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OZET

Marka, isletmenin sahip oldugu f{iriinii rakiplerinden ayirmakta ve
farklilagtirmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin merkezinde yer alan marka kavrami
isletmeler agisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir. Basarili ve gili¢lii bir marka,
pazara yeni girislere engel olusturur, rakiplerden miisteri calar, dagitim ve tedarik
kanallarinda isletmenin elini giiclendirir. Ayrica, giiclii markalar pazarlama

maliyetlerini diisliriir, miisteri talep tahminlerinin daha saglikli yapilabilmesini

saglar, rakiplerinden daha yiiksek fiyat sunma imkani verir.

Globallesme ile birlikte siirekli degisen ve gelisen diinyada birbirleri ile
stirekli rekabet halinde olan sehirler de kendi markalarin1 yaratarak diinya refahindan
daha fazla pay almak, azalan kaynaklardan daha fazla yararlanmak istemektedirler.
Bu nedenle diinyadaki bir¢ok sehir yonetim felsefesi ve uygulamalarinda pazarlama

uygulamalari ve araglarini glinden giine daha fazla kullanmaktadirlar.

Bu yiiksek lisans tezi ile, sehir markalarmin nasil ve hangi 6zellikleri ile
algilandiklari, birbirlerine gore gesitli 6zellikler itibariyle iistiin ve zayif yonleri,
kendilerini rakiplerinden ne kadar farklilagtirabildikleri ve sehir markalarinin
algilanan konumlari, ¢ok degiskenli istatistiki yontemlerden olan Cok Boyutlu
Olgekleme Analizi kullanilarak ortaya konacaktir. Bu calismada elde edilen
sonuclarin  gehir pazarlama ve markalagsma stratejilerinin  belirlenmesi  ve
uygulanmasinda etkin rol oynayan Kkisiler i¢in Onemli bir kaynak olabilecegi

distiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Mekan pazarlamasi, Sehir pazarlamasi, Sehir

markasi yaratma, Cok boyutlu dl¢cekleme



ABSTRACT

Brands distinguish and differentiate the product and services owned by the
firms from their competitors. Located in the center of the marketing activities, the
branding concept offers significant advantages for the firms. Successful and strong
brands creates barriers to new entrants to the market, take the customers from its
competitors, and give a better control ever distribution and supply channels. In
addition, a strong brand reduce marketing costs, allows for more accurate estimates
of customer demand and enables to offer a higher price from its competitors.

In a world where it is constantly changing and evolving by globalization,
cities, which in competition with each other, wants to create their own brands to take
a greater share of the world welfare, and to take more advantage of decreasing
resources. For this reason, day by day, many cities in the world include more and
more marketing practices and tools in its management philosophy and governance

practices.

In this master thesis, how and by which features city brands are perceived,
the strengths and weaknesses they possess relative to each other by a variety of
features, how much can they differentiates from themselves and the perceptual
positions of the city brands will be exposed by using one of the multivariate
statistical methods, Multidimensional Scaling Technique. The results of this this
study is thought to be an important source for those who are playing an active role in

the formulation and implementation of city marketing and branding strategies.

Key Words: Brand, Place marketing, City marketing, Creating city brands,

Multidimensional Scaling
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GIRIS

20. yiizyil ile birlikte Diinya onemli bir de8isim ve gelisim donemine
girmistir. Teknolojik gelismelerin hizlanmasi, internet ve kiiresellesme ile zaman ve
mekan kavramlarinin goreceli olarak ortadan kalkmasi, serbest ekonomik ve ticari
iliskilerin artmasi, kiiresel boyutta bir rekabet ortaminin hazirlayicisi olmustur.
Rekabetin yikici etkilerinden kendilerini korumak isteyen firmalar da pazarlama
faaliyetlerine ve markalasmaya giin gegtikge daha fazla Onem vermeye

baslamislardir.

Pazarlamanin artan Onemi ile birlikte alan1 da giinden giline genislemis,
sadece lrlin ve hizmetleri kapsamaktan ¢ikip, fikirleri, bireyleri, tilkeleri ve sehirleri
v.d. pazarlamanin konusu haline getirmistir. Bu genislemenin bir iirlinii olan sehir
pazarlamas1 kavrami, azalan kaynaklara daha kolay erisebilmek, diinya refahindan
daha fazla pay alabilmek ve sehirlerarasi artan rekabet ile basa ¢ikabilmek isteyen

sehirler tarafindan yaygin olarak kullanilmakta ve popiilaritesi giderek artmaktadir.

Bilinirliklerini artirmak, turistleri ve ziyaretcileri cezp etmek, rakiplerinden
is ¢ekmek ve ayni zamanda mevcut islerin gelismesini saglamak ve sehir sakinlerinin
memnuniyetini artirmak isteyen sehirler, pazarlama stratejileri gelistirmekte, sehir
imaj1 ve kimligini olusturmakta ve tercih edilen bir sehir markasi haline gelmeye

caligmaktadirlar.

Bu calismanin amaci, sehir markalarinin nasil ve hangi o6zellikleri ile
algilandiklarini, birbirlerine gore cesitli 6zellikler itibariyle {istiin ve zayif yonlerini,
kendilerini rakiplerinden ne kadar farklilastirabildiklerini belirleyebilmek ve cok
boyutlu 6l¢ekleme teknigi ile analizini yaparak sehir markalarinin algisal haritadaki

konumunu ortaya koymaktir.

Calismanin birinci boliimiinde marka kavrami ve markalasmanin
Oonemi, marka kavramini olusturan temel unsurlar ile marka yOnetim siireci

ayrintilariyla agiklanmaktadir.



Calismanin  ikinci boliimiinde, mekan pazarlamast ve sehir
pazarlamasi kavramlari ile sehir pazarlamasinin tarihsel gelisimi agiklandiktan sonra

sehir markasi kavrami ele alinmaktadir.

Calismanin {glincli boliimiinde yapilan aragtirmaya yonelik bilgiler yer
almaktadir. Bu boliimde ilk olarak, arastirma modeli olan ¢ok boyutlu 6l¢cekleme
teknigi, evren ve Orneklem, veri toplama yontem ve aract hakkinda bilgiler
verilmektedir. Daha sonra arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizi ve

yorumlanmasi agsamasi yer almaktadir.
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci marka sehirlerin nasil ve hangi 6zellikleri ile
algilandiklari, kendilerini diger sehirlerden ne kadar farklilastirabildikleri,
konumlandirmalarinin ne kadar anlasildigini ¢ok boyutlu 6lceklene teknigini

kullanarak ortaya ¢ikarmaktir. Bu ana amagla birlikte su alt amaclardan soz
edilebilir:

—  Marka sehirlerin birbirlerine gore ¢esitli 6zellikler itibariyle iistiin ve zayif

yonlerinin ne oldugunu belirlemek.

— Marka sehirlerin birbirlerine ne o6l¢iide benzer veya benzemez olarak

algilandigini ortaya ¢ikartmak.

— Olusturulacak algilama haritasinin kullanimi ile bir sehir markasinin
konumlandirmasinin hedef kitle tarafindan ne kadar anlasildigini tespit

etmek

— Algilama haritalarin1  kullanarak sehir markalarimin  kullanabilecekleri

pazardaki bosluklar ve firsatlar1 tespit etmek.
Arastirmanin Onemi

Diinyada azalan kaynaklara erisebilmek giderek daha da zorlagmaktadir.
Sehirler de tipki sirketler gibi azalan kaynaklara erisim igin birbirleri ile rekabet
icindedirler. Yeni isleri ve yatinmlari ¢ekmek, eskilerini diizeltmek, turizmi
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gelistirerek 6zel alicili  hedef pazarlarin1  tesvik etmek igin Dbiiyiik ¢aba
harcamaktadirlar. Sehrin potansiyelini yerel halkin ve hedef pazarlarinin taleplerini
karsilayacak sekilde kullanarak rekabet¢i bir pazar olusturma ve hedef pazarlarin
sehre gekilmesi i¢in pazarlama stratejilerinin ve sehir markalasma faaliyetlerinin

kullanim1 giinlimiizde giderek artmaktadir.

Sehirlerin diger marka sehirlere goére nasil algilandiklarinin, hangi
ozelliklerin sehri tanimlamak i¢in kullanildiginin 6grenilmesi sehir pazarlama ve
faaliyetlerinin yiiriitilmesinde ve marka sehir olma asamasinda onemli bilgiler
sunmaktadir. Hedef pazarda konumlandirmanin dogru yapilmasi, pazardaki
bosluklarin tespiti, gliclii olarak algilanan yonlerin daha da gii¢lendirilmesi ve zayif
yonlerin giderilmesi asamasinda ¢ok degiskenli analizler faydali sonuglar
vermektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin, sehir yoneticileri ve
sehirlerin pazarlama faaliyetlerini yoneten politika olusturucular ve diger paydaslar

icin 6nemli bilgiler sunacaktir.
Arastirmanin Kisitlan

Arastirmanin baglica kisit1 verilerin Tiirkiye genelinde degil; Trakya Bolgesi
ile sinirlandirilmis olmasidir. Bu baglamda arastirma Trakya Bolgesinde bulunan il
merkezlerinde (Tekirdag, Kirklareli, Edirne, Istanbul Avrupa yakasi) yasayanlarin
algilarin1 ortaya koymakta ve konuyu bu acidan incelemektedir. Bu durum da

aragtirmanin yiiriitiildiigii yer agisindan bir kisit olugturmaktadir.

Arastirmanin diger bir kisiti da marka sehir belirlenmesi olusturmaktadir.
Marka sehirlerin belirlenmesinde Simon Anholt ve GfK Roper Public Affairs &
Media tarafindan gergeklestirilen “2011 Anholt - GfK Roper City Brands Index”
arastirmasi dikkate alinmistir. Diinyanin en biiyiik ve 6nemli arastirma firmalarindan
biri olan GfK Roper Public Affairs & Media ve Simon Anholt ortakligiyla her y1l 20
sehirde toplam 20.000 insan iizerinde gergeklestirilen “The Anholt - GfK Roper City
Brands Index” arastirmasi, 50 sehrin analitik bir sekilde sehir marka imaji ve
itibarlarinin Glgiilmesini saglamaktadir. 2011 Anholt - GfK Roper City Brands Index

arastirmasinin sonuglaria gore ilk 10 marka sehir Tablo 1’de gdsterilmektedir.



Tablo 1: 2011 Anholt - GfK Roper Sehir Marka Indeksi Genel Marka Siralamasi

Paris
Londra
Sydney

New York
Los Angeles
Roma
Washington
Melbourne

© 00 N o o A W N B

Viyana

=
o

Tokyo

Kaynak: http://www.brandingplaces.com/2011/07/19/paris-ranks-highest-in-2011-
anholt-gfk-roper-city-brands-index/. (Erisim Tarihi: 10.08.2013).
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BIRINCi BOLUM - MARKA KAVRAMI VE MARKA YONETIMi

1. Marka Kavram

Ingilizcede Branding olarak kullanilan Markalama sozciigiiniin dogusu,
koyliilerin hayvanlar1 birbirinden ayirmak icin Damgalamalarina dayanir. Bu da
hayvanlarin farklilasmasina sebep olur. Dolayisiyla marka en kisa tanimiyla
farklilasmak demektir. Daha genis tanimiyla ise: Marka bir iriinli, hizmeti
benzerlerinden ayirmaya yarayan; sozciikler, sayilar, sesler, harfler, sekiller, renkler,
ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine 6z semboller ile ifade edilen; yapisal,
islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli bir kisilige sahip olmasi gereken

deger sunum kiimesidir (Degirmenci, 2008; Ak, 2009).

Oxford Pazarlama Sozliigli’ne gore marka, “Bir isletme ya da orgiitiin, {iriin,
hizmetlerini belirtmeye yarayan ve hatta rakipleri, destekgileri, paydaslart ve
misterileri tarafindan algilanan kendine 0zgili, ayirt edici bir kimlik ve deger
kazandiran 6zellikler birlesimidir. Markay1 olusturan 6zellikler hem somut hem de
soyut kavramlar olabilir: goren kisinin gbziinde ve zihninde, akilda kalici, giiven
verici ve amaca uygun marka imaji olugsmasini saglayan isim, gorsel logo ya da
alameti farika, iirlin, hizmet, insanlar, marka kisiligi, itibar, marka sadakati, zihinsel

cagrisimlar, kiiltiir ve dogasindan gelen degerlerinin tiimiidiir (Doyle, 2013).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka, “Bir saticinin ya da
saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt
etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu”

olarak tanimlanmaktadir (Ar, 2005).

Tiirk Patent Enstitiisliniin tanimina gore ise, “Marka, bir isletmenin mal
ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli

isarettir.”’olarak tanimlanmistir (Www.tpe.gov.tr).



http://www.tpe.gov.tr/

Marka sadece bir isim veya sembol degildir. Markalar tiiketicilerin bir {iriin
ve onun performansi hakkindaki diislincelerini ve algilamalarini temsil eder. Yani

tiiketiciler i¢in iirtin veya hizmetin her seyidir (Kotler ve Armstrong, 2003).

Tanimlar birbirinden ayrilmakla birlikte genel olarak iki nokta iizerinde
durduklar1 gozlenmektedir. Marka farklilasma yaratir; tiriin/hizmetlerin kendine has
ozellikleri sayesinde miisterilerin, Sizi rakiplerinizden ayirt etmesini saglar. Marka
tanimlayicidir; temsil ettigi triin/hizmetleri tanitict bir rol oynar, tiliketicilerin

markay1 kolayca secebilmelerine yardimcei olur.

Yapilan tanimlar 151831nda marka kavraminin asagidaki beklentilere ulagmasi

hedeflenmektedir (Baker, 2007):
— Rakiplerinden belirgin ve farkli bir imaj olusturmak,
— Tiiketiciye kaliteli ve farkli iletisim aglartyla ulagsmak,
— Uzun vadeli rekabette rakiplere kars1 avantaj elde etmek,

— Basit maddi varliklart daha verimli kullanarak igletme verimliligini

arttirmak.

2. Markanin Onemi ve Yararlar

Marka kavrami, pazarlama teorisi ve uygulamasiin kalbidir. Bir marka,
0zellik kombinasyonundan (iirliniin ne oldugu), miisteri yararlarindan (iirliniin hangi
istek ve ihtiyaclar1 karsiladigi) ve degerlerden (miisterinin iirlinle neyi bagdastirdigi)
olugmaktadir. Nitekim insanlar marka i¢in, markanin sundugu garanti ve risk azalim

karsihiginda bir fark 6demeyi goze alabilmektedir (Ozdemir, 2008).

Marka, isletmenin sahip oldugu {riinii rakiplerinden ayirmakta ve
farklilastirmaktadir.  Isletmenin {iriine  yonelik satis artirma  cabalarim
kolaylagtirmaktadir. Gii¢li markaya sahip isletmelerin, pazar paylar1 daha
istikrarhidir ve rakiplerin tutundurma politikalar ile fiyat politikalarindan daha az

etkilenmektedir (Sezer, 2000; Oztiirk, 2007). Marka, belli bir statii gdstergesi gibi



algilandiginda, tiiketicinin satin alma davranisina bagli olarak duyacagi psikolojik ya
da ekonomik kaynakli riskin etkisinden dolayr duyulacak risk, en az diizeyde

tutulacaktir (Firlar, 2000).

Marka olmak; giinlimiizde isletmeler agisindan 6nemli bir kavram haline
gelmistir. Uriin ya da hizmetler, marka olmak igin ¢abalamakta, bir kismi marka
olabilmekte fakat biiylik bir kismi olamamaktadir. Marka olmak akilda kalicilik,
daha cok tiiketici tarafindan taninmak, tercih edilmek, satin alinmak ve kullanilmak,
rakiplerin Oniine gegebilmek, dolayisiyla iirin ya da hizmet iireten isletmeler igin

daha ¢ok satis, daha ¢ok kar anlamina gelmektedir (Cigerdelen, 2007).

Marka, bir isletmenin en Onemli pargasidir. Ciinkii rekabetin arttigi,
tiiketicilerin bilinglendigi, tirtinlerin ve hizmetlerin birbirinden farklilasamadig1 bir
diinyada tiiketicilerin bir mali, hizmeti satin almasi i¢in bir nedenlerinin olmasi
gerekmektedir. Hicbir nedenleri olmasa bile kendileri ile 6zdeslestirmeleri, yasam
tarzlar1 ile iliskilendirmeleri ve bu satin almayr yaptiklarinda kendilerini 1yi

hissetmeleri gerekmektedir. Iste bu farklilig1 markalar saglamaktadir (Aray, 2009).

Markanin sahipleri agisindan yani isletmeler nezdinde bakildiginda marka

sahibi olmanin isletmelere birgok avantaj sagladigini goriilmektedir (Borga, 2007):

Markaya duyulan giliven sonucunda satislarda istikrar yakalanir. Bu da
isletmenin ekonomideki inis ¢ikisli zamanlardan daha az etkilenmesini,
boylelikle yatirim, bor¢lanma gibi hayati 6neme sahip kararlar1 alirken rahat

hareket etmesini saglar.

—  Isletmeler markalar ile tiiketiciye kendisini tercih etmesi igin iyi nedenler
sunar ve aralarinda giiglii baglar olusturarak zor zamanlara Kkarsi

dayanikliligin arttirirlar.

— Markanin bir giic oldugunu bilen isletmeler bu giicii 6zellikle pazarlik

masasinda ¢ok rahat kullanabilmektedirler.

— Marka, isletmelerin piyasa degeri gostergelerinde en Onemli aktifleri

arasinda yer almaktadir. Bu deger, baz1 biiyiik igletmelerde sirket degerinin
7



yarisindan fazlasi olabilmektedir. Buda isletmelerin kurum degerlerinin

marka degeri sayesinde % 100’e varan oranda artacaginin gostergesidir.

— Marka, isletmeye kurumsal ahlak degerlerini artirma ve toplumsal
sorumluluklar1 yerine getirme konularinda baski yapar. Bu baski
isletmelerin kanunlara ve is ahlakina uyma konusunda daha titiz olmasina,
cesitli sosyal sorumluluk projelerinde aktif gorev almasina neden
olacagindan, tiiketici goziinde daha olumlu bir yere gelmesini

saglamaktadir.

— Basarihi isciler kendi basarilarinin bir gostergesi olarak gli¢lii markalar1 olan
isletmelerde c¢alismak istemektedirler. Bu da hem isletmelerin hem de

calisanlarin kendi basarilarini pekistirmesi anlamindadir.

—  Giicli bir markaya sahip olan isletmeler belli bir giice eristikten sonra yeni

alanlara daha kolay ve daha ucuza erisebilirler.

Markalarin isletmeye kazandirdig: yasal koruma, {iriinii rakiplerden ayirma,
tanitma gibi somut yararlarinin disinda, iiriine kimlik kazandirma yoluyla rakiplerine
gore ayirict Ustiinliik yaratma islevi, rekabet giicliniin artmasiyla isletmeye avantaj

kazandirma ve fiyat rekabetini dnleme gibi yararlar1 da bulunmaktadir (Tek, 2005).

Tiiketiciler agisindan markanin faydalari ise, (Cabuk ve Ar, 2007):
— Marka tiiketicinin kalite garantisidir.

— Marka tiiketicinin aldig {irlinii tanimasina yardimci olurken diger iiriinlerle

karistirilmasini da onler.
— Tiiketiciye iirliniin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar.

— Tiiketicinin aldig1 {irlin markaliysa, tiiketici sahip oldugu {irliniin satig

garantisi hizmetlerinin, {irtine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.



2.1. Markanin Pazarlama Acisindan Onemi

Pazarlama agisindan bakildiginda marka ve markalama kararlari, pazarlama
faaliyetleri icinde Onemli bir rol oynar. Marka, pazarlama karmasinin tiiketicilere

niifus etmesi i¢in yapilan ¢alismalarin ortasinda yer alir.

Pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir kismi tiiketicinin pazarlanan iriini
tanimlayabilmesine dayanmaktadir. Diger bir ifade ile bir {iriiniin, homojen iiriinler
arasindan fark edilebilmesi 6zelligi marka kavrami olarak karsimiza cikmaktadir

(Tiirk, 2004).

Bir iriiniin markalanip, markalanmamasi ya da nasil bir marka secilecegi
sorusu isletme yoneticilerini diisiindliren bir konudur. Ciinkii iiriin, markasina
biirlindiikten sonra, marka iirlinlin ayrilmaz bir parcasi olmakta, iiriine iliskin
politikalar1 ve satig arttirma c¢abalar1 iizerinde yonlendirici bir etkiye sahip

bulunmaktadir (Tiirk, 2004).

Bu nedenle marka, hem bir deger hem de bir risktir. Basarili ve giiclii bir
marka, pazara yeni girislere engel olusturur, rakiplerden miisteri calar, dagitim ve
tedarik kanallarinda isletmenin elini giiclendirir. Ayrica, gili¢lii markalar pazarlama
maliyetlerini diigiiriir, misteri talep tahminlerinin daha saglikli yapilabilmesini

saglar, rakiplerinden daha yiiksek fiyat sunma imkani verir.
2.2. Markanin Ulke Acisindan Onemi

Bir iilkenin imajin1 ve algisin1 sadece sahip oldugu kara pargasi veya halki
olusturmaz. Kiiresellesen diinyada, iletisim, ticaret ve ulagim olanaklarindaki gelisim
ve degisimle birlikte marka, bir iilkenin sahip oldugu varliklar arasinda en
degerlilerinden birisi olarak yerini almistir. Bu anlamda marka, {ilkenin iiretim
teknolojisini, yaraticiligini, insan kaynagmi, birikimini Ozetleyen temel bir

gostergesidir (Uztug, 2003).

Marka olusturmak, kurumsal zenginlik yaratmak demektir. Marka zengini
tilkeler, hareketli bir ekonomiye, hareketli bir is giiciine ve etkili bir borsaya da sahip
olmaktadirlar (Medina, 2004; Doganli, 2006).



Diinya pazarlarinda devletlerin ekonomik ve kiiltiirel giicii, uluslararasi
marka olmus {rlin, hizmet ve bilgi {reten kurum ve kuruluslarindan
kaynaklanmaktadir. Rekabet ortamlarinda, devletlerin yerini iiriin, hizmet ve bilgi
iretiminde dilinya standartlarim1 belirleyen kurum ve kuruluslar almistir. Onlarin
rekabette en giiclii ve en etkili silahlar1 da, yillar i¢inde olusan ve kokli degerlere

sahip, isim ya da markalaridir (Gilirdogan, 2005; Doganli, 2006).
3. Markanin islevleri

Baglica marka islevlerini yedi baslik altinda toplamak miimkiindiir

(Ceritoglu, 2005):

—  Yonlendirme/Tanmitma Fonksiyonu: Markalar, tliketicileri yOnlendirme
fonksiyonuna sahiptir. Marka ile tiiketiciler bilgilendirilmektedir. Markalar,
tirtinler arasindaki farklar1 ortaya koyarak bunlarin tekrar tanimmasimi ve

hatirlanmasini saglarlar.

—  Alskanlik/Kolaylik  Fonksiyonu: Markali irlnlerin hizli bir sekilde
taninabilir olmalari, genis dagitim aglart ve daha az riskli olarak
algilanmalar1 nedeniyle bir siire sonra tiiketicilerde aligkanlik yaratmakta ve

satin alma siirecini kisaltip, karar vermeyi kolaylastirmaktadir.

—  Kalite Giivencesi: Tiiketicilerde markali {irtin ve hizmetlerin kaliteli oldugu

diisiincesine sahip olmaktadir.

— Risk Azaltma Fonksiyonu: Tiiketiciler markali iiriinleri satin aldiklarinda,

markasiz liriin almaya kiyasla daha diisiik bir riske sahip olmaktadir.

— Karar Vermede Kolaylik Fonksiyonu: Tiiketicilerde olusan sadakat ve
marka imaj1 ile birlikte, iiriinleri segmek zaman ve maliyet acisindan kolay

hale gelmektedir.

—  Ozdeslesme Fonksiyonu: Tiiketiciler kendileriyle 6zdeslesen markalar1 satin

almaya ve kullanmaya yonelmektedir.
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— Kendini Sergileme/Gdésteris Fonksiyonu: Tuketicilerin kullanmis olduklari
markalar, ¢evrelerine veya tgiincii kisilere kendileri hakkinda bilgi

saglamaktadir.

4. Marka ile ilgili Kavramlar

Markayr sade {riinii veya hizmeti tanimlayan ve onu rakiplerinden
farklilastirmaya yarayan bir ara¢ olarak tanimlamak yeterli degildir. Marka birgok
kavramin birlesiminden olusan karmasik bir siirectir. Bu siireci dogru anlamak ise
markay1 olusturan etmenleri detayli bir sekilde incelemek sayesinde miimkiin
olmaktadir. Bu boliimde marka ile ilgili kavramlara deginilmis ve markay1 olusturan

unsurlar iizerinden marka kavrami derinlemesine agiklanmaya ¢alisilmistir.
4.1. Marka imaji

Basit bir tanimla imaj, hedef kitleyi olusturan bireylerin ¢ogunlugunun bir
kurum, kisi, konu veya iirlin (marka) ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilaridir
(Okan, 2000; Dereli ve Baykasoglu, 2007). Marka imaji, tiikketicilerde tiriin hakkinda
olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir. Marka
imajinin belirlenebilmesi igin tliketici goziinden markanin neleri ¢agristirdigi, neleri
animsattigr gibi ¢esitli 6zelliklerin yaninda tiiketicinin satin alma davranigi lizerinde

de durulmasi gerekmektedir (Karpat, 2000).

Marka imaj1 olarak algilanan kavram, iriin kisiligi, duygular ve tiiketici
zihninde olusan cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar icerecek sekilde iiriiniin
algilanmasidir. Marka ve iriinler tiiketici tarafindan “marka imaji” olarak
algilanabilmektedir. Bu tiiketicinin bir¢ok kaynaktan algiladigi izlenimlerin
toplamudir. Tiiketicilerin markayi algilayabilecekleri kaynaklar; {irtinlin kullanilmasi,
marka hakkinda sOylenenler, ambalaji, {ireten isletme, boyle bir markay1 kullanan
insanlar, reklamda soOylenenler kadar reklamin tonu, ftriinler ilgili hikayenin

anlatildig1 reklam araci olarak sayilabilir (Hawkins, Best ve Koney, 1998).

Markalar, iirin veya hizmetleri tanimlayarak ortaya koyulmaktadirlar ancak

tiikketicilerin {irtin hakkindaki diisiinceleri, hissettikleri, algilamalari, {riinle
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Ozdeslestirmeleri gibi bircok duyguyu, inanglar biitiinii olarak nitelendiren marka

imaj1 olusturmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2005).

Marka imaj1 tiikketicinin marka hakkinda olan tiim yargilarini etkileyebildigi
icin, Ozellikle satin alma karar silirecinde Onemli bir rol oynar. Marka imaji,
tiikketicilerin zihninde marka kalite iliskisinin olusmasmna yardim eder. Ozellikle
internetin toplumun her kesimine niifus ettigi ve dolayisiyla elektronik ticaretin
yayginlastigi, tiiketicilerin iriinii fiziki olarak goriip, ellemeden alabilmelerine
olanak saglayan 21. yy.da dogru konumlandirilmig marka imaj1 firmalar a¢isindan en

az markanin kendisi kadar 6nem tasir.

Marka Ozelliklerine ve ¢agristirdiklarina yonelik inaniglardan olusan,
tiiketicilerin zihnindeki marka imaji, dort tiir kaynak ile yaratilabilmektedir (Doyle,
2004):

— Deneyim: Misteriler, ¢ogunlukla markayr daha onceden kullanmiglardir.
Markanin 6zellikleri ve inanirligi konusunda siklikla iyi bir sekilde

bilgilendirilirler.

— Kisisel: Arkadaglar, meslektaslar ve iirlinii kullanirken goriilen diger

kimseler, markanin 6zelliklerini ve bazi ¢agrisimlarini iletmektedirler.

— Halk: Marka, kitle iletisim araglarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda

analiz edilmis olabilmektedir.

— Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satis gorevlileri markanin 6zelliklerini ve

degerini digerlerine iletmede 6nemli kaynaklar olmaktadir.

Farkli kaynaklardan edinilen bilgilerin yorumlanmasi ile olusan imaj, zaman
icinde yeni bilgi ve deneyimler ile degisime ugrayabilen dinamik bir kavramdir
(Diivenci, 2009). Marka imaj1 uzun doénemli bir ¢alisma oldugu icin sadece satist
gerceklestirmeye c¢alismak yerine marka i¢in bir iin ve itibar alam1 olusturmaya

calisiimalidir (Karanfil, 2008).
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Tiiketicinin  zihninde dogru canlandirilabilmis bir marka imaji hem
markanin karsiladigi ihtiyaglarin tiiketici tarafindan daha iyi anlasilmasina, hem de

markanin rakiplerinden ayrilmasina olanak saglar (Bediik, 2003).

4.2. Marka Kisiligi

Marka  kisiligi, insana ait birtakim  Ozelliklerin marka ile
biitiinlestirilmesidir. Marka kisiligi sayesinde tiiketici, idealindeki ve 6zel boyuttaki

kendisini kullandigi marka yoluyla tanimlamaktadir. (Aaker, 1997).

Marka kisiligi, isletmelerin markalarin1 rakiplerinden farkli olarak
konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri bir elemandir (Aaker, 1997). Ornegin;
Virginia Slims, erkeksi Malboro ile karsilastirildiginda daha disi durmaktadir. Apple
geng olarak goriiliirken, IBM (kismen daha uzun zamandir sektérde oldugu igin)
daha yagh goriilmektedir. After Eight nane sekeri daha iist sinif iken, Butterfinder
daha “mavi yaka” goriilmektedir (Aaker, 2009a).

Bir bireyin algilanan kisiliginin o bireyle olan neredeyse her seyden
etkilenmesi gibi (oturdugu mahalle, arkadaslari, etkinlikleri, kiyafetleri ve etkilesim

tavirlar) marka kisiligi de ayni sekilde etkilenir (Aaker, 2009a).

Marka kisilikleri uzun yillar boyunca gosterilen reklamlar, yapilan hakla
iletisim etkinlikleri, aktivite ve deneyimler, sosyal etkinlikler, vd. gibi firmanin tiim
iletisim ¢aligmalar1 sonucu ve uzun ugraslar sonunda olusur ve gelisir. insan
karakterinde oldugu gibi uzun yillar siiren kisilik 6zellikleri ayn1 zamanda devamlilik

ve giiven de sunmaktadir.

Marka kisiligini 6lgmek ve yapilandirmak amaciyla yapilan bir ¢alisma
marka kisiliginin bes temel boyutu oldugunu gdstermistir. Marka Kisilik Olgegi
(Brand Personality Scale) olarak adlandirilan ve markalar arasinda go6zlenen
neredeyse biitliin farkliliklart aciklamaya yarayan bu bes boyut su sekilde
aciklanmaktadir (Aaker, 2009a):
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Tablo 2: Marka Kisilik Olgegi

Samimiyet (Campbell's, Hallmark, Kodak)
Miitevazi: aileye yonelik, kii¢iik kasabali, uygun fiyatli, mavi-yakali,
tamamen Amerikali

Diiriist: samimi, gercek, ahlakli, diistinceli, sefkatli
Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda
Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu

Cosku (Porchse, Absolut, Benetton)
Cesur: moda, heyecan verici, olagandisi, gosterisli, kiskirtict
Canli: havali, geng, canli, sasirtici, sanatsal, eglenceli
Giincel: bagimsiz, ¢agdas, yenilik¢i, saldirgan

Yeterlik (Amex, CNN, IBM)
Glivenilir: ¢aligkan, gilivenli, etkin, giivenilir, dikkatli
Zeki: teknik, kurumsal, ciddi
Basarili: lider, kendinden emin, niifus sahibi

Cok Yonliiliik (Lexus, Mercedes, Revlon)
Ust Simif: biiyiileyici, yakisikli, iddiali, ¢ok yonlii
Cazibeli: disil, piirtizsiiz, seksi

Sertlik (Levi's, Marlboro, Nike)
Acik havaya uygun: erkeksi, batili, hareketli, atletik
Cetin: dayanikli, giiclii, akilh

Kaynak: Aaker, D A (2009a). Giiglii Markalar Yaratmak, Mediacat, Istanbul.

4.3. Marka Kimligi

Aaker (1996)’e gore marka kimligi, bir marka i¢in yon, ama¢ ve anlam
saglar. Marka kimligi marka uzmanlarinin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka
cagristmlarinin benzersiz bir setidir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kendini
ifade eden bir deger Onerisi yaratarak marka ve miisteri arasinda bir iliski

kurulmasina yardime1 olmalidir.

Miisterilerini, rakiplerini ve kendisini analiz eden isletme, marka

olustururken dncelikle marka kimligini net bir sekilde belirlemelidir. Marka kimligi,
14



isletmelerin miisterilere sunduklari1 tiim hizmetlerin toplamini ifade eder. Marka

kimligi, isletmelerin miisteriler goziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir (Aaker, 1996).

Marka kimligi, isletmenin kimliginden ayr olarak diisiiniilemez. isletmenin
amaglari, vizyonu, ne basarmak istedigi, kisacasi igletmeyi tanimlayan ve onu
digerlerinden ayiran her sey ayni sekilde marka kimliginde de goriilmektedir. Marka

kimligi, isletmenin miisteriler tarafindan nasil algilanmak istedigini yansitan aynadir.

Marka kimligi, firmanin tiiketicilerine sundugu bir teklif ya da verdigi soz
olarak ortaya cikmaktadir. Bu teklif veya soz; iriiniin oOzellikleri, yararlari,
performansi, kalitesi, liriinle birlikte gelen hizmeti ve iiriiniin sundugu degerleri
icermektedir. Bu kimlik, firmanin tiiketicinin zihnine yerlestirmeye calistigi bir
kisilik olarak da disiiniilebilir ve pazarlama cabalariyla tiiketicinin kafasinda rakip

tirlinlere kiyasla yer almak istedigi pozisyonudur (Doganli, 2006).

Yiiksel ve Mermod’a gore marka kimliginde dort temel oOzellik One

¢ikmaktadir (Toprak, 2006):

—  Karsiliklihk: Marka kimligi; misteriler, miisteri olmayanlar, firma
calisanlar1 gibi taraflarin  karsiliklt iligkilerinin  sonucunda ortaya

cikmaktadir.

—  Suireklilik: Marka kimliginin uzun yillar saglikli bir bi¢imde devam etmesi
beklenmektedir. Siireklilik gostermeyen marka kimligi, tiiketiciye inandirici

gelmeyecektir.

— Homojenlik: Marka kimligi, markanin tiim 6zelliklerinin kombinasyonudur.
Bu kombinasyonda 6nemli olan, bu 6zelliklerin birbiriyle ¢elismemesi tam

tersine birbirlerini desteklemesidir.

— Bireysellik: Her insanin kendine 6zgii bir kimlige sahip olmasi gibi, bir

marka da kendine 6zgii, digerlerinden farkli bir kimlige sahip olmalidir.
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4.4. Marka Degeri

Marka degeri; bir iiriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve / veya o
firmanin miisterilerine saglanan o degeri arttiran (ya da azaltan), bir markanin ismine
ve semboliine bagh aktif ve pasif varliklar (ylkiimliiliikler) toplulugudur (Aaker,
2009a).

Marka degeri, markanin {iriin ve hizmet kalitesi, algilanis bigimi, itibari,
finansal durumu, performansi, miisteri memnuniyeti, sadakati ve markaya duyulan

giiven gibi unsurlarin toplamindan olusan bir kavramdir (Knapp, 2003).

Marka degeri ile marka ve miisterilerin iiriin ve iirlin performansi
hakkindaki hissettikleri ve algilar1 ortaya ¢ikmaktadir. Giiglii bir markanin degert;
markanin misteri tercihini ve sadakatini yakalayabilme giiciinii gostermektedir

(Kotler ve Armstrong, 2004).

Marka degeri tanimlamalar1, unsurlar1 ve igerdigi kavramlar bakimindan
farkliliklar gosterse de, Keller (2000)’e gore yiiksek marka degerine sahip iiriinler
benzerlikler gosterebilmektedir (Marangoz, 2007; Kocaman ve Giingér, 2012):

— Yiiksek marka degerine sahip {irlinler tiiketicilerin gercekten istedigi ve

ulagmak i¢in ¢aba gosterdigi yararlar1 fazlasiyla sunabilmektedir.

— Yiiksek marka degerine sahip iirlinler zamanla degisen tiiketici isteklerini

karsilayabilir niteliktedir

—  Yiiksek marka degerine sahip iiriinlerin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat

arasindaki iliskiyi miisteriler inandirici olarak nitelendirmektedirler.

— Yiiksek marka degerine sahip iirlinler, markanin deger yaratma ile ilgili

teklifine ve konumlandirmaya uygun niteliktedir.

— Yiiksek marka degerine sahip lrilinlerin markalar1 glivenilir bir arkadas gibi

nitelendirilebilir.
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— Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde tiim pazarlama iletisim

araglar1 es giidiimlii ve biitlinlesik bir bi¢imde kullanilmaktadir.

— Tiketiciler tarafindan bu irlinlerin markalarmin igerdigi anlam iyi bir

sekilde anlasilmaktadir.

— Bu drilinlere sahip isletmeler marka degerini ve bu degerdeki degisimleri

yakindan izlemektedirler.

— Bu irilinlerin markalar1 i¢in sorunlar zamaninda tespit edilerek gerektigi

durumlarda diizenlemelere gidilmektedir.

Pazar ortamimin dinamikligi karsisinda karliliklarini ve verimliliklerini
korumaya ¢alisan isletmeler agisindan marka degeri, azalan maliyetler, ticari
tistiinliikk ve yeni tiiketici gruplari anlamini da i¢cermektedir ve ayni zamanda giiclii
marka degeri marka bilinirliginin saglanmast ve tiiketici tercihlerinin

yonlendirilmesinde etkili olmaktadir (Aktuglu, 2005).

Marka degerini tanimlamada; finansal, tliketici temelli ve bu ikisinin
birlesiminden olusan ii¢ farkli yaklasim kullanilmaktadir. Finansal yaklasimda, bir
markanin ortaya ¢ikarilmasindan baglayarak pazarlanmasmna ya da reklam
harcamalarina kadar neden oldugu tiim maliyetlerin toplanarak markanin degerinin
belirlenmesidir. Tiiketici temelli yaklasiminda ise, somut 6l¢iim o6zellikleri yerine,
tiiketici algilar1 6ne ¢ikmakta, markanin maddi degerlerinden daha fazla tiiketiciye
sunulan degerler, tliketicinin bilgisi, marka tercihi, markaya kars1 tutumu ve marka
baglilig1 gibi kavramlar marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturmaktadir.
Son yaklagim ise, finansal ya da tiiketici temelli yaklagimlari benimsemenin
eksikliklerini gidermek amaciyla bu ikisinin birlikte kullanilmasidir (Yaprakli ve

Can, 2009).

Markanin finansal olarak tasidigi degerin 6l¢iilmesi ve bunun mali tablolar
ve muhasebe hesaplarinda gosterilmesi 1980’lere dayanmaktadir. Giintimiizde farkl
kuruluglar tarafindan her yil diizenli olarak “Diinyanin En Degerli Markalar1”

aragtirmalar1 yapilmakta ve yayinlanmaktadir. Marka degeri 6lgme ve degerleme
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kuruluslarindan biri olan Interbrand tarafindan yayinlanan rapora gére 2012 yilinda

Diinyanin En Iyi 10 markas1 asagidaki Tablo 2’deki gibidir:

Tablo 3: Diinyanin En Iyi Global Markalar1 2012

Sira  Marka ismi 2012 Yih Marka 2011-2012 Marka

Degeri (M$) Degerindeki Degisim
1 Coca-Cola 77,839 8%
2 Apple 76,568 129%
3 IBM 75,532 8%
4 Google 69,726 26%
5 Microsoft 57,853 -2%
6 General Electronics 43,682 2%
7 MCDonalds 40,062 13%
8 Intel 39,385 12%
9 Samsung 32,893 40%
10 Toyota 30,28 9%

Kaynakga: Interbrand (2012). Best Global Brands 2012,
http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2012/Best-Global-Brands-

2012.aspx (En son 10.08.2013 tarihinde erisildi).

Metodolojisi ve degerlemesi Mailward Brown Optimar tarafindan yapilan
ve WPP tarafindan her yil diizenli olarak yaymlanan Brandz Diinyanin en Degerli

Markalar1 2013 raporuna gore diinyanin en degerli 25 markasi Tablo 3’teki gibidir.
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Tablo 4: Brandz Top 100 En Degerli Global Markalar Raporu 2013

Marka
_ Marka Marka Degerinde Slralama
Kategori  Marka Degeri Destegi ki Degisim daki
2013 ($M) (%) 2012  Degisim
vs. 2013

1  Teknoloji  Apple 185.071 4 1 0
2  Teknoloji  Google 113.669 3 5 1
3  Teknoloji I1BM 112.538 3 -3 -1
4  Fast-Food McDonalds 90.256 4 -5 0
5  Igecek Coca-Cola 78.415 5 6 1
6  Iletisim AT&T 75.507 3 10 2
7  Teknoloji  Microsoft 69.814 3 -9 -2
8  Sigara Marlboro 69.383 3 -6 -1
9 E;‘ig' Visa 56.060 4 46 6
10 iletisim China Mobile  55.369 3 18 0
11 Holding  Cenerd 55.357 2 21 0

Electric
12 Tletisim Verizon 53.004 3 8 -3
13 Banka Wells Fargo 47.748 3 20 1
14 Perakende Amazon.com 45,727 3 34 4
15 Lojistik UPS 42.747 5 15 1
16 Banka ICBC 41.115 2 -1 -3
17  iletisim Vodafone 39.712 3 -8 -5
18 Perakende Walmart 36.220 2 5 -1
19 Teknoloji SAP 34.365 2 34 3
g Kredi Master Card  27.821 4 34 9

Karti

21 Teknoloji  Tencent 27.273 4 52 16

China
22 Banka Construction 26.859 2 10 2

Bank
23 Araba Toyota 24.497 4 12 5
24  Araba BWM 24.015 4 -2 -1
25 Banka HSBC 23.970 3 24 6

Kaynakga: Milward Brown Optimar (2013). Brandz Top 100 most Valuable Global

Brands 2013, http://www.millwardbrown.com/brandz/Top 100 Global Brands.aspx
(En son 10.08.2013 tarihinde erisildi).
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Brand Finance tarafindan Tiirkiye i¢in yapilan ve Tirkiye’nin en degerli

markalarinin degerlendirildigi diger bir rapora gore de Tiirkiye’nin En Degerli 25

markas1 asagidaki gibidir:

Tablo 5: Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 Arastirmasi 2012

Sira Sira Marka Marl_(a Degeri Marka_
2011 2012 (milyon $) Derecesi

1 1 Tiirk Telekom 2019 AA+
6 2 Tirk Hava Yollari 1681 AA+
4 3 Akbank 1582 AAA-
2 4 Is Bankasi 1569 AA
3 5 Tiirkcell 1539 AA+
7 6 Anadolu Efes 1509 AA-
5 7 Garanti Bankasi 1434 AAA-
9 8 Argelik 1286 AA-
8 9 Yap: Kredi Bankasi 1138 AA-
17 10 OMV Petrol Ofisi 1062 AA+
10 11 BiM 965 A-
11 12 Ford Otomotiv 909 AA-
15 13 Halk Bankasi 859 AA
13 14 ENKA 766 AA
12 15 Vakiflar Bankasi 737 AA-
16 16 Migros 653 A-
23 17 Ulker Biskiivi 452 A
18 18 Sise Cam 387 A+
26 19 Aygaz 384 AA-
22 20 Finansbank 372 A+
21 21 BSH 343 A+
19 22 Vestel Elektronik 323 A+
25 23 Denizbank 274 A+
24 Arkas 238 A
28 25 Dopus Otomotiv 200 AA

Kaynakga: Brand Finance (2012), Tirkiye’nin En Degerli Markalar1 Arastirmasi

2012,

Brand

Finance

Journal

2012,

http://brandfinance.com/images/upload/brandfinance_journal_turkey 2012.pdf (en

son 10.08.2013 tarihinde erisildi).
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Tiiketici temelli marka degeri yaklasimlarindan en bilinen ve en ¢ok
kullanilan Aaker ve Keller’e ait olan modellerdir. Aaker’e (2009) goére marka

Ozvarligini olusturan dort ana varlik bulunmaktadir:
— Marka Adi Bilinirligi
— Marka Sadakati
— Algilanan Kalite

— Marka Cagrigimlari
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Marka Sadakati

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari Avantaj
Yeni Musteriler Cekmek
-Bilinirlik Yaratmak

-Guvence

Rakip Tehditlere Karsilik
Verme Zamani

Marka Bilinirligi

Marka Ozvarligi
(Degeri)

Diger Cagrisimlarin
Baglanabiliecegi Yere
Demirleme
Asinalik-Hoslanma

Saglamlik/Bagllik isareti

Degerlendirilecek Marka

A\ 4

Agilanan Kalite

Satin Alma Nedeni
Farlilasma(Konum
Fiyat

Kanal Uyesi ilgisi

Marka Genigletmeleri

- Bilgiyi Yorumlanmasini / islemesini
- Satin Alma Kararindaki Giiveni
-Kullanim Memnuniyetini

Gelistirerek Musteriye Deger Sunar

Marka Cagrigimlari

Bilgiyi islemeye /
Hatirlamaya Yardim

Farkhlagsma/Konum
Satin Alma Nedeni

Olumlu Tutum / Duygular
Yaratma

Marka Genisletmeleri

Diger Marka
Varliklari

Rekabet Avantaji

Sekil 1: Marka Ozvarlig1 (Degeri)

) 4

- Pazarlama Programlarinin Erkinligi ve
Verimliligi

- Marka Sadakatini

- Fiyatlari / Marlar

- Marka Genigletmesini
- Ticari Avantaji

- Rekabet Avantajini
Gelistirerek Firmaya Deger Saglar

Kaynak: Aaker, D A (2009a). Giiglii Markalar Yaratmak. Mediacat, Istanbul.

4.4.1. Marka Ad1 Bilinirligi (Marka Farkindahgr)

Marka bilinirligi, potansiyel bir alicinin bir markayr belirli bir iiriin
kategorisinin iiyesi oldugunu anlamasi ve hatirlamasidir. Uriin smifi ve marka

arasinda bir baglantiy1 kapsar (Aaker, 2009b).
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Marka bilinirligi, marka tanima ve markay1 hatirlama performanslarindan
olusmaktadir. Marka tanima, markaya ait bir ipucu verildigi zaman tiiketicilerin
onceki bilgilerini kullanabilme yetenegi ile markayr diger markalardan ayirt
edebilme yetenegi iken; markayr hatirlama, markayla ilgili {iriin sinifi gibi bir ipucu
verildigi zaman markay1 hafizaya getirebilme ve markay: akla ¢agirma yetenegidir

(Keller, 2003).

Markanin taninmasit ve hatirlanmasi farkli olmasina ragmen birlikte
gerceklesmeleri marka farkindaligi olusturmaktadir. Satin alma karar1 satis
noktalarinda karar veriliyorsa eger, markanin taninmasi yeterli olabilmektedir. Ancak
satin alma karar1 satig noktasi disinda karar veriliyorsa, markanin hatirlanmasi yani
onceki bilgiler ile baglanti kurulmasi gerekmektedir. Ancak tanima ve hatirlama
islevlerini kesin ¢izgiler ile birbirinden ayirmak miimkiin degildir. Bir markanin akla
gelmesi, hatirlaniyorsa eger taniniyor anlamia da gelmektedir. Ayrica satin alma
kararinda taninma ve hatirlamanin karar1 etkileyebilmesi igin, marka ile ilgili
bilgilerin ¢agrisim  yapacak sekilde Dbellekte toplanmasmin  saglanmasi
gerekmektedir. Bu da ancak markaya ait duygusal igerikli bilgilerin miisterilere

iletilmesi ile miimkiindiir (Tosun, 2010).

Marka bilinirligi, markanin belli belirsiz tanindigi bir duygudan, iiriin
siifindaki tek iiriin oldugu inancina kadar degisen bir aralikta olabilir. En alt
seviyede tliketici markadan habersizdir ve markanin bilinirliginin saglanmasi igin
pazarlama yoneticileri tarafindan cesitli caligmalarin yapilmasi1 gerekmektedir. Bir
iist seviye ise, markayr tanima ve fark etme asamasidir. Uriin sinifi ile marka
arasinda bir baglantt olmasi gerekirken, bunun giiclii olmas1 gerekmemektedir.
Ucgiincii seviye, marka hatirlamadir ve bunun igin yapilan yardimsiz hatirlatma
testinde, tiiketicilere belli {riin smifina ait marka isimlerini sdylemeleri
istenmektedir. En iist seviye ise, ilk akla gelen marka olmaktir. Bu seviyede
tiikketiciler markanin farkindadir ve marka 6zel bir konuma sahiptir. Ger¢ek anlamda,

kisinin zihninde diger markalarin 6niindedir (Aaker, 2009b).
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Gelen Marka Olmak

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markadan Habersizlik

Sekil 2: Marka Farkindalig1 Piramidi

Kaynak: Aaker D A (2009b). Marka Degeri Yonetimi, (Cev.) Ender Orfanli, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., Istanbul.

Marka farkindaligi, tiiketicinin satin alma siirecinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Tuketici bellegine kazinmis olan markalarin, satin alma siirecinde
tiketiciler tarafindan daha yogun olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla
kanitlanmistir. Marka farkindaligi {i¢ avantaj saglamasiyla tiiketici kararlarinda
onemli rol oynamaktadir. Bunlar diisiinme, goz Oniine alma ve se¢im avantajlaridir

(Keller, 2003).

Marka bilinirliginin basarili bir sekilde gerceklestirilebilmesi i¢in firmalar,
tiiketicilerin hafizalarinda yer alacak ve anilmaya deger farklar yaratabilmelidirler.
Bunun yaninda dogru ve uygun bir sekilde marka elemanlarin1 kullanmalidirlar.
Markaya uygun bir sembol, logo, slogan veya ambalajla hafizalarda uzun siireli
bilinirlik elde edebilirler. Bunlarin yani sira, etkin bir tanitim araci olan reklamlar ile

de marka bilinirligi giliclendirilebilmektedir. Reklam kampanyalarinin yani sira
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sponsorluk, halkla iliskiler, sosyal sorumluluk projeleri gibi pazarlama faaliyetleri ile
birlikte de marka bilinirligi desteklenebilmelidir (Keller, 2003).

4.4.2. Marka Sadakati (Baghhgr)

Marka sadakati, tiiketicinin markaya karst olumlu hisler hissetmesini, bagl
oldugu markay1 diger markalardan daha sik satin almasini, satin almaya devam
etmesi ve markay1 daha uzun siireler kullanmaya devam etmesini ifade eder (Odabas1
ve Barig, 2002).

Sadakatin en ©Onemli gostergesi, her durumda tiiketicilerin markalarin
degistirmeyerek ayni markayi satin almayi stirdiirmelerdir (Erdil ve Uzun, 2009). Bu
durumda sadakatten s6z edebilmek i¢in bazi kosullarin ger¢eklesmesi gerekmektedir.
Marka bagliliginin bazi karakteristik 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Odabagt ve
Barig, 2002):

—  Psikolojik bir siirecin islevidir

— Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir
— Marka baglilig: tesadiifi degildir

— Birden fazla marka se¢enegi olmalidir

— Davranigsal bir tepkidir

—  Belirli bir zaman siiresi i¢inde ortaya ¢ikar

Marka bagliliginin olusmasi i¢in gerekli olan 6zellikler dikkate alindiginda
marka bagliliginin sadece tekrarlanan satin alimlar degil ayni1 zamanda tiiketicinin
marka ile duygusal baglilik kurmasi oldugu da goriilmektedir (Sirdeshmukh ve dig.,
2002).

Marka sadakati, bir markanin O6zvarligimin 6ziidiir. Sadakati ytliksek
misteriler dnemli bir degere sahiptir, ¢iinkii uzun siireli geliri ifade etmektedirler.
Miisterilerin sadakati arttikga, miisteri tabaninin rakip faaliyetlere karsi zayiflig

azalir. Misterilerin markaya kars1 sadakatleri yoksa; markanin ismine, 6zelliklerine,
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fiyat ve uygunluguna gore satin alma islemini gerceklestiriyorsa, marka 6zvarligi az

demektir. Marka 6zvarlig1 ise gelecekteki karlarin gostergesidir (Aaker, 2009Db).

Marka sadakati iic 6nemli konuda kendini hissettirmektedir (Odabasi ve

Baris, 2002):

—  Aramaya giidiilenme: Genel olarak, tiiketicilerin tekrarlanan satin

almalarinda yeni bilgiler arama ve elde etme ihtimalleri diisiiktiir.

— Rakiplerin iknalarina karsi koyma: Markaya karst giiclii baglanma
durumunda rakiplerin ikna girisimlerine tiiketicilerin kars1 koyma olasiligi

yiiksektir.

—  Kulaktan kulaga iletisim: Tiikketim sonrasinda tatmin olma veya olmama
durumuna gore giiglii bir iletisim olusur. Ancak bu iletisim, tiiketici tatmin

olduktan sonra gerceklesecektir.

Marka sadakati, kullanim deneyimine daha yakindan bagli olmasiyla, marka
Ozvarliginin diger baslica boyutlarindan niteliksel olarak farklidir. Marka sadakati,
oncesi olan satin alma ve kullanim deneyimi olmadan var olamaz. Aksine; bilinirlik,
cagrisimlar ve algilanan kalite, kisinin hi¢ kullanmadig1 bir¢ok markanin 6zelligidir.
Ancak sadakat, marka 6zvarliginin diger boyutlarindan, bilinirlikten, ¢agrisimlardan

ve algilanan kaliteden kismen etkilenir (Aaker, 2009b).
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Sadik Alict

Markay1 Seven -
Marka Dostu Alict

Fiyat Degisimleri Ile Tatmin
Olmus Alici

Tatminkar/Daima Alict Degistirmeye
Sebebi Olmayan Alict

Degisebilen/Fiyata Duyarli Farkli Olmayan —
Markaya Sadik olmayan Alici

Sekil 3: Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: Aaker D A (2009b). Marka Degeri Yonetimi, (Cev.) Ender Orfanli, Kapital
Medya Hizmetleri A.S., Istanbul.

Marka sadakatinin ¢esitli seviyeleri vardir. Her seviyenin yonetimi,
pazarlamasi ve degerlendirilmesi farklidir. Ancak spesifik bir iirlin grubunda bu
seviyelerin higbiri olmayabilir. Ayn1 zamanda bu seviyeler her zaman kesin ¢izgilerle

ayrilmayabilirler (Aaker, 2009Db).

Birinci seviye misteriler, iiriine kars1 ilgisiz, marka bagliligi olmayan
miisterilerdir. Bu miisterilerin sayisi, toplam miisterilerin sayis1 i¢cinde en biiyiik pay1
almaktadir. Bu miisteriler, fiyat1 uygun olan {iriinii tercih ederler. Ikinci seviye,
tirinden memnun olan veya ¢ok az hosnutsuzlugu bulunan miisterileri kapsar. Temel
olarak, bir degisimi tesvik edecek yeterlilikte memnuniyetsizlik boyutu yoktur,
ozellikle de bu degisim caba gerektiriyorsa. Ugiincii seviye, iirinden memnun
olduklar i¢in tercihini degistirmesi zor miisteridir. Rakiplerin bu seviye miisterileri
cekmek icin yapacaklari ¢alismalarin maliyeti biiyiik olur. Dordiincii seviye, markay1

gercekten seven miisterilerdir. Bu grup miisterilerin markay1 sevme nedenleri, bir
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stire kullanim deneyimi ya da yliksek kullanim algis1 gibi c¢agrisimlara
dayanmaktadir. Besinci seviye, markaya kendilerini adamis miisterilerdir. Markay1
kesfetmis ve kullaniyor olmaktan gurur duyarlar. Marka onlarin kim oldugunun bir
ifadesidir. Bu miisteri grubu markanin kullaniminin yayginlasmasi i¢in de biiyiik

caba gosterir (Aaker, 200b).

Marka sadakati firmalar agisindan dogru yonetilebildigi takdirde, bazi
stratejik avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar azalan pazarlama harcamalari,
perakende noktalarda daha baskin olma, yeni miisterileri ¢ekme ve rakip faaliyetler
karsisinda vakit kazanma olarak siralanabilir (Aaker, 2009b). Mevcut miisterileri
korumanin, yeni miisteriler ¢ekmekten daha ekonomik olmasi sebebiyle pazarlama
stratejilerinin stratejik amaci, tliketicilerin tercih ettikleri bir markay:1 tekrar satin
almalarint saglamaktir. Uluslararas1 platformda iiretim maliyetlerini diisiirebilen
bir¢ok firmanin yer almaya baglamasi, rekabeti gittik¢e arttirmakta, bu da firmalarin

mevcut misterilerini korumaya yonlendirmektedir (Erdil ve Uzun, 2009).

4.4.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite iriiniin ger¢ek kalitesi degildir ama tiiketicinin iirlinii
siibjektif degerlendirmesidir. Algilanan kalite iirlin ve hizmetleri satin almak {izere

tercih yapilmasi konusunda tiiketicileri giidiiler (Zeithaml, 2003).

Algilanan kalite, bir {irlin ya da hizmetin rakipleri karsisinda genel kalitesi
ve Ustiinliigli bakimindan miisterilerdeki algidir. Algilanan kalite, marka degerini

yiikselten bir marka ¢agrisimidir (Erdil ve Uzun, 2009).

Algilanan kalite; tiiketicinin bir {irlin ya da servisin toplam kalitesi ya da
ilgili alternatiflerine kiyasla dustiinliigii ile ilgili algilamalari olarak tanimlanir.
Yiiksek kalite beklentileri olan miisteri profilleri sonucu olarak, tatminkar bir kalite
algis1 olusturabilmek giderek zorlagsmaktadir. Arastirmalar iiriin kalitesinin asagidaki

genel hatlarimi ortaya ¢ikarmistir (Keller, 2003):

28



Performans: Uriin isletiminin birincil dzelliklerinin seviyesi (diisiik, orta,

yiiksek, ¢ok yiiksek gibi)
Ozellikler: Uriiniin birincil 6zelliklerini tamamlayan ikincil 6zellikler

Kalite Uzerinde Anlagsma: Uriin sartnamesine uygunluk derecesi, hatalarin

olmamasi

Giivenirlilik: Uzun siirede ve bir satin almadan diger satin almaya

performanstaki tutarlilik

Dayamikhhk: Uriiniin beklenen ekonomik émrii
Servis Edilebilirligi: Uriiniin kolay servis edilebilirligi
Model ve Tasarim: Kalite goriiniisii ya da hissi

Algilanan kalite memnuniyetten farklidir. Bir miisteri beklentileri disiik

oldugu i¢in iirlinden memnun kalabilir. Ancak kullandig: iirlinii kaliteli olarak

algiliyor demektir. Ayrica algilanan kalite, tutumdan da farklhidir. Diigiik kalitedeki

bir iirlin, fiyati1 da diisiik oldugu i¢in alintyor olabilir. Bu da gostermektedir ki, hem

memnuniyetin  hem de tutumun algilanan kalite ile dogrudan bir iliskisi

bulunmaktadir (Aaker, 2009b).

Algilanan hizmet kalitesi bir markanin degerini bes farkli sekilde

etkilemektedir. Bunlar (Akin ve Avcilar, 2007):

Tiiketiciler tarafindan satin alma nedeni olusturma
Markayi rakiplerinden farklilagtirma ve konumlandirma
Primli fiyat gibi yiiksek fiyat uygulamaya imkan verme
Dagitim kanali tiyelerinin ilgisini cekme

Marka genisleme uygulamalarina imkan verme seklindedir.
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Algilanan kalitenin marka ve firmaya sagladigi faydalar ise su sekilde

siralanabilir (Erdil ve Uzun, 2009):

Diger faktorler kontrol edildikten sonra yiiksek kaliteli iiriinler tercih

edilecegi i¢in firmanin pazar pay: da yiiksek olacaktir.
— Kalitesi yiiksek algilanan markanin, fiyatinin da yiiksek olma sans1 dogar.

— Algilanan kalite yiikseldikge, fiyat ya da pazar pay1 ylikselmese de, miisteri

sadakati artacag i¢in karlilik artacaktir.

— Algilanan kalitenin yilikselmesi sonucunda gercek kalitenin de yiikselmesi
icin bir maliyet artigina gerek yoktur. Kisacasi, algilanan kalite maliyetleri

arttirmaz.

— Algilanan kalite, yapilan yatirnmlarin geri doniislinii birgok faktérden daha

fazla saglar.
4.4.4. Marka Cagrisimlari

Marka yaratmanin en 6nemli temellerinden biri, tiiketicinin belleginde yer
alan marka cagrisgimlaridir. Marka c¢agrisimi, tiiketicinin zihninde herhangi bir
markaya ait, marka ile baglantili her seydir ve ¢agrisimlar markanin “kalbi ve ruhu”

olarak nitelendirilmektedir (Aaker, 2009b).

Marka cagrisimlari, bir marka ismi soylendiginde tiiketicinin aklina gelen
sozciiklerdir ve aslinda tiiketicinin bu sozciiklere yiikledigi anlamlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Cagrisimlarin giicii, bilginin tiiketicinin zihnine girmesi ve oraya
yerlesmesine bagli olmaktadir ve bu da kisisel deneyimlerin etkisini ortaya
koymaktadir (Keller, 2003).

Tiiketici ile marka ile arasindaki iliskinin giiciinde, marka ¢agrisimlarinin
rolii ¢ok biiyiiktiir. Ciinkii ¢agrisimlar, birbirine benzer ¢ok sayida marka arasinda
tercihte bulunacak tiiketicinin tercihini etkiler. Cagrisimlarin bu kadar etkili

olmasiin nedeni ise, tiiketicilerin marka ile ilgili var olan ¢agrisimlarin bilesiminin
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marka imajin1 olusturmasidir. Kisacasi, bir markaya ait farkli boyuttaki ¢agrisimlarin

timii genel imaj1 olusturmaktadir (Tosun, 2010).

Marka i¢in giliclii ¢agrisimlar olusturulurken bes boyut goéz Oniinde

bulundurulmalidir (Kotler, 2000):

—  Ozellikler: Markanin kendine ait nitelikleri bulunmaktadir ve giiclii bir
marka tiiketicinin zihninde bazi nitelikleri cagristirmaktadir. Ornegin
Mercedes markast pahali, iyi tasarlanmis, dayanikli, yiiksek prestijli

otomobilleri hatirlatir.

— Yararlar: Tiiketiciler tiriinii degil, tirlinlin sagladig1 yarar1 satin almaktadir.
Bu nedenle ozellikler fonksiyonel ve duygusal yararlara doniistiiriilmelidir.
Ornegin Mercedes markali arabanin “dayamklilik &zelligi” fonksiyonel

yarara doniisebilir, pahalilik 6zelligi de duygusal yarara doniistir.

— Degerler: Giiglii bir marka sirketin degerlerini tasimalidir. Ornegin,
Mercedes’in iyi organize olmus ve yenilikgi bir sirketi cagristirmasi gibi. Bu
yizden Mercedes ismi, tiiketicilerin zihninde markanin degerleri ve

kiiltiirleriyle ilgili bu goriintiileri canlandirmalidir.

—  Kiiltiir: Bir marka, belirli bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin Mercedes,

organize olmus, verimli, yiiksek kalite ile Alman kiiltiiriinii temsil eder.

—  Kigilik: Bir marka, belirli bir kisiligi yansitir. Mercedes, hi¢ sagmaligl
olmayan bir patronu (kisi-sahis), hiikiimdarligini siirdiren bir hayvani

(Aslan), ve siissiiz, sade bir saray1 (obje) akla getirir.

—  Kullanan (Miisteri profili): Marka, tiriinii satin alan veya kullanan kimsenin
ne tlir bir insan oldugunu yansitir. Marka ile markanin kullanicilari
biitiinlesmistir. Ornegin Mercedes markali arabanin 55 yasindaki bir
yonetici tarafindan kullanilmasit beklenebilir, ama 20 yasindaki bir

sekreterin kullanmasi beklenmez.
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5. Marka Konumlandirma

Giliniimlizde sayisiz ¢esitte marka yer almaktadir ve bunlar arasindan
styrilarak tiiketicilerin algilamalarinda yer edinerek farklilasabilen markalar rekabetgi
avantaji saglamis olacaklardir. Tiim deterjanlar beyaz yikamakta, tiim kredi kartlar
cesitli avantajlar sunmakta, tiim otomobiller daha gli¢lii olarak karsimiza ¢ikmaktalar
ancak farklilasmay1 basaran markalarin kimlikleri hep aymi kalarak giiclii bir

konumlandirma ile yerlerini korumayi siirdiirmektedirler (Aydinol, 2010).

Marka kimligi firmanin tiiketicilerine sundugu bir teklif ya da verdigi
sozdiir. Bu teklif veya soz tirlinlin 6zellikleri, yararlari, performansi, kalitesi, tirlinle
birlikte gelen hizmeti ve iiriiniin sundugu degerleri icermektedir. Bu kimlik, firmanin
tilkketicinin zihnine yerlestirmeye calistigi bir kisilik olarak da diisiiniilebilir ve
pazarlama g¢abalartyla tiiketicinin kafasinda rakip triinlere kiyasla, yer almak istedigi

pozisyonudur (Kavas, 2004).

Marka kimliginin olusturulmasi ve deger 6nerisinin gelistirilmesinden sonra
markaya yonelik bir iletisim stratejisinin gelistirilmesi gerekmektedir. Markaya
yonelik iletisim stratejisine, marka konumlandirmasi denilmektedir. Marka
konumlandirmasi, bir markanin rakip markalar karsisinda istiinliiklerini /
farkliliklarini gosteren ve hedef kitleye aktif olarak iletilen deger Onerisi ve marka

kimliginin bir parcasidir (Aaker, 1996).

Konumlandirma marka ile ilgili algilar1 olusturmakla ilgilidir. Miisteriler
genelde bir {iriine ait tiim ozelliklerin farkina varamaz veya tiimiinii anlayamaz.
Fakat o iiriinli neden sevdiklerini zihinsel olarak bilirler. Genellikle, iiriinii satin
aldiklarinda, elde edebilecekleri faydalar bazinda bu iiriinii diisiiniirler. Soyut olsun
ya da olmasmn bu faydalar tiiketiciler i¢in gergektir ve tiiketicilerin algilar1 bu

faydalara odaklanma egilimindedir (Erdil ve Uzun, 2009).

Marka konumlandirma, markay1 hedeflenen kitlenin zihninde rekabetci bir
Ustlinliik tasiyan bir konuma yerlestirme amacindadir. Bu baglamda marka
konumlandirma, markanin tiiketiciye sundugu vaatlerin ve ozelliklerin toplamini

ifade eder (Uztug, 2002).
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Konumlandirma; tiiketicilere ne sunuldugu ya da nasil sunuldugundan ¢ok
tiketicilerin bunu nasil algiladiklar1 ile ilgilidir. Bir markayr tanimlayan,
farklilastiran tek ©ge, tlketici zihnindeki algilamis seklidir. Bu sebeple
konumlandirma, marka yoOnetiminin temel konusu olarak degerlendirilmektedir

(Arnold, 1992).

Konumlama, tiiketicilerin markay1 algilama bi¢imini gostermeyi amaglayan
faaliyetlerdir ve bunun pazarlama yoneticileri tarafindan tiiketicilerin zihinlerinde
gerceklestirilmesi gerekmektedir ve tiiketicinin markay: taniyarak anlayacak sekilde
markay1 nasil goérmesi gerektigi konusunda stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Buradan hareketle konumlandirma (Elitok, 2003);
— Taktiksel olmayan, stratejik bir aktivitedir.
— Stratejik ve stirdiiriilebilir rekabetgi bir avantaj gelistirmeyi amaglamaktadir.
— Algilamay1 yonetme ile ilgilidir.
— Marka imaj1, konumlandirma siireci sonucunda olugmaktadir.

— Simdiye gore degil, gelecege yonelik olarak yapilmaktadir.

Marka konumlandirmanin basarisin1  arttirmak amaciyla pazarlama

yoneticilerinin dikkat etmesi gereken hususlar su sekildedir (Aktuglu, 2004):
—  Secilecek marka konumu tiiketicinin dikkatini ¢cekmelidir.
—  Marka konumu markanin gercek giiclerine dayandirilmalidir.
—  Marka konumu rekabet avantajini yansitmalidir
—  Markanin konumu, anlagilir ve tiiketiciyi motive edici tarzda olmalidir.

— Gicli bir marka konumu i¢in firmanin SWOT analizinden elde ettigi
sonuglar ve marka yapisinin bilesenleri arasinda bir uyum saglanmali,

bunlar biitiinlestirilmeye ¢alisilmalidir.
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— Marka kisiliginin marka konumuna etkisi daima g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

Isletmelerin konumlandirma asamasinda kullanabilecekleri konumlandirma

stratejileri ise su sekildedir (Can, 2007):

— Vasif Konumlandirmasi: Sirket, {iriin ve/veya markay1 vasif ya da 6zellik

uzerine konumlandirir.

—  Yarar Konumlandirmasi: Uriin ve/veya marka vaat edilen yarara gore

konumlandirilir.

—  Kullamer Konumlandirmasi: Uriin ve/veya marka hedef kullanici grubu

icin konumlandirilir.

—  Kullamm Uygulama Konumlandirmasi: Uriin ve/veya marka belli bir

uygulama i¢in en iyi olarak konumlandirilir.

— Rakip Konumlandirmasi: Uriin ve/veya markanin rakiplerden {istiin

oldugu 6ne siirtiliir.

— Kategori Konumlandirma: Uriin ve/veya marka, kendini i¢cinde bulundugu

kategorinin lideri olarak tanitir.

— Kalite / Fiyat Konumlandirma: Uriin ve/veya marka belirli bir kalite ve

fiyat diizeyinde konumlandirilmistir.

Bunlarin diginda literatiirde ayrica Pazarda Bir Boslugu Isgal Ederek
Konumlandirma, Liderlik Durumunu Elde Tutarak Konumlandirma, Kullanim
Yerine Gore Konumlandirma, Duygusal/Psikolojik Konumlandirma, Tutkulu
Konumlandirma, Yasam Bi¢imine Go6re Konumlandirma, vd. gibi degisik

konumlandirma stratejileri de kullanilmaktadir.
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5.1. Marka Konumlandirma Siireci

Marka konumlandirma, siirecte marka kimliginin ve deger teklifinin
olusturulmasi ile tiiketici ile marka arasindaki iliskinin saglanmasindan sonra
gelmektedir. Konumlandirma; kimligin ve degerin pazara adaptasyonu olarak
diistiniilmelidir. Bu adaptasyonun ilk adimi olan marka konumlandirmada, yapilan
calisma kimligin hangi boliimiiniin ne tiir bir iletisimle tiiketicilere sunulacagidir.
Bundan sonraki adim iletisim programinin uygulanmasi ve son olarak da medyanin

cesitli yontemlerle etkinliginin 6l¢iilmesidir (Aaker, 1996).

Konumlandirma asamasinda dncelikle isletmenin istek, ihtiya¢ ve tercihleri
dogrultusunda marka konumlandirilmast gergeklestirilmelidir ve daha sonra bu
markalar tiiketicilerin zihinlerine yerlestirilerek, tiiketicilerin tercihlerini kendi

markalart yoniinde kullanmalari saglanmalidir (Kotler ve Amstrong, 2004).
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Kaynak: Odabast Y, Oyman M (2005). Pazarlama Iletisimi Y&netimi. Kapital
Medya, Istanbul.

Marka konumlandirma pazarin yonetilebilir boliimlere ayrilmasi ile baslar.
Boliimlendirme sonrasinda ise isletme hitap etmek istedigi hedef kitleyi belirlemeli
ve o kitleye yonelik pazarlama karmasi ve iletisim ¢abalarin1 dikkatli ve siirekli bir
sekilde uygulanmalidir. Secilen pazarda iiriin ya da isletmenin almasi1 beklenen yer o

isletmenin konumudur.
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5.2. Markay1 Yeniden Konumlandirma

Teknolojideki degisimlerin biiyiik hizi, tiiketici tutumlarindaki c¢abuk ve
Oongoriilmesi olanaksiz degisiklikler, kiiresel ekonomide rekabetin artmasi gibi
sebeplerle markalar/firmalar pazar konumlarimi yitirme tehlikesi ile karsi karsiya
gelmektedirler (Aydinol, 2010).

Bu nedenle zaman icerisinde markalarin tekrar konumlandirilmasi
gerekebilir.  Yeniden konumlandirma, markanin tiim pazar anlayisini da
degistirmesini gerektirdiginden, markanin o andaki pazarinda ve farkli pazar
boliimlerinde ¢ok daha etkin sekilde rekabet edebilmesini saglar. Ornegin; Johnson&
Johnson firmas1 yetigskinlerin de goz yakmadigi i¢in “Johnson Baby” bebek
sampuanini sevdiklerini kesfettikten sonra, bu sampuani sadece bebeklere yonelik bir
sampuan olmaktan g¢ikarip “tlim aile i¢in tek bir sampuan” seklindeki anlayisla

yeniden konumlandirmistir (Buell, 1985).
6. Marka Yonetimi ve Marka Yonetim Siireci

Bir markanin yaratildig1 glinden baslayarak; pazarda dogru yol alip en iyi
konuma gelebilmesi ve Omriinii sahibine en faydali sekilde siirdiirebilmesi igin
gosterilen tiim ¢abalar marka yoOnetimi olarak tanimlaniyor. Marka yonetimi,
markanin dogus asamasinda baslayan ve marka yasadigi siirece devam eden bir
stirectir. Markanin en yliksek degere ¢ikabilmesi, genis alanlara yayilabilmesi, uzun
yillar hatirlanabilmesi ve markaya bagl iiriinlerden yiliksek verim saglanabilmesi igin
aliman kararlar, uygulanan stratejiler ve gosterilen cabalar marka yonetiminin

konusunu olusturuyor (Somaklar, 2006).

Marka yonetimi gelisen bir siire¢ icerisinde kararlarin en uygun zamanda
alinmasi, daha onceki uygulamalardan edinilen tecriibeler, bunlarin gelecekte nasil
etkili olacagi, markanin pazardaki performansi gibi konularin belirlenmesinde
islevseldir. Marka yonetimi, firmanin disg gevresi ile orgiit yapisinin kapasitesini
belirleyen iiriinlerle ilgili girdilerin tiiketici algilamalar1 tizerindeki etkileri, kisa

donemde karin arttirilmasi, uzun dénemli yatirim ihtiyaclar1 ve gelisim gibi konular
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arasinda bir denge saglama gorevini iistlenir. Markanin karsiladig ihtiyag ve istekler,

rekabet avantajinin yapisi diger tiim kararlart sekillendirmektedir (Aktuglu, 2004).

Marka yonetim siirecinin ¢ikis noktasi, pazar analizidir. Pazarin ayrintili bir
haritasi ¢ikarildiktan sonra isletme kendisinin ve rakip isletmelerin durum analizini
yapmalidir. Hedef kitlenin egilimleri arastirilmali ve isletme faaliyetleri bu yonde
gelistirilmelidir. Daha sonra markanin kisilik 6zelliklerinin pazardaki algilanig bigimi
dikkate alinmali ve burada marka ile ilgili yapilmasi gereken degisiklikler olup

olmadig1 gozden gegirilmelidir (Demir, 2006).

Isletme ve marka ile ilgili bu analizler yapildiktan sonra ileride izlenecek
stratejiler belirlenmeli, isletmenin 6niinde bulunan segenekler kontrol edilmeli ve bir
on test uygulamasi yapilmalidir. On test yapmanin en genel yolu reklamlardir. Son

asama olarak ise, yapilan tiim bu ¢aligmalarin degerlendirmesi yapilmalidir (Demir,

2006).

Iyi bir marka yonetimi, isletme ve markanimn tiiketiciler gdziinde kalite
algisinin yiikselmesine, satiglarinin ve pazar paymin artmasina, tliketicilerin giiven
duygusunun ve sadakatinin gelisimine olumlu etkileri olmaktadir. Bu nedenle marka
yonetimi, isletmenin lizerinde 6nemle durmasi gereken ve siireklilik arz eden bir

siiregtir.

Siire¢ tamamlandiktan sonra ise siirekli olarak tiiketicilerden geri bildirimler
alinmali, degerlendirilmeler ve analizler yapilarak siirecin degisen kosullara, tiiketici

istek, ihtiyag ve tercihlerine gore gerekli diizenlemeler ve iyilestirmeler yapilmalidir.
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IKINCi BOLUM - SEHIR MARKASI YARATMA SURECIH

1. Mekan Pazarlama

Yerlesim yerleri ve mekanlar, yatirimcilarin, miisteri kitlelerinin ve
toplumlarinin refahi icin birbirleri ile daima bir rekabet igerisindedirler. Farkinda
olsalar da olmasalar da bu yerlesim yerleri kendi pazarlarina sahip olduklarindan
dolay1 kaynaklara ulasmak icin diger yerlesim yerleri ile rekabet etmektedirler
(Deffner ve Liouris, 2005).

Mekan ulusal veya kamusal anlamda; jeopolitik fiziksel alan, cografi bolge
veya idari alan, kiiltiirel, tarihi veya yoresel bir yer, bir merkez sehir ve kapsadigi
niifus, tanimlanabilir bircok sifata sahip bir pazar, sanayinin ana issii, benzer
enddistriler ve yan sanayiler kiimesi, insanlar arasindaki iligkilerin psikolojik niteligi

olarak tanimlanabilir (Kotler ve dig., 2002).

Mekan kavrami, degisik acilardan ele alindiginda soyut ve somut birtakim
ozellikleri igerdigi goriilmektedir. Sadece cografi bir alan olmaktan ziyade mekan,
yerel yonetim agisindan ve isletmecilik agisindan fiziksel 6zellige sahipken, i¢inde
yasayanlar tarafindan bakildiginda iligkileri ve insan yasamina dair dier soyut
ozellikleri kapsamaktadir. Bu noktada mekan her iki yoniiyle bir paylagim alam
ozelligi tasimaktadir. Ayrica mekan kavraminin sehir, ilge, bolge, iilke gibi farklh
sekillerde simirlar1 ¢izilebilir. S6z konusu anlayigla mekan kavrami cesitli degisim

iliskileri icermekte ve pazarlamaya konu olmaktadir (Kotler ve dig., 2002).

Florida gore (2002) mekanlar, bir zamanlar sirketler tarafindan yerine
getirilen bazi gorevleri iistlenmis ve zamanimizin Orgiitleyici birimleri haline
gelmislerdir. Mekanlar, insanlart sirketlerden daha fazla etkileyen faktorler haline
gelmistir ve insanlar ile isleri eslestiren bir mekanizma olarak islev gérmektedirler.
Bir¢ok arastirmaciya gore son 10 yilda bu faktorler, cografi bolgelerin, sehirlerin,
tilkelerin ve diger mekanlarin pazarlanmasinda artisa neden olmuslardir (Ulaga,

Sharama ve Krishnan, 2002).
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1.1. Mekan Pazarlamasi1 Kavram

Mekan pazarlamasi, uygulamada yeni bir kavram degildir. Cogu pazarlama
yaklasimi gibi bu yaklasim da Amerika kokenli bir yaklasimdir. 1850’11 yillarda
mekanin satilmas1 yontemi “Vahsi Bati’da” gelistirilen yeni yerlesimlere yeni
kentlilerin cekilmesi amaciyla uygulanmustir. Ote yandan 1900’lerde ingiliz ve
Fransiz sahil yerlesimlerinin, turist ¢ekebilmek amaciyla, yogun bi¢imde

reklamlarinin yapildig: gériilmektedir (Gold ve Ward, 1994).

Mekan1 pazarlama kavramimnin literatiirde ilk kullanimma 1969 yilinda
Kotler ve Levy tarafindan yazilan “Pazarlamanin Genisletilmis Teorisi” isimli
makalelerinde rastlanmaktadir (Ashwoth ve Wood, 1997; Rainisto, 2003). Makalede
mekan pazarlamasi kavramini, mekanin hedef pazarlarindaki ihtiyaglari tatmin etmek
igin tasarimlanmasi olarak tanimlamis ve bunun sehirli ve is diinyasinin toplu halde
memnun edilmeleri ve gelen turistlerin ve yatirimcilarin beklentilerinin karsilanmasi

ile bagarili olacagini ifade etmislerdir (Kotler ve dig., 2002).

Mekan pazarlama kavrami; “miisteri odakli paylasim felsefesi tarafindan
desteklenen, sehrin miisterileri ve halki acisindan deger tasiyan, kentsel sunumu
yaratmak, iletisim kurmak, dagitim kanallar1 olusturmak ve degisimi saglamak igin
pazarlama araglarinin kullanimi ve koordinesidir" seklinde tanimlanabilir (Braun,

2008).

Amerikan Pazarlama Orgiitii elektronik sozliigiinde mekan pazarlamasi
kavrami; pazarlamanin, hedef Kitleyi etkilemek {izere itibarli bazi olumlu
yaklasimlarla davranarak {irtin ve hizmetlerin spesifik bir mekan ile iligkilendirilecek

sekilde tasarlanmasi olarak ifade edilmistir (http://www.marketingpower.com).

Mekan pazarlama, paydaslar (vatandaslar, ¢alisanlar ve is g¢evreleri gibi)
toplumdan memnun oldugu, ziyaretgiler, yeni isletmeler ve yatirnmcilar beklentilerini
o mekanda bulabildikleri siirece basariya ulasabilir denilmektedir. Bu agidan mekan
pazarlamasi hedef pazarlarin ihtiyacglarinin karsilandigi bir mekan tasarimi olarak

tamimlamaktadirlar (Kotler, Rein ve Haider, 1993; Rainisto, 2003).
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Rainisto’ya (2003) gore bir mekanin gelecegine etki eden basari faktorleri,
mekanin yonetimi, vizyonu ve stratejik analizi, mekanin kimligi ve mekanin imaji,

kamu-6zel isbirligi ve liderlik 6zelliklerine bagimlidir.

Mekan pazarlama stratejisi farklt amacglar i¢in kullanilmistir. Bunlar
arasinda, mekan i¢in olumlu imaj yaratilmasi, girisimcilerin, turistlerin, kurumlarin
ve etkinliklerin ¢ekilmesi gibi amaglar 6rnek olarak gosterilebilir. Bugiin ise
mekanlar turistleri, isletmeleri, firmalar1 ve yetenekli isgiiciinii ¢ekmeye, ayrica
tiriinlerini satabilecekleri yeni pazarlara ulagsmaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu amacla
da stratejik pazarlama yoOnetimi araglarinin planlama sistemine uyarlanmasini ve
bilin¢li markalasmanin yaratilmasinin gerekliligi belirtilmektedir (Kotler ve Gertner,

2002).

1.2. Mekanin Kalkindirilmasi

Porter (2001), kiiresel ekonomideki rekabet avantajinin giderek bilgi,
iligkiler ve motivasyon gibi uzak rakiplerin erisim imkanlarinin daha zor oldugu

yerel seylere kaydigini belirtmektedir.

Kentlerin yeni mekansal olusumlara yonelmesi; Onceliklerini farkliliklar
temelinde belirleyerek, kiiresel yarigin galibi olmaya dontik bir ¢abanin Urtiniidiir.
Galibiyet, en 1y1 is iklimi, en 1yi altyapi, en iy1 iletisim-ulasim olanaklar1 gibi
cekicilik unsurlarii zenginlestiren c¢abalarla saglanabilmektedir. Bu durum
pazarlanan kentin belirli pargalarinin  ¢ekicilik unsurlartyla donanmasini

gerektirmektedir (Hacisalihoglu, 2000).

Mekanin kalkinmasi dogrudan bir alan veya bir bodlgenin dogal ve
potansiyel sifatlarinin bakim ve gelisimine yonelik sistematik ve uzun donemli
pazarlama stratejisi ile mekani kalkindirmak anlamina gelmektedir. Bu uzun donemli
pazarlama stratejisinin gerceklestirilebilmesi i¢in de dort temel yaklasimdan

yararlanmak miimkiindiir (Kotler ve dig., 2002);
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Toplumsal hizmetlerin gelistirilmesi: Toplumsal mal ve hizmetlerin
kalitesinin gelistirilerek mekan sakinlerinin yasam kalitelerinin arttirilmasini

ifade etmektedir.

Kentsel yeniden tasarim ve planlama: Tasarima ait 6zelliklerin 6rnek
olarak mimari, acik alanlar, arazi kullanimi, sokak diizeni ve ¢evresel
niteliklerin gelistirilmesine odaklanmstir. Ozellikle niifus yogunlugu, trafik
ve park yeri yogunlugu ve hava kirliligi gibi olumsuzluklarin en aza

indirilmesi gerekmektedir.

Ekonomik Gelisim: Mekanin rekabetin gelismesine yardimeir olmast
ongoriilmektedir. I¢ gelisim modeli, karma modeli dis kaynak kullanim
modeli olmak iizere ii¢ model gelistirilmistir. I¢ Gelisim Modeli, ekonomik
gelisime yonelik aktivitelerin devlet tarafindan organize edilmesi ve kontrol
edilmesini igermektedir. Karma model, devlet ve 0zel sektoriin
sorumluluklar1 ortaklasa yerine getirmesini ifade etmektedir. Dis kaynak
kullanim1 modeli ise, tiim mekan pazarlamasi planlamasi ve hizmetlerinin

0zel bir danisman kurulustan satin alinmasini ifade etmektedir.

Stratejik Pazar Planlamasi: Mekanin mevcut durumunun denetlenmesi
(SWOT analizi), vizyon ve amagclarmmin belirlenmesi, stratejilerin
gelistirilmesi, eylem planinin olusturulmasi, uygulamanin gergeklesmesi ve

bir model haline getirilmesi s6z konusudur.
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1. Toplumsal Hizmetlerin Gelistirilmesi

» Halkin Toplumdaki Yasam ve Calisma Hayati
* Mevcut Halk (Mekan Misteriler1 Harig)

2. Kentsel Tasarim ve Planlama

* Mekanin Tasarim Nitelikleri

3. Ekonomik Gelisim

» I¢ Gelisim Modeli
» Karma Model
* D1s kaynak Kullanimi1

4. Stratejik Pazar Planlamasi

* Mekan Denetim (SWOT)
* Vizyon ve Amaglar

* Strateji Olusumu

* Eylem Plan1

* Uygulama ve Model

Sekil 6: Mekan Kalkinmasina Yénelik On Yaklagimlar

Kaynak: Kotler P, Asplund C, Rein I, Haider D (1999). Marketing Places Europe,
Pearson Education Ltd, London.

Bir mekéan yerel ya da ulusal ve uluslararasi pazarda kendi {iriinleriyle
pazarlanmalidir. Mekan Gelisim yaklagimina goére bir mekanmn cekici bir mekan
olabilmesi i¢in yeni endiistrileri kurabilen, is imkanlar1 gii¢lii, yasam kalitesi ¢ekici
olan bir mekan 6zelliklerini tagimasi gerekmektedir. Béylece insanlarin gerek i¢ veya
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dis goc ile mekana yerlesmek iizere ve ziyaret etmek {izere mekana gelisleri saglanir.
Diger yandan cekici bir mekan, yeni is olanaklarinin ve yatirnmlarin da mekéana
gelisini saglayacaktir. Mekanin cekiciliginin sebep oldugu bu iki gelisme sayesinde
mekanin altyapr imkanlar1 yetersizlesecek, emlak maliyetleri yiikselecek ve sosyal
ihtiyaglar artacaktir. Sonug¢ olarak bu durum vergilerin ylikselmesine ve mekanda
yasayanlarin ulasim, iletisim, enerji ve sosyal kaynaklara odedikleri paranin

artmasina sebep olacaktir (Rainisto, 2003).

Cekici Bir Mekan
1. Yeni Endiistrileri kurabilen
2. [s imkanlart giiglii
3. Yasam kalitesi cekici

h 4 4
Yeni yerlesenlerin ve Yeni is olanaklar1 ve yeni
ziyaretcilerin mekana gelisi vatirimlarin mekana gelisi

Emlak maliyetlerinin yiikselmesi,
altyapinimn yetersiz hale gelmesi, €
sosyal ihtiyaglarin artmasi

v

\ 4

Niifus ile birlikte vergilerin ytlikselmesi

Sekil 7: Mekanlarin Gelisim Dinamikleri

Kaynak: Kotler P, Asplund C, Rein I, Haider D (1999). Marketing Places Europe,

Pearson Education Ltd, London.

Mekanlar da is diinyasina benzer sekilde kiiresel ekonominin bir sekli olan
yeni teknoloji ve telekomiinikasyon gibi yeni miicadele konulariyla karsilasacaktir.
Ayn1 zamanda, zengin ve fakir uluslararasindaki ekonomik fark artacaktir. Mekanlar

i¢in temel miicadele konulart sunlardir (Kotler, 1997);

45



— Mekanlar, kiiresel ekonomik, politik ve teknolojik degisimin sonucunda

gittikge artan sekilde risk altindadir.

—  Mekanlar, kacinilmaz kentsel degisim ve bozulma sonucunda gittik¢e artan

sekilde risk altindadir.

— Mekanlar, ilgilerini ¢eken kit kaynaklar icin ¢aba harcayan ve sayilari

stirekli artan rakiplerle kars1 karsiyadir.

— Mekanlar, artan rekabetle bas edebilmek i¢in git gide kendi 6z kaynaklarina

giivenmek zorundadir.

1.3. Mekan Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

Kent planlayicilari, mekansal agidan iirlinleri farkli siniflara ayirarak farkli
tilkketici gruplarinin ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik kenti insa edebilirler. Temel
pazarlama terimlerinde bu, iiriin farklilastirmasi1 ve pazar boliimlendirme olarak da

adlandirlabilir (Hankinson, 2001).

Kotler ve digerleri (1999) mekan pazarlama uygulamalariin hedef
alabilecekleri dort ana hedef pazarin oldugunu belirtmektedir. Bu hedef pazarlari,
ziyaretgiler, yerlesik halk ve calisanlar, is diinyas1 ve sanayi ve ihracat pazarlari

olusturmaktadir.
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« I amagh ziyaretciler (is goriismesi veya kongre katilimi satin
almak veya satig yapmak fizere veya bolgeyi kesif igin)
+ Is amac1 olmayan ziyaretgiler (turist veya yolcular)

1. Ziyaretgiler

¢ Uzmanlar (bilim adamlari, doktorlar, vs.)
* Vasifli igciler

2_ Yerle$ik Ha]_k ve * Gegici iggiler

* Bireysel olarak zengin kesim
Calisanlar  Yatnmeilar

« Girigimeiler

* Vasifsiz isciler

| i3 « Agir sanayi
3 ' I$ DunquI v + Montaj sanayi, ileri teknoloji, hizmet isletmeleri
Sanay1 * Girigimciler

¢ Uluslararas1 pazarlar

4' Ihracat Pazarlarl » Iginde yerel pazarlarin da bulundugu diger bolgeler

Sekil 8: Mckan Pazarlamasinda Hedef Pazarlar

Kaynak: Kotler P, Asplund C, Rein I, Haider D (1999). Marketing Places Europe,

Pearson Education Ltd, London.

1.4. Mekan Pazarlama Siireci

Pazarlama birka¢ asamadan olusan ve uzun zaman gerektiren bir siiregtir.
Mekan pazarlamasi yaklagimi i¢in izlenmesi gereken adimlarin kismen uygulanmasi
yerine siirecin bir biitiin olarak ele alimarak uygulanmasi, mekan pazarlamasinin

basarisi agisindan 6nem tasimaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2008).

Sistematik bir mekan pazarlama planlamasi siireci bes temel asamadan
olusmaktadir. Bu asamalar, mekanin denetimi, vizyon ve amagclarin belirlenmesi,

strateji olusturma, eylem plani, yiiriitme ve kontrol seklinde siralanabilir (Kotler ve

dig., 1999).
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Kotler ve digerlerine (1999) gore bir mekanin pazarlanmasi siireci bes temel

adimdan olugmaktadir (Langer, 2001);

—  Mekanin Denetiminin amagclari, mekanin ¢ekici faktorlerinin, mekanin temel
rakiplerinin, ( giiglii, es diizey ve zayif rakipler seklinde ayrilmis sekilde)
veb aslica egilimlerin ve toplumsal gelisimlerin tanimlanmasidir. SWOT

analizi mekan denetimi anlaminda 6nemli ara¢lardan biridir.

—  Vizyon ve amaglar gelistirilirken, disiniilmiis umulan bir senaryoya
dayandirilmali ve mekanin 20 yi1l sonra nasil goriinecegi sorgulanmalidir.
Senaryolar dnceden amaclara ulasmak i¢in gerekli olan 6n kosullari, hedef
pazarlar1 diisiinmek ve uzun donem ve kisa donem amaglar1 ayirt etmek

gerekmektedir.

— Strateji olusturma asamasinda stratejinin mekana mukayeseli avantaj
saglamas1 ve bagarili bir strateji uygulanmasi i¢in gereken kaynaklarin

tanimlanmas1 gerekmektedir

— Eylem plani, sorumluluklar ve yiiriitmeye iliskin detaylar1 tanimlayan,

maliyet ve uygulama tarihlerini igerir.

—  Yiiriitme ve kontrol mekanizmasinda, eylem planinda 6ngoriilenler mekanin
paydaslart tarafindan yiiriitiilir, bu asamada genel olarak kamuoyu ve
potansiyel mekan paydaslarina yillik raporlama yoluyla bilgi vermek en

temel aragtir.

Sehir pazarlama siireci kentsel gelisimin ¢ercevesinde degerlendirilmesi
gereken bir siirectir. Stratejik plan siireci sehrin i¢ ve dis ¢evresi igindeki her seyin
analizi ile ilgilidir (SWOT, PEST). SWOT analizi sirasinda ge¢mis caligmalar
arastirmay1 iki diizlem olarak ortaya cikartmaktadir. Bunlar halkin otoritesi ile,
sehrin kamu sektoriiniin 6zel sektor ile uyumu olarak gelisim stratejilerini
uygulayabilmesi yetenegi arasindaki iligki ile ilgilidir. SWOT analizinin ana amaci,

sehrin farkli yerel ozelliklerinin degerlendirilmesi ve arastirilmasidir. Bu siireg
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stratejik planin faktorlerinin sirasiyla uygulanmasi icin temeldir. Bu siire¢ (Deffner

ve Liouris, 2005);
—  Sehir i¢in bir vizyon belirlemek,
—  Gelisim amaglarini tanimlamak,

— Pazar arastirmast ve boliimlendirme ile muhtelif hedef pazarlar

degerlendirmek ve kiiresel olarak arastirmak,
— Uygulama stratejilerini, taktiklerini ve alternatif senaryolar1 planlamak,

— Geri bildirim prosediirlerini planlamak ve etkili iletisim modelini

gelistirmek ile olusur.
1.5. Mekan Pazarlama Siirecinin Temel Aktorleri

Bazen bir yeri pazarlayanlari tespit etmek giiclesmektedir. Bir sehrin
pazarlanmasi kesintisiz bir siire¢ oldugundan, tiim sehir sakinlerini kapsamaktadir.
Bununla birlikte pazarlama siirecinde inisiyatifi ele alan belli bash kisi ve gruplar yer

almaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011).

Mekan pazarlamasini etkileyen baslica aktorler dort ana grupta toplanmustir.
Bunlar yerel aktorler, bolgesel aktorler, ulusal aktorler ve uluslararasi aktorler olmak

tizere sekildeki gibi gdsterilmiglerdir.
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¥Kent planiama birimi
(ulagim, egitim, sadlik v.b.)

¥ Turist Birosu

¥ Kongre/Toplanti Birosu

+Halka iligkiler Barosu

Deviet yonetimi ve hitkiimet
el vl e

UrNzZm Inmc

Sekil 9: Mekan Pazarlamasi Siirecinin Temel Aktorleri

Kaynak: Kotler P, Asplund C, Rein I, Haider D (1999). Marketing Places Europe,
Pearson Education Ltd, London.
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1.6. Mekan Pazarlamasinda Basar:1 Faktorleri

llgiiner ve Asplund (2011), bir yerin pazarlama basarisin1 sekillendiren bes

ana konu oldugunu belirtmektedir:

— Birincisi, o yerin seckinligi ve iistiinliigiidiir. Ozellikle, giiclii bir sekilde
markalasmis yerlerin bulundugu Avrupa i¢in bu konu, ¢ok Onemlidir.
Paris’in turizm c¢ekiciligi, gliney Almanya’nin otomotiv giicli ve Londra’nin
finansmandaki {stiin yetenegi ile bu sehirlerin marka varliklart ¢ok
degerlidir. Avrupa’nin bu konudaki istiinliigli ile olusturdugu atmosfer,
markalagsmis sehirleri oldugu gibi, yeni aktorleri de cesaretlendirmekte ve

desteklemektedir.

— Ikinci konu ise, bir yandan yerellik ve gesitlilik, diger yandan uyumluluk ve
standartlagma gibi, iki biiyiikk egilimin catismasi ile ilgilidir. Avrupa, bir
yandan yerinden yonetimi savunarak sehirlere sinirsiz firsat sunarken, bir
yandan da biitiinlestirici bir proje olan tek para birimi Euro’yu devreye

sokmustur.

—  Uciincii konu, yer ve yorelerin giderek, kendi gabalarmdan kendilerinin
sorumlu olmasidir. Yerlesim yerleri, rekabet yogun bir pazarda ayakta
kalabilmek i¢in, gerekli stratejileri olusturma konusunda, 6zgiir ve yetkili

kilinmaktadir.

— Dordiincii konu, pazarlama planlarina, bilisim altyapisinin ve bilisim
teknolojilerinin entegrasyonudur. Teknoloji o kadar hizli ilerlemektedir ki,
en kiiciik bir yerin bile, hedef pazarlara erismesine imkan vermektedir.
Teknoloji, topluluklarin gelisip-biiyiimesi i¢in gerekli firsatlarin sayisini

hizla arttirmaktadir.

— Besinci konu, iletisim siirecinin yonetilmesinin 6nemidir. Sehirlerin
pazarlamasi; imaj olusturma, promosyon ve bilgi dagitimi gibi konulari

kapsamaktadir.
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Ingiliz Placebrands firmas: herhangi bir mekanin markalanmasinda rehber
olarak kullanilabilecek prensipler gelistirmistir. Mekan markalamasi konusunda
faaliyet gdsteren ve merkezi Ingiltere’de bulunan Placebrands firmasimin belirledigi
temel prensipler 8 ana baslik altinda toplanmistir. Bu temel prensipler (Gelder,
2008):

— Amacg ve Potansiyel: Mekan1 markalamak, mekanin giiclii ve ayirt edici
stratejik vizyonuna uygun olarak disariya gonderdigi mesajlar, orada
yasayan insanlarin yeteneklerini ve mekanin vizyonunu tamamlayacak ve
giiclendirecek canlandirict yatirimlart ortaya ¢ikarmak ve c¢ok etkili ve
unutulmaz ses getirecek ve onun uluslararasi itibarin1 gelistirecek yeni,
giiclii ve uygun maliyetli yollar yaratma yoluyla sehir bolge veya iilke i¢in

deger yaratir.

— Gergeklik: Mekanlar ¢ogu kez modasi ge¢mis, aykirt veya dengesiz
imajindan dolay1 sikinti ¢ekerler. Mekan markalamanin birinci gérevi etkin

ve odaklanmis bir iletisim yoluyla, gercek, tam, ¢agdas bir resim ¢izmektir.

—  Istekler ve Iyilestirme: Mekan markas1 azimli sekilde bugiinkii mekanin
ortak gelecegi i¢in giivenilir, zorlayici ve siirdiiriilebilir bir vizyon sunmaya
ithtiya¢ duyar. Bu ekonomik, politik, kiiltiirel ve mekanda yasayan insanlarin

sosyal esenligini ger¢ek anlamda arttirmak amacini destekler.

— Kapsamhlik ve Kamu Yarar:: Mekan markalamasi toplumsal politik ve
ekonomik amaglar1 basarmak i¢in kullanilabilir. Kag¢inilmaz suretle
uygulanabilir strateji gruplar veya bireylere digerlerinden iistiin ayricalik

saglayacaktir.

— Yaraticlik ve Yenilik: Mekan markalamasi niifusun dogrudan yetenekler
ve vasiflarini kesfetmeli, bunlarin yaratic1 kullanimini yiikseltmek egitimde,
is hayatinda, devlet yoOnetiminde, c¢evre ve sanatlarda yenilik yoluyla
gelisimi saglamak amaciyla serbest birakmali ve desteklemelidir. Bunun

yaninda sadece yaraticiligin yiiksek diizeyde diizenlenmesi mekanin amagli,
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ayirt edici ve etkin marka stratejisinin karmagsikliginin ¢éziimlenmesi igin

yeterli degildir.

Karmagsikhik ve Basitlik: Mekanlarin gercegi karisik ve cogunlukla bir biri
ile tutarsizdir, henliz markalamanin esas etkinligi basitligi ve dogrudan
olusudur. Mekan markalamanin 6nemli gorevlerinden biri mekanlarin
zenginlik ve farklilig1 i¢in mekanlara ve insanlarina adil davranmaktir, bu
sekilde diinya ile iletisim kurmanin yollar1 basit, giivenli, motive edici,

¢ekici ve unutulmaz olur.

Baglayicihk: Mekan markasi insanlar1 ve kurumlari kendi tlkelerinde ve
yurtdisinda biri birilerine baglar. Amacin agik ve paylasilmis anlami giicli
marka stratejisinin olusturanlar kamu, 06zel sektor ve kamu dis
organizasyonlari birlestirmeye yardim edebilir. Bu durum, niifus ile arasinda
iligki kurarark ve katilimi uyararak giiclii marka insa etme ve diger mekanlar

ve diger insanlarla olumlu baglar kurmayi tegvik eder.

Uzun zamana yayillma: Mekan markasi yaratma uzun donemli bir ¢abadir.
Rahatga harcama giicli yeten hi¢gbir mekandan daha fazla harcamaya ihtiyag
ve gerek yoktur fakat mekan markasi yaratma ne hizl bir ¢oziim ne de kisa
donemli bir kampanyadir. Uygun mekan markasi stratejisi ve uygulamasinin
tasarlanmas1 bastan sona zaman, caba, akil ve sabir ister. Gerektigi gibi
yapilmasi halinde maliyetlerden kat kat fazla sekilde somut ve soyut her iki

uzun donemli avantaj saglar.

2. Sehir Pazarlamasi

Ekonomik gelisme uzun zamandan beri sehirlerin, eyaletlerin, bolgelerin ve

milletlerin oncelikli konusu olmustur. Sadece gecen yirmi yilda yeni isler ¢ekmek,

eskilerini diizeltmek, denizasir1 ticareti gelistirmek, turizmi inga etmek ve yabanci

yatirimciy1 ¢ekmek icin dar bir ekonomik bakis agisindan genis bir strateji kiimesine

donilis yapmislardir. Sehirler ekonomik kampanyalarini rekabetci pazar olusturma,

0zel alicilar1 hedefleme, toplulugun kaynaklarini 6zel alici istek ve gereklerine
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yonlendirme amaci giiden yiiksek derecede sofistike olmus pazarlama stratejilerine

dondstirmiislerdir (Kotler, Rein ve Haider, 1993; Rainisto, 2003).

Literatiirde farkli kavramlarla (place marketing, nation marketing,
communities marketing, region marketing, state marketing) tanimlanan sehir
pazarlamasi son yillarda (city marketing, city branding) sehir pazarlamasi ve sehir

markalagmasi olarak yerini almistir (Kavaratzis ve Ashworth 2005).

Sehir pazarlamasi ¢abalarinin artmasinin sebeplerini  soyle siralamak

miimkiindiir (Altunbas, 2007b):

Turistleri ve ziyaretgileri cekmek,

— Diger sehirlerden is ¢ekmek,

— Mevcut isleri stirdiirmek ve gelistirmek,

—  Kiigiik isleri biiylitmek ve yenilerini agmak,

—  Yurt digina ithracat1 ve yatirimlar: artirmak,

—  Sehir niifusunu artirmak ve kendi i¢inde dagilimini saglamak

2.1. Sehir Pazarlamasi1 Kavramm

1980’lerden sonra azalan kaynaklara erisebilmek i¢in Avrupa’da, kendi
kullanimlarinin i¢inde gectigi pazar yapisini incelemek iizere olusturulan planlama
otoriteleri, pazar i¢inde yarigabilirligi arttirmak i¢in en yaygin kullanilan kavramin

“kentsel pazarlama” oldugunun sonucuna varmislardir (Ashworth ve Voodgd, 1997).

Sehir pazarlamasi kavrami, bazi1 gelismis iilkelerde eskiden beri kullanilsa
da gelismekte olan bir¢ok iilke agisindan popiilerligini yeni kazanan bir kavram
olmaktadir. Sehir pazarlamasi, sehrin potansiyellerinin ortaya konulmasi ve bu
potansiyelleri yerel halkin ve sehrin etkin bir sekilde kullanilabilmesi i¢in dnemli

faydalari igerir (Deffner ve Liouris, 2005).
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Kent pazarlamas1 Short’a gore kentin tanitilmasi, yeniden sunumu, yeni bir
imaj ve pazarlama olusturularak kaynaklarin cazip hale getirilmesi ve bdylece
rekabet¢i konumun korunmasi ve zaman igerisinde evrim gecirmesidir. Van den
Berg’e gore ise, kentin ekonomik ve refah diizeyinin tanitilmasi; bu sekilde kent
sakinlerinin, yatirimcilarin ve ziyaret¢ilerin kentten memnun olabilme diizeylerinin
saglandig1 bir kavramdir. Dunn’a gore ise kent pazarlama, kent kimliginin
tazelenmesi veya kent kimliginin yeni bir sekilde yaratilmasi siireglerini ifade

etmektedir (Sahin, 2010).

Van der Meer (1990), kentin pazarlanmasini, kentsel fonksiyonlarin sunumu
ve yerel halkin, firmalarin, turistlerin ve diger ziyaretgilerin taleplerinin en uygun

kosullarda dengelenmesi i¢in uygulanan aktiviteler biitiinii olarak tanimlamaktadir.

Krouwels (1999) ise “Sehir pazarlama, bir kent organizasyonunun kentin bir
biitiin olarak dis diinyaya satilarak, yeterince kentsel katilimci getirmek igin, piyasa

odakl1 calismasidir” seklinde bir tanim getirmistir.

Kentsel pazarlama, “kentsel kullanimlarin hedeflenen kitlenin talepleriyle
iligkisinin miimkiin oldugunca yakin tutuldugu, bu sayede alanin belirlenen hedeflere
gore sosyal ve ekonomik fonksiyonlarinin verimliliginin maksimize edilmesi siireci”

(Ashworth ve Voodgd, 1997) seklinde tanimlanmaistir.

Glinlimiizde sehir pazarlamasi, sadece bolgenin sirketlere, turistlere ve diger
paydaslara satisindan daha fazla anlam igermektedir. Aymi zamanda planlama
siirecinin onemli bir parcasi haline gelmis ve sehrin belirli amacglar dogrultusunda

gelisiminde rehberlik edici bir rol iistlenmistir (Bradley, Hall ve Harrison, 2001).

Yukaridaki tanimlar 1s18inda sehir pazarlamasinin, 6ziinde, dort eylemi

icermesi gerektigini sdyleyebiliriz (Ilgiiner ve Asplund, 2011):
—  Sehir i¢in, giiglii ve ¢ekici bir konumlandirma gerceklestirmek,
—  Uriin ve hizmetleri, mevcut ve potansiyel alict ve kullanicilar1 6zendirecek

sekilde gelistirmek,
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—  Uriin ve hizmetlerin, etkin ve erisilebilir sekilde, teminini saglamak

— Potansiyel kullanicilar, ayirt edici avantajin farkina varasiya kadar, sehrin

cazip yOnleri ve yararlarini tanitmak

Sehirler kaynaklarin1 daha etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar
olusturmak, cazibe merkezi haline doniisebilmek amaciyla pazarlamay:
kullanmaktadirlar. Amag¢ daha fazla satilabilir olmaktir. Sehir i¢in satilabilir olmak,
sehre ziyaretgi sayisini artirmak, yatirim isteklerini tesvik etmek ve sehirde

oturanlarin sorunlarini aninda ¢éziimleyerek deger ifade etmek anlamina gelmektedir

(Altunbas, 2007a).

2.2. Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Sehir pazarlama uygulamasinin, zaman i¢inde ayrilmig evrelerden gecerek
gelistigi genel olarak kabul edilmektedir. Oyle ki bu evreler, pazarlamaya kars1 olan
genel yaklagimda ayni zamanda gelisim diizeylerinden farklilik gdstermektedir
(Kavaratzis, 2008).

Bu evreler, sehir pazarlamasi kavramini ele alan yazarlar tarafindan farkli
sekillerde degerlendirilmislerdir. Tablo 5’de bu farkli evreler ele alinmaya

calisilmistir.
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Tablo 6: Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Yazar Asama Amaclar Ozellikleri
Birinci Asama: Boliinmiis Tutundurma Faaliyetleri
Bailev 1989 Tek hedef, sirketleri
(KotIZr ve dis B I . C cekmek siibvansiyonlar
g., aca takibi Imalat igleri getirisi K . o
1999) vererek ve Qusuk .mahy.et.h
igletim maliyetleri tesviki
Zirai Genis arazilere kisa siirede
Ward 1998 . Bos arazi yerlesimi yerlesim kurulmasi igin
kolonizasyon kullanilabilir
Kentsel Somut varliklarin Belli kentsel islevlerin
Ward 1998 islevsel satist (Ev — Arsa) farklilagtirilmasi (turizm —
cesitlilik ? banliyd)
Sanayi . Sanayi i¢in tanitim, tesvik
Ward 1998 sehrinin satig1 Sanayiyi cezp etmek odaklanmak,
S . Sehir ve sehrin ¢ekiciligi
Barke 1999 Sehirlerin Sehrinvarolan | S Gt tutundurma
satist yonlerini “satmak . :
faaliyetleri
ikinci Asama: Sehir Pazarlama Karmasi
Kitle pazarlamadan
. . Ozellestirilmis pazarlama
Bailey 1989 Belli karh sanay! aktivitelerine, fiziksel
. Hedef kollarindaki {iretim ve i
(Kotler ve dig., ) . altyapi, kamu-6zel
pazarlama hizmet islerini cezp L
1999) etmek isbirligi, iyi bir yagsam
kalitesi tegvik etmek gibi
birden fazla hedef
Sehirlerin Koti imajin Sadece reklam, esas ilgi
Barke 1999 reklaminimn deg§.t1r11me51 ya da imaj kon}lsqna kaymustir,
apilmast pozitif veya notr peki imaj1 kim
yap imajin giiclendirilmesi | iiretmektedir?
Sehre damgasini vuran
olaylarin da dahil edildigi
Yabanci yatirimin ve reklam Gtesi aktiviteler,
turistlerin tegvik cevre diizenlemesinde
Barke 1999 Sehirlerin edilmesi, ayn1 yiiksek standartta
pazarlanmasi zamanda yerel halkin | gelismeler, potansiyel
onceliklerine kars1 miisterilerin ayrica yerel
duyarli olunmasi halk ve firmalarin
isteklerini belirlemek
Oonemli
. Kiime insas1, yogun
Bailey 1989 | gy Hedef pazarlamave 1y o zel isbirligi, iyi bir
(Kotler ve dig., elistirme gelecegin islerini cezp asam kalitesine daha
1999) gelis etme ile ayni yas

fazla 6bnem
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Yazar Asama Amaclar Ozellikleri

Kentsel yenilenme,
Ward 1998 Sanayi sonrast | kaybolan zenginlik Yogun rekabete tepkinin

sehri satmak kaynaklarini yerine anahtar pargasi
koyma
Uciincii Asama: Sehir Markasina Dogru

Yerel halkin ve

sirketlerin var olan CL .

ihtiya¢larini ¥maj. i leerigl onemli,
Barke 1999 Mevcut asama K yag imaj1 kim ve nasil

arsilamak ve cezp .
. e tilketmekte?
edici digsal imaj
sunmak
Genis ¢apl pazarlama

Sehir ile duygusal ve midahaleleri (peyzaj,

psikolojik altyapi, organizasyon,
Kavaratzis 2004 Sehir markas1 | ¢agrisimlarin davranig, promosyon),

yaratilmasi ve pazarlamanin tiim

yOnetimi iletisimsel yonlerine

odaklanma

Kaynak: Kavaratzis M (2007). City Marketing: The Past, The Present and Some

Unresolved Issues, Geography Compass

Kavaratzis’in aksine Ilgiiner ve Asplund ise bu gelisim evresine farkli bir
yaklasim ile bakmiglar ve sehir pazarlamasinin tarihi gelisimini 10 yillik siiregler

halinde agiklamislardir.

Sehirlerin markalagmasi1 caligsmalar1 6zellikle Avrupa’da, 1950’11 yillarda
sehirlerin yeniden kurulmasi ile baglamistir. 2. Diinya savasi sonrasinda zarar géren
sehirler AB fonlar1 ve Bolgesel Kalkinma Yatirimlart sayesinde Avrupa‘nin 6zellikle
Almanya’nin gelismesi hizlanmistir. Tiim ulusal politikalar sehirlerin kendi kendine
yeterli olmalar {lizerine kurulmus, rekabet pek fazla hissedilmemistir. Cogu iilke,
sinirli miktarda otomotiv ve gemi insast gibi is kollar1 ile gelismesini siirdiirmiistiir.
O yillarda, emlak piyasasi, ingaat alanlari, temel endiistriler ve nakliye alanlari ile
sehir yonetimlerinin basarisi 6lgiilmektedir. Miihendislik bilgisine sahip olmak, sehir
yonetimi i¢in yeterlidir. Yenilikgilik, tasarim yonetimi gibi unsurlarin énemi fark
edilmemistir. Yapilasma yerine getirilmesi gereken bir gorev olsa da sehirlerin

gelismesine Onemli etki yaratmistir. Sehirlerin tasarimi konusunda 6nemli adimlar
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atilmistir. Sehir yoneticileri genellikle, insaat, altyapi gibi alanlarin uzmanlarindan

secilmistir (Ilgiiner ve Asplund, 2011).

Ilgiiner ve Asplund (2011) gére, 1960’11 yillarda yasanan ekonomik sorunlar
yiiziinden sehir yoneticileri dncelikle yerel krizler ile bas etmek i¢in ugragmislardir.
Basaril1 yoneticiler, etkin siyasi giicii olan, ekonomi konularinda séz hakki olan
yoneticiler ile iliski kurabilen kisilerden se¢ilmistir. Bu sebeple yoneticiler arasinda
yerel ve ulusal bir yakinlik hedeflenmistir. Bu sirada sehir insanlart modern yasama
geemek istemekte, bu sebeple sehirlerde yogun konutlagsma baslamistir. Bu yillarda

ayrica ilk kez ¢evreci kaygilar ve sehir kavramlari dile getirilmeye baslanmistir.

1970°’1i yillarda yasanan petrol krizleri sebebiyle yeni enerji senaryolari
sehirler i¢in yeni firsatlar olmus, sehir yoneticilerinin glindemini degistirmistir.
Yollarin gelismesi ve ulasimin ucuzlamasi sebebiyle kitle turizmi artmistir. Sehirler,
turistleri ¢ekecek yeni projeler gelistirmeye baslamislardir. Bu sebeple havaalani
yapimi, otel insaatlar1 gibi temel turizm altyapilari yapilmaya baslanmistir. Bu
yillarda aym1 zamanda eski degerlere elestiriler artmistir. Insanlar, tepkilerini
yansitabilmenin yollarin1 aramis bu da gehirlerin halkin yasam kalitesini

onemsemeye baslamasina neden olmustur (Ilgiiner ve Asplund, 2011).

1980’11 yillarda ise, kisilerin lehine gergeklesen sosyal giivenlik
sistemlerinin kurulmasi sebebiyle para politikalar1 ve refah arttigini sdyleyen Ilgiiner
ve Asplund (2011), buna paralel iilkeler arasi aligverisin de artmasi sebebiyle, diger
tilkelerde fark edilen gelismislik sehir yoneticilerini yeni stratejiler liretmeye ittigini
belirtmistir. Yoneticiler yenilik¢i kavramlar1 desteklemis, bunun sonucunda bilim
parklari, yerel iiniversiteler gibi yeni fikirler ortaya c¢ikmistir. Sehir yoneticileri
sehrin gelisimi icin turizm disinda bagka bir alani daha ara¢ haline getirmis
olmuslardir. Ayrica ulusal hiikiimetler refah ve istthdam olusturma gorevini yerel

yonetimlere devretmistir.

1990’Ih yillarda kiiresellesme ve serbest piyasa ve Ozellestirme sayesinde
hava tasimaciligi, telekom, enerji, toplu tasimacilik gibi alanlarda rekabet serbest

birakilmistir. Bazi1 sehirler bu sektorlerin sehirlerinde gelismesi i¢in tekel olan
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firmalara sehirlerinde imkanlar saglamislardir. Bu yillarda bazi bilimsel galismalarla
bir yerin nasil rekabet {stiinliigi saglayacagi anlatilmigtir. Bu caligmalar 1s18inda
basarili sehir yoneticileri, yaratici, yenilik¢i kiimeleri desteklemis ve sehirlerine
rekabet stiinliigii kazandirmay1 hedeflemislerdir. Sehirler arasinda rekabet artmais,
sehirler ile ilgili degerlendirmeler, derecelendirmeler ortaya ¢ikmaya baglamistir.
Internetin ortaya ¢ikmasi ile en kiigiik sehrin bile taninma firsatin1 ele gegirmesi ile
bircok sehir yoneticisi bilisimin giiciinii kullanmaya itmistir (Ilgiiner ve Asplund,

2011).

Ilgiiner ve Asplund (2011), 2000°li yillarda ise marka sehir uzmanlarinin
sistematik yaklasimlar olusturarak, bu konular1 konferanslar araciligi ile sunmaya
basladiklarindan s6z etmektedir. Bu yaklasimlar, biiylime politikalari, g¢ekicilik
politikalart ve stratejik sehir pazarlamast veya inovasyon stratejileri diye
isimlendirilmektedir. Buradaki amag, sehre katki saglayacak olan ziyaret¢i, yatirimet
ve yerlesimcileri cezbetmek, sehir ile iiretilen bu politikalarin kalict ve tutarh
olmasmi saglamaktir. 2000’li yillarda stratejiler daha ¢cok SWOT analizi ile
yapilmistir. Sehirler firsatlarimi degerlendirebilmek icin sadece SWOT analizine
giivenmekteydiler. Ancak SWOT analizinin, gozlemlerde acemilik, yargida
siradanlik ve is hayati deneyiminde eksiklik gibi bazi eksi yonleri oldugu analiz
uzmanlan tarafindan kabul gormektedir. Bunun yani sira sehirlerin markalagmasi
icin yapilan ¢ok biiylik maliyetli yatirimlar, beklenen geliri saglamamistir. Cok
gosterisli yapilarin yapilmasi politikasi, sehir yoneticilerini zor duruma sokmustur

(Ilgiiner ve Asplund, 2011).
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Sekil 10: Sehir Markasinin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: ilgiiner M, Asplund

C (2011). Marka Sehir Istanbul, Markating Yaynlari.

Sehir pazarlamasi1 kavrami tarihi gelisimi boyunca bir¢ok yazar tarafindan

farkli teorik diizeylere oturtmaya calismistir. Bunlar bir araya toplamaya calisirsak;

—  Sehrin tanitimmin/reklaminin yapilmasi (place promotion)

—  Sehrin satilmasi (place selling)

—  Sehir pazarlamasi (place marketing)

—  Sehir markalagmasi
3. Sehir Markalasmasi

Her sehir, her yore

hatta her iilke diinya refahindan pay almak i¢in yaris

icindedir. Amag; daha iyi anilmak ve hatirlanmak, ziyaret edilmek ve bdylece o

sehrin itibarin1 ve gelirini artirmaktir. Marka, pazarlama ¢alismalarinin tek hedefi ve
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en onemli gorevidir. Ciinkii art1 deger yani kar oradadir. Marka secilmek demektir

(Ilgiiner, 2006).

Kent pazarlamasi ve markalagmasi arasinda 6zde marjinal farkliliklar vardir.
Pazarlama bir organizasyonun faaliyet ya da siiregleri i¢in ortaya koydugu
ilkelerinin tiiketici talepleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda yol gdstermesi; markalasma

ise o rolii istelenebilmesi i¢in se¢ilmis vizyon, misyon ve kimliktir (Riezebos, 2007).

Markalagma; bir sehre, mekana veya yerlesim yerine arzu edilen birlikleri
ya da iligkileri kabul ettirebilmek i¢in potansiyel bir siiregtir. Bagarili sehirler, yeni
yatirimlari, yatirimecilary, i adamlarini, yeni isletmeleri ve dis sermayeyi cezp
ederek, pozitif bir basar1 ¢gemberi olustururlar. Sehirler, iirinler ve hizmetler gibi
markalagabilirler. Markalagsma sadece iistiinkorii bir pazarlama faaliyeti degil, ayni

zamanda biitiin bir sehri etkileyen biitiinsel bir kalkinmadir (Rainisto, 2003).

Sehir markas1 yaratma, marka stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin,
mekanlarin ve sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanildigi yeni bir disiplindir. Bu
disiplin s6z konusu sehrin gli¢lerinin pazar ihtiyaclartyla iyi bir sekilde
iligkilendirilmesini saglamak ve gii¢lii, olumlu ve farkli itibarinin o sehre kalic1 bir
avantaj getirmesini saglamayi temel alan bir anlayisi ifade etmektedir (Tanlasa,
2005).

Kentin markalagsma uygulamalari, kent pazarlama siirecinin kent icin gii¢lii
bir imaj olusturmaya hizmet eden bir parcasidir. Kent pazarlama kavrami genel
olarak bir kentin ilgili kurullar1 tarafindan belirlenen tiim iletisim siiregleri; kent
markalagma kavramu ise tiim pazarlama siirecleri sonucunda olusan tek bir noktaya

yani markaya odaklanmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005).

Sehir markasi sadece slogan veya kampanyadan ¢ok daha fazlasidir, daha
ziyade diisiincelerin, hislerin, ¢agrisimlarin ve beklentilerin toplamini temsil eder.
Potansiyel veya var olan miisteri isim, logo, liriin, hizmet, olay ya da tasarim veya

sembolle kars1 karsiya geldiginde bunlari temsil ettigi aklina gelir (Jensen, 2005).
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Kentlerin markalagsma dereceleri kentlerin sahip olduklar1 6zellik ve
potansiyellere gore belirlenmektedir. Bunlar1 gruplamak gerekirse karsimiza ii¢

kategori ¢ikmaktadir (Sahin, 2010):

— Kiiresel mega Kkentler: Tiim diinya tarafindan bilinen ve ziyaret edilme

arzusu duyulan kentlerdir.

— Ulusal marka kentler: Yukaridaki kentlerden daha az bilinen fakat ulusal
anlamda popiiler olan kentlerdir ve vatandaglar tarafindan ziyaret edilme

istegi vardir.

— Bolgesel kentler: Yalnizca bolgede yasayan vatandaslar tarafindan bilinen
ve kente yakin alanlarda yasayan vatandaslar tarafindan ziyaret edilmek

istenen kentlerdir.

Sonug olarak mekanlar da {iriin ve hizmetler gibi marka olabilirler. Sehir
pazarlamadaki sehir markalagsma, Ozellikle sehirlerin marka kimligini ve imajini
olusturmak icin ¢ekiciliklerinin artmasini amaglar. Cografik mekanlar ve yerlesim
yerleri {irlin ya da hizmet gibi markalastigt zaman, marka ismi olarak genellikle o
yerin gercek ismi secilir. Markalasan bir alan, baglant1 kurulmasini istedigi kisilerle
veya yerler ile kendi alanmi arasinda iletisim kurmayi basarmistir. Sehir markalagsma
markaya sadece yeni etiketler eklemez, ayn1 zaman da bir marka g¢ekirdegindeki
bireysel kimligin temel Ozelliklerini de birlestirir. Ayn1 zamanda sosyal siiregleri
harekete gecirerek, onlarin niians olabilmesini, giiclenmesini ve yabanci algilar

diizeltebilmesini saglar. (Eitel ve Spiekermann, 2007).

4. Sehir Marka Unsurlar

Mekan pazarlama agisindan incelenmeye baslanirken; mekana ait ekonomik
yap1, demografik 6zellikler, popiilasyon biiyiikliigii, cinsiyet dagilimi, yas dagilima,
gelir diizeyleri, egitim seviyeleri, konut pazart 6zellikleri, endiistri yapisi, is giicii
yapisi, dogal kaynaklar, ulasim imkanlari, kamu giivenligi ve sug¢ oranlari, egitim ve
arastirma kurumlari, eglence ve kiiltiir imkanlariyla ilgili bilgilerinin tespit edilmesi
gerekmektedir. Bu bilgiler, mekana yonelik gergeklestirilecek calismalarin farkli
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hedef gruplara hitap edecek sekilde hazirlanmasinda yardimci olacaktir (Kotler,
Haider ve Rein, 1993).

Sehirler paydaslar1 vasitasiyla diinya ile iletisim kurmaktadirlar. Bu
yaklagim, sehir paydaslarinin agik ve giiglii uzun dénemli bir stratejik vizyonla uyum
icinde igbirligi yapmalarini temel almaktadir. Malcolm Allan ve Sicco van Gelder
tarafindan kurulan Placebrand firmasi sehirler i¢in paylasilan vizyon gelistirme ortak
amag, marka stratejisi, hareket plan1 ve planin hayata gegirilmesi gibi konularda
miisterilerine hizmet vermektedir. ingiliz Placebrand firmasma gore sistematik bir
sehir markas1 Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis iliskiler, Ozel Sektér ve Diger
Kuruluslar, Turizm Kongre ve Aktiviteler, Yatirim ve Yerlesim, Kiiltlir Tarihi Miras
ve Isaretler, Egitim ve Spor, Insan gibi temel unsurlardan olusmaktadir (Basci,

2006).

Bu temel unsurlara yapilan calismalar ile katkilar saglanmaya devam
edilmektedir. Jaoa Freire tarafindan yapilan ile arastirma sonucunda gastronomi, dil,
ist yapi, mesafe ve iklim, vd. unsurlardan da sehir markasi yaratma silirecinde

yararlanabilecegi vurgulanmaktadir (Demirddgen, 2009).

Bu arastirma kapsaminda onceki caligmalardan yararlanilarak sekiz sehir

marka unsuru belirlenmis ve arastirma bu unsurlara gore diizenlenmistir. Bunlar:
—  Gastronomi,
— Dil,
— Egitim,
—  Kiltiir ve Tarihi Miras,
— Dogal Giizellikler,
- Spor,
—  Turizm,

—  Yatirim ve Yerlesim
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4.1. Gastronomi

Yemek, toplumlar i¢in kiltiir ve insanlarin istekleri dogrultularinda
gergeklestirdikleri, insanlik tarihinden bu yana siliregelen bir sanatsal o6zellik
tasimaktadir. Ilkgaglardan bu yana insanlar yasadiklar1 toplumun getirdigi diizen ve
aligkanliklar i¢inde yemek yiyebilmislerdir. Zaman igerisinde meydana gelen
degisiklikler insanlarin yemek diizenlerinde ve aligkanliklarinda yeniliklere neden

olmustur (Akman, 1998).

Gog, savas, diglin, smir komsulugu ve ticaret yollarinin agilmast ve
gelistirilmesi ile farkli kiiltiirler birbirinden etkilenmis ve kendi mutfak kiiltiirlerini
ortaya ¢ikarmislardir. Beslenme diizenindeki cesitlilik, insanlar1 fizyolojik ihtiyacinin
yani karnin1 doyurma ve yasamini devam ettirme amacinin otesinde, tat ve haz

almaya yoneltmistir (Deveci, Tiirkmen ve Avcikurt, 2013).

Gastronomi, pisirme teknigi, beslenme bilgisi, gida bilimi, lezzetin yani sira
tat, koku ve gida yoluyla insanlara gegen her seyi kapsamaktadir. Gastronomi
kesfetme, tatma, deneyimleme, arastirma, anlama ve yemek hazirlama ve bir biitiin
olarak insanlarin beslenme ve yemegin duyusal kalitesi hakkinda yazmay1 da igerir.
Ayrica gidalarin ve beslenmenin kiiltiirler arasinda nasil koprii olusturdugunu da
inceler (Montagne, 1998; Oney, 2013). Gastronomi; kisaca yemek malzemelerini
se¢mek, hazirlamak, sunmak ve giizel yemekten hoslanma sanati olarak ifade

edilebilir (Berg ve dig., 2003).

Gastronomi turizmi ise; daha Once yasanmamis bir yiyecek ve icecek
deneyimi yasamak i¢in seyahat motivasyonu yaratan ve seyahat davraniglarinin
giidiilenmesine  6nemli  ol¢iide  yardimct  olan  turizm  sekli  olarak
tanimlanabilmektedir (Harrington ve Ottenbacher, 2010; Deveci, Tiirkmen ve

Avcikurt, 2013). Genel olarak ele alindiginda gastronomi turizmi (Yiincii, 2010);
—  Turistler tarafindan tiiketilen yerel kiiltiiriin bir parcasi,

— Bolgesel turizmin gelismesinde énemli bir unsur,
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—  Yerel tarim ve ekonomik gelisimin bir pargast,
— Rekabetgi bolgelerin pazarlanmasinda 6nemli bir unsur,

—  Turistler tarafindan tiiketilen {iriin ve hizmetlerdir

Sinirlarin kalktig1, ulasimin kolaylastigi boylece insanlarin ucuz ve hizli bir
sekilde seyahat etme imkanina kavustugu 21. yiizyi1l ayn1 zamanda turizm agisindan
da onemli gelismelere sahne olmaktadir. Deniz, kum, giines icliisii olarak kabul
edilen klasik turizm, artik degisik turizm tiirleri ile yilin tamamina yayilmaya
calisilmaktadir. Bunlar i¢inde hizla gelisen sektorlerden biri de yemek ve kiiltiiri
birlestirerek degisik deneyimleri bir arada sunmaya amaglayan Gastronomi turizmi

olmaktadir.

Sehrin kendine 6zgli bir mutfaginin olmasi ya da sehre 6zgii bir yemegin
bile bulunmasi, turistlerin o sehre gelmesi icin sebep olabilir. Ayrica her gesit kalite
ve fiyat aralifinin bulunmasi gelen turistlerin ¢esitliligini de arttiracaktir.

(Demirdgen, 2009).

Tarih boyunca sayisiz medeniyete ve Kkiiltiire ev sahipligi yapan ve bu
kiiltiirleri bir potada eriten iilkemizde de gastronomi bir¢ok mekan ve sehir icin art1
deger ifade etmektedir. Yemek kiiltiirii ve ¢esitliligi agisindan diinyanin en zengin
mutfaklari arasinda yer alan Osmanli ve Tiirk Mutfagi, dogru bir konumlandirma ve
yaratilacak cekici bir imajla, mekanlarin markalagsmasina biiyiik katkilar saglama

potansiyeline sahiptir.

4.2. Dil

Dil, o6zellikle anlatici, ikna edici, yonlendirici ve bilgilendirici islevleri
yerine getirmek agisindan Onemli bir aragtir. Mekan ya da sehir, gelen
ziyaretcilerine, etkili bir sekilde dolasimi saglayacak yonlendirici isaretleri
olusturmak, iletisim masalar1 kurmak ve her sekilde yardimci olmakla yiikiimliidiir.
Bunun basarilmasi ise iletisim c¢abalarinin 6n sirasinda yer alan ve ziyaretgiler ile ilk

karsilan personelin ve gorevlilerin (havaalam1 gorevlileri, turist bilgi ve iletisim
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personeli, ulasimda gorev alan personel, vd. gibi) temsil becerilerinin iyi olmasi ile

gerceklestirilebilir (Tengku Sepora ve Al-Bahrani, 2010).

Dil; rekreasyon, egitim ve is fonksiyonlar1 i¢in ya da ziyaretgilerin ve yerel
halkin tazelenme, rahatlama, eglenme ve tatmin edilmeleri amaciyla da
kullanilmaktadir. Her seyden 6nce, dil pazarlama ve marka yaratma siirecinin her
asamasini gerceklestirmek i¢in bir isletim araci olarak goriilmektedir (Tengku Sepora
ve Al-Bahrani, 2010). Bu nedenle sehir marka hedef kullanicilari ile gergeklestirilen
iletisim sekli ve dilin kullanimi, mekan hakkindaki ilk izlenimleri yaratma,
pazarlama ve marka olusturma aktivitelerinin etkinligi, turistik ¢ekiciligin yaratilmasi

gibi bir¢ok etkene olumlu ya da olumsuz etkiler yapmaktadir.

Bir sehir markalasma c¢alismalarina baglarken sadece ulusal anlamda
markalagmay1 degil tiim diinyada marka olmay1 hedefler. Sehrin tanitiminin yabanci
tilkelerde yapilabilmesi ya da yabanci iilkelerden gelecek olan turistlerin
agirlanabilmesi i¢in Oncelikle yoneticilerin daha sonra da bu kisilerle iletisim

kuracak kisilerin yabanci dil bilmesi sarttir (Demirégen, 2009).

Yabanci dil bilen personelin varligt mekanlarin dil ve iletisim ¢abalar1 igin
giiniimiizde 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Iletisime gecebilmek,
gelenlere yardimer olabilmek ve mekan hakkinda iyi izlenimler olusturabilmek

acisindan yabanci dil bilen personel 6nemli bir degerdir.

Ozellikle diinya genelinde Ingilizce dilinin kullanimi yayginlagsmakta ve
kiiresel anlamda iletisim i¢in baskin bir araci olarak kritik bir rol oynamaktadir. Hatta
ana dili Ingilizce olmamasina ragmen giinliik hayatta Ingilizce konusanlara rastlamak
miimkiindiir. Cogu kisi iletisim kurmak, diger iilkelerdeki insanlarla is yapmak veya
is ve akademik hayattaki gelismeleri takip edebilmek icin Ingilizce kullanmaktadur.
Ayrica Ingilizce, fikirlerin ve Kkiiltiirlerin degis tokusunda ve farkli iilkelerden
insanlar ile iyi iligkiler kurulmasi asamasinda kullanilmaktadir. Bunun sonucu olarak
Ingilizce uluslararasi bir dil konumuna yiikselmekte ve kisiler arasi fikirlerin

degisimi ve anlayis i¢in bir ortak zemin olusturmaktadir (Prachanant, 2012).
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Mekanlarda Ingilizce bilen personelin bulundurulmasi ve bu personelin egitimi

tizerinde durulmasi iletisim ¢abalarinin da basarisi agisindan gereklidir.

Ulkemizde Istanbul’da Fatih ilgesinin baslattig: “Turizm Elgileri Projesi” dil
ve iletisime verilen onemi yansitmasi agisindan gilizel bir ornektir. Her yil yaz
aylarinda yabanci dil bilgisi yiiksek olan goniillii gengler belli bir egitim silirecinden
gecerek Istanbul Tarihi Yarimada Fatih’e gelen turistlere yardime1 olmakta ve iilke

tanitimina katki saglamaktadirlar.
4.3. Egitim

Ogrenciler, Orta Cagdan itibaren en iyi profesdrlerden egitim alabilmek igin
cok uzak yerlere seyahat etmektedirler. Yakin gelecege kadar egitim alinabilecek
geleneksel Batili tiniversiteler (Heidelberg, Berlin ve Paris, vd.) gibi belirli bazi
merkezler bulunmaktayken, yiiksekdgrenim kurumlarinda yapi, yonetim, politika ve
statli diizeyinde yasanan degisimler diinya genelinde {iniversite ve egitim

kurumlarinda 6nemli bir artis meydana getirmistir (Arva ve Gray, 2011).

Gilinlimiizde ise yiiksekogretim hareketliligi tamamen farkli bir diizeye
erigsmigtir. Egitim hareketliligi egitim i¢in oldugu kadar bir turistik aktivite olarak da
giderek popiilaritesini arttirmaktadir. OECD verilerine gore giiniimiizde diinya
genelinde dort milyondan fazla 6grenci kendi iilkesinin disinda egitim goérmektedir.
Uluslararas1 6grenciler i¢in egitim kadar diger alanlarda 6nemli olmaktadir. Bunlar

(Arva ve Gray, 2011):
—  Universitenin bulundugu iilkenin ve sehrin genel gelismislik diizeyi
—  Universite sehrinin ambiyansi
—  Universite gevresinde turistik ¢ekiciligin varlig
—  Universite tarafindan saglanan spor ve diger kiiltiirel olanaklar

—  Universitenin genel ambiyansi
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Uluslararas1 egitim, neredeyse her on dgrenciden ikisinin yurtdisinda egitim
aldig1 kiiresel diizeyde Onemli bir endiistri haline gelmistir. Giiniimiizde diinya
genelinde 2,8 milyon tizerinde uluslararas1 6grenci bulunmaktadir ve bu say1 gittikce
hizlanarak biiylimeye devam etmektedir (1999 yilindan 2007 yilina kadar %57
bliylimiistiir). 2025 yilina kadar memleketlerinin disinda egitim goren Ogrenci

sayisinin 7,2 milyona ulagsmasi beklenmektedir (Davidson ve dig., 2010).

Yerel egitim kurumlarinin ulusal ya da uluslararasi bir iine sahip olmasi
sehirlerin itibarim1 ¢ok &nemli oranda arttirir (flgiiner ve Asplund, 2011, s.257).
Universiteler, bilim merkezleri, sanayi-iiniversite isbirligi merkezleri, tekno-kentler
hem sehrin hem de iilkenin bilinirlilik, ¢ekicilik ve cazibesi agisindan énemli egitim
merkezleridir. Bu merkezler, 6grencileri oldugu kadar, akademisyenleri, yatirnmeilar
ve uluslararast is merkezlerini bolgeye yonlendirmek agisindan 6nemli avantajlar

sunmaktadirlar.
4.4, Kiiltur ve Tarihi Miras

Tarihi ge¢misi olan sehirler, bu 6zelliklerini sehrin tanitiminda veya sehir
markasi olusturulmasinda sik sik kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin bulundugu biitiin
sehirler bu konuda bir potansiyel tasimaktadirlar. Tirkiye’deki sehirlerin ¢ok zengin
kiiltiirel mirasa sahip olmalar1 sehirlere biiyiik firsatlar tanimaktadir (Ilgiiner ve

Asplund, 2011).

Ayn1 zamanda kiiltiirel etkinliklere verdikleri destekler de sehirlerine deger
kazandirma agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. 1983 yilinda, Yunanistan Kiiltiir
Bakan1 Melina Mercouri’nin oOnerisiyle, AB, her yil secilen sehirlerin, “kiiltiir
baskenti” ilan edilmesine karar vermistir. ilk kiiltiir baskenti Atina segilmis olup,
gecen zaman ig¢inde bir¢ok sehir bu etkinligi sahiplenmistir. Genel olarak, kiiltiir
baskenti secilen sehirler, ziyaret¢i sayisim yiizde 10 arttirmuglardir (Ilgiiner ve

Asplund, 2011, s.255).

Turistlerin eglenmesi, keyif almasi ve egitilmesi amaciyla yonetilen en
onemli turizm ¢ekicilikleri, kiiltiirel ve dogal zenginliklerdir. Kiiltiirel, tarihi ve dogal

zenginlikler bakimindan zengin olan merkezler, turist ¢ekiciligi bakimindan gii¢lii bir
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potansiyele sahip olmaktadir. Bu cekiciliklere ait atmosferin turistlere sunabilme
imkani turistlerin edindigi deneyim sonrasinda duydugu memnuniyeti artirmaktadir

(Ozdemir, 2008).

Tarih boyunca ¢ok ¢esitli kiiltiir ve uygarliklarin birlesme ve g¢atigma
noktasinda yer alan ve bugiin de bu 6zelligini koruyan Anadolu ve Trakya, tizerinde
bircok halkin bugiine biraktig1 kiiltir mirasim tasimaktadir. Ulkemiz smirlar
igerisinde yer alan bu mirasin koklerinde eski Anadolu kiiltlirleri (Hitit, Likya,
Karya, Frig gibi), Akdeniz ve Ege kiiltiirleri (Miken, Hellen, Roma, Bizans gibi),
Orta Asya, Iran, Arap etkileri ile Selguklu ve Osmanli kaynaklar1 bulunmaktadir. Bu
cesitlilik ve zenginlik, Tiirkiye’yi belki de diinyada tek 6rnek yaparken, bu mirasi
korumak ve gelecek kusaklara aktarmak icin belirlenecek politika ve stratejiler igin

¢ok biiyiik ¢abalar harcanmasini da zorunlu kilmaktadir (Ozdemir, 2005).
4.5. Dogal Giizellikler

Dogal giizellik deyince, bircok insanin aklina, daglar, vadiler, goller,
denizler ve ormanlar gelir. Alplerdeki sirin kdyler ve vadiler veya Stockholm’deki
adalar takimi ya da Italya’da Garda Golii gibi goriilmeye deger yerlerin rekabet
avantaji oldugu kesindir. Eski sehirlerin, cevresel, fiziksel ve estetik olarak

cekiciliklerini arttirma firsatlar1 vardir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, 5.250).

Dogal giizellikler ve dogal giizelliklere dayali alternatif turizm aktiviteleri
son yillarda ozellikle macera arayan kisiler i¢in cazibe konumuna gelmistir. Bu
kapsamda; milli parklar, koruma altina alinmig 6zel alanlar, hayvanat bahgeleri ve
yaban hayat1 gibi dogal ortamlar1 ve bu ortamlara yapilan geziler; topografya, su,
vejetasyon ve yaban hayati gibi dogal kaynaklarin kullanimi; kirsal mekanlarda
yapilan rekreasyonel ve macera tiirli spor faaliyetlerini ile tarim, ciftlik ve yaban
hayata yonelik faaliyetlerin yer aldigi genis bir kitleye hitap etmektedir (K6roglu ve
dig., 2012).

Ulkemizin yiizey sekillerine ait dzellikleri de turizm bakimindan ¢ekicilikler
yaratmaktadir. Yiksek daglik alanlarda yapilan kis sporlar1 yaninda yaz aylarinda

yiiksek yaylalarin serin olmasi nedeniyle gelisen yayla turizmi (Camliyayla, Tekir
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vd.), volkanik sekillerden peribacalar1 (Urgiip, Goreme), karstik sekillerden
Pamukkale travertenleri, yerlesim izlerine de rastlanan gesitli magaralar (karain
magaras1 vb.) kiyilarda birikim sekillerinden plajlar turist ¢geken yerler arasindadir.
Dogal bitki ortiisii ve yaban hayat kaynaklar1 da turizmi destekler ve tesvik eder.
Milli Park adini alan baz1 kesimlerdeki orman alanlar1 (Gelibolu, Bolu Abant, Dilek
yarimadas1 vb.) cesitli hayvan tiirleri (Foga kiyilarindaki Akdeniz foklari, Istuzu
kumsalindaki Caretta Caretta cinsi deniz kaplumbagalarin lireme alani) son yillarda

eko turizm adi altinda ilgi gekmektedir (Ertin, 1998).

4.6. Spor

Spor olgusu; bir pazar alanit olusturma, ticari faaliyetin konusu olma,
ekonomik kazang saglama ve istihdam yaratma gibi fonksiyonlari yerine
getirmektedir. Bu fonksiyonlar agisindan diisiiniiliirse spor; tesisleri, ticari {iriin
ireten isletmeleri, turizmi, profesyonel sporculari, branslari, yonetimleri ve kuliipleri
ile birlikte bir endiistri dali héline gelmistir. Ozellikle gelismis iilkelerde spor
endiistrisi devasa biiyiikliikteki mali yapilari ile dikkat cekmektedir (Katirci, 2012).

Sporun tiiketilmesi kitlesellesmesi kavramini ortaya c¢ikartmis ve ne kadar
cok izleyicisi, dinleyicisi, okuyucusu, katilimcist olursa o iirliniin ticarilesmesi o
kadar miimkiin olabilmektedir. Diinyanin dort bir yaninda diinya sampiyonalarinda,
kita sampiyonalarinda, ulusal turnuvalarda milyarlarca insan televizyonlarinin

basinda yiiz binlerce insan da spor mekanlarinda spora yonelmektedirler (Altunbas,
2007c).

Matecki’ye (2010) gore sporun turizm ile birlikte bir sehrin ve mekanin
imajin1 olusturmadaki 6nemi yadsinamaz. Cesitli bilesenleri sayesinde spor genis
Ol¢cekte sehir ve mekan imajinin ve markasinin gili¢lendirilmesine olanak saglar. Bu

bilesenleri su sekilde siralayabiliriz:

— Evrensel dogas1 — spor cografi uzaklik, yas, cinsiyet ya da irka goére ayrim

yaratmaz

—  Genis kapsamli aktivite olanaklari (yerel, ulusal ve uluslararasi)
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—  Gorsel ve dinamik spor marka imaj1
— Kitle iletisim araglarinin gorece ilgisi (6zellikle televizyonun)

— Son zamanlarda saglikli yasam tarzi seklinde moda olarak sunumu

Mekanlarin pazarlanmasi agisindan spor ve spor organizasyonlari dikkat
¢ekmektedir. Diinya iizerinde bu kadar destekleyicisi olan spor sektorii, tiiketiciler
icin ¢ekim merkezi olmalar1 agisindan mekanlarin pazarlamasi ve marka olusum

stireclerine art1 deger katmaktadir.

Mekanlarin spor ve spor organizasyonlar1 yoluyla pazarlanmasi ekonomik,
politik ve sosyal degisikliklere neden olmasinin yani sira destinasyonun g¢evresinde
pozitif gelismeleri beraberinde getirmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2007).
Olimpiyatlar, kis sporlari, Universiade, Diinya Kupasi gibi etkinlikler diinya ¢apinda

ilgi uyandirmakta ve takip edilmektedir.

Bununla birlikte, genel olarak spor aktivitesinin yapildigi ya da
organizasyonun diizenlendigi sehirden memnun kalmayan tiiketicilerin tekrar ziyaret
etmemeleri ve bu noktada sehrin ve mekanin pazarlanmasinda basarisiz olunmasi
sonucunu ortaya cikarabilmektedir (Kozak, 2003). Hatta bunun Otesinde spor
deneyimini bir biitiin olarak kabul ettigimizde bu biitiiniin herhangi bir pargasinda
olusacak bir rahatsizlik genel memnuniyeti etkileyebilmektedir (Duman ve Oztiirk,
2005).

Ayrica, ulusal ve uluslararasi iine sahip spor kuliipleri de sehrin markalagsma
siirecinde aktif rol oynamaktadirlar. Her kazanilan basari1 ile sehirlerinin ismini
yiicelten spor kuliipleri, her yil diizenlenen spor etkinlikleri ve sahip olunan spor
sahalar1 sehre cekicilik katmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011). Ornegin, Barselona
spor kuliibiiniin magclari ile birlikte normal antrenmanlar1 dahi seyirci ¢cekmektedir ve
her yil yiiz binlerce taraftar bu spor devini canli gorebilmek igin sehre akin

etmektedir.
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4.7. Turizm

Giliniimiizde turizm, bir¢ok turistik destinasyonlar agisindan sehir, mekan ve
bolgelerin markalagma siireclerinde anahtar bir rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda
turizmin ve turistik aktivitelerin sunumu, iilkenin, bdlgenin ve sehrin imajimni
olusturan unsurlar dikkate alindiginda en gorsel, en dikkat cekici ve kolay olanidir

(Herezniak, 2011).

Turizm, sagladigi ekonomik firsatlar ile bir sehrin ulasmak istedigi
hedeflerle ortiisen 6nemli bir sektordiir. Bir sehrin gelismesinde turizm sektorii diger
sektorlerle birlikte, ekonomik fayda getiren ve toplumsal gelismeleri 6n plan

cikartacak onemli bir alternatif sektordiir (Tosun ve Bilim, 2004).

Sehirlerin turistik anlamda pazarlanmasi bir sehirde ekonomik, politik ve
sosyal degisikliklere ve sehirlerin operasyonel ¢evrelerinde gelismelere neden olan
bir faaliyet olmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2007). Giintimiizde turizm alaninda
On plana ¢ikan sehirler incelendiginde bu sehirlerden bazilarinin kiiltiirel ve tarihi
mirast nedeniyle, bazilarinin sahip olduklar1 deniz, orman, dag gibi dogal ¢ekim
unsurlartyla, bazilarinin ise insanlarin kendi eli ile yaptiklar1 6zgiin eserler nedeniyle
tercih edildigi goriilebilir. Tercih nedenleri farklilagsa da sehirlerdeki c¢ekim
unsurlari, sehir turizminin ortaya c¢ikmasinda etkili bir unsurdur (Kocak ve

Tandogan, 2008; Giritlioglu ve Avcikurt, 2010).

Turizm, sehirlerin farkli sekilde algilanmasi ve kendine 6zgli bir imaj
olusturmalarinin desteklenmesi acisindan 6nemli bir sektordiir. Hem bdlgesel hem de
iilkesel bazda yiiriitiilen yonetsel pazarlama faaliyetleri, turizm vasitasi ile olumlu

imaj olusturma cabasi igerisindedir (Tosun ve Bilim, 2004).

Bir sehrin yerel veya yabanci insanlar1 kendisine ¢ekmesinde ve olumlu
imaj olusturmasinda turizm, kongre ve festivallerin ¢ok biiyiik bir 6nemi vardir. Bu
sehir niifusu, is diinyast ve sehrin ¢ekiciligi i¢cin dogrudan ekonomik faydalar
saglayacak algilarin olumlu olmasmi saglamanin yolarindan birisidir. Bunu
saglayacak alt yapinin (Kiiltiir Merkezi, otel, glivenlik hizmetleri vb.) olusturulmasi

ivedilikle ele alinmasi gereken bir konu olarak goriilmektedir (www.kafkas.edu.tr).
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Bir sehrin konumu, diger sehirlere olan uzakligi, ulasimin kolayligi ve
maliyeti gibi etkenler de sehrin markalagsmasinda 6nemlidir. Kisa siireligine yapilan
turistik ziyaretlerde kisiler ulasim konusunda sorun yasamak ya da fazladan zaman
ve para kaybetmek istemezler. Bir ulus ya da bir sehirle ilk defa tanisacak olan bir
yolcu i¢in ilk temas ulasim araglarinda gerceklesmektedir. Bu nedenle havayolu
sirketleri ve havaalani, demiryolu sirketleri ve tren gari ayni zamanda karayolu
sirketleri ve otobiis terminalleri bir yerin markalasmasinda ilk durak olduklar1 i¢in
biiyiik rol oynamaktadirlar. Ornegin, TAV Adnan Menderes Havalimani yoneticileri,
bu bilingte olduklar1 i¢in, izmir’in markalasmasinda 6rnek katkilarda bulunmuslardir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011).

Ayn1 zamanda sehrin mimarisi de sehrin 6zel bir kimlik olusturmasi igin ¢ok
onemlidir. Mimari ve tasarim, bir sehrin ruhunu ve yiiregini yansitabilmelidir.
Tiirkiye’de ise birkag sehir harig¢ tiim sehirler neredeyse birbirinin aynisidir. Buradaki
sorun, eski, Ozglin yapilarin yeterince korunamamasi, yikilanlarin yerini rant
kavgasini belli eden yapilarin almasidir. Sehrin kendine 6zgii mimarisi ile yapilmis

tiim mekanlar fazladan avantaj saglayacaktir (llgiiner ve Asplund, 2011).
4.8. Yatirnm ve Yerlesim

Sehrin insanlart en degerli varliklaridirlar. Go¢ veren sehirler yalnizca
merak edilme degerini tagirken gelisime istahli sehirler yaraticiligini tam anlamiyla
kullanabilen ve yasamak, calismak, yatirnm yapmak ve ziyaret etmek i¢in diger
insanlart ¢eken nitelikli kisileri elinde tutarlar. Yerel halk sehrin kiiltiir, spor, is ve
siyaset alaninda etkili rollere sahiptirler. Bu insan potansiyelinin varlig1 sehirde
yasayan diger kesimlerin (memur, 6grenci, yatirinmei vb.) yerel halk ile etkilesimi de
giiclenir, degisir veya sehirle ilgili belirsiz diisiinceleri azalir. Bu nedenle sehrin
niifusu kendi evlerinde kaginilmaz bir iftihara sahip olmalidir ve sehrin ge¢misteki,
bugiinkii ve gelecekteki vizyonunu sehir yoneticileri ile paylasmak durumundadir.
Bu da sadece yerel otoriteler arasinda olusturulacak aktif diyalogla, kamu, yerel
medya ve 0zel sektor birlikteligiyle sehrin ortak amaclar1 ve arzulanan gelecegine

karar verilmesiyle basarilabilir (www.kafkas.edu.tr).
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Sehir markasinin dis yatirimlar1 ¢ekmeye yardimci olacagt agik ve kesindir.
Sirketler ve profesyonellerin yasam kalitesi, is diinyasinin itibari, yaraticilifi ve
yeniligi, girisimcilige iliskin imkanlarin 6lgegi, is diinyasinin gerektirdigi vasiflara
sahip egitimli niifus, dinlenme olanaklari, altyapinin kalitesi ve g¢ekici bir ¢evre gibi

cesitli faktorleri igeren sehri beraberce tasarlayacagi aciktir (Basci, 2006).

5. Sehir Markasi Yaratma Siireci

Degisen ve smirsiz firsatlar sunan diinyamizda sehirler, bu firsatlart
kullanabilmek icin stratejik pazarlama planina ihtiyag duymaktadir. Stratejik
pazarlama planlari, sadece bir krizi asmak ya da tek hedefe ulagmak igin degil,
kiiresel gelismelere uyum saglayacak stirekli bir siire¢ olmalidir. Béyle bir ¢alismaya
giren bir sehir aceleci davranmadan, ayrintili diistinerek, koklii ¢oziimler tiretmek

zorundadir (lgiiner ve Asplund, 2011).

Aaker (2009a) giiclii bir markada yaratma agamasinda uygulanabilecek bes
asamal1 bir model ortaya koymustur. Sehirlerin de yonetilmesi gereken bir marka
oldugu goz Oniinde tutulursa bu asamalarin sehir markalarinin olusturulmasi
asamasinda da dnemle lizerinde durulmasi ayni zamanda pazarlama stratejilerinin de

basarisini arttiracaktir.
Aaker (2009a) bes asamali marka medeli su sekildedir (Eroglu, 2007):

Birinci Asama: Stratejik marka analizi. Kendisi kadar rakip markalar1 ve
hedef pazar1 da iyi analiz etmek gerekmektedir. Rakip markalarin konumlari,
imajlar1, gliclii ve zayif yonleri, kimlikleri tespit edilmelidir. Hedef Pazar ise bir
markanin kendini konumlandiracagi yer olacagi icin Ozellikleri bilinmeli, gliglii

taraflarinin nasil kullanilabilecegi arastirilmalidir.

Ikinci Asama: Marka kimliginin olusturulmasi. Marka kimligi bir temsil
kavrami oldugu i¢in bu kimlik bizim ne olmak istedigimizi gosterecektir. Ayni
zamanda marka kimligi tiiketicilere neler yapabilecegimizin de bir ifadesidir. Marka
kimliginin yaratilmasindaki kriterler; hatirlanabilir olmasi, tasvir edici olmasi,

inandiriciligy, ilging anlamlar igermesi, hem iirlinler arasinda hem de cografi sinirlar
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disinda kullanilabilir olmasi, zamana ve mevcut sartlara gore uyarlanabilir olmasi,
yasal ve rekabet boyutunda Korunabilir olmasi gerekmektedir. Halkin
bilinglendirilmesi, kentlerin olumlu imajlar1 agisindan olduk¢a Onemlidir. Marka
kisiliginin ortaya ¢ikarilmasi bir diger 6nemli unsurdur ve kentlerin tarihi bu konuda
en Onemli kaynak olmaktadir. Kentlerin kendilerine 0zgii o6zellikleri, diger

sehirlerden farkli taraflari marka kisiligini 6n plana ¢ikartmaktadir.

Uciincii Asama: Deger onerisi gelistirmek. Markanin taklit edilememesi
icin rakip isletmelerden farkli olarak fiziksel farkliliklarin yani sira duygusal

farkliliklar da ortaya konmalidir.

Dordiincii Asama: Konumlandirma. Konumlandirma, markayi tiiketicilerin
zihnine yerlestirmektir. Burada onemli olan rakiplerinden farkli olan taraflarin

vurgulanmasidir.

Besinci Asama: Uygulamadir. Bu uzun zaman zarfina yayilmis bir siirectir.

Farkl1 iletisim araglarinin, medyanin etkin kullanilabilmesi ¢ok 6nemlidir.

ligiiner ve Asplund (2011) ise mekan pazarlama siirecinde mekan
pazarlamacilarinin ziyaretgi, yeni yerlesimci ve yatirimcr cezp etmek, ihracati
arttirmak i¢in kullanabilecekleri stratejik pazarlama planindan s6z etmektedir ve

stireci su dort agamada gostermektedir:

— Sehrin mevcut durumu: Karsilagtirilmali olarak, sehrin bugiinkii hali
nedir? Kati1 ve yumusak ¢ekicilik unsurlar1 karsilastirmali olarak incelenir,
giiclii ve zayifliklara gore siralanir, muhtemel firsat ve tehditler belirlenir ve

hedef i¢in temel olusturulur.

—  Ongorii ve hedefler: Sehrin is alemi ile sakinleri sehrin nasil olmasin1 umut
etmektedir? Bircok katma degerli proje arasindan secim yapilmasi
gerekmektedir. Bunun saglikli olabilmesi iginde belirli senaryolar sehir
halkina sorulur, boylece sehrin karmasik yapisina ragmen sehri harekete

gecirecek hedefler belirlenir.
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— Stratejik c¢oziim: Hangi stratejiler sehrin bu hedeflere erismesine katkida
bulunur? Ulasilmak istenen hedefler kesinlesince hangi stratejik plan
tizerinden hedeflere varilacag:i kesinlestirilir. Bunun yani sira, stratejinin
basarili olmasi durumunda hangi istiinliiklerin elde edilecegi ve bu
stratejileri uygulamak i¢in yeterli kaynaklarin var olup olmadig1 sorgulanir.
Sorumlu kisi, uygulama sekli, maliyeti ve tamamlanma tarihi kesin olarak

belirlenmelidir.

— Uygulama ve denetim: Uygulamalarin bagarisindan nasil emin olunacaktir?
Diizenli araliklarla hedeflere ulasmada nasil bir yol izlendigi kontrol edilir.
Bazi sehirler yillik faaliyet raporlart hazirlarlar. Bu raporlar tiim sehre

duyurulmalidir.
5.1. Sehir kimligi Olusturma

Sehirler de markalar gibi is cevresi, sehir sakinleri, ziyaret¢iler agisindan
deger ve fayda olusturulabilmesi ig¢in sehrin paydaslari nazarinda rakiplerinden
farklilagsmaya ve kimlik olusturulmasina ihtiya¢ duymaktadir (Trueman, Cornelius ve
Widdup, 2007).

Sehir kimliginin 6zellikleri ise, sehrin 6nemli kurumlari, sehrin otantik
ozellikleri, sehir pazarlamasina verilen 6nem, sehrin alt yapisi, sehir yonetimlerinin
sehre gelecek yatirimcilara, turistlere, 6grencilere ve sehir halkina vaat ettikleri

yararlardir (Teker ve Giilgubuk, 2005).

Kent kimligini olusturan elemanlar; dogal ve insan eliyle yapilmis ¢evreden
kaynaklanan kimlik elemanlar1 seklinde siralanabilir (Ertiirk, 1996). Beseri ¢evreye
iligkin kimlik 6geleri, esas itibariyle, var olan kiiltiirel yapr ile biitiinlesmistir. Kentin
dogal, beseri ve yapilagsmis g¢evresinin 0zgilin karakteristikleri, kent i¢in 6zel bir
durum, giderek kentsel islevlerden ayirt edilen bir 6zel islev yaratir. Bu 6zel islev
kent kimliginin kaynagidir. Kent kimligi uzun bir zaman dilimi i¢inde bigimlenir ve
kentin cografi icerigi, kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bi¢imi gibi

niteliklerinin karigimi olarak kente bigim verir (Suher, 1999).
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Sekil 11: Kentsel Kimlik Olusum Semasi

Kaynak: BEYHAN S G, Uniigiir M G (2005), Cagdas Gereksinmeler Baglaminda
Siirdiiriilebilir Turizm ve Kimlik Modeli, ITU Dergisi Mimarlik, Planlama, Tasarim
Cilt:4, Say1:2

Sehir kimligi uzun bir zaman dilimi i¢inde bigimlenir ve sehrin cografi
igerigi, kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bigimi gibi niteliklerinin

karisimi olarak sehre bigim verir (Suher, 1999).

5.2. Sehir Marka Imaji

Genelde insanlarin yasadiklar1 yerler ya da zihinlerinde yarattiklar1 yerler
hakkinda bir takim duygular ii¢ siiregten geger. Ilki; planli miidahale dahilinde
planlama, sehir dizayn1 ve bunun gibi seyler, ikincisi; onlarm ya da digerlerinin
kullandig1 belirli alanlar, ve ii¢linciisii; film, siir, resim ve haber raporlari ve bunun
gibi sehir temsillerinin farkli sekilleridir. Bu, genel olarak insanlarin yer imaji ve
temsilleriyle karsilastiklar1 bilinen seylerdir. Bu, bilgi diisiinme siirecinin zihinsel
yolu ile basilmakta, sabit bir sekilde ve yerlerin 6grenilen imajlar1 ve g¢evre ile
bugiinkii temel etkilesimle olur. Bu bireyselligin kompleks olan gerg¢eklerinin
bilinmesine izin verdigi zihinsel haritalardir ¢iinkii bizi cevreleyenler genellikle

bizim distindiiglimiizden ¢ok daha karmasiktir. Markalama bu gibi belirli zihinsel
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imajla ilgilidir. Yer markalama bireylerin algi ve imajlarin1 toplar ve bunlar
planlanmis faaliyetlerin kalbine koyar ve yerin bi¢cimi ve gelecegi i¢in diizenler

(Karavatzis, 2008).

Bireylerin kisilikleri, egitimleri ve psikolojileri birbirlerinden farkli oldugu
i¢in, imaj algilar1 da kisiden kisiye degismektedir. Ayn1 sehir, kimine gore kalabalik,
karisik, kimine gore ise hareketli ve eglenceli olarak algilanabilir. Sehir imaji,
insanlarimn o sehir ile ilgili fikirleri, inaniglar1 ve izlenimlerinin tamamidir. Bu sebeple
sehir ile ilgili bircok diisiince ve inanis olabilir. Sehrin imaj yonetimi markalagma
siirecinde ¢ok onemli bir yerdedir. Ciinkii sehir insanlar ile sehrin arasindaki etki,

alg1 ve izlenimler sehrin imajin1 olusturmaktadir. (Kotler vd, 1993).

Bir mekanin imaj1, insanlarin o mekan hakkinda fikirler ve izlenimlerin
toplamudir. imaj, mekana bagh c¢ok fazla sayidaki cagrisimlarin ve bilgilerin
sadelestirilmis halini sunar (Kotler ve Digerleri, 1999; Rainisto, 2003). Sehir
markalagmasinin en kritik noktasi, imaj yoOnetimidir. Bir sehrin imaj1 gegerli,

inandirici, sade, ¢ekici ve ayirict olmalidir (Langer, 2001).

Bir sehrin olumlu imaji, hedef kitlelere yaklagsmasi acisindan Onemli
avantajlar saglayacaktir. Ozellikle turizm amacli hedef kitlelerin sehre ¢ekilmesinde
sehrin ¢ekici bir imaja sahip olmasi ¢ok 6nemlidir. Hedef kitlenin sehrin imajina
yonelik kararinda, objektif bilgilenme diizeyi, sahip oldugu izlenimler, 6n yargilar,
hayaller, beklentiler, duygu ve diisiinceler belirleyici olmaktadir. Ornek olarak, her
lici de Akdeniz iilkesi olmasina ragmen Ispanya Yunanistan’dan alt1 Kat,
Tiirkiye’den ise dokuz kat daha fazla turist ¢ekebilmektedir. Bunun sebebi de, sahip
olduklar1 kosullardan ¢ok, sahip olduklari imaj ile ilgilidir (Uniisan ve Mete, 2005).

Olumlu bir imaj yaratmak i¢in bir milli marka stratejisi olusturulmali, bunu
uygulamak i¢in detayli bir aksiyon plani yaratilmali ve bu projede yer alan markayi
hayata gecirecek ve ortaya koyacak projelere, etkinliklere ve aktivitelere yatirimlar

yapilmalidir (Tanlasa, 2005).
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Sehre

imaj ve tutundurma c¢alismalart pazarlama ¢abalarinin

koordinasyonunda etkili bir yoldur. Sehir i¢in olugmasi istenilen imaj, pazarlama

aktiviteleri i¢in gerekli hedefin olugsmasini saglar (Kavaratzis, 2007).

Sehir imajimin olusturulmasinda tilke imajinin etkisi yadsinamaz. Tablo 6’da

bazi llkeler ve bu {ilkelerin ilk algilanan bes imaj1 goriilmektedir.

Tablo 7: Ulkeler ile Ilk Akla Gelen Algilart

Ulke Ilk Algilanan Bes imaji

Belcika Briiksel, Cikolata, Tenten, Bira, Avrupa Baskenti

Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, Futbol

Almanya Bira, Berlin, Karayollar1, Goethe, Ciddiyet

Ispanya Barselona, Boga Giiresi, Paclla, Sanat, Juan Carlos

Fransa Paris, Sarap, Gerard Depardieu, Yemek, Moda

Irlanda Yesil, Irish Pub, James Joyce, Celtic Tasarimi, U2

Italya Roma, Hamur Isi Yiyecekler, Sanat, Ayakkabuilar, Pavarotti

Liiksemburg Kaleler, Bankalar, Adalet Saray1, Echternach Dans1

Hollanda Van Gogh, Lale, Uyusturucu, Amsterdam, Flat

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, Kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos Horozu, Kasifler, Algarve

Finlandiya Lapland, Santa Claus, Ormanlar, Fin Hamamu, Iletisim

fsvec Sgn@_m Bayanlar_, Soguk, Nobel Odiilii, Ingmar Bergman,
Pippi Longstocking

Ingiltere Shakespeare, Londra, Bbc, The Royals, Beatles

Kaynak: Rainisto S (2003). Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place

Marketing Practices In Northern Europe And The United States, Doktora Tezi
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UCUNCU BOLUM - METODOLOJI VE VERI ANALIZI

Bu bolimde tez ¢alismasi kapsaminda yiiriitiillen arastirmanin yontemi,
evren ve drneklemi, veri toplama araci ile arastirma sonucunda elde edilen bulgular

ve bu bulgularin degerlendirilmesine iligkin bilgilere yer verilmektedir.
1. Arastirma Yontemi

Bu arastirma, kesifsel ve tanimsal olmak {izere iki asamada
gerceklestirilmigtir. Arastirmanin kesifsel boliimiinde oncelikle ikincil kaynaklardan
faydalanilarak, literatlir taramasi gerceklestirilmistir. Literatiir taramasi sonunda
arastirmada kullanilacak marka sehirler belirlenmis; daha sonra ise ge¢mis yilarda
yapilan c¢aligmalardan, marka sehirlere iliskin alginin olusmasinda etkili olan

unsurlar tespit edilmistir.

Arastirmanin tanimsal asamasinda, kesifsel asamada elde edilen tiim veriler
1s51g8inda aragtirmada kullanilacak olan Olgek hazirlanmis ve Ornekleme siireci
planlanarak, veri toplanmistir. Son olarak toplanan veriler analiz edilmistir. Marka
sehirlerin algilanmasiyla ilgili olarak bu ¢alismada ¢ok degiskenli analiz tekniklerin

olan Cok Boyutlu Olgekleme Teknigi kullanilmustir.

1.1. Cok Boyutlu Ol¢ekleme Analizinin Tanim

Bilimin ve teknolojinin gelismesine paralel olarak karmagsik yapidaki
problemlerin ¢oziimiinde tek boyutlu veya degiskenli analizlerin artik yeterli
olmadigi bilinmektedir. Tek boyutlu analizlerde en 6nemli varsayim olaydaki diger
boyutlarin etkilerinin sabit kabul edilmesi ve her defasinda sadece bir boyutun
inceleme konusu yapilmasidir. Halbuki evrendeki olaylar ve objeler sadece tek bir
faktoriin etkisi ile degil, ¢ok sayidaki i¢ ve dig faktoriin ortak etkisi ile olusmakta ve
karmasik bir yap1 gostermektedir. Bu nedenle olaylar ve objeler sadece bir degiskene
degil, cok sayidaki degiskene ve bunlarin ortaklasa etkilerine gore tanimlanmalidir

(Yenidogan, 2008).
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Cok boyutlu dl¢cekleme analizi, cevaplayicilarin algi ve tercihlerinin uzaysal
diizlemde gorsel olarak gosterilmesini temsil eden birtakim islemler sinifidir.
Uyaranlarin algilanan ya da psikolojik iliskileri, ¢ok boyutlu uzayda noktalar
arasindaki geometrik iliskiler seklinde gosterilir. Bu geometrik gdsterimler cogu
zaman uzaysal haritalar yardimiyla aciklanir. Uzaysal haritalarin eksenlerinin
cevaplayicilarin uyaranlar hakkindaki tercih ve algilarina iligkin psikolojik tabanlari

ve temelinde yatan boyutlar1 simgeledigi varsayilir (Malhotra, 1996).

Cok boyutlu olgekleme analizi, insanlarin olaylari daha rahat anlamalari
icin, verilerin ¢ok boyutlu uzayda iliski yapisini ve uzaydaki konumlarimi en iyi

bigimde ortaya koyan analitik yerlesim diizenini vermektedir (Tokugoglu, 2008).

Cok boyutlu dlgekleme analizi, n birim ya da nesne arasindaki p degiskene
gore belirlenen uzakliklara dayali olarak nesnelerin k boyutlu (k<p) bir uzayda
gosterimini elde etmeyi amaglayan, boylece nesneler arasindaki iliskileri belirlemeye
yarayan bir yontemdir. Diger bir ifadeyle birimler arasindaki uzakliklar1 en az hata
ile temsil edecek bir gosterim uzakliklarini uygun regresyon yontemiyle

belirlenmesini saglamaktadir (Demirbilekliler, 2010).

Cok boyutlu dl¢ekleme ¢oziimlemesinin genel amaci, az boyutla, nesnelerin
yapisin1 (uzaklik degerlerini kullanarak) orijinal sekle yakin bir bicimde ortaya
koymaktir. Cok boyutlu 6lgekleme, kiimeleme ve diskriminant analizi gibi Q analiz
tekniklerinden biridir, ayrica boyut indirgeme 6zelliginden dolayr R analiz teknikleri

arasinda yer almaktadir (Yenidogan, 2008).

Malhotra (1996) pazarlama acisindan c¢ok boyutlu Olgekleme analizinin

asagidaki verileri elde etmek i¢in kullanilabildigini ifade etmektedir:

— Pazardaki farkli markalari, tiiketicilerin algilamasinda kullandig1 boyutlarin

sayisini ve dogasini (yapisini) belirlemek

— Markalarin boyutlardaki konumlandirmalarini belirlemek ve pazardaki

bosluklarini ortaya ¢ikarmak
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— Tiketicilerin i¢in ideal markanin boyutlardaki konumlandirmasinin

yapilmast

Cok boyutlu olgekleme teknigi ile elde edilen veriler asagidaki pazarlama

uygulamalarinin yapilabilmesi i¢in kullanilabilmektedir (Malhotra, 1996):

— 1Imaj Kiyaslamasi: Pazardaki miisterilerin ve tiiketicilerin, isletme
hakkindaki algillar1 ve isletmenin kendisi hakkindaki algisinin

karsilastirilmasidir.

— Pazarin Boéliimlendirilmesi: Tiketicileri ve markalart ayni uzayda
konumlandirmak miimkiindiir. Boylece gorece olarak homojen algilamalar

olan tiiketici gruplar1 belirlenebilir.

—  Yeni Uriin Gelistirilmesi: Uzaysal haritalardaki bosluklar yeni iiriinlerin
konumlandirilmasi igin potansiyel firsatlar1 ifade ederler. Yeni {irlin imaji ve
mevcut markalarda bu yolla degerlendirilebilir. Markalar test bazinda
degerlendirilerek yeni imajin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi

belirlenir. Her yeni iiriin i¢in tercih oran1 bagar1 gostergesidir.

— Reklam Etkinliginin Belirlenmesi: Algisal haritalar, arzu edilen marka
konumlandirmasimin elde edilmesinde reklamin basarili olup olmadigini

belirler.

— Fiyat Analizleri: Fiyat verisinin oldugu ve olmadigi uzaysal haritalarin

karsilastirilmast ile fiyat etkisinin belirlenmesidir.

— Kanal Karari: Farkli perakende saticilar ile marka arasindaki uyuma ait
yargilar kullanilarak olusturulan uzaysal haritalar yardimiyla kanal ile ilgili

kararlar verilebilmektedir.

—  Tutum Olgegi Olusturma: Bu teknik tutum uzaymnda uygun uzakliklarin

ve durumlarin gelistirilmesinde kullanilir.
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1.2.

Cok Boyutlu Ol¢ekleme Analizinin Varsayimlari

CBO analizi belirli bir varsayim icermemesine ragmen arastirmacilarin

tiiketici algilamalariyla ilgili ti¢ ilkeyi atlamamalar1 gereklidir (Tokugoglu, 2008):

1.3.

Boyut ilkesi: Tiim tiiketiciler her degiskeni (uyariciyr) aym boyutta
algilayamaz. Ornegin, bir tiiketici bir ceketi kesimi ve rengi agisindan
degerlendirirken bagka bir tiiketici fiyat ve rahatlik faktorleri acisindan

degerlendirebilir.

Onem ilkesi: Biitiin tiiketiciler bir degiskeni (uyariciyr) aym boyutta
algilasalar bile ayn1 6nem seviyesinde algilamayabilirler. Ornegin, iKi
tilketici igin hazir meyve sularindaki seker miktari bir boyutu temsil
edebilir, yalniz bu boyut biri i¢in daha 6nemliyken digeri i¢in daha az

Onemli olabilir.

Zaman llkesi: Tiiketicilerin bir degiskene (uyariciya) verdigi boyut ve
onem her zaman sabit kalmayabilir. Farkli zaman araliklarinda farkli
sekillerde tiiketicilerin algis1 degisebilir. Ornegin, tiiketiciler icin bir
otomobil markasi1 yeni iirlinii ¢iktiginda ¢ekici olabilirken, bir yi1l gectikten

sonra tiiketici iistiindeki etkisi kaybedebilir.

Cok Boyutlu Ol¢ekleme Teknikleri

Cok Boyutlu Olgekleme analizi verilerin tipine bagl olarak, metrik ¢ok

boyutlu 6l¢ekleme teknigi ve metrik olmayan ¢ok boyutlu 6lgekleme teknigi olarak

iki gruba ayrilir. Nicel ve metrik uzakliklara dayali verilere metrik ¢ok boyutlu

olgekleme teknigi, skor, sirali ve kategorik verilere ise metrik olmayan ¢ok boyutlu

Olgekleme teknigi uygulanilir. Metrik olmayan ¢ok boyutlu dlgekleme, metrik olan

cok boyutlu dlgeklemeye gore daha az varsayim gerektirmekte ve ¢oziimlemelerde

en ¢ok tercih edilen yontem olmaktadir. Metrik olmayan ¢ok boyutlu dlgeklemede

varsayimlarin daha esnek uygulanmasi nedeniyle metrik ¢ok boyutlu dlgeklemeye

gore daha kiiciikk boyutta ¢oziimler elde edilmesi miimkiin olabilmektedir (Yigit,

2007).
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Metrik Cok Boyutlu Olcekleme: Metrik olgekleme birimler ya da
nesnelerden elde edilen gozlem degerleri arasindaki benzerlik ya da farkliliklar,

direkt olarak uzaklik degerleri olarak ele alinirlar (Demirbilekliler, 2010).

Metrik Olmayan Cok Boyutlu Ol¢ekleme: CBO ’nin diger bir tiirii olan
metrik olmayan Ol¢ekleme, uzakliklarin niimerik degerleri yerine blyiiklik
stralariin kullanildigr durumlarda uygulanmaktadir. Metrik olmayan yaklasimda D
uzakliklar matrisi degil, farklilik Slgiimleri (ya da benzerlik) matrisi olarak ele
alimmaktadir (Demirbilekliler, 2010).

1.4. Cok Boyutlu Ol¢ekleme Analizinde Veri Toplama

Yontemleri

Lilien ve Rangaswamy (2002), Churchill ve Iacobucci (2005), Kurtulus
(2004) ve Ozdamar (2004) CBO analizinde kullanilan veri toplama ydntemlerini {i¢

grupta toplamaktadir: nitelik verisi, benzerlik verisi, tercih verisi (Yenidogan, 2008).

Nitelik verisinin elde edilmesinde, bireylerin bir nitelik tizerindeki tiim
alternatifleri oranlamas1 veya siralamasi gerekmektedir. Ornegin, havayolu
isletmeleri rahatlik, dakiklik, genel hizmet ve konfor gibi pek c¢ok algisal nitelik
itibartyla farklilagmaktadir. Algisal haritalamada temel varsayim, tiim miisterilerin
alternatifler hakkinda hemen hemen ayni algilar1 paylagsmalaridir. Bu yiizden verinin
homojen bir miister1 Ornekleminden elde edilmesi Onem tagimaktadir. Eger
miisteriler farkli boliimlerdense kiimeleme analizi gibi analiz yontemleri yardimiyla
tilketiciler homojen gruplarda toplanmalidir. Her bir boliimdeki yanitlayicilarin
ortalamasi elde edilerek, her boliim icin bir veri matrisi olusturulmalidir ve sonra, her

boliime ait algisal haritalar gelistirilmelidir.

Benzerlik Verisi, alternatif nesneler arasinda algilanan
benzerligin/benzesmezligin psikolojik uzaklik terimlerinde kavramsallagtirilmasi

fikrine dayanmaktadir.
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Tercih verisinin elde edilmesinde ise nesnelere tercih edilme derecelerine
gore, ornegin 7 noktali bir dlgek kullanimiyla, bireyler tarafindan degerler atanmasi

soz konusudur.
1.5. Giivenilirlik ve Gecerlilik

Girilen veriler ve dolayisiyla ¢ok boyutlu dlgekleme ¢6ziimleri her zaman
rastgele degiskenligin varligmma baglhdir. Bundan dolay1r ¢ok boyutlu 6lcekleme
cozlimlerinin gegerliligine ve gilivenirliligine iliskin degerlendirmelerin yapilmasi

gerekmektedir (Malhotra, 1996):

1.  R? olarak bilinen uygunluk endeksi hesaplanmalidir. R? degeri, ¢ok
boyutlu ol¢ekleme modeli ile agiklanabilen en iyi sekilde Olgeklenmis verinin
varyans oranini veren bir endekstir. R? degeri ne kadar yiiksek ise o kadar iyi oldugu
ifade edilmesine ragmen %60 ve {lizerindeki degerlerin kabul edilebilir oldugu

varsayilmaktadir.

2. Gerginlik degeri de ¢ok boyutlu dlgeklemenin kalitesini gosterir. R?
degeri, uyumun 1yiligi i¢in bir dl¢li iken, gerginlik orani ise uyumun kotiligiini
Olger ya da bagka bir ifade ile ¢ok boyutlu 6lgekleme modeli ile agiklanamayan en iyi
sekilde o6l¢eklenmis verinin varyans oranidir. Gerginlik degeri ne kadar diisiik ise
¢Ozlimiin o kadar uyumlu oldugu kabul edilir. Kruskal tarafindan hesaplanan Kruskal
Gerginlik Formiili I gore gore gerginlik degerleri asagidaki  gibi
degerlendirilmektedir (Malhotra, 1996):

- §$20,20 ise zay1f uyum,

— S$=0,10ise orta uyum,

—  S=0,05ise iyi uyum,

—  S$=0,025 ise ¢cok iyi uyum,

—  §$=0,00 ise tam ya da milkemmel uyum
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2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Trakya Bolgesinde bulunan il merkezlerinde
(Tekirdag, Kirklareli, Edirne, Istanbul Avrupa yakasi) yasayan 249 nihai katilimci
olusturmaktadir. Ancak, ana kiitlenin biiyiikliigi goéz Oniinde bulundurularak,
arastirmanin  kisitlarina ek olarak zaman ve maliyet kisitlari da g6z Oniinde
bulundurularak arastirmada, tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme yontemi uygulanmistir.

3. Veri Toplama Araci

Arastirmanin verileri bir anket tasarimiyla toplanmistir. Tasarlanan anket
EK-1’de yer almaktadir. Anketler yiiz yilize gorisme ve e-mail yoluyla

uygulanmistir. Anket formunda ii¢ boliim bulunmaktadir.

Ilk boliimde 11 sehir markasini, kisisel 6lgiitleri dogrultusunda, 55
karsilastirma c¢ifti itibari ile benzerliklerine gére 1’den 7°ye kadar olan bir dlgek
tizerinde degerlendirmeleri istenmistir. Kisiler karsilastirma ciftlerine 1 = hig
benzemiyor, 7 = ¢ok benziyor arasinda bir deger vermistir. Toplamda 11 sehir
markast  segildiginden,  kisilerin  benzerliklerine/benzemezliklerine  goére
degerlendirmeleri gereken toplam n(n-1)/2 formiiliine gore toplam 55 sehir ¢ifti

vardir.

Anketin ikinci bolimiinde kisilerden sehir markalarii sekiz marka
niteligine gore degerlendirmeleri istenmistir. Bu nitelikler; Gastronomi, Dil, Egitim,
Kiiltiir ve Tarihi Miras, Dogal Giizellikler, Spor, Turizm, Yatirim ve Yerlesimdir. Bu
niteliklerin belirlenmesinde daha Once sehir marka unsurlari konusunda yapilan
teorik ¢aligmalardan ve konunun uzmani iki akademisyenin ve bir sehir planlamacisi

tarafindan yapilan yorumlar ve tavsiyelerden yararlanilmistir.

Anketin tglincii boliimiinde ise ankete katilanlardan 11 sehir markasini
tercihlerine gore 1 = en ¢ok tercih ettiginiz, 11 = en az tercih ettiginiz olmak {izere

siralamalart istenmistir.
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4. Verilerin Yorumlanmasi

Bu boliimde marka sehirlerin nasil ve hangi 6zellikleri ile algilandiklari,
kendilerini diger sehirlerden ne kadar farklilastirabildikleri ve hangi sehirler ile
benzerlikler gosterdikleri, konumlandirma ve tercih edilme verileri iizerine yapilan

arastirma sonuglar1 yorumlanacaktir.
4.1. Tammsal Istatistikler

Sehir markalasma siireci ve marka kentler aragtirmasina katilan anket

katilimeilarinin, 6ncelikle demografik 6zelliklerine iliskin bulgulara deginilecektir.

Tablo 8: Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans N=249 Gegerli Yiizde

Cinsiyet

Kadin 113 45,38

Erkek 136 54,62
Yas

18-25 50 20,08

26-35 86 34,54

36-45 73 29,32

46-55 33 13,25

56'dan Fazla 7 2,81
Medeni Durum

Bekar 139 56,05

Evli 109 43,95
Egitim Durumu

[kogretim 2 0,8

Lise 11 4,42

Onlisans 16 6,43

Lisans 144 57,83

Yiiksek Lisans 63 25,3

Doktora 13 5,22
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. N=249
Demografik Ozellikler
Frekans Gecerli Yiizde
Meslek Bilgileri
Issiz 49 19,68
Ozel Sektor 167 67,07
Kamu 33 13,25
Gelir Diizeyi
1.000 TL'den Az 55 22,18
1.000-2.000 20 8,06
2.000-3.000 45 18,15
3.000-4.000 39 15,73
4.000 TL'den Fazla 89 35,89

Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri incelendiginde (Tablo 8),
%54,62’sini (136 kisi) erkekler, %45,38’ini ise kadinlar olustugu goriilmektedir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu %34,54 oranla (86 Kisi) 26-35 ve %29,32’si (73
Kisi) 36-45 yas araligindadir. Bunlar takiben % 20,081 (50 kisi) 18-25 yas, % 13,25’
(33 kisi) 46-55 yas arasindadir, % 2,811 ise (7 Kisi) 56 yasindan daha biiyiiktiir.

Anket katilimecilarinin medeni durumlarina bakildiginda ise %43,95’inin

(109 kisi) evli, %56,05inin (208 kisi) bekar oldugu goériilmektedir.

Anket katilimcilarinin  egitim  durumlari incelendiginde bakildiginda
%57,83’linli lisans mezunu olusturdugu goriilmektedir. Lisans ve iizeri bir egitim
gormiis kisilerin oranit ise %88’1i bulmaktadir. Doktora yapanlarin orani ise
%5,22°dir. Lise ve alti diizeyinde 6grenim gormiis olanlarin orami %12 olurken,

ilkdgretim mezunu sadece %1 dir.

Arastirmaya katilanlarin %67,07’sini (49 kisi) 6zel sektorde calisanlar,
%13,25’in1 (167 kisi) kamu sektoriinde calisanlar olusturmaktadir, %19,68’1 (49 kisi)

ise ¢alismadigini belirtmistir.
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Arastirmaya katilanlarin % 22,181 (55 Kisi) 1000 TL’den daha az bir gelire,
%38,06’s1 (20 kisi) 1000 TL - 2000 TL’ye kadar, % 18,151 (45 kisi) 2000 TL - 3000
TL'ye kadar, % 15,73’ (39 Kisi) 3000 TL - 4000 TL'ye kadar, % 35,89’u ise (89
Kisi) 4000 TL ve tizerinde gelire sahip olduklarini belirtmistir.

4.2. Boyut Sayisinin Belirlenmesi

Marka sehirlerin algisal haritasinin ¢ikarilmasi siirecinde ilk agsamada boyut
say1st belirlenmeye c¢alisilmistir. Boyut sayisi belirlenirken, dogru boyut sayisindan
daha ziyade uygun boyut sayisinin belirlenmesine dikkat edilir. Ciinkii elde edilen
grafiksel diizenlemenin anlasilabilir ve yorumlanabilir olmasi istenir. Bu yiizden ¢ok
boyutlu 6lgekleme analizinde genellikle iki ve li¢ boyutlu olarak elde edilen grafiksel

diizenlemeler kullanilir.

Boyut sayisimin  belirlenmesinde asagidaki  Oneriler g6z Oniinde
bulundurulabilir (Ustaahmetoglu, 2005);

—  Onceki bilgiler: Teorik ya da onceki arastirmalarin sonuglari boyutlarin

adlarini ve sayisini belirlemede 1s1k tutucu olabilir.

— Uzaysal haritalarin yorum yapilabilirligi: Ugten fazla boyutu olan
goriiniimiin ya da uzaysal bir haritanin yorumu zordur. En ideal boyut ikili

olamadir.

— Dirsek kriteri: Gerginlik degerleri karsisinda boyut sayisim bir grafik

tizerinde gorerek boyut sayiSina karar vermek miimkiindiir.

Boyut sayisinin gerginlik degeri ile iliskisi vardir. Kullanilan boyut
sayisinin uygun olup olmadiginin belirlenmesinde, uyumun ve uyum iyiliginin bir
olgtisii olan gerginlik degeri kullanilir. Yiiksek gerginlik degeri yiiksek uyumsuzlugu
gostermektedir. Herhangi bir diizenleme icin boyut sayisi bir artirildiginda ve bu
artistan sonraki her bir artista gerginlik olgiisiinde ¢ok az bir azalis saglaniyorsa
boyut sayisi kiiglik olan ¢6ziim alinir. Eger gerginlik 6l¢iisiindeki azalis 6nemsenecek

kadar fazla ise dogru bir sonug igin biiyiik boyut se¢ilmelidir (Yigit, 2007).
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Ayrica boyut sayisi ile gerginlik degeri arasindaki iliskiyi gosteren “Scree-
Plot” grafigi de boyut belirlemede yardimci olan bir grafiktir. Bu grafige “Dirsek
Grafigi” de denmektedir. Boyut sayisinin az olmasi hesaplama kolayligi agisindan
onemlidir. Dirsek grafigine bakilarak uygulama igin iki veya daha fazla boyuttan
hangisinin uygun oldugu tespit edilmelidir. iki boyutun hesaplama kolayligina
karsilik, grafikteki gerginlik degeri ¢ok biiylik ise yapilan analiz gergekleri
yansitmayacaktir. Zira uygulanan doniisiim fonksiyonunun degerleri gergek
degerinden uzaklasacaktir. Bu durumda da yapilacak sey boyut sayisini artirmaktir

(Yigit, 2007).
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Grafik 1: Benzerlik Verileri igin Dirsek Grafigi

Dirsek grafigi olusturulurken SPSS paket programinda bulunan
PROXSCAL algoritmast  kullanilmistir. PROXSCAL  algoritmas1  grafigi
olustururken “Normallestirilmis Stress” degerlerinden yararlanmaktadir. Grafigi
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inceledigimizde iki boyut i¢in gerginlik degerinin ¢ok anlamli olarak ¢iktigi ve iki
boyut ile ti¢ boyut arasinda anlamli bir farkin olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle
marka sehirlerin benzerlik iligkilerine gore algisal haritasinin ¢ikarilmasi asamasinda

iki boyut kullanilmustir.
4.3. Verilerin Gegerlilik ve Giivenilirliklerinin incelenmesi

Daha once belirtildigi gibi ¢ok boyutlu dlgekleme analizinde gecerlilik ve
giivenilirligin test edilmesi gerekmektedir. Gegerliliginin, bir baska ifade ile uyumun
test edilmesinde gerginlik degerinden yararlanilmaktadir. Bu aragtirma igin
kullanilan iki boyutlu ortak uzay haritasi i¢in uzakliklar arasindaki gerginlik
degerleri Tablo 9°da verilmistir. Normallestirilmis gerginlik degerine gore ise (S =
0,02326) ¢ok iyi diizeyde bir uyum oldugu goriilmektedir. Young S-Stress formiilii
degeri de (S = 0.06458) iyi diizeyde bir uyumun oldugunu isaret etmektedir.

Tablo 9: ¢cok Boyutlu Olgekleme Analizinde Kullanilan Verilerin Gegerlilik ve
Giivenilirlik Analizi

Yapilan Test Sonug¢
Normallestirilmis Gerginlik Degeri ,02326
S-Stress (Gerginlik) ,06447
Aciklanabilen Dagilim 97674
Tucker's Denklik Katsayisi ,98830
R? Aciklanan Varyans Orani ,90790

Sonucun giivenirligi i¢in verilerin ne kadar degistigini gosteren R? degeri,
bir basgka ifade ile “Ag¢iklanan Varyans Orani” ise uzakliklar ve farkliliklar arasindaki
korelasyonun karesini gostermektedir. Arastirma igin R? degeri 0.90790 olarak
bulunmus olup, verilerin oldukca yiliksek bir seviyede temsil edildigini

gostermektedir.
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4.4. Marka Sehirlerin Algisal Haritada Gosterimi

Anket katilimcilarinin marka sehirler hakkindaki algilarinin  uzaysal

haritadaki gosterimini olusturmak i¢in 249 anket katilimcisindan elde edilen

benzerlik degerlerinin ortalamasit alinmig ve bdylece marka sehirlerarasindaki

ortalama benzerlik algilar1 elde edilmistir. Tablo 9°da on bir marka sehir arasindaki

ortalama benzerlikler alt dikdortgensel matriste gosterilmistir.

Tablo 10: Marka Sehirler Arasindaki Ortalama Benzerlikler Matrisi

-
§'§§%§§§§§é§
217|585 |8 |3|8 8|8 |5 |85
= ~ | = S | a

Istanbul 0,00

Paris 3,93 0,00

Londra 3,38 | 3,57 | 0,00

Sydney 3,56 | 3,59 | 3,32 | 0,00

New York |3,62|3,67|3,90]3,47|0,00

Los Angeles | 3,76 | 3,45 | 3,62 | 3,57 | 4,82 | 0,00

Roma 3,52 3,69 |3,98|343]|3,54|3,56|0,00

Washington | 3,14 | 3,16 | 3,71 | 3,21 | 3,71 | 3,77 | 3,27 | 0,00

Melbourne | 3,33 |3,29 | 3,21 | 3,40 | 3,44 | 3,00 | 3,35 | 3,10 | 0,00

Viyana 342|385 (4,26 342 3,14 |3,55|352 294 |3,30|0,00

Tokyo 2,67 | 3,16 | 3,34 | 3,39 | 3,57 | 3,63 | 3,27 | 3,47 | 3,60 | 3,18 | 0,00

Yukaridaki tabloda marka sehir g¢iftlerinin tamami (55) goriilmektedir.

Birbirine en ¢ok benzeyen marka sehir ¢ifti New York — Los Angeles olarak

algilanirken, ikinci sirada Londra — Viyana arasindaki benzerlik izlemistir. En diisiik
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benzerlik gdsteren marka sehir cifti ise Istanbul — Tokyo arasinda gerceklesmistir.

Bunu Viyana — Melbourne marka sehir ¢ifti izlemistir.

Boyut sayis1 belirlendikten sonra SPSS paket programinda yer alan
ALSCAL algoritmasi kullanilarak marka sehirlere ait algisal harita Grafik 2’deki gibi
elde edilmistir. iki boyutta sehirlerin 6klit uzakliklar1 da Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11: Sehirlerin Ortak Uzay Koordinatlari

Sira No.  Sehirler Boyut - 1 Boyut - 2
1 Istanbul 1,2388 0,4829
2 Paris 1,1819 0,2506
3 Londra 0,0525 1,2607
4 Sydney 0,2793 -1,2105
5 NewYork -0,8698 0,1665
6 LosAngel -0,2965 0,7909
7 Roma 0,8902 -0,2343
8 Washingt -1,7191 1,0562
9 Melbourn -0,6139 -1,8029

10 Viyana 1,5178 -0,0321
11 Tokyo -1,6611 -0,7279

Marka sehirlerin ortak uzay haritasina incelendiginde (Grafik 2), haritada
birbirine benzer marka iki kiimenin varhig: dikkati gekmektedir. Ilk boyutta Istanbul,
Paris, Viyana, Roma gibi Avrupa’da yer alan sehirlerin bulundugu goriilmektedir.
Ikinci boyutu ise iki A.B.D. sehri olan New York ve Los Angeles ile Londra
olusturmaktadir. Bununla birlikte Sydney sehrinin ilk boyuta, Washington sehrinin
ise ikinci boyuta yakinlastiklari gozlemlenmektedir. Ancak Tokyo ve Melbourne
sehirlerinin bu iki kiimeden ve birbirlerinden uzak ve diger tiim marka sehirlerden

farkli olarak algilandig1 sOylenebilir.
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Grafik 2: Sehir Markalarinin Ortak Uzay Haritas1

Istanbul’un Avrupa sehirlerinin bulundugu boyutta yer almasi, hem fiziki
olarak Avrupa’ya yakin olmamiza hem de tarihi olarak uzun bir iligkimizin
bulunmasina baglanabilir. Bin yildan uzun stiredir var olan bu iliski 6zellikle Ttirkiye
Cumbhuriyeti ve Avrupa Birligine iiyelik siireci ile tepe noktasina ulasmistir. Tiirkiye
hem kendini Avrupa’ya yakin olarak algilamaktadir hem de Avrupali olmak
istemektedir.

Diger etkenler de: Tirkiye’den vatandaglarin Avrupa’ya c¢alismaya
gitmeleri; ozellikle son yillarda Erasmus gibi 6grenci degisim programlari ile
ogrencilerin Avrupa’da egitim gérmeleri; en biiyiik ticaret ortagimiz olan Avrupa ile
1§ iligkilerimiz seklinde sayilabilir. Avrupa’da deneyimlenen ve olusan algilar, yurda
donenlerin ailelerine ve arkadaslarina anlattiklar1 ile Avrupa ve Avrupa sehirleri,

Tiirk insaninda yer etmis bir markadir.
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Ikinci boyutta toplanan sehirlerin tamaminin Ingilizce dilinin konusuldugu
sehirlerden olusmast dikkat ¢ekicidir. Diinyada baskin dil olarak kullanilan
Ingilizcenin anavatani olarak goriilen Avrupa ve Amerika, ayrica yiiksekdgrenim

iginde ¢ogunlukla tercih edilmektedir.

Her iki boyuta ve bu boyutlarda yer alan sehirlere uzak algilana Tokyo ve
Melbourne sehirlerinin bu sekilde goriilmesi, Tiirk insan1 tarafindan hem sehir olarak
hem de kiiltiir olarak pek bilinmemesine dayandig1 diisiiniilebilir. Tokyo gelismis
ekonomisi ve zengin kiiltiiriine ragmen halen bir Uzakdogu iilkesi olmasi nedeniyle

fakli ve degisik olarak algilanmaktadir.
4.5. Boyutlara isim Verme

Calismanin ikinci kisminda ankete katilanlara marka sehirlerin hangi
ozelliklerinin 6n plana ¢iktig1 sorulmustur. Yanitlayicilarin, her bir markayi, ilgili
nitelik itibari ile 1 = Cok kotii, 7 = Cok 1yi olmak tlizere degerlendirmeleri istenmistir.
Bu yolla daha once siibjektif dlgiitlere gore belirlenmis olan nitelikler, objektif olarak
boyutlara gore tanimlanabilecektir. Arastirmaya katilanlarin degerlendirilmesine
sunulan nitelikler, Gastronomi, Dil, Egitim, Kiiltiir ve tarihi miras, Dogal giizellikler,

Spor, Turizm ve son olarak Yatirim ve yerlesim niteliklerinden olusmaktadir.

Tercih verisi, SPSS PROXSCAL algoritmasinda yakinlik verisine
doniistiiriilerek analiz edilmistir. PROXSCAL ortak uzayda, bazi kisitlamalara gore
nesnelerin konumlandirilmasina olanak saglamaktadir. Marka sehirlerin sekiz nitelik
itibariyla derecelendirildigi ve her bir marka igin ortalama nitelik degerlerinin

yansitildig1 veri seti kisit degiskenleri olarak kullanilmistir.
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Tablo 12: Sehir Markalarinin Niteliklerinin Ortalama Dereceleri

z | g =
® = 7 =
o] s3] = = n = 3
s | 2| % E | % |8 |5 |¢
) 3 =. o = 3 s
3 3 = 5
= @ “
7] = 3
Istanbul 447 | 3,63 | 3,81 | 476 | 433 | 393 | 450 | 4,25
Paris 431 | 408 | 459 | 424 | 428 | 439 | 422 | 422
Londra 398 | 440 | 435 | 433 | 3,85 | 454 | 437 | 461
Sydney 335 | 444 | 430 | 382 | 401 | 380 | 450 | 403
New York | 359 | 429 | 498 | 418 | 413 | 436 | 461 | 437
Los 373 | 412 | 454 | 461 | 397 | 392 | 441 | 455
Angeles
Roma 392 | 443 | 400 | 457 | 445 | 395 | 428 | 455

Washington | 3,69 | 436 | 416 | 3,86 | 3,81 | 3,73 | 4,42 | 448

Melbourne | 3,84 | 3,68 | 404 | 404 | 3,73 | 3,75 | 410 | 3,55

Viyana 406 | 4,02 | 386 | 423 | 424 | 421 | 437 | 3,97

Tokyo 3,79 | 404 | 414 | 422 | 405 | 426 | 432 | 4,49

Tablo 12’de marka schirlerin her bir nitelik igin ortalama degerleri
goriilmektedir. Buna gore Istanbul, Gastronomi ve Kiiltiir, tarihi miras acisindan;
Londra, Spor ve Yatirnm ve yerlesim agisindan; Sydney, Dil ve Turizm agisindan;
New York, Egitim agisindan; Roma, Dogal giizellikler acisindan en yiiksek degeri
almaktadir. Degerin yliksek olmasi o niteligin ankete katilanlar tarafindan o sehir i¢in

olumlu ve tanimlayici bir nitelik olarak algilandigini vurgulamaktadir.

Nitelik verilerinin analizi ile iki sonu¢ elde edilmek istenmektedir. Birincisi
benzerlik verileri ile elde edilen ortak uzaydaki boyutlara isim verilmesi, ikincisi ise
her bir nitelik degerine gore sehir markalarinin konumunun belirlenmesidir. Elde
edilen nitelik verilerinden uzaklik/yakinliklarin yaratilmasi ortak bir uzay haritasina
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ulagmay1 olanakli kilmaktadir. Bagimsiz degiskenlerin korelasyon haritas1 her bir
bagimsiz degisken vektoriiniin yonii ve biyiikligiinii gosterdiginden ortak uzay
haritas1 ile birlikte degerlendirilmesi sonuglarin daha zengin bir zeminde

yorumlanmasina olanak taniyacaktir.

Nitelik verilerinin ortak uzayda gosterimine bakildiginda ilk boyutu Dil,
Spor ve Dogal giizelliklerin yer aldig1 niteliklerin olusturdugu goriilmektedir. Ikinci
boyutun ise Egitim, Kiiltiir, tarihi miras ve Yatirnrm ve yerlesim nitelikleri ile

yakindan iligkili oldugu sdylenebilir.
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Grafik 3: Nitelik Verilerinin Ortak Uzayda Gosterimi
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Tablo 13: Ortalama Ozellikler ile Boyutlar Arasindaki Korelasyonlar

Boyut
1 2
Gastronomi 1,042 , 704
Dil ,189 -,438
Egitim -,297 ,014
Kiiltir -,320 ,026
Dogal ,232 -,463
Spor 228 -,443
Turizm -,736 ,569
Yatirim -,338 ,031

Nitelik wverileri ile olusturulan algisal haritanin,

marka sehirler igin

olusturulan ortak uzayda birlikte gosterimi Grafik 4’teki gibidir. Bu haritada, nitelik

verilerinin ayrildigr boyutlar ve her bir sehir markasinin nitelik verilerine gore

konumlandirilmasini gosterilmektedir.
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Grafik 4: Nitelik ve Benzerlik Verilerinin Ortak Uzayda Gosterimi
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Istanbul’'un da icinde bulundugu ilk boyutta yer alan marka sehirlerin
gastronomi, dil, dogal giizellikler ve spor nitelikleri ile tanimlandiklar
goriilmektedir. KoOklii bir tarihe sahip bu sehirlerin hepsi geleneksel mutfak
kiiltiirlerine sahiptir. Zengin cesitleri ile bu mutfaklar (Fransiz mutfag:, Italyan

mutfagi, Osmanli mutfagi gibi) diinyaca iine sahiptirler.

Diinyanin en biiyiilk spor endiistrisi olan futbolun da besigi olarak
goriilmeleri Avrupa kitasinin spor ile anilmasinda Onemli rol oynamaktadir.

Diinyanin en biiyiik ve ilgi uyandiran ligleri yine bu kitada yer almaktadir.

Bunlarla birlikte Avrupa Birligi kapsaminda birlesik olarak bakarsak
Avrupa i¢inde birgok devleti ve dili bulunduran biiyiikk bir tek devlet gibi
algilanabilir. Dile oldugu kadar dogal giizelliklere de 6nem veren Avrupa, bunlarin

korunmasi i¢in genis 6nlemler almaktadir.

Ikinci boyutta yer alan marka sehirle ise anket katilimcilar1 agisindan
Egitim, Yatirnm, Turizm ve Kiltiir, tarihi miras nitelikleri ile algilanmaktadirlar.
Diinyanin en biiyiik ekonomisi olarak kabul edilen Amerika, diinya genelinde en ¢ok
yatirim yapan ve yatirim ¢eken iilkeler arasinda yer almaktadir. Ayn1 sekilde is dili
olarak baskim sekilde kabul edilen Ingilizce ve uluslararasi ticarette yaygmn olarak

kullanilan Amerikan Dolar1 bu algiin giiglenmesine katki saglamaktadir.

21. yiizyilda smirlarin agilmasi ve refahin yiikselmesi ile yliksekdgrenim ve
uluslararas1 6grenci hareketliligi yaygmlagmistir. Ogrenciler, 6grenim gérmek icin
memleketleri disinda iilkelere gitmektedirler. Bu boyutta yer alan sehirlerin
bulundugu Amerika ve Ingiltere’de yer alan iinlii ve koklii iiniversiteler de bu

hareketlilik i¢in 6ncli konumunda sayilmaktadir.
4.6. Ideal Noktanin Belirlenmesi

Calismanin {iciincii asamasinda, ankete katilanlar, 11 sehir markasmi 1 = en
cok tercih ettigi olmak {izere 1’den 11’e kadar siralamalar1 istenmistir. PREFSCAL

algoritmasi kullanilarak ankete katilanlar tarafindan en ¢ok tercih edilen bilesim olan
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“Ideal nokta” belirlenmistir. Sehir markalar1 ideal noktaya ne kadar uzaksa,

katilimcilar tarafindan o denli az tercih edilmektedirler.

Tablo 14’de ankete katilanlarin ortalama tercih degerleri verilmistir.

Tabloya bakildiginda Istanbul’un 5,13 ile en ¢ok tercih edilen marka sehir oldugu

goriilmektedir. Melbourne ise 7,35 ile marka sehirler icerisinde anket katilimcilar

tarafindan en az tercih edilen sehir olmaktadir.

Tablo 14: Marka Sehirlerin Ortalama Tercih Edilme Degerleri

Sehir Markasi Tercih Degeri Siralama
istanbul 5,13 1
Paris 5,15 2
New York 5,23 3
Londra 5,43 4
Los Angeles 5,91 5
Roma 6,05 6
Viyana 6,11 7
Sydney 6,26 8
Washington 6,46 9
Tokyo 6,91 10
Melbourne 7,35 11
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Grafik 5: Sehir Markalar1 ve Ideal Nokta Gosterimi

Anket katilimcilart tarafindan ideal markaya en yakin marka sehri olarak
Istanbul’un algilandig1 gériilmektedir. istanbul ile birlikte ideal marka sehri olarak
Paris, New York ve Londra sehirlerinin de anket katilimcilar tarafindan en ¢ok

yasanmak istenen sehirler arasinda kabul edildikleri anlasilmaktadir.

Katilimcilar tarafindan en az tercih edilen sehir markalar1 ise Melbourne,
Washington ve Tokyo olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayni sekilde Sydney sehri de ideal

noktadan uzaklasmaktadir.

Sehirler icin herkese hitap eden bir ideal sehir markasi olusturmak
neredeyse imkansiz bir durumdur. Her hedef alicinin ¢ok farkl istekleri ve algilari
oldugundan bunlarin tamamimi karsilamak pek olas1 gozikkmemekle birlikte hem

zaman hem de kit kaynaklart acisindan sehirlerin altindan kalkabilecegi bir maliyet
degildir.

102



Burada sehirlerin yapmasi gereken hedef pazarlarini en iyi sekilde
belirlemeleri ve bu hedef pazarlarindaki alicilarin isteklerini miimkiin olan en iyi
sekilde karsilamaya calismalaridir. Hedef alicilarini memnun eden sehirler aym
zamanda pazarlama faaliyetlerinde de basarili sonuglar elde ederler. Ciinkii tatmin ve
sadik bir miisteri ayni zamanda bir sehrin tanitiminda bir pazarlamaci haline

gelmektedir.

Her aliciliya hitap edemese de sehirler, hedef alicilarina en etkin hizmeti
sunmalidirlar. Sahip olduklar nitelikleri gelistirerek ve birden fazla nitelikte arzu
edilen marka konumuna gelerek tercih edilmesinde Onemli bir faktdr oalrak

algilanmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme, teknolojinin hizla gelisimi, serbest ticaret ve 6zellestirme gibi
20. ylizyilin 6nemli gelismeleri her alanda rekabetin kizismasina neden olmustur. Bu
degisim ve gelismeler sehirlerin de yatirimcilarini, miisteri kitlelerini ve toplumlarin
refahin1 saglamak ve hedef pazarlarin1 korumak igin birbirleri ile rekabet etmelerini

zorunlu hale getirmistir.

Hedef kitleyi etkilemek, hedef pazardaki ihtiyaclari tatmin etmek, sehrin
miisterileri ve halki acisindan deger tasiyan unsurlarin yaratilmasini, sunumunu ve

iletisimini saglamak ag¢isindan pazarlama aktiviteleri 6nemli bir rol oynamaktadir.

Pazarlama faaliyetleri sayesinde sehirler de tipk: iirlin ve hizmetler gibi
kendilerini hedef pazarlarinda konumlandirmakta, marka imaji ve marka kimligi
olusturmakta, kendi marka degerlerini yaratmakta ve kendilerini farklilastirarak

giiclii bir marka algisinin olugmasina ¢aligmaktadirlar.

Marka olmak, hedef kitle géziinde daha degerli hale gelmek, marka olarak
diger markalara gore daha tercih edilebilir olmak anlamina gelmektedir. Dolayisiyla
sehirlerin tercih Onceligine ve diger marka sehirler karsisinda rekabet istilinliigiine

sahip olmalar1 gerekir.

Bu ¢alismada, marka sehirlerin nasil ve hangi 6zellikleri ile algilandiklari,
kendilerini diger sehirlerden ne kadar farklilagtirabildikleri, konumlandirmalarinin ne
kadar anlasildigi belirlenmeye calisilmigtir. Arastirma kapsaminda elde edilen
veriler, sehir yoneticileri ve sehirlerin pazarlama faaliyetlerini yoneten politika

olusturucular ve diger paydaslar i¢in 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Sehir markalagma siireci ve marka kentler arastirmasi kapsaminda yapilan
anket calismasinda ilk olarak katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda
benzerlik degerlerinin ortalamalar1 alinarak ortalama benzerlik algilart ve iki boyutlu
ortak uzayda algisal goriintimleri olusturulmustur. Benzerlik/Benzemezlik verilerinin
ortalamalar1 alinarak olusturulan ortalama benzerlik algilarina gore, marka sehir

ciftleri icinde New York — Los Angeles birbirine en ¢cok benzer olarak goriilen marka
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cifti olurken, Istanbul — Tokyo ise birbirine en az benzeyen marka ¢ifti oldugu ifade
edilmistir. Ortak uzayda marka sehirlerin iki boyutta toplandigi ve ilk boyutu
Istanbul, Paris, Roma ve Viyana’nin i¢inde bulundugu Avrupa sehirlerinin, ikinci
boyutu ise New York, Los Angeles ile Londra gibi Ingilizce dilinin konusuldugu ve
tarihsel baglart olan Anglosakson {ilke sehirlerinin olusturdugu gorilmiistir.
Boyutlarin olugsmasinda hem mesafe hem de tarihsel ve kiiltiirel algilamalarin etkili

oldugu goriilmektedir.

Boyutlarin isimlerinin belirlenmesinde kullanilan nitelik verilerine gore
olusturulan uzaysal haritanin benzerlik verileri ile analizi sonucunda dil, spor, dogal
giizellikler, egitim, kiiltiir ve tarihi miras ile yatirim ve yerlesim niteliklerinin 6nemli
bir rol oynadig1 gorilmiistiir. Bu verilerin analizi 6zellikle sehir pazarlama ve sehir
markalama aktivitelerinin gelistirilmesi asamasinda ¢ok Onemli bir yere sahiptir.
Sehirler bu analizle hem rekabet avantaji sagladigi niteliklerini, hem de rakiplerinin

kendisine gore daha ¢ok tercih edilen 6zelliklerini gorebilmektedir.

Nitelik verileri ile iki boyutlu ortak uzayda daha 6nce belirlenen boyutlarin
isimlendirilmesine olanak saglamistir. Buna gore ilk grupta yer alan Istanbul, Paris,
Roma ve Viyana’nin en iy1 oldugu 6zellikler Dil, Spor ve Dogal giizellikler oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Yine Gastronomi niteligi de bu grup i¢in 6nemli olan ve buraya
atfedilen bir nitelik olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tarihsel olarak diinyanin en eski
uygarliklarinin bulundugu Avrupa sehirleri konusulan dillerin ve yemek kiiltiiriiniin
zenginligi ile akillarda yer edinmektedir. Ayni sekilde Olimpiyatlarin dogdugu kita
olmasi, futbolun marka olarak en degerli oldugu sehir takimlarin1 barindirmasi bu

boyutta genel olarak Avrupa sehirlerinin bulunmasinda etkili oldugu sdylenebilir.

Ikinci boyutu olusturan New York, Los Angeles ve Londra ise Egitim,
Kiiltiir, tarihi miras ve Yatirim ve yerlesim nitelikleri a¢isindan 6n plana ¢ikmaktadir.
Yine Turizm bu boyut i¢in anket katilimcilari tarafindan 6nemli bir 6zellik olarak
goriilmektedir. Ingilizce giiniimiizde uluslararasi bir nitelik kazanmistir ve is
diinyasindan egitime kadar bir¢cok alanda en ¢ok tercih edilen uluslararasi dil

konumunda gosterilmektedir. Ingilizce dilinin anavatan1 olan ve aym sekilde egitim
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acisindan da tiim diinyanin yakindan takip ettigi iki iilke sehirleri, gerek turizm
aktivitesi, gerek egitim amacgh gerekse de kiiltiirel etkilesim acisindan Snemli

merkezlerdir.

Belirlenen boyutlar sehirlerin  ayn1 zamanda gelistirmesi gereken
niteliklerini gostermek ac¢isindan da yararlidir. Kendi markasinin iyi bir noktada
olmadig1 ozellikleri tespit edip, bunlari hedef pazarin ihtiyaglar1 dogrultusunda
gelistiren sehirler, hem yeni pazarlara erisim imkan1 saglayabilecek, hem de mevcut

pazarlarinda rekabet avantaj1 elde edebilecektir.

Aragtirmanin son kisminda anket katilimcilarindan yasamay1 en c¢ok tercih
ettikleri schirleri siralamalar1 istenmistir. Katilimeilar tarafindan Istanbul en cok
tercih edilen marka sehir olurken, Paris ¢ok yakin bir deger ile ikinci siray1 almistir.
Daha sonra benzer degerlere sahip New York ve Londra gelmektedir. Onlari takip
eden Los Angeles, Roma ve Viyana sehirleri birbirine yakin degerler alirken, son
grup olan Sydney, Washington, Tokyo ve Melbourne giderek birbirinden ayrilan

degerler almiglardir.

Istanbul, anket katilimcilar1 tarafindan marka sehir olarak en ¢ok Paris,
Roma ve Viyana’ya benzer oldugu belirtilmistir. Bu gruptan sonra yine bir Avrupa
sehir olan Londra gelmektedir. Istanbul’un bir Avrupa sehri olmas1 ve Avrupa ile
ylizyillardir siiregelen kiiltiirel aligverisi bu sonucun ¢ikmasinda &nemli bir rol
oynadig1 diisiiniilebilir. Tarihi ve kiiltiirel aligverisin yaninda ticaret agisindan da en
bliyiik ortagimiz olan Avrupa, Tiirkiye’nin en biiylik ekonomik ortaklarindan biri
olarak da dikkat ¢ekmektedir. Cumhuriyet tarihi boyunca bati yonlii bir politika ve
alg1 ile hareket eden Tiirkiye acisindan Avrupa hem bir hedef hem de 6nemli bir

degerdir.

Istanbul i¢in en giiclii nitelikler gastronomi ve Kiiltiir, tarihi miras olarak 6ne
cikarken, en zayif nitelik olarak ise dil gosterilmistir. Istanbul Avrupa ve Asya
kitalarmin kesistigi jeopolitik agidan 6nemli bir sehirdir. Tarihi ¢ yiiz bin yil
oncesine kadar dayanan bu koklii sehir iizerinde bir¢cok krallik ve imparatorluk
kurulmustur. Farkli donemlerde farkli kiiltiirlere baskentlik yapan bu onemli sehir
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tarihi ve kiiltiirel 6geler agisindan 6nemli eserlere sahiptir. Gastronomi de bu kiiltiirel
cesitliligin meyvelerini toplamis ve Tiirk mutfagi, dogu ve bati mutfaginin bir sentezi

ile zengin bir icerik kazanmustir.

Istanbul katilimcilar tarafindan marka sehirler icinde en ¢ok tercih edilen
sehir olarak oOne c¢ikmaktadir. Ama unutulmamalidir ki bu konumunu
saglamlastirmas1 i¢in giliglii oldugu nitelikleri gelistirmesi, zayif yonlerini ise arti

degere cevirecek adimlar1 atmasi gerekmektedir.

Asya ve Avrupa arasinda jeopolitik ve jeostratejik agidan ¢ok 6nemli ayni
zamanda avantajli bir konumda bulunan Istanbul, gerek yatirim, gerek turizm,
gerekse finans merkezi olarak gelecegin onemli marka sehirleri arasinda yer alma
potansiyeline sahiptir. Bu noktada Istanbul sehri igin tiim politika olusturucularin ve
paydaslarin aktif katilimi bir marka stratejisi ve pazarlama plani olusturulmasi ve siki
bir sekilde uygulanmasi giderek daha da oOnemli bir konu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Halihazirda sahip oldugu gastronomi, turizm, kiiltiir ve tarihi miras gibi
onemli marka niteliklerini gelistirmesi, diger marka sehirlere gore de eksik olarak
gortlen dil ve egitim gibi niteliklerini de 1yi bir konuma tasimasi sahip oldugu marka

konumunu gii¢lendirmesinde politika uygulay1

Zengin bir mutfak kiiltiirii ile gelen her turisti kendine hayran birakan Tiirk
mutfagi ne yazik ki kendini pazarlama agisindan diger 6nemli iilke mutfaklar1 kadar
basarili olamamaktadir. Bu nedenle geleneksel Tiirk lezzetlerinin tanitimi ve patent
calismalarinin yapilmast 6nemli bir konu olarak Oniimiizde durmaktadir. Hem
Tiirkiye’de gastronomi turizminin gelisimi hem de Istanbul’un bu 6nemli marka
degerini gelistirmesi agisindan tanitim aktivitelerinin yapilmasi, diinyaca {inlii
seflerin Tiirkiye’ye getirilmesi, Gastronomi ve Tiirk mutfag: iizerine bir enstitliniin
kurulmasi, Osmanli ve Tiirk mutfag: lizerine uluslararasi yarigsmalarin diizenlenmesi

konular1 sehir marka ve pazarlama stratejileri igerisinde yer almasi gerekir.

Ayni sekilde diger giiclii yonlerin de gelistirilmesi sehir imaji1 ve marka
degeri agisindan art1 deger saglayacaktir. Istanbul’un sehir markasi olarak en 6nemli
imaj Ogesini olusturan nitelik olan Kiiltiir ve tarihi mirasin korunmasi, hem sehir
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halkinin hem de politika yapicilarin en 6nemli gorevleri arasinda yer almaktadir.
Bunu yaninda turizm aktivitelerinin de ¢esitlendirilerek alternatif turizm aktiviteleri
ile turizmin yilin tamamina yayilmasi gerekmektedir. Bu noktada turizm sirketleri,
tanitim ofisleri, turizm fuarlar1 6nemli pazarlama kanallar1 olarak dikkat ¢cekmekle
birlikte bu noktalara egitimli ve profesyonel bir kadro ile stirekli tanitim faaliyetleri

gerceklestirilmelidir.

Arastirma kapsaminda en sikinti ¢ekilen nitelik olarak dil ve egitim
gosterilmektedir. Ozellikle dil konusunda yasanan sikintilarin giderilmesi amaciyla
Turist Bilgi Merkezlerinin sayisinin arttirtlmasi, sehrin turistik merkezlerinde
goniillii turist elgileri olusturulmasi gibi gelen turistlerin daha kolay sekilde iletisim

kurup bilgi alabilmelerinde yardimci olacak kanallarin gelistirilmesi gerekmektedir.

Istanbul bir sehir markasi olarak giiclii bir potansiyele sahiptir. Bu
potansiyelin gergege doniistiiriilmesi i¢in gii¢lii bir pazarlama plani olusturulmali ve
Istanbul’un marka olarak dogru bir konumlandirilmasimin yapilmasi gerekmektedir.
Bu noktada dncelikle sehrin politika yapicilarina, daha sonra yerel halka, 6zel sektor
temsilcilerine, merkezi yonetime kisacasi tiim sehir paydaslarina 6nemli gorevler

diismektedir.

108



KAYNAKCA

Aaker, J L (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing
Research, VVol:34.

Aaker, D A (1996). Strategic Market Management (4. Baski). John Wily &
Sons, U.S.A.

Aaker, D A (2009a). Giiglii Markalar Yaratmak. Mediacat, Istanbul.

Aaker D A (2009b). Marka Degeri Yonetimi. (Cev.) Orfanli E. Kapital
Medya Hizmetleri A.S., Istanbul.

Ak T (2009). Marka Yonetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri, Yiiksek
Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Karaman

Akin M, Avcilar M (2007). Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavramu.
Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y11:21, Say1: 2007-1, Istanbul.

Akman M (1998). Yabanci Turistlerin Tirk Mutfagindan Beklentileri,
Yararlanma Durumlar ve Tiirk Mutfaginin Turizme Katkis1 Uzerine Bir Arastirma.

Yayimlanmamis Doktora Tezi, Ankara Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Ankara.

Aktuglu, | K (2004). Marka Yé&netimi; Giiglii ve Basarili Markalar Igin
Temel Ilkeler (1. Baska). iletisim Yayinlar1, Istanbul.

Aktuglu I K (2005). Pazarlama Stratejileri Iginde Marka Degeri ve Onemi.
Marka Yo6netimi Sempozyumu Bildiriler Kitab1, Gaziantep.

Altunbas H (2007a). Pazarlama Iletisimi ve Sehir Pazarlamas1 “Sehirlerin
Markalasmasi. Selguk iletisim Dergisi, Cilt:4, Say1: 4, 5.156-162

Altunbas H (2007b). http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=10470,
(Erisim Tarihi: 19.07.2013)

Altunbas H (2007c). Sporun Pazarlamasi ve Pazarlama Iletisiminde Spor..
Selcuk iletisim Dergisi, Cilt:5, Say1: 1, s. 93-101
109


http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=10470

Ar A (2004). Marka ve Marka Stratejileri (3. Baski). Detay Yayincilik,
Ankara

Aray G (2009). Marka Konumlandirma Ve Sehir Markalari: Burdur
Sehrinin Markalasmasina Yénelik Bir Uygulama. Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitsii, Isletme Anablim Dali, Pazarlama Programi, Yaymlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Izmir

Arnold D (1992). The Handbook of Brand Management (1. Baski1). Addison
— Wesley Publishing Company, U.S.A.

Arva L, Gray D L (2011). New Types Of Tourism And Tourism Marketing
In The Post-Industrial World. Applied Studies in Agribusiness and Commerce, Say1:
5, s. 33-37.

Ashworth G J, Voogd H (1997). Kentsel Pazarlama Kavramlar, Olgular Ve
Hollanda Ornegi. (Cev.) Aksoy A. Kent Giindemi Dergisi, Say1: 4.

Aydmol P (2010). Marka Konumlandirmada Tiiketici Algilama Haritalart:
Bir Uygulama. Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme

Anabilim Dali, Pazarlama Programi, Yayinlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, izmir

Baker M J, Cameron E (2007). Critical Success Factors in Destination
Marketing, Tourism and Hospitality Research, Cilt: 8, Say1: 2.

Basc1t A (2006). Sehir Markas1 Yaratma Siireci ve Istanbul Sehir Markas1
Icin Bir Model Onerisi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Anabilim Dali, Uretim Yo6netimi Ve Pazarlama Bilim Dali, Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Istanbul.

Bediik A (2003). Marka Imaji1 ve Ihracata Etkileri. Dis Ticaret Dergisi, Say1
28.

Berg J, Marion N, Bentley A (2003). Food Studies. (Ed.) Solomon H K,
Encyclopedia of Food and Culture Vol. 2, Charles Scribner’s Son.

110



Borca G (2007). Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar. MediaCat

Yaynlari, istanbul

Bradley A, Hall T, Harrison M (2001). Selling Cities: Promoting New
Images for Meeting Tourism, Geography and Environmental Management Research
Unit. University of Gloucester, Cheltenham, UK.

Braun E (2008). City Marketing Towards an Integrated Approach. Erasmus
University Of Rotterdam, Rotterdam.

Buell V P (1985). Marketing Management: A Strategic Planning Approach.
University of Massachusetts, USA.

Can E (2007). Marka ve Marka Yapilandirma. Marmara Universitesi,
L.1.B.F. Dergisi, Cilt:22, Say1:1

Ceritoglu A B (2005). Markanin Ger¢ek Konumu: Tiiketici Algisi. Marka
Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Marmara Universitesi I.1.B.F. Almanca

Isletme Boliimii, Gaziantep.

Gehrels C, Munster O, Pen M, Prins M, Thevenet J (2003). Choosing
Amsterdam-Brand, Concept And Organization Of The City Marketing, City Of
Amsterdam Survey.

Cigerdelen T (2007). Turizmde Markalasma. 1. Ulusal Tiirkiye Turizmi
Kongresi, 07-08 Eyliil, Sakarya.

Cabuk A, Ar A A (2007). Markalasmada Kalite YoOnetiminin Yeri ve
Onemi, Toplam Marka Y&netimi, Ed: Dereli T, Baykasoglu A. Bilge Matbaacilik,
Istanbul

Celik S (2009). Cagr1 Merkezlerinde Performans Degerlendirme. Istanbul

Universitesi, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Davidson M, Wilkins H, King B, Hobson P, Smith S C, Gardiner S (2010).
International Education Visitation—Tourism Opportunities, Sustainable Tourism
Cooperative Research Centre, Avustralya.

111



Deffner A, Liouris C (2005). City Marketing: A Significant Planning Tool
For Urban Development In A Globalized Economy. http://www-sre.wu-
wien.ac.at/ersa/ersaconfs/ersa05/papers/395.pdf, (Erisim Tarihi: 15.07.2013).

Demir E (2006). Kurumsal Marka Imajinin Olusumunda Reklam
Stratejilerinin Etkisi: World Of Wonders Otel Isletmelerinde Bir Uygulama. Gazi
Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Egitimi Bilimi Dal,

Yiiksek Lisans Tezi.

Demirbilekliler B (2010). Uluslararas1 Karsilastirma Programi’na Uye Olan
Ulkelerin Sosyo-Ekonomik Gelismislik Diizeylerinin Cok Degiskenli istatistiksel
Yontemlerle Incelenmesi. Yildiz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Isletme Anabilim Dal1, Isletme Yénetimi Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul

Demirégen S. (2009). Sehir Markas1 Olusturma ve Sehir Markast
Bilesenlerinin Incelenmesi; Erzincan Ili Uzerine Bir Saha Arastirmasi. Yiiksek

Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Deveci B, Tiirkmen S, Avecikurt C (2013). Kirsal Turizm ile Gastronomi
Turizmi iliskisi: Bigadi¢ Ornegi. Uluslararas1 Sosyal ve Ekonomik Bilimler Dergisi,
Yil: 3, Sayt: 2, s. 29-34.

Doganli B(2006). Turizmde Destinasyon Markalasmasi ve Antalya Ornegi.
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Siilleyman Demirel Universitesi, Isletme Boliimii,

Isparta

Doyle C (2012). A Dictionary of Marketing (3. Bask),
http://www.oxfordreference.com/view/10.1093/acref/9780199590230.001.0001/acref
-9780199590230-e-0193?rskey=E6DcgA&result=3&q=Dbrand, (Erisim  Tarihi:
30.01.2013)

Doyle P (2004). Deger Temelli Pazarlama, (Cev.) Giilfidan Baris, Mediacat,
Istanbul.

112


http://www.oxfordreference.com/view/10.1093/acref/9780199590230.001.0001/acref-9780199590230-e-0193?rskey=E6DcgA&result=3&q=brand
http://www.oxfordreference.com/view/10.1093/acref/9780199590230.001.0001/acref-9780199590230-e-0193?rskey=E6DcgA&result=3&q=brand

Duman T, Oztirk A B (2005). Yerli Turistlerin Mersin Kizkalesi
Destinasyonu ve Tekrar Ziyaret Niyetleri ile Tlgili Algilamalar1 Uzerine Bir

Arastirma. Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 16, Say1: 1, s. 9-23.

Diivenci E (2009). Sehir Algisinin Sehir Marka Imajina Etkisi ve
Istanbul’da Yasayan Sehir Sakinleri Uzerine Bir Arastirma. Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Bilim Dali, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, istanbul.

Eitel M, Spiekermann M, (2007). Building Reputation — Communicating
Identity and the Place Branding Process. www.identity-
lab.de/Publikationen/Place%20Branding_E_final _160607.pdf, = (Erisim  Tarihi:
10.07.2013).

Elitok B (2003). Haydi Markalasalim — Marka Liderligi. Sistem Yayimcilik,
[stanbul.

Erdil ST, Uzun Y (2009). Marka Olmak. Beta Yayinlari, istanbul.

Eroglu A H (2007). Sehirlerin Markalasmasi. Yerel Siyaset Dergisi, Sayi:
16, s. 65-68, http://www.yerelsiyaset.com/pdf/kasim2007/16.pdf, (Erisim Tarihi:
19.07.2013)

Ertin G (1998). Tiirkiye’de Turizm. (Ed.) Serter N, Tirkiye Cografyasi.

Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir.

Firlar B G (2000). Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi.

Pazarlama Diinyasi, Y1l: 14, Say1: 3.

Gelder S (2008). How to Improve the Chances of Successfully Developing
and Implementing A Place Brand Strategy. Placebrands,

http://www.placebrands.net/ files/Successful_Place Branding.pdf, (Erisim Tarihi:
19.07.2013).

Giritlioglu I, Avecikurt C (2010). Sehirlerin Turistik Bir Uriin Olarak

Pazarlanmasi, Ornek Sehirler Ve Tiirkiye’deki Sehirler Uzerine Oneriler

113


http://www.identity-lab.de/Publikationen/Place%20Branding_E_final_160607.pdf
http://www.identity-lab.de/Publikationen/Place%20Branding_E_final_160607.pdf
http://www.yerelsiyaset.com/pdf/kasim2007/16.pdf
http://www.placebrands.net/_files/Successful_Place_Branding.pdf

(Derlemeden Olusmus Bir Uygulama). Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitlisti Dergisi, Yil: 3, Sayz: 4, s. 47-89.
Gold J, Ward S (1994). Place Promotion, John Wiley & Sons, New York.

Hacisalihoglu Y (2000). Kiiresellesme Mekansal Etkileri ve Istanbul.
Akademik Diizey Yayinlari, Istanbul.

Hankinsan G (2001). Location Branding: A Study of the Branding Practices
of 12 English Cities. Journal of Brand Management. Cilt: 9, Say1: 2, 5.127-142

Hawkins D I, Best R J, Koney K A (1998). Consumer Behaviour, McGraw
Hill.

Herezniak M (2011). National Brand. How to Effectively Build The
Country’s Image and Reputation. PWE, Warsaw.

Ilginer M (2006). Tiirkiye’de Marka Yaratma ve Yasatmanmn Altin
Kurallar1. Rota Yayinlari, Istanbul.

Ilgiiner M, Asplund C (2011). Marka Sehir Istanbul. Markating Yayinlari,

[stanbul.

Jensen S S (2005). “City Branding; Lessons From Medium Sized Cities in
The Baltic Sea Region”. The Interreg 111B project Medium Sized Cities in Dialogue
around the Baltic Sea (MECIBS).

Karanfil O (2008). Marka Iletisimi Baglaminda Marka Kimligi ve Marka
Kimliginin Reklam Dilinde Kullaniminin Degerlendirilmesi. Marmara Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Bilim Dal1, Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Karpat I (2000). Marka Y6netimi Siireci ve Tanitimin Rolil. Yaymlanmamis

Doktora Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir.

Katirct H (2012). Spor Endiistrisi ve Pazarlama, (Ed.) Oztirk S A, Spor

Pazarlamasi. Anadolu Universitesi Yaynlari, Eskisehir

114



Kavaratzis M (2007). City Marketing: The Past, The Present and Some
Unresolved Issues. Geography Compass, Cilt: 1, Sayi: 3, 5.695-712

Kavaratzis M (2008). From City Marketing to City Branding; An
Interdisciplinary Analysis with Reference to Amsterdam, Budapest and Athens.

University of Groningen.

Kavaratzis M, Ashworth G J (2005). City Branding: An Effective Assertion
ofldentity or a Marketing Trick?

Karavatzis M, Ashworth G J (2007). Partners in Coffee shops, Canals And
Commerce: Marketing The City Of Amsterdam. Cities, Cilt: 24, Say1: 1, s. 16-25.

Kavaratzis M, Ashworth G (2008). Place Marketing: How Did We Get Here
And Where Are We Going. Journal of Place Management and Development, Cilt: 1,
Say1: 2, 5.150-65.

Kavas A (2004). Marka Degeri Yaratma. Pazarlama ve Iletisim Kiiltiir
Dergisi, Cilt: 3, Sayi: 8.

Kavrakoglu 1 (2005). Kalite — Marka - Fiyat ve Yonetim Kalitesi. Capital

Dergisi, Istanbul.

Keller K L (1998). Strategic Brand Management; Building, Measuring And
Managing Brand Equity. Prentice-Hall, New Jersey, United States.

Keller K L (2003). Strategic Brand Management: Building, Measuring And

Managing Brand Equity, Pearson Education Inc., New Jersey.

Knapp D E (2003). Marka Akli. (Cev.) Arzu Tuna Akartuna. Mediacat

Yayinlari, Istanbul.

Kocaman S, Giingér 1 (2012). Destinasyonlarda Miisteri Temelli Marka
Degerinin Olgiilmesi ve Marka Degeri Boyutlarmin Genel Marka Degeri Uzerindeki
Etkileri: Alanya Destinasyonu Ornegi. Uluslararas1 Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi,

Cilt:4, Say1:3, Antalya.

115



Kogak N, Tandogan G K (2008). Kent Turizmi Kapsaminda Fuar ve
Sergilerin Izmir Turizmine Olas1 Etkileri: EXPO Ornegi. SOID Seyahat ve Otel
Isletmeciligi Dergisi, Y1l: 5, Say1: 2, s. 6-15

Kotler P (1997). Marketing Management - Analysis, Planning,
Implementation And Control (9. Baski). Prentice Hall, United States.

Kotler P (2000). Pazarlama Yonetimi (10. Baski). (Cev.) Muallimoglu M.
Beta Yayinlari, Istanbul

Kotler P, Armstrong G (2004). Principles of Marketing. Pearson - Prentice
Hall Education International, New Jersey.

Kotler P, Asplund C, Rein I, Haider H D (1999). Marketing Places Europe.
Pearson Education Ltd., London.

Kotler P, Gertner D (2002). Country As Brand, Product, And Beyond: A
Place Marketing And Brand Management Perspective. Journal of Brand
Management, Cilt: 9, Sayz1: 4-5, 5.249-261

Kotler P, Rein I, Haider H D (1993). Marketing Places: Attracting
Investment, Industry and Tourism to Cities, Regions and Nations. Free Press N.Y,
New York.

Kotler P, Hamlin M A, Rein I, Haider H D (2002). Marketing Asian Places.
John Wiley & Sons (Asia), Singapore.

Kozak M (2003). Measuring Tourist Satisfaction with Multiple Destinations
Attributes. Tourism Analysis, Sayt: 7, s. 229-240.

Kéroglu O, Kéroglu A, Alper B (2012). Dogaya Dayali Gergeklestirilen
Turizm Faaliyetleri Igerisinde Turist Rehberlerinin Rolleri Uzerine Bir Inceleme.

KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Cilt: 14, Say1: 22, s. 131-139.

Langer R (2001). Place Images and Place Marketing. CCC Working Paper,
No. 3.

116



Malhotra N K (1996). Marketing Research: An Applied Orientation (2.
Baski). Prentice Hall, New Jersey.

Marangoz M (2007). Tiiketici Davranisi Temeline Gére Marka Degerinin
Olgiilmesine Y&nelik Bir Arastirma. Oneri Dergisi, Cilt: 7, Say:: 28, s. 87 - 96.

Matecki P (2010). Sport in Forming the Image of Cities, (Ed.) Godlewski P,
Trebecki J, Rydzak W, Public Relations in Sport i¢inde, Palgrave Macmillan,
Londra.

Montagné P (2001). Larousse Gastronomique: The World's Greatest
Culinary Encyclopedia. Clarkson Potter, New York.

Odabas1 Y, Oyman M (2005). Pazarlama iletisimi Yonetimi. Kapital
Medya, Istanbul.

Oney H (2013). Gastronomi Turizmi. Ed. Bahge A, Alternatif Turizm

icinde. Anadolu Universitesi Yayinlar1, Eskisehir.
Ozdemir G (2008). Destinasyon Pazarlamasi. Detay Yayincilik, Ankara.

Ozdemir M Z D (2004). Yeni Atina Bildirgesi (Sart1). Planlama Dergisi,
Say1: 4, s. 67-78.

Ozdemir M Z D (2005). Tiirkiye’de Kiiltiirel Mirasin Korunmasina Kisa Bir
Bakis. Planlama, Say1: 31, s. 20-25

Oztiirk H (2007). Saglik Hizmetlerinin Pazarlamasinda Markanm Onemi.
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Saglik Bilimler

Enstitiisii, Istanbul.

Prachanant N (2012). Needs Analysis on English Language Use in Tourism

Industry. Procedia - Social and Behavioral Sciences, Say1: 66, s. 117-125.

Porter M (2001). Regions And The New Economics Of Competition, (Ed).
Allen S. Global City — Regions: Trends, Theory, Policy i¢inde. Oxford University
Press.

117



Rainisto S K (2003) Success Factors Of Place Marketing: A Study Of Place
Marketing Practices In Northern Europe And The United States. Helsinki University
Of Technology, Institute Of Strategy And International Business, Helsinki.

Riezebos R  (2007). City Branding Sense Or  Nonsense?
http://www.eurib.org/fileadmin/user_upload/Documenten/PDF/City_branding ENG
ELS/w_- City branding__zin_of onzin__ EN_.pdf, (Erisim Tarihi: 15.07.2013).

Sirdeshmukh D, Singh J, Sabol B (2002). Consumer Trust, Value and
Loyalty in Relational Exchanges. Journal of Marketing, Cilt: 66, Say1: 1.

Somaklar F O (2006). isletmelerde Marka Y&netimi Siireci ve Bir
Uygulama. Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim

Dal1, Uluslararasi Isletmecilik Programi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, [zmir.

Suher H (1999). Ulkemizde Metropolitanlasma Siirecinde Kent Kimligi
Sorunsali. Metropoliten Alanlar Planlama Sorunlar1 I. Sempozyum Bildirileri, 15-
16Ekim 1998, Y1ldiz Teknik Universitesi, Istanbul.

Sahin, G. (2010). Turizmde Marka Kent Olmanin Onemi: Istanbul Ornegi.
http://acikarsiv.ankara.edu.tr/browse/5745/gozde _sahin_tez.pdf?show, (Erisim
Tarihi: 15.07.2013).

Tanlasa B H (2005). Kentlerde Sirketler Gibi Rekabet Ig¢inde. Marketing
Tirkiye, Y1l:4, Sayi: 83, s. 44.

Tek O B (2005). Modern Pazarlama Ilkeleri. Birlesik Matbaacilik, Izmir.

Teker E, Giilgubuk A (2005). Sehri ve Yorelerin Marka Olarak Algilanmast
ve Markalagma Siirecini Etkileyen Faktorler. TMMOB Makine Miihendisleri Odast,
Marka Yo6netimi Sempozyumu, 14-15 Nisan, Gaziantep

Tengku Sepora T M, Al-Bahrani R H (2010). How Language Use
Stimulates Tourism. Proceedings of Regional Conference on Tourism Research,

Universiti Sains Malaysia, Penang.

118


http://www.eurib.org/fileadmin/user_upload/Documenten/PDF/City_branding_ENGELS/w_-_City_branding__zin_of_onzin__EN_.pdf
http://www.eurib.org/fileadmin/user_upload/Documenten/PDF/City_branding_ENGELS/w_-_City_branding__zin_of_onzin__EN_.pdf
http://www.cabdirect.org/search.html?q=au%3A%22Tengku+Sepora%2C+T.+M.%22
http://www.cabdirect.org/search.html?q=au%3A%22Rana+Hameed+Al-Bahrani%22

Tokucoglu T (2008). Algilama Haritalarinin Hazirlanmasinda Cok Boyutlu
Olgekleme Yontemi. Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim

Dal1, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Ankara.

Toprak S (2006). Yazili Basin Reklamlarinin  Marka Kimligini
Saglamlastirmadaki Roliiniin Incelenmesi. Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Abant Izzet Baysal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Tosun N B (2010). fletisim Temelli Marka Yonetimi. Beta Yaymcilik,
Istanbul

Tosun C, Bilim Y (2004). Sehirlerin Turistik A¢idan Pazarlanmasi: Hatay
Ormnegi. Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, Cilt: 15, Say:: 2, s. 125-138.

Trueman M M, Cornelius N, Widdup A J K (2007). Urban Corridors And
The Lost City: Overcoming Negative Perceptions To City Brands. Brand
Management, Cilt: 15, Say1: 1, s. 20-31

Tirk Z (2004). Tiketici Satin Alma Davranisimt Etkileyen Faktorler ve
Perakendeci Markas1 Uzerine Bir Alan Arastirmasi. Mugla Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti Yiiksek Lisans Tezi, Mugla.

Tiirk Patent Enstitiisii, Marka Nedir,
http://www.tpe.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=220, (Erisim Tarihi: 30.01.2013)

Ulaga W, Sharma A, Krishana R (2002). Plant Location and Place
Marketing; Understanding The Business Customer Perspective. Industrial Marketing
Management, Cilt: 31, s. 393-401.

Ustaahmetoglu E (2004). Marka Konumlandirmada Cok Boyutlu Olgekleme
Tekniginin Uygulanmasi. Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli

Uniisan C, Mete S (2005). Turizmde Strateji Eksenli Pazarlama iletisimi
(1.Baski). Niive Kiiltiir Merkezi Yayilari, Konya.

119


http://www.tpe.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=220

Uztug F (2003). Markan Kadar Konus (1. Baski). MediaCat Kitaplari,
Istanbul.

Meer J (1990). The Role Of City Marketing In Urban Management.
European Congress Of The Regional Science Association International, Istanbul.

Yaprakli S, Can P (2009). Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tiiketici
Temelli Marka Degeri Boyutlarina Etkisi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Dergisi, Say1:26, Erzurum.

Yaprakli S, Demirdogen S (2010). Sechir Markasi Bilesenlerinin
Incelenmesi: Erzincan ili Uzerinde Bir Saha Arastirmasi. Pazarlama ve Iletisim

Kiiltiirt Dergisi, Y1l:9, Say1:31.

Yenidogan T G (2008). Pazarlama Arastirmalarinda Cok Boyutlu
Olgekleme Analizi: Universite Ogrencilerinin Marka Algis1 Uzerine Bir Arastirma.

Akdeniz 1.1.B.F. Dergisi, Say1: 15, Antalya.

Yigit E (2007). Cok Boyutlu Olgekleme Yontemlerinin incelenmesi Ve Bir
Uygulama. Ondokuz May1s Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Istatistik Anabilim

Dali, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Yiincii, H R ( 2009). Siirdiiriilebilir Turizm Agisindan Gastronomi Turizmi

ve Persembe Yaylasi. X. Aybasti1 - Kabatas Kurultay1, Eskisehir.

Zeithaml V (1988). Consumer Perception Of Price, Quality And Value: A
Means - End Model And Synthesis Of The Evidence. Journal of Marketing, Cilt: 52,
Sayt1: 3, s. 2-22.

http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P
(Erisim Tarihi: 18.07.2013)

http://www.kafkas.edu.tr/ksempozyum/duyurular/Gecmisten Gelecege Her

Yonuyle_Kagizman_Sempozyumu_Sonuc_Bildirgesi.pdf, (Erigim Tarihi:
20.07.2013).

120


http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P
http://www.kafkas.edu.tr/ksempozyum/duyurular/Gecmisten_Gelecege_Her_Yonuyle_Kagizman_Sempozyumu_Sonuc_Bildirgesi.pdf
http://www.kafkas.edu.tr/ksempozyum/duyurular/Gecmisten_Gelecege_Her_Yonuyle_Kagizman_Sempozyumu_Sonuc_Bildirgesi.pdf

EK-1

SEHIR MARKALASMA SURECI VE MARKA KENTLER ANKET FORMU

Bu anket, Namik Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
Dalinda yiiriitiilen Yiiksek Lisans tez kapsaminda kullanilmak amaciyla “Sehir
Marka Siiregleri ve Marka Kentler” hakkinda bilgi edinmeyi amaglamaktadir.
Asagidaki sorulara vereceginiz yanitlarin dogrulugu arastirmanin sonuglarin
dogrudan etkileyecektir. Liitfen tiim sorulara eksiksiz ve en dogru sekilde cevap
veriniz. Anket sonuclar1 toplu olarak bilgisayar ortaminda degerlendirilecek ve

degerlendirme sonrasi imha edilecektir.

A. Asagida yer alan sehir markalarmin birbirlerine genel anlamda
benzerliklerini (1= hi¢ benzemiyor, 7= ¢ok benziyor) en uygun rakami

isaretleyerek degerlendiriniz.

1= Hi¢ benzemiyor 7= cok benziyor

Hi¢ Benzemiyor Cok Benziyor

1 2 3

N

5 6

\I

1. istanbul — Paris

2. Istanbul — Londra

3. Istanbul — Sydney

4. {stanbul — New York
5. Istanbul — Los Angeles
6. Istanbul — Roma

7. Istanbul — Washington

OO0 odododdd
OO0 odododdd
OO0 odododdd
OO0 odododdd
OO0 odododdd
OO0 odododdd
OO0 odododdd

8. Istanbul — Melbourne
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9. Istanbul — Viyana

10. Istanbul — Tokyo

11. Paris — Londra

12. Paris — Sydney

13. Paris — New York

14. Paris — Los Angeles
15. Paris — Roma

16. Paris — Washington
17. Paris — Melbourne
18. Paris — Viyana

19. Paris — Tokyo

20. Londra — Sydney

21. Londra — New York
22. Londra — Los Angeles
23. Londra—Roma

24. Londra — Washington
25. Londra — Melbourne
26. Londra — Viyana

27. Londra — Tokyo

28. Sydney — New York
29. Sydney — Los Angeles

30. Sydney — Roma

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O
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31. Sydney — Washington
32. Sydney — Melbourne

33. Sydney — Viyana

34. Sydney — Tokyo

35. New York — Los Angeles
36. New York — Roma

37. New York — Washington
38. New York — Melbourne
39. New York — Viyana

40. New York — Tokyo

41. Los Angeles — Roma

42. Los Angeles — Washington
43. Los Angeles — Melbourne
44. Los Angeles — Viyana
45. Los Angeles — Tokyo

46. Roma — Washington

47 Roma — Melbourne

48. Roma — Viyana

49. Roma — Tokyo

50. Washington — Melbourne
51. Washington — Viyana

52. Washington — Tokyo

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O

s e e e e e s e I I A A O
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53. Melbourne — Viyana

54. Melbourne — Tokyo

55. Viyana — Tokyo

O O 0O

O O 0O

O O 0O

O O 0O

O O 0O

O O 0O
O O 0O

B. Asagidaki sehir markalarin, verilen 6zelliklere gore size en uygun gelen

rakami isaretleyerek degerlendiriniz.

1= Cok kétii 7= CoK iyi

istanbul

1. Gastronomi (Mutfak)
2. Dil

3. Egitim

4. Kiltiir, tarihi miras
5. Dogal giizellikler

6. Spor

7. Turizm

8. Yatirim ve yerlesim

Cok Kétii

O O odododgd

O O odododgd

O O odododgd

O O odododgd

O O odododgd

Cok Iyi

O O odododgd
O O odododgd
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Paris

1. Gastronomi (Mutfak)
2. Dil

3. Egitim

4. Kiultiir, tarihi miras
5. Dogal giizellikler

6. Spor

7. Turizm

8. Yatirim ve yerlesim

Londra

1. Gastronomi (Mutfak)
2. Dil

3. Egitim

4. Kiiltiir, tarihi miras
5. Dogal giizellikler

6. Spor

7. Turizm

8. Yatirim ve yerlesim

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod
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Sydney

1. Gastronomi (Mutfak)
2. Dil

3. Egitim

4. Kiultiir, tarihi miras
5. Dogal giizellikler

6. Spor

7. Turizm

8. Yatirim ve yerlesim

New York

1. Gastronomi (Mutfak)
2. Dil

3. Egitim

4. Kiiltiir, tarihi miras
5. Dogal giizellikler

6. Spor

7. Turizm

8. Yatirim ve yerlesim

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod
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Los Angeles

1. Gastronomi (Mutfak)
2. Dil

3. Egitim

4. Kiultiir, tarihi miras
5. Dogal giizellikler

6. Spor

7. Turizm

8. Yatirim ve yerlesim

Roma

1. Gastronomi (Mutfak)
2. Dil

3. Egitim

4. Kiiltiir, tarihi miras
5. Dogal giizellikler

6. Spor

7. Turizm

8. Yatirim ve yerlesim

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod
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Washington

1. Gastronomi (Mutfak)
2. Dil

3. Egitim

4. Kiultiir, tarihi miras
5. Dogal giizellikler

6. Spor

7. Turizm

8. Yatirim ve yerlesim

Melbourne

1. Gastronomi (Mutfak)
2. Dil

3. Egitim

4. Kiiltiir, tarihi miras
5. Dogal giizellikler

6. Spor

7. Turizm

8. Yatirim ve yerlesim

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

128



Viyana

1. Gastronomi (Mutfak)
2. Dil

3. Egitim

4. Kiiltiir, tarihi miras
5. Dogal giizellikler

6. Spor

7. Turizm

8. Yatirim ve yerlesim

Tokyo

1. Gastronomi (Mutfak)
2. Dil

3. Egitim

4. Kiiltiir, tarihi miras
5. Dogal giizellikler

6. Spor

7. Turizm

8. Yatirim ve yerlesim

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod

O O odododod
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C. Liitfen asagidaki sehirleri tercih sirasina gore 1 en cok tercih ettiginiz, 11

en az tercih ettiginiz seklinde siralayimiz.

Istanbul
Paris
Londra
Sidney

New York
Los Angeles
Roma
Washington
Melbourne
Viyana

Tokyo

Cinsiyet: 1.Kadin() 2. Erkek()

Meslek:

Egitim Durumu: 1.1lkégretim() 2.Lise() 3.Onlisans() 4.Lisans()

5.Yiiksek Lisans() 6.Doktora()

Yas: 18-25()  26-35() 36-45() 46-55() 56’dan fazla()
Gelir: 1.000TL’den az()  1.001-2.000TL() 2.001-3.000TL()
3.001-4.000TL() 4.000TL’den fazla()

Medeni Durum: Evli() Bekar()

130



