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OZET

UNIVERSITE OGRENCILERININ PERSPEKTIFINDEN SEHiR MARKA
KiSILiGININ BELIRLENMESI: USAK VE iZMiR iLi ORNEGI

Giilsah ERGIN
Isletme Anabilim Dal1
Usak Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak 2019
Danigman: Dr. Ogretim Uyesi Bekir KOSE

Modernlesen diinyada bireylerin istek ve arzularinin artmasi beraberinde daha
iyi sartlarda yasama ve farkli yerler kesfetme istegini ortaya ¢ikarmaktadir. Bireylere
uygun bir yasam olanagi sunan sehirlerin rekabet etmesine yol agan baslica etkenler;
ekonomik kalkinmaya katki saglama, sosyokiiltiirel gelisme ve hedef kitlelere kendini
tanitma ¢abasi olarak gosterilmektedir. Rekabet arenasindaki sehirler, pazarlama ilke
ve yontemlerinden faydalanarak rekabet avantaji elde etmeyi hedeflemektedir. Sehir
pazarlamasinin amaci ziyaretgiler, yatirimeilar, sehir sakinleri, ihracat pazarlari ve
ogrenciler gibi farkli hedef kitlelerden kendi amag¢ ve kosullarina uygun olani
cekebilmektir. Sehir pazarlamasinin en Onemli hedef kitlelerinden birini
yiiksekogretim kurumlarimin  biinyesinde yer alan ogrenciler olusturmaktadir.
Ogrencilerin sehre ekonomik, sosyokiiltiirel vb. katkilar1 yadsinamayacak bir
gercektir. Bu baglamda yliksekogretim pazart ile sehir pazarlama faaliyetleri
koordineli biitiinliik ve tutarlilik i¢inde yiirtitiilmesi gerekmektedir. Nitekim sehirler
ve yiiksekogretim kurumlarinin ayni amaca hizmet etmesi ve O6grencileri ¢ekme

cabalar birbirleriyle benzerlik géstermektedir.

Bu ¢alismanin amaci tiniversite 6grencilerinin sehir marka kisiligi algilamalar
ve demografik ozelliklere gore bu algilardaki farkliliklar1 ortaya koymaktir. Bu
baglamda Usak ilinden 456 ve Izmir ilinden 461 6grenci kolayda ornekleme
yontemiyle segilerek calismaya dahil edilmistir. Bu calismada ilk olarak sehir
pazarlamasi ve yiiksekdgretim pazari kavramsal ¢ergcevede incelenmistir. Daha sonra

marka ve sehir markalagsmasina iligkin temel kavramlara deginilerek sehir marka



kisiligi kavrami incelenmistir. Calismanin uygulama kisminda &grencilerin sehir
marka kisiligi algisinin gruplar aras1 farkliliklarini incelemek {izere faktor analizi,
bagimsiz érneklem t-Testi, Anova Analizi ve Tukey Testi kullanilmistir. Demografik
ozelliklere uygulanan testler sonucunda Usak ili marka kisiligi boyutlarindan yaratici
ve yetkin boyutunun algilanmasi cinsiyete gére farklilik gosterirken Izmir ilinde
seckin, yaratici, zeki, yetkin ve bilingsiz boyutunun algilanmasi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Memleketi Usak olan 6grencilerin Usak ili marka kisiligi boyutlariin
algilanmast ile memleketi Izmir olan 6grencilerin Izmir ili marka kisiligi boyutlarinin
algilanmasi da farklilik gostermektedir. Aylik gelir durumu ve sehirde kalma siiresi ile
marka kisiligi boyutlar1 arasinda bir farklilik tespit edilmemistir. Calismanin
sonucunda Usak ili marka kisiligi “huzurlu”, “hosgoriilii”, “samimi” ve “yardimsever”

olarak belirlenirken izmir ili marka kisiligi “cagdas”, “yardimsever”, hosgoriilii” ve

“eglenceli” olarak nitelendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Pazarlamasi, Yiiksekogretim Pazari, Sehir Marka Kisiligi.



ABSTRACT

THE DETERMINATION OF CITY BRAND PERSONALITY FROM THE
PERSPECTIVE OF UNIVERSITY STUDENTS: USAK AND IZMIR
PROVINCE EXAMPLE

Giilsah ERGIN
Department of Business Administration
Usak University Institute of Social Sciences, January 2019
Supervisor: Asistant Proffesor Bekir KOSE

Increasing the desires and desires of individuals in the modernized world brings
together the desire to live in better conditions and to discover different places. The
main factors leading to the competition of cities that provide a suitable life for
individuals; contributing to economic development, sociocultural development and
self-promotion efforts are presented. Cities in competition are aiming to gain
competitive advantage by taking advantage of marketing principles and methods. The
aim of city marketing is to be able to capture what is appropriate for itself purposes
and conditions from different target groups such as visitors, investors, city dwellers,
export markets and students. One of the most important target groups of city marketing
is the students who are in the tertiary education institutions. Students' economic, socio-
cultural, etc. contributions are a fact that can not be denied. In this context, tertiary
education market and city marketing activities should be carried out in coordinated
coherence and consistency. Thus, cities and tertiary education institutions serve the
same purpose and efforts to attract students are similar.

The aim of this study is to determine the differences between the perceptions
of city brand personality and the demographic characteristics of university students. In
this context, 458 students from Usak and 463 students from izmir were selected by
sampling method. In this study, firstly, city marketing and tertiary education market
were examined in conceptual framework. Then, the concept of city brand personality
was examined by referring to basic concepts about brand and city branding. In the

application part of the work, city brand personality scale was used. The scale used



Vi

was applied Factor Analysis, Independent Sampling t-Test, Anova Analysis and Tukey
Test. As a result of the tests applied to demographic characteristics, the perception of
the creative and competent dimension of the brand personality dimensions of Usak
province varies according to gender, while the perception of the elite, creative,
intelligent, competent and unconscious dimension in izmir province varies according
to gender. The perception of the brand personality dimensions of Usak province and
the perception of the brand personality dimensions of Izmir province of Izmir is
different. There was no difference between the monthly income status and the length
of stay in the city and the dimensions of brand personality. As a result of the study, the
brand personality of the izmir was defined as "contemporary”, “helpful”, “tolerant”

and "funny", while the brand personality of Usak was defined as " peaceful”,

9% <¢

“tolerant”, “sincere” and "hepful".

Keywords: City Marketing, High School Market, City Brand Personality.
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GIRIS

Yeni bir milenyum déneminde yasanan hizli degisimler ve kiiresellesmenin
estirdigi rekabet riizgdri pazarlama alaninin kapsamini degistirmekte ve
genisletmektedir. Pazarlamanin kapsadigi alanlardaki degisim mal ve hizmetlerin
yant sira fikirler, bireyler, tilkeler ve sehirlere de yansimaktadir. Rekabet arenasindaki
sehirlerin cazibe merkezi haline gelebilmesi icin sehir pazarlamasi faaliyetlerinden
yararlanma gereksinimi ortaya ¢ikmaktadir. Sehrin kalkinmasinda Kritik rol oynayan
sehir pazarlamasi, belirlenen hedefler dogrultusunda herhangi bir yerin sosyal ve
ekonomik ozelliklerinden en st diizey fayday1 saglamak ve potansiyel miisterilerin

isteklerini karsilamak adina yapilan faaliyetler siireci olarak bilinmektedir.

Sehir pazarlamasinda hedef kitleyi olusturan baslica gruplar ziyaretgiler, sehir
halki ve ¢alisanlari, isletmeler, ihrag pazarlaridir. Ziyaretgiler, cazibe noktasi yiiksek
olan schirleri gezmek, gérmek ve tanimak istemektedirler. Sehir halkinin ise,
yasanilast bir yer olarak gormek istedikleri sehirde sosyal faaliyetlerin olmasi
beklentileri arasindadir. Calisanlar ve isletmeler ise is giicii yiiksek sehirlerde isletme
agcmak, refahin1 artirmak isterken ihrag pazarlar1 da sadece mal / hizmet ihrag edilmesi
olarak diisiiniilmemesinin yaninda yerel imkanlar1 kisitli olup yogun niifusa sahip
olan sehirlerde 6nemli bir husus haline gelmistir. Potansiyel miisteriler grubunda yer
alan bir diger grup ise iiniversite 6grencileridir. Nitekim tiniversite 6grencileri yiiksek
ekonomik ve sosyal katki potansiyelleri nedeniyle sehirlerin 6nemli hedef

pazarlarindan biri olarak kabul edilmektedirler.

Bilisim ¢aginda yiiksekdgretim kurumlarinin sehre ekonomik yonden dolayli
veya dogrudan katkilar saglamasi yiiksekdgretimin 6nemini ortaya koymaktadir.
Bilginin iiretilmesi ve aktarilmasiin saglandig1 yiiksekogretim kurumlari, topluma
kilavuzluk etme gorevini iistlenmektedir. Rekabet, her alanda oldugu gibi
yiiksekogretim pazarinda da kendini yogun sekilde hissettirmektedir. Bu baglamda
tiniversite 6grencileri rekabetin artmasinda rol alirken, yeni agilan iiniversitelerin de
rekabete ayak uydurmalari yadsinamayacak bir gercektir. Nitekim bir sehrin
kalkinmast ve gelismesinde sehir pazarlama faaliyetleri ve {iniversiteleri

biinyelerinde barindiran yiiksekogretim kurumlar: faal bir rol oynamaktadir.



Sehir pazarlamasi kavramindan yola ¢ikilarak giiniimiiz trendi haline gelen
bir diger kavramlar sehir markalagmasi, sehir marka imaji, sehir marka kimligi ve
sehir marka kisiligidir. Marka kavramini bir {iriinii benzer triinlerden ayirt etmeye
yarayan bir igaret veya sembol olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir iirliniin markasi
oldugu gibi kisiliginin de olmas1 muhtemeldir. Kisilik 6zellikleri, iiriinleri oldugu
kadar sehirleri de ilgilendirmektedir. Bu durumda ortaya ¢ikan marka kisiligi kavrami
da iirlinlerden ziyade sehirlere ve hatta iilkelere de uygulanabilir hale gelmistir. Sehir
marka kisiligi sehir markasiyla iligkili kisilik 6zelliklerinin tiimiinii kapsamaktadir.
Turistler ve sehri ziyaret edenler zihinlerinde bir algi yaratmaktadir. Olumlu bir sehir
marka kisiligi algisi turistlerin sehre gliven duymalarini, pozitif diisiincelerle sehirden

ayrilmalarini saglayabilmektedir.

Universite dgrencilerinin perspektifinden sehir marka kisiligini 6lgmeyi
amaglayan bu ¢alismanin igeriginde ilk olarak sehir pazarlamasi ve yiliksekdgretim
pazarinin 6nemi ortaya Koyulmaktadir. Daha sonra son zamanlarda trend olan marka,
markalagma, sehir markalasmas1 ve sehir marka kisiligi ele alinmaktadir. Tez

¢alismasi li¢ boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimii iki kisimda ele alinmistir. Birinci kisimda genel
olarak sehir pazarlamasi kavrami, amaci, tarihsel gelisimi, hedef kitlesi, basari
faktorleri ve sehir pazarlama karmasi konularma deginilmistir. Ikinci kisim,
yiiksekogretim kavrami, amaci, yliksekogretim pazari ve kiiresel yiliksekogretim

pazari ile ilgili literatiir bilgilerini igermektedir.

Ikinci boliimde kavramsal agidan marka, markanin 6nemi ve faydalari,
markanin bilesenleri, marka kisiligi ele alinmakta ve sehir marka kisiligi, sehir marka

imaj1, sehir marka kimligi ve sehir markalasmasi ile ilgili konular yer almaktadir.

Calismanin ticilincii boliimiinde ise arastirmanin amaci, 6nemi, ana kiitle
secimi, veri toplama yontemi ve hipotezler hakkinda acgiklama yapilmaktadir. Usak
ve Izmir ilinde dgrenim goéren {iniversite dgrencilerinin perspektifinden Usak ve
[zmir ilinin sehir marka kisiligini 6lgmeye yonelik analizler yapilmistir. Sonuglar
frekans analizi, giivenilirlik analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi, anova analizi ve faktor

analizi yardimiyla elde edilmistir.



Sonug ve oOneriler kisminda ise analizler sonucu elde edilen bulgular
yorumlanmakta, Usak ve Izmir ili sehir marka kisiligi arasindaki farkliliklarin

sonuglarina ve gelecekteki arastirmalara 151k tutacak onerilere yer verilmektedir.



1. BOLUM
SEHIR PAZARLAMASI VE YUKSEKOGRETIM PAZARI
1.1.SEHIR PAZARLAMASI KAVRAMSAL CERCEVE

Literatiirde sehir pazarlamasi, marka sehir olma, sehir imaj1 olusturma, sehir

markalagmasi gibi konularda bir¢ok ¢aligma vardir.

Glimiis (2017), calismasinda Kastamonu ilinde sehir pazarlamasi ¢alismalari
ile ilgili siirecte iiniversite Ogrencilerinin bulunduklar1 sehre yonelik algilarinin
Ogrenilmesini amaglamistir. Elde edilen verilere gore katilimcilar Kastamonu ili
hakkinda bilgiyi tanidiklar yoluyla almaktadir. Kastamonu denilince akla ilk cografi
Ozellikleri gelmektedir. Diger bilgiler bilinirlik konusunda yetersiz kalmistir.
Kastamonu iliyle ilgili iniversite 6grencilerinin algiladiklari faktor analizi neticesinde
sekiz faktor bulunmustur. Bu faktorler; sehre yonelik bakis, sehir halkina bakis, sehre
katki, sehir etkinlikleri, sehir hizmetleri, sehrin goriiniimii, sehirdeki ulasim ve

aligveris imkanlar1 ve sehrin tarihi goriiniimii olarak belirlenmistir.

Isen (2013), tez calismasinda Konya ilini sehir markalasmasi ve sehir
pazarlamasi baglaminda ele almistir. Tez ¢alismasinin amaci Konya ilinde yasayan
veya ziyaret amacli gelen tliketicilerin sehir marka algilarinin arasinda bir fark olup
olmadigimi belirlemektir. Calisma yonteminde daha somut oldugu i¢in kantitatif
verilere yer verilmistir. Literatiirdeki ¢aligmalardan farkli olarak ANOVA analizinin

yapilmasi ¢alismaya ekstra katki saglamigtir.

Ozdemir ve Karaca (2009), “Kent Markas1 ve Marka Imajinin Olgiimii:
Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma” isimli ¢aligmasinda sehirlerin
marka olmasmin gerekliligi ve boyutlarim1 bir sehir markasinin imaji ile ortaya
koymaya g¢alismistir. Bu baglamda Afyon ile bir baglantis1 bulunmayan insanlarin
Afyon sehri ve sehirle biitiinlesmis tiriinlerin algilanmasi amaglanmistir. Bir sehrin
marka olmasinda kullanilan tiim unsurlarin sehir markasinin algilanmasinda 6nemli

bir gérevi oldugunu saptamislardir.

Ceylan vd. (2017) “Universite ve Sehir Ozelliklerinin Universite Tercihindeki
Etkisinin Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi: Sehir Pazarlama Yaklasimi” adh
calismasinda tiniversite tercihlerinde {iniversite 6zellikleri kadar sehir 6zelliklerinin de

dikkate alindigin1 vurgulamaktadir. Cinsiyet degiskeninin tiniversite tercihleri ve sehir



ozellikleri acisindan farklilik yaratmadigini 6ne siiren bu ¢aligmada kizlar ve erkekler
icin Universite sayginligi, sehrin giivenlik algis1 ve sosyal hayat en 6nemli faktorler

olarak ortaya ¢ikmuistir.

Deffner & Liouris (2005)’mm yapmis oldugu c¢alismanin amaci sehir
pazarlamasinin kentsel yonetim kararlar tizerinde etkisini arastirmaktir. Bunun yan
sira sehir pazarlamasi ve kentsel turizm planlamasi arasindaki iligkiyi tespit etmektir.
Calisma sonucunda sehir pazarlamasi faaliyetlerinde sehir planlamasinin 6nemi ortaya

konmaktadir.

1.1.1. Sehir Pazarlamasi1 Kavrami

Gliniimiiz teknoloji ve bilgi caginda, kiiresellesmenin estirdigi rekabet
rliizgan ile pazarlama caba ve ihtiyaglar1 diinyada kendini gostermeye baglamistir.
Rekabet riizgarlarinin sadece mal ve hizmetler arasinda esmedigi bunun yani sira
tilkeler ve sehirlere de yansidig1 goriilmektedir. Mal ve hizmetler gibi sehirler i¢in de
pazarlama cabalar1 olduk¢a Onemlidir. Sehir pazarlamasi ile ilgili faaliyetler 19.
yiizyildan itibaren ortaya ¢ikmis olmasina ragmen, zorunlu olarak rekabet ortami
yaratmasi agisindan yaklasik yirmi otuz yili askin siiredir literatiirde yerini almistir.
Bu baglamda sehirler, pazarlama kavramu ile ilgili cabalara daha fazla 6nem verilmesi
gerektigini saptamistir. Sehir pazarlamasinin sadece tanitim faaliyetlerinden ibaret
oldugu gibi diislincelerin farkli alg: yarattig1 ve sehir pazarlamasinin daha genis bir

yelpazeyi kapsadig1 anlagilmistir (Ceylan, Kdse ve Aydin, 2017, s. 271).

Pazarlamanin alt dallarindan biri olan sehir pazarlamasi en kisa tanimiyla, bir
sehrin pazarlama yontemlerinden, yaklasimlarindan, araglarindan ve bulgularindan
yararlanilarak pazarlanmasidir (Polat, 2007, s. 234). Warnaby & Davies (1997, s.
206)’ e gore “sehir pazarlamasi belirlenen hedefler dogrultusunda herhangi bir yerin
sosyal ve ekonomik Ozelliklerinden en iist diizey fayday: saglamak ve potansiyel
misterilerin isteklerini karsilamak adina yapilan faaliyetler siirecidir”. Bir baska
tanima gore sehir pazarlamasi bir sehrin yasanilasi bir yer olarak goriiliip sevilmesi ve
bagkalarina sehir hakkinda neden iy1 bir izlenime sahip oldugunu aktarma cabasidir
(Gilimiis, 2017, s. 301). Sehir pazarlamasinin amaci ise, sehrin bilinirligini artirarak
pazarlanmasini saglamak, diger sehirlerden nitelikli isgiicli elde etmek, yatirimlar
artirmak ve egitimin kendi sehrinde verilmesini saglayarak gelismislik diizeyini

artirmaktir (Polat, 2007, s. 234).



Boisen (2007, s. 1-9) sehir pazarlamasinin genel amaglarini dért madde altinda

toplamistir. Bunlar;

Sehirdeki kentsel tirtinlerin iyilestirilmesi,
Kentsel iiriinlerden yararlanmak adina tesviklerin gelistirilmesi,

Sehir altyapist ve kurumlarinin iyilestirilmesini saglamak,

YV V VYV V

Sehir iletisimi ad1 altinda hedef pazarin kentsel {iriinlerden haberdar olmasini

saglamaktir.

Sehirlerin tanitilmasi 19. yiizyila kadar uzanmakla birlikte, rekabet baskisi
altinda olan sehirler yonetim ve tanitim amacli pazarlama yontemlerini kullanmaya
tesvik edilmistir. Pazarlama taktiklerinin firmalar, irlinler ve hizmetlerden farkli
olarak sehirlere de uygulanabildiginin farkina varilmigtir. Yer pazarlamasi olarak da
bilinen sehir pazarlamasi sehirdeki hedef pazarin beklentilerini karsilamak yoniinde
olusturdugu planlama ve tasarlama siirecidir. Bu konuda sehri yonetme yetkisine
sahip bireyler ile turizm, halkla iliskiler ve ekonomik kalkinma gibi kavramlar ele
alan devlet kuruluslarinin isbirligine ihtiya¢ duyulmaktadir (Zou & Wang, 2014, s.
28).

Pazarlama kavraminin sehre uyarlanmasi oldukg¢a garip ve karmasik bir
yapidir. Geleneksel pazarlamanin mantig1 sehre uyarlanirken bazi sorunlar ortaya
cikmaktadir. Sehir pazarlamasi geleneksel pazarlamadan farkli olarak kapasite,
finansal kaynaklar ve idari kaldirag kavramlarim1 esgiidiimleyen bir organizasyon
faaliyetidir. Bu neticede sehir pazarlamasiyla ilgili c¢abalari organize etmek ve
kontrollii ilerlemek, sehri yonetebilecek kurumlara yani sivil makamlarin iizerine

diismektedir (Boisen, 2007, s. 1-9).

Sehirler degisik hedef pazarlari arayarak saglam bir temel atar ve sehir
pazarlamasi kavrami bu noktadan sonra boy gostermeye baslar. Bu asamada sehirlerin
izerine diisen gorev sehir imajint ve kimligini hedef kitlelere anlasilir bir sekilde
ileterek olumlu bir izlenim yaratmaktir. Sehirler, yatirim, nitelikli is giicti, turizm ve
egitim gibi alanlarda diger sehirlerden istiinlilk saglamak amaciyla gelismeler
gostererek rekabet etmektedir. Sehirlerde kalite olgusunda {ist diizeye gelmek ve
pazarlama cabalarina gereken onemi vermek iilkelerin refah diizeylerinin artmasina

sebep olmaktadir. Sehirler stratejik pazarlama yontemlerini kullanarak, bu yontemleri



diinya geneline aktarabildigi siirece teknoloji ve insan sermayesini kendi iilkelerine

¢cekmede avantaj elde etmektedir (Aladag, 2009).

Pazarlama faaliyetleri baglaminda gelistirilen stratejiler sehirlerin
pazarlanmasi konusunda da basarili islere imza atmakta uygulanmaktadir.
Pazarlamanin temel amact miisterilerin zihninde olumlu deger algis1 yaratmaktir.
Bilakis pazarlamacilar miisterilere sunulan alternatifleri farklilagtirmazsa ve bunlarin
misteriler tarafindan algilanmasini saglamazsa yeni stratejiler gelistiremez. Bu
baglamda deger arz eden bir strateji olan marka yaratma kavrami gelisime katki
saglamaktadir. Bagarili bir alg1 yaratilmasinin sonucunda tiiketiciler iiriinii satin alma,
yakin gevreye tavsiye etme ve ziyaret etme gibi pozitif geri donisler sergilemektedir

(Kanibir, Nart ve Saydan, 2010, s. 55).

Sehir pazarlamasina olan talep gectigimiz son yirmi yillik zaman zarfinda artig
gostermeye baglamistir. Sehir pazarlamasinin  popiilerlik  kazanmasinin  temel
sebeplerinden biri ABD ve Bat1 Avrupa’daki sehirlerin sanayi toplumundan modern
sanayi Otesi topluma geg¢meleridir. Bu baglamda sanayi sehirlerinde ekonomik
sorunlar, cevre kirliligi, gé¢ ve sosyal sikintilar varken, endiistri sehirlerinde temiz
yasam ortami, ileri teknoloji ve sosyoekonomik durumlarda olumlu bir imaj
yaratilmasi sehir pazarlama faaliyetlerinin etkisini ortaya koymaktadir (Avraham &
Ketter, 2008, s. 12).

Sehir pazarlamasi konusunda diinyaca taninan sehirlerden biri olan Londra en
iyi orneklerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Londra gibi sehirlerin turistler
tarafindan ziyaret edilmesinin baglica sebebi pazarlama stratejilerini basarili bir
sekilde uygulamasidir. Pahali bir sehir olmasina ragmen her yil milyonlarca turist
tarafindan ziyaret edilmektedir. Londra, tarihi ve kiiltir zenginliklerini pazarlama
konusunda iyi olmakla birlikte “LondonEye” gibi modern tasarimlari ilgi odagi haline

getirerek daha fazla ziyaret edilmesini saglamistir (Kanibir vd., 2010, s. 56).

Sehir pazarlamasinin temelinde sehrin “gercek” yonlerinden ziyade sehrin
“algilar’”nin planlanmas1 ve yonetilmesi ayn1 zamanda sehir pazarlamasinin organize
edilmis bir sekilde yonetilmesi mantig1 yatmaktadir (Boisen, 2007, s.1-9). Sehir
pazarlamasinin hedeflenen kitleye ulasmak i¢in kentsel faaliyetleri yiiriittiigii, sosyal

ve ekonomik isleyisle yakindan ilgili oldugu bir gercektir. Bu nedenle mekéansal



Olceklere uygulanabilmesinden dolay1 sadece bolgesel ya da ulusal pazarlamadan

ziyade “cografi pazarlama” olarak da goriilebilir.

Sehir pazarlamasinda da {iretici ve tiiketici arasinda yakin ve kalici bir iliski
bulunmaktadir. Tiiketiciler olarak hedeflenen kullanicilarin 6zellikleri, pazar

davraniglar1 ve ihtiyaglar1 gibi sehir pazarlamasinin unsurlar1 incelenmelidir

(Ashworth & VVoogd, 1988, s. 67).

TUKETICE URETICI

Kentsel Islev
Yapm

Hedeflenen Kullamcilar

Nitelikler: PAZAR Stiregler
) Davranis itk i
Ihtiyagiar | Takder Politika Hedefleri

TALEP ARZ
Sekil 1. Sehir Pazarlamasimin Unsurlar1

Kaynak: Ashworth & Voogd, 1988

Sekil 1’de goriildiigli tizere sehir pazarlamasinin pazar kismi iki etmenden
olusur. Tiiketici ile talep arasinda hedef kitle, hedef kitlenin ozellikleri, pazar
davranigi, ihtiyaglar ve istekler yer alirken {iretici ile arz arasinda kentsel islev, yap,
sehir pazarlama siireci ve politika hedefleri bulunmaktadir. Sehir pazarlama
politikalariin kapsamli ve etkin bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in baz1 6nlemlerin alinmasi

gerekmektedir. Bunlar;

Finansal 6nlemler
Orgiitsel dnlemler
Tanitim amagli 6nlemler

Fonksiyonel 6nlemler

YV V VYV V V

Mekansal onlemlerdir

Cografi pazarlama olarak da goriilen sehir pazarlamasinin gelistirilmesi ve
iyilestirilmesi bu 6nlemlerin uyum iginde olmasina baglidir (Ashworth & Voogd,
1988, s. 68).

Sehirlerin pazarlama uygulamas: ile ilgili literatiirde bir¢ok etkinlik
bulunmaktadir. Bunlara 06rnek olarak Avustralya’daki Adelaide Festivali,

Portekiz’deki Coibra ve Aveiro, Edinburgh’ deki Key Festivali, Paris ve Londra’nin



promosyon stratejileri gosterilebilir. Bu sehirler hedeflerini gergeklestirmek i¢in belirli
faktorleri uygulamasi gerekir. Metaxas (2004), bu faktorleri su sekilde

boliimlendirmistir:

» Sehir ve kentsel ¢evrenin giiclii ve zayif yanlarimi belirlemek
Sehrin 6zelliklerini tanimlamak ve degerlendirmek
Pazar arastirmasi yapmak ve uygulamak

Promosyon politikalar1 gelistirmek

Y V VYV V

Yerel aktorler arasinda isbirligi yapmak ve gelistirmek (Metaxas, 2004°ten akt.
Deffner ve Liouris, 2005, s. 4).

Glinlimiizde sehirler bireylerin etkilesimde bulunduklari, birbirleri ile iletisime
gectikleri, mal alim-satim islemi yaptiklari yerler olarak on plana ¢ikmaktadir.
Sehirlerin farkli uygulama konularinda birlesmesi diinya ¢apinda disa doniik, agik bir
sistem oldugunu gostermektedir. Kisaca sehirler kendine has 6zellikleri olan ve belli
bolgelerde toplanmis olan yerlesim alanlaridir. Kendine has 6zellikleri olan her sehrin

pazarlanmasi da mal ve hizmetler gibi pazarlanabildiginin bir gostergesidir.

Diinyadaki basarili yerler ve sehirler, ekonomik kalkinma adma rekabet
edebilmek i¢in avantajli kaynaklar tasarlamaya ¢aligirlar. Ancak sadece liriiniin varligi,
olumlu sanayi altyapis1 ya da hedef kitleye istenen mesajin verilmesi yeterli degildir.
Sehrin gelismesi ve kalkinmasi i¢in katma deger siireci olusturulmasi gerekir. Sehir
pazarlamasinda katma degerin yaratilmasi dort temel pazarlama asamasindan olusur

(Rainisto, 2003, s. 15- 16):

» Bireylerin, firmalarin ve ziyaretgilerin memnuniyeti saglanmali ve bunun i¢in
temel hizmetler ile altyap1 saglam olusturulmalidir.

» Yeni yatirimcilar, isgilicii ve insanlar1 ¢ekmek i¢in duyulan ihtiyagla birlikte
sehir halki ve isletmelerin desteklenmesi saglanmalidir.

» Sehirler 6zelliklerini ve avantajlarini giiglii bir iletisim ve imaj yoluyla hedef
kitleye aktarmalidir.

» Sehirler yatirim, is ag1 ve ziyaret¢i ¢ekmek i¢in vatandaglardan, kurum ve

kuruluslardan yardim almalidar.

Sehir pazarlamasi bolgesel kalkinmanin hedeflendigi pazarlama ¢abasi olarak
ifade edilebilir. Voznuka (2012), sehir pazarlama planlama asamalarini asagidaki

Tablo 1°de belirtmistir.
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Tablo 1. Sehir Pazarlamasinin Planlama Asamalari

| Planlama Asamalan ‘

Béloe Analizi ERekabet Ortammm Hedef Pazann Belirlenmesi,
= Arastirimast Biliimlendirme ve Analizi

| Bélge iiriniinin belirlenmesi \

| Bislge verlesimi ‘

| Sehir pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ‘

| Giizlem ve kontrol mekanizmalanmn gelisimi ‘

Kaynak: Voznuka, 2012

Tablo 1°de gosterildigi gibi sehir pazarlamasinin planlama asamalari g
boliimden olusmaktadir. ilk olarak sehirlerin bdlge analizi yapilmaktadir. Ikinci
asamada rekabet ortaminin arastirilmasina yer verilmektedir. Rekabet ortami
arastirilirken;

» Bolge iriinii belirlenir.
» Bolge yerlesimi yapilir.
» Sehir pazarlama stratejileri gelistirilir.

» Gozlem ve kontrol mekanizmalar gelistirilir.

Son olarak da hedef pazari belirlenir, pazar boliimlendirilir ve pazar analizi

yapilir.

1.1.2. Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi
Sehir pazarlamasinin tarihsel gelisimi Tablo 2’de gosterilmistir. Ug
asamadan olusan sehir pazarlamasi gelisiminin birinci asamas1 par¢alanmis tanitim
faaliyetleri ikinci agamasi sehir pazarlamasi karmasi {i¢lincli ve son asamasi ise sehir

markalasmasi konularindan olugmaktadir.
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Tablo 2. Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Birinci Asama: Parcalanmms Tamitim Faaliyetleri

Yazar Asama Hedef Nitelikleri
Bailey 1989
(Kotler vd. Fabrika Bacasi Fabrika Uretimi [slerini Tek Hedef Sirketleri Celamek Icin
1999'da kabul Avcihg Olugturmak Tesvikler, Diisiik Islem Maliveti Tantma
edilmistir)
. Tarmsal o L Kisa Zamanda Yerlegim fgin Genis
Ward 1998 Kolonizasyon Bog Arazilerin Yerlesimi Arazilerin Kullaniabililsi
Ward 1998 Kente Ait Islevsel Somut Ticari Mal Satist Belirgin Kent Islevlerinin Farkllasmas:
ar Cesitlitik (Araziler-Evler) (Turizm, Baniyo gibi)
Barke 1099 | Sehirleri Satmak | o0 ]Eex;lﬂtk‘f’ﬁrﬂemn Sehrin Turistik Yerlerinin Basit Tanstims
al

Ikinci Asama: Sehir Pazarlamasi Karmasi

Cokiu Amac, Kitle Uretimden Ozel

Bailey 1989 L
(Kotler vd. Ka.rh Olan :.BEJJI]J Uretime Gegis, Fiziksel Altyapr, Kamu-
\ Hedef Pazarlamas: Endiistrilerden Imalat ve ~ o E . .
1999'da kabul met Tsletmelerini Celmek Ozel Sektor [sbirligi, Yasanun Kalitesivle
edilmistir) Hizmet Isletmelerini ¢ fgili Tanstim
L Kotii fmaj Degistirmek vada Sadece Reldam ve Imaj Etrafinda Ilgj.
Barke 1999 ehirlerin Tanitm ! ’ X
arke Sehirlerin Tans Olumin imaja Yikselmek imaji Ortaya Cikaran Kim?
Tamtmin Otesinde Ozellikli Olaylar
chiclesi Sehir Sakinlerinin Onceligivie | Kapsamak, Insa Edilmis Cevre Igindeki
Barke 1999 » v , e Uyumin Olan fc Yatnmive | Yiksek Profilli Gelismeler, Potansiyel
ararianmast Turisti Celemek Missterilerin Taleplerinin Tansmlanmass

Bailey 1989
(Kotler vd.

Hedef Pazarlamava Benzer ve

Kiime Binalar, Yogun Kamu- Ozel Sektar

Uritn Gelistirm Gelecegin [sletmelerni ; .
1999'da kabul i Etsime ecegin Isle isbirligi, Yasam Kalitesi Uzerine Vargu
o Cekmek
edilmistir)
o Kentsel Yenilenme, Elde Edilen B .
Ward 1998 Pos;inguirj,el Feneinfikten Yitirilen Yogun Rekab];tf:h;e{)l-mm Anahtar
5 atma Kavnaklarin Yerine Konulmas: R
Uciingii Asama: Sehir Markalasmasma Dogru
Yerel Isletmelerin ve Sehir
B Hallanm Ihtivaclarmm imajm Icerigi Onembidir. fmaj Kim Nasd
Barke 1999 Guncel Asama | b1 mesi, Cezbedici Bir Dis Titketecektir?
fmajn Sumilmas:
Pazarlama Miidahalelerinin Genis Al
Sehirle Duygusal ve Psikologik | oo e A
. . L (Peyzaj, Altvaps, Organizasyon,
Kavaratzis, 2004 |Sehir Markalasmas: Isbirligi Yaratmak ve .
Vonetmek Davrang, Tanitim), Biitiin Pazarlamanm
onef

fletisimsel Gériiniim Uzerine Odaklanmas:

Kaynak: Kavaratzis, 2007, s. 700-701

1.1.3. Sehir Pazarlamasmim Onemi

Sehirlerin hedef pazarlar i¢in ¢ekim merkezine donlismesi adina yiiriitiilen

pazarlama cabalarinda markalasmanin 6nemi blyiiktiir. Sehirlerin kendine has
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Ozelliklerini ortaya c¢ikaran pazarlama cabalar1 o sehirde yasayan insanlar iizerinde
olumlu bir izlenim yaratmaktadir. Bunun yani sira insanlarin bulunduklar sehri tercih
olanag1 artmaktadir. Farkli sehirlerden yatirirmec1 g¢ekmek ve turistleri kendi
bolgelerinde agirlamak sehirler igin ‘marka sehir’ olma yolunda ilerlemektir. Kaliteli
hizmet vermek i¢in sehirler ve sehrin performansini etkileyen faktorlerin bir biitiin
olarak diistiniilmesi gerekmektedir. Rekabet diinyasinda sehirlerin markalagmasi
popiiler hale gelmistir. Bu sayede ekonominin kalkinmasi, gelismislik diizeyinin
artmasi ve problemler karsisinda daha hizli ¢6ziim iiretilmesi kaginilmaz bir gercektir

(Iri, inal ve Tiirkmen, 2011, s. 82-83).

Sehir pazarlamasi ve markalasmasi ile ilgili diinyaca taninmis sehirler ve basari
ornekleri giin gectikce artis gostermistir. Nitelikli bir pazarlama iletisimi kuran ve
destek alarak biit¢e ayiran sehirler, kendi bilinyelerine ziyaret¢i ve yatirimer ¢ekmek
amaciyla yeni is alanlar1 olusturmuslardir. Buna 6rnek olarak New York, Helsinki,
Glasgow, Edinburgh ve Istanbul gibi taninmis sehirlerin gelirlerini artirmada sehir

pazarlama departmanlar1 kurmasi gosterilebilir (Iri vd., 2011, s. 84).

Her sehir kendine has 6zellikleri ile diger sehirlerden ayrilir. Bir sehrin kimligi,
kendine 6zgii durusu, cizgisi ve yapisi ile belirlenmektedir. Bir¢ok sehir taninma
konusunda yetersiz kalmakta ve sehir pazarlamasinin gorevi bu noktada ortaya
cikmaktadir. Sehir imajmin olusturulmasi, taninmasi, bilinirliginin artmasi ve
pazarlama yontemlerini sehir sakinlerine agik bir sekilde aktarmasina baghdir (Polat,

2007, s. 235-236).

1.1.4. Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

Voznuka (2012) sehir pazarlamasinin hedef pazarmi iki bashik altinda
toplamustir. Birinci grubu i¢ pazarlar ikinci grubu ise dis pazarlar olarak adlandirmastir.
Ic pazarlarin birinci grubunu sirketler, ikinci grubunu ise sehir sakinleri
olusturmaktadir. Sehirde yasayanlari Ogrenciler, is adamlar1 ve calisanlar olarak
boliimlendirmistir. D1s pazarlarin birinci grubunda yatirimeilar, ikinci grubunda bolge

disindaki sirketler ve ligiincii grubunda ziyaretciler yer almaktadir.

Kotler’e gore sehir pazarlamasinda dort farkli hedef pazari bulunmaktadir.
Bunlar: ziyaretgiler, sehir sakinleri, isletmeler, ¢alisanlar ve ihrag¢ pazarlaridir (Ceylan

vd., 2017, s. 272).
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Kotler (2005, s. 46)’in sehir pazarlama modelini hedef pazarlar, pazarlama
faktorleri ve planlama grubu olusturmaktadir. Hedef pazarlar grubunda ihracatgilar,
yatirimcilar, tireticiler, is merkezleri, yeni yerlesimciler, turist ve kongre katilimcilar1
yer almaktadir. Pazarlama faktorleri; altyapi, cazibeler, bireyler, imaj ve yasam
kalitesinden meydana gelmektedir. Planlama grubunda ise vatandaslar, is diinyas1 ve
yerel / bolgesel yonetim unsurlari bulunmaktadir. Kotler’e gore sehir pazarlamasinda

hedef pazarlar Sekil 2’deki gibi boliimlendirilmektedir.

HEDEF PAZARLAR

ihraram]ar

PAZARLAMA FAKTORLERI
Altyap

Turistler
ve

Kongre

Kanlhmeilar

Yatrmmeilar

PLANLAMA GRUBU
Vatandaslar
Sehir
Pazarlama
Plam

Cazibeler Birevler

Teshis
Vizvon

Yeni

Yerlesimceiler Ureticiler

imaj ve
Yasam Kalitesi

i;r, Merkezleri

Sekil 2. Sehir Pazarlamasinda Hedef Pazarlar

Kaynak: Kotler vd. Marketing Places Europe, Stockholm School of Economics Petersburg, 2005, s.
46.

Braun (2008, s. 51)’un belirledigi hedef pazari Kotler’in hedef pazariyla
benzemektedir. Ilk grupta ziyaretgiler, sirketler, yatirnmcilar ve sehir sakinleri
bulunmaktadir. Bunlarin disinda aracilar, ihracat pazarlari, sehirle yakin baglantisi

olan yerler ve 6grenciler gelmektedir.

Sehir pazarlamasinin  O6nemli hedef Kkitlelerinden biri de iiniversite
ogrencileridir. Ogrencilerin egitim hayatina devam ettikleri sehre gerek sosyal, gerek
kiiltiirel gerekse ekonomik acidan sagladigi katkilar g6z ardi edilemeyecek kadar

fazladir (Ceylan vd., 2017, s. 272). Sekil 3’te sehirlerin miisterileri verilmistir.
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Aracilar

Ziyaretgiler

ihracat

irketler [ an ol
Pararhacs S Yatinmellar  Ogrenciler

Sehir
Sakinleri

Banliydler

Sekil 3. Sehirlerin Miisterileri

Kaynak: Braun, 2008, s. 52

1.1.4.1.Sehir Sakinleri ve Cahisanlar

Sehrin miisterileri kategorisinde ilk sirada sehir sakinleri ve calisanlar
gelmektedir.  Potansiyel sehir sakinlerinin ihtiyaglar1 ve davranislariyla ilgili
istedikleri nelerdir? Bu soruya verilecek en dogru yanit kapsaml olarak istedikleri
seyin yasamak i¢in bir yer oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yaganilas1 yerler evlerinin
bulundugu, isin nerede oldugu, aligveris yapacaklari, spor yapabilecekleri,
calisacaklari, aile ve arkadaslar1 ile birlikte vakit gecirdikleri yerlerdir. Baz1 sehir
sakinleri i¢cin bu durum ait oldugunu hissettikleri yerler olarak nitelendirilebilir. Bu
baglamda sehir halkinin ihtiya¢ ve isteklerine uyan g¢ekici bir yasam ortami hayal
ettikleri kabul edilmektedir. Cekici bir yasam ortamu ile ilgili unsurlar farklilasmakla

birlikte bu unsurlarin en 6nemlileri agagidaki gibi siralanabilir (Braun, 2008, s. 54-55):

Istihdama erisilebilirlik
Egitim olanaklarina erisilebilirlik
Eglence olanaklarina erisilebilirlik

Aile ve arkadasglara erisilebilirlik

vV V V V V

Diger olanaklara erisilebilirlik

Baz1 sehirler kalifiyesiz is¢i sayisint artirma ihtiyact duymaktadir. Nitekim
genelde sehir halkinin yapmaya elverisli olmadig1 agir isleri, kazanci diistik ya da

saglign kotii yonde etkileyen isleri yapmada calisanlara olan ihtiya¢ artmaktadir.
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Bunun olumsuz getirilerinden biri de ¢ekim merkezi yiiksek olan sehirlere yerlesimci
veya calisanlarin gé¢ etmelerinin sonucu olarak sehir imkanlarinin kisitli kalmasina
yol agmasidir. Bu sebeple sehirlerin bazi durumlarda “caydiric1 pazarlama”

kampanyalar yiiriitmesi olagandir (Apaydin, 2014, s. 14).

1.1.4.2. Ziyaretciler

Ziyaretgiler sehrin miisterileri arasinda 6nemli hedef pazarini olusturmaktadir.
Ziyaretcilere gore sehir belirli bir siire i¢in varis noktasidir. Sehri cazip kilan 6zellikler
ziyaretgiler tarafindan arastirilir. Konaklama i¢in tercih edilen sehirlerde ziyaretgiler
konaklama masraflar1 ve tiirii, sehrin mimarisi ve tasarimi, konforu, eglence
mekanlari, aligveris imkanlar1 vb. faktorleri géz oniinde bulundurmaktadir (Braun,
2008, s. 57). Ziyaret nedenine gore ayrilan ziyaretgiler asagidaki gibi gruplanabilir
(Deffner & Liouris, 2005, s. 12):

Is ziyaretcileri

Aile ve arkadas ziyaretgileri

Konferans ve fuarlar i¢in katilimcilar
Giinliik seyahat edenler

Uzun seyahatlerde sehirde mola verenler

Aligveris i¢in sehirde mola verenler

vV V.V V V VYV V

Uzun siireli seyahatler esnasinda sehirdeki bolgeleri ziyaret edenler

Ziyaret ortaminin gekiciligi i¢in kiiltlir olanaklarinin erisilebilirligi, eglence
imkanlarinin erisilebilirligi, aligveris olanaklarinin erisilebilirligi, tur olanaklarinin
erisilebilirligi ve is olanaklarimin erisilebilirligi en 6nemli faktorlerdir (Braun, 2008,

s. 58).

1.1.4.3.1s Cevresi ve Sanayi

Ucgiincii hedefkitleyi olusturan is diinyas1 ve sanayi, sehitler icin yeni is alanlar
ve endiistriyi kendi bolgelerine ¢ekme imkani1 sunmaktadir. Bu baglamda insanlar i¢in
i imkam saglanmakta ve bunun yani sira vergi gibi gelirleri sehirlerin biitcelerine

katarak ekonomik gelisme amaglanmaktadir (Apaydin, 2014, s. 15).

Is diinyas1 ve sanayi igin sehir ‘is yapmak i¢in bir yer’ olarak goriilmektedir.
Sirketler amaclarin1 ger¢eklestirmesine yardimei olan ortam ve sehirleri secerler. Bu

konuda beklentileri pazara erisim, kaynaklara erigim, isgliciine erisim ve yasam
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kalitesi yliksek bir alandir. Sehir sakinleri gibi sirketler de cazip bir is ortami
arzusundadir. Cazip bir is ortaminin olmazsa olmazlari sunlardir (Braun, 2008, s. 55-

56):

Calisanlara erisilebilirlik
Miisterilere ve yeni kitlelere erisilebilirlik
Tedarikgilere erisilebilirlik

Finansmana erisilebilirlik

YV V. V V V

Ortaklara erisilebilirlik

Ekonomik kalkinmaya katki saglanmasi ve ekonomik yapilarinin korunmasi
icin sehirlerin uyguladigi belli basli taktikler bulunmaktadir. Bu taktikler kisaca;
mevcut isletmelerin sehirde tutulmasini saglamak, mevcut isletmelerin biiyiimesi i¢in
plan ve hizmet programlar1 gelistirmek; yeni yatirimlar konusunda is adamlarim
cesaretlendirme Onlemi almak ve diger sehirlerdeki isletmeleri kendi biinyesine

katmaktir (Apaydin, 2014, s. 15).
1.1.4.4.Thracat Pazarlan

Ihracat pazarlar1 gelir saglayabilecek iiriinlerin ihrag¢ edilmesi ve bu mal
/hizmetlerden yararlanabilecek kisileri, isletmeleri ve hatta sehirleri de kapsamaktadir.
Bilhassa yerel imkénlari yeterli olmayan ve yiiksek niifusa sahip olan sehirlerde ihracat
pazarlar1 6nemli bir husus olarak goriilmektedir. Thracat pazarinda yer alan bu sehirler
mal ve hizmetlerini genisleterek ekonomik gelismeyi ve yasam kalitesini geligtirmeyi

saglamaktadirlar (Apaydin, 2014, s. 16).

Ozellikle kentsel ekonomistlerin sehirlerin disindaki bolgelere yogunlastig:
donemlerde ekonomik canlanma, refah ve istthdam saglama konusunda fayda
saglamas1 acisindan ihracatin énemi artmustir. Ornegin 1995 yilinda Los Angeles
sehrinde 93.000 civarinda istihdam saglanmasi uluslararas: ticaret sayesinde
gerceklesmistir. Ayni donemde ¢evre bolgelerde istihdam olanagi 50.000°e ¢ikmustir.
Bu rakam Kanada ve Avrupa Birligi’ne otomobil gibi yiiksek katma degerli
sektorlerden yapilan ihracat sayesinde Detroit ve Mishigan sehirlerinde 500.000

civarinda is olanagi yaratmistir (Rondinelli, Johnson & Kasarda, 1995, s. 72).
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1.1.4.5.0grenciler

Sehirlerin gelisiminde ve istikrarli bir sekilde biiylimesinde {iniversitelerin pay1
hayati derecede onem arz etmektedir. Bu sebeple iiniversiteler bagli bulunduklari
sehirlerde kamu ve Ozel sektorlerle olan isbirligi sayesinde gerek istthdam
saglanmasinda gerek ekonomik kalkinmasinda anlamli bir giice sahiptir (Soysal,
Bakan, Ozgalic1, Kaymaz ve Séylemez, 2012, s. 264-265). Bleaney (1992, s. 305)’ye
gore Universiteler sehrin ekonomisine dogrudan ve dolayl olarak katki saglarlar.
Dogrudan katkilar yerel gelirin artirilmasina yonelik {iniversitenin iiretmis oldugu
faaliyetlerdir. Dolayli etkiler ise doner sermayenin dis etkenler Yyoluyla

yiikseltilmesidir.

Universitelerin katkilarinda personelin, dgrencilerin, ziyaretgiler ve egitim
harcamalarinin yiiksek oldugu bilinmektedir. Sehir ekonomisine pek ¢ok katkida
bulunan topluluklar arasindan ele alinacak konularin basinda 6grenciler yer almaktadir
(Ceylan, 2010, s. 27). Sehirlerin rekabet giicli olusturmasi i¢in dgrencileri hedef alan
ve ayn1 zamanda etkin ve biitiinlesmis bir sehir politikas1 gelistirmesi gerekmektedir.
Bunun yanmi sira farkli {ilke ve bolgelerden gelen G6grenciler de sosyoekonomik
biitiinlesmede ve katkida 6nemli rol oynamaktadir (Russo, Berg & Lavanga, 2003, s.
2).

Universitelerin bulunduklar1 sehirlere dort énemli katkist bulunmaktadir

(Florax, 1987, s. 51-55):

» Sehir ekonomik yapisi, kentsel gelir ve istihdamda iyilestirilme g¢alismasi
yapilmast

» Konut, saglik, iletisim, tagimacilik gibi alanlarda iyilesme saglanmasi

A\

Sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin artmasiyla yasam standardinin yiikseltilmesi
» Egitime katilma oranlarinda artis, dogum Oliim oranlari ve go¢ gibi hem

egitimsel hem demografik katkilardir.

Siileyman Demirel Universitesi’nde yapilan bir arastirmada 2003, 2005, 2007
ve 2009 yillarinda 6grencilerin yapmis oldugu harcamalar ve Isparta iline ekonomik
katkilar1, 2009 yil1 i¢in 6grencilerin ortalama aylik harcamalar1 474 Tiirk Liras1 olarak
tespit edilmistir. Yillik olarak bakildiginda ise Ogrencilerin Isparta iline takriben
81.000.000 Tirk Liras1 katki sagladiklart sonucuna ulagilmistir (Akcakanat, Carikc¢i
ve Durupcu, 2010, s. 176).



18

1.1.5. Sehir Pazarlama Siireci

Kentsel yonetimi yakindan ilgilendiren sehir pazarlamasi birgok arastirmacinin
dikkatini c¢ekerek artik daha genis bir sehir pazarlama siireci iizerine
yogunlasmaktadir. Bu siiregte ilk adim sehrin 6zellikleri, firsatlar1 ve hedef kitlesi ve
mevcut durumu iizerine analiz yapilmasidir. Ikinci adimda sehir icin vizyon belirlemek
ve yerel yonetimlerle igbirligi ve anlasma yaparak olusturulan hedefler yer almaktadir.
Ucgiincii adim, hedefler dogrultusunda hareket ederek hayata gegcirilecek projeleri
planlama asamasindan olusmaktadir. Dordiincii ve son adimda ise sehir pazarlama
Oonlemlerinin (finansal, orgiitsel, fonksiyonel ve tanitimci onlemler) aktif olarak

uygulanmasi ile gergeklesmektedir (Kavaratzis, 2007, s. 696).

Sehir pazarlama siireci, sehir yonetimi kapsaminda ele alinmalidir. Stratejik
planlama siireci kapsaminda, sehir icinde meydana gelen faaliyetler ve etkinliklerin
incelenmesi gerekmektedir. Bu siiregte SWOT ve PEST analizleri (i¢ ve dis ¢evrenin
analizleri) ortaya c¢ikmaktadir. SWOT analizinin temel mantigi, sehrin farkl
ozelliklerinin yaninda Yyerel yonetimlerin arastirilmasi, degerlendirilmesi ve
degerlendirme sonucunda gii¢lii ve zayif yonlerinin ortaya atilmasidir (Deffner &

Liouris, 2005, s. 9-10).

Pazarlamanin her alaninda oldugu gibi sehirler i¢in de pazarlama konusunda
bir strateji olusturmali, vizyon belirlenmeli, bu siirecte stratejik hedefler ortaya
konulmali1 ve son olarak bu hedeflere nasil ulagilacagi hususunda onemli adimlar
atilmahdir (Giimis, 2017, s. 302). Sehir pazarlamasi ve markalagmasi siirecinde

uygulanacak stratejiler bes baslik altinda incelenmistir.

1.1.5.1.Strateji Gelistirme

Uriin pazarlamasinda strateji gelistirme ile sehir pazarlamas1 ve markalasmasi
ile ilgili strateji olusturma agisindan farkliliklar bulunmaktadir. Sehir pazarlamasinda
hedef kitlenin birgok kisi ve kurulusa hitap etmesi durumu daha karisik bir hale
getirmektedir (Cop ve Akpmnar, 2014, s. 72). Karar vericiler ve hedef kitleyi
etkilemekte bir¢ok farkli faktdr bulunur ve bu hususta karmasiklig ortadan kaldirmak
icin sehirler uzun dénemli ve uygulanabilir bir pazarlama stratejisi gelistirmelidir.

Ancak bu sekilde rekabet ortami olusabilir (Gilimiis, 2017, s. 302).
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1.1.5.2. Kimlik Olusturma

Pazarlama stratejileri gelistirme asamasindan sonra sehirler i¢in kimlik
belirleme asamasi gelir. Sehir kimligi, sehrin kendine ozgii sosyal ve Kkiiltiirel
Ozellikleriyle sekillenir. Nasil ki her sehir tarihi yapi, cografi yapi, mimari, dogal
zenginlik, kiiltlir vb. konularda farkli 6zellige sahipse, bu sehirler farkli bir kimlige de
sahiptir (Glimiis, 2017, s. 302). Sehir kimliginin olusmasinda etkili olan 6zellikler;
cografi 6zellikler, iklimsel 6zellikler, tarihi yapilar, sehir meydanlar1 ve sosyokiiltiirel
yapilar olarak siralanmaktadir (Avcilar ve Kara, 2015, s. 85). Sehir kimligine katkida
bulunacak bir bagka faaliyetler ise spor, sanat ve kiiltiir alaninda yapilan festivaller ve

olimpiyatlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giimiis, 2017, s. 302).

1.1.5.3. Konumlandirma

Sehirde yasayanlarin sehir ile ilgili beklentilerini, elde ettikleri faydalar ile
karsilagtirmalar1 sonucunda konumlandirma stratejisi ortaya ¢ikar. Konumlandirma
stratejisine sehir sakinlerinin kiiltiirel degere ve geleneklerine bagli olmasi,
inovasyona uyumlu olmasi ya da sehir 6zellikleri ve beklentileri kilavuzluk etmektedir
(Cop ve Akpinar, 2014, s. 72).

1.1.5.4. Logo, Sembol ve Slogan

Sehir pazarlamasinda 6nemli olan bir diger konu logo, sembol ve sloganlardir.
Logo, sehri anlatan kartvizitlerdir. Sembol, ipucu niteliginde markayr hatirlatan ve
olumlu izlenim yaratan bir olgudur. Slogan ise, marka adina veya semboliine ¢esitli

anlamlar yiikleyen bir terim olarak karsimiza ¢ikar (Giimiis, 2017, s. 302-303).

1.1.5.5.Stratejik imaj Yénetimi

Bir sehrin imajinin olmasi stratejik imaj yonetimi kavramini etkilemektedir.
Sehir imaji, sehirle ilgili verilmesi gereken mesaj1 rakiplerinden farkli olma ¢abasiyla
aktararak zihinde giizel bir resim yaratmasidir (Avcilar ve Kara, 2015, s. 86). Sehirde
yasayan insanlarin zihninde olumlu bir algi yaratmak, sehrin imajini artirmada son
derece onemlidir. Bunun i¢in planl, stratejik ve sistemli ¢alisilmasi gerekmektedir
(Cop ve Akpinar, 2014, s. 73).

Bir siire¢ iyi tanimlanmis girdi ve ciktilardan olusur. Isin nasil yapildigini
analiz eden bu islem sehir pazarlama konusuna da uygulanabilir. Pazarlama siirecinde

oldugu gibi sehir pazarlama siirecinde de sirasiyla pazarlama firsatlar1 analiz edilir,
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pazarlama stratejileri gelistirilir, pazarlama programlari planlanir ve son olarak

pazarlama ¢abasi yonetilir (Rainisto, 2003, s. 36-37).

NUFUS

ihtivaclar / istekler / Talepler

Balimlendirme

Tlketiciler

MUSTERI

Strateji Secimi
F‘AZAF{LAMAITRATEI'ILEF{'I

/ Pazarlamaflnlemler'l \‘

Promosyonel  Mekansal/Fonksivonel Organizasyonel

Pazar

imaj yaratma vb. Tasarimyapilar Dahili uygulamalar vb.

Uriin / Organizasyon Stratejileri

URON

Ustller

Ticarilestirme
EAYNAELARI

Sekil 4. Sehir Pazarlama Siireci Unsurlari

Kaynak: Rainisto, 2003, s. 37

Sekil 4 sehir pazarlama siirecinin unsurlarini iic madde halinde sunmaktadir.
Bu siirecte yer alan unsurlarda usuller boliimiinde kaynaklar, iiriin, {iriin stratejileri;
pazar boliimiinde pazarlama stratejileri ve pazarlama Onlemleri (promosyonel,
fonksiyonel ve organizasyonel) ve tiiketiciler bdliimiinde miisteri niifusu,
bolimlendirme ve stratejiler bulunmaktadir. Geleneksel pazarlamadan farklilik
gosteren bu 0geler, basit bir yontemi aktarma ¢abasinin yani sira sehir pazarlamasinin

ayirt edici 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaya caligmaktadir (Rainisto, 2003, s. 38).

1.1.6. Sehir Pazarlamasinda Etkili Olan Basar1 Faktorleri

Sehir pazarlamasi kavrami gelismis ve gelismekte olan tilkelerde ayn1 derecede
bir anlam ifade etmemektedir. Gelismis {ilkeler ge¢misten giliniimiize sehir
pazarlamasini uygulamakta fakat gelismekte olan iilkelere sehir pazarlamasi kavrami
yeni yeni empoze edilmektedir. Sehir pazarlamasinda amag, onemli bolgeler gibi
sehrin potansiyellerini gilin yiiziine ¢ikarmak ve bunlarin sehir sakinleri tarafindan
verimli bir sekilde kullanilmasini saglamaktir. Burada 6nemli olan sadece sehrin

hizmet kalitesinin iyi olmasi degildir. Bunun disinda bir sehir kiiltlir, temiz ¢evre,
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yemek, aligveris gibi cezbedici 6zellikleri de biinyesinde bulundurmalidir (Giritlioglu

ve Avcikurt, 2010, s. 77).

Kotler vd. sehirlerin ilgi ¢ekici hale gelmesi icin cazibe faktorlerinin ele
alinmasimin gerekliligini her firsatta vurgulamaktadir. Kotler ve arkadaslarina gore
cazibe faktorleri sert cazibe faktorleri ve yumusak cazibe faktorleri cergevesinde iki
bashik altinda toplanmustir. Sert cazibe faktorleri; ekonomik istikrar, miilkiyet,
verimlilik, maliyet, iletisim, stratejik planlama olarak siralanabilir. Yumusak cazibe
faktorleri ise rekabet, yonetim, kisisel faktorler, esneklik ve girisimcilik gibi konular

igerir (Kotler vd., 2002, s. 163).

Aladag (2009), sehir pazarlamasinin basarili olmasinda etkili olan faktorleri

asagidaki gibi siralamaktadir;

Planlama

Vizyon, stratejik diisiinme

Sehir imaj1 ve kimligi

Kamu ile 6zel sektor arasindaki isbirligi
Siyasi konum

Global pazar

Siirecler arasindaki rastlanti

Liderlik

vV V. V V V V VYV V

Metaxas (2002), sehir pazarlama stratejilerinin basarisinda 6n kosullari

asagidaki gibi siralamaktadir (Akt. Deffner & Liouris, 2005, s. 8-9):

- Sehir pazarlamasinin halk tarafindan benimsenmesi - Fizibilite calismas1 yapilmasi

- Sehir icin bir vizyon olusturulmasi - Sehir i¢i ve sehir dig1 pazar arastirmas:

- Yerel yonetim ve isletmeler arasindaki isbirligi - ic ve dis hedef pazarlarinin btimlendirilmesi

- Sehrin uzmanhk birimi ile bir tamtim ofisinin varlig - Eylemler icin uygun yontem ve teknigin bulunmasi

- Sehirdeki faaliyetlerin ekonomik olarak desteklenmesi - Sehrin tanitum paketinin olusturulmasi

- Ana hedeflerin belirlenmesi - Stratejik planlama

- SWOT ve PEST analizlerinin yapilmasi - Esnek eylem planlar

- Sehrin cezbedici dzelliklerinin tanitilmas: - Geri bildirim prosediirleri

- Sehir imaj1 yaratilmas1 - Pazarlama politikalarinin 6lciilmesi ve degerlendirilmesi
- Ana hedeflerin siralanmasi - Kentsel gelisime katkis1

Sekil 5. Sehir Pazarlama Stratejilerinin Basarili Olmasi I¢in Gerekli Sartlar

Kaynak: Deffner & Liouris, 2005, s. 8-9
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Giritlioglu ve Avcikurt (2010, S. 77-78) ise bir sehrin performansini artiran
unsurlart i¢ ve dis performans faktorleri olarak ayirmaktadir. Sehrin performansina
katkida bulunan i¢ faktorler; yonetim, cografi konum, tarihi yapi, dogal yapi, egitim,
giivenlik ve vizyondur. Belirtilen i¢ faktor unsurlar1 yerel yonetimin dikkat etmesi ve
gelistirilmesi gibi kararlar1 icermektedir. Bir sehrin performansinin arttirilmasinda ig
faktorler kadar dis faktorlerin de 6nemi biyiiktiir. Sehrin performans gostergesini
etkileyen dis faktorler ise; ekonomik kosullar, siyasi kosullar, sehir ve bdlgenin

gelismislik diizeyi, ¢evre iller ve uluslararasi aktorlerdir.

Rainisto (2003, s. 32-33)’ya gore sehir pazarlamasiin basarili olmasinda

etkili olan faktorler asagidaki gibi siralanmigtir:

- Kalifiyeli personelin meveudiyeti - Enerjiyi harekete gecirmek icin iyi yonetisim saglanmasi
- Piyasalara veya miisterilere kolay erigim - Uluslararas: faaliyetler

- Calisanlar icin yasam kalitesi - Bilimsel ve kiiltiirel degisim

- Odakli ekonomik kalkinma - Giiclendirme ve catisma yOnetimi

- Telekomiinikasyon kalitesi - Idari ve politik hedefler

- Yillardir uygulanan politikalar - Bir milyondan fazla niifus

- Rekabet iistiinliigli saglamak - Mekansal ve ekonomik kosullar

- Yerel girisimcilere verilen destek - Vergiler aracilifiyla is diinyasi icin mali tegvikler
- Egitim ve isi bir araya getirmek - Kongre ve fuarlar icin imkanlar

- Vizyon belirleme ve bolgesel liderlik olusturma - Kiiltiir altyapisi

- Nitelikli isgiicii - Hizmet sektoriinde alt sektorlerin biiylimesi

- Uretim ve istihdamin sanayiden hizmetlere yonelmesi - Markalasma kiimesi

- Tletisim teknolojisinin kalitesi - Kisa vadeli planlamadan uzun vadelive gecis

- Cevre kirliliginin minimum diizeye indirilmesi - Inovasyon ve teknolojik degisim

- Yiiksek katma degerli firlinlerde uzmanlagma - Kentsel kesimde karar verme giiciiniin artmas1
- Tleri diizeyde arastirma altyapisimin olugturulmasi - Strateji gelistirme ve uygulama becerisi

- Uluslararas: ekonomik aglar meydana getirilmesi - Bilgiye dayal {iretim

- Yiiksek hacimli hava trafigi - Sanat ve kdiltiir gibi degerlerinin artan Snemi

- Uluslararas1 firmalarin merkezine ev sahipli§i yapmak - Marka yaratma ve pazarlama planlamasi

- Toplumun siireclere katihminin saglanmasi - Yerel ekonomik kalkinma

- Yeni teknolojiler ve esnek firetimin gelismesi - Biiyiik finiversitelerin varli§1

- Tyi gelismis bilgi zenginligi ve varlig - Bilimsel ve kiiltiirel de&is tokus

- Uluslararas: baglantilar ve diger sehirler ile ulasim - Merkez sehrin egemen olma derecesi

- Gelismis telekomiinikasyon - Dissalliklarin kontrolii

- Personel maliyeti - Kent politikalarinin yeniden konumlandirilmasi

Sekil 6. Sehir Pazarlamasinda Basar1y1 Etkileyen Faktorler

Kaynak: Rainisto, 2003, s. 32-33
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Isletmeler kar elde etme maksadiyla pazarlama enstriimanlarindan
yararlanmaktadir. Bu durum isletmeler i¢in zorunluluk olarak goriilmektedir. Zamanla
bu zorunluluk kendini hedef pazara daha iyi agiklamak isteyen ve yatirimci, turist gibi
sehri ayakta tutan insanlar1 bolgelerine ¢ekmeyi amaglayan sehirler i¢in de ortaya

ctkmustir (Iri vd., 2011, s. 92).

Rekabet konusunda sehirlerin de yaris igerisine girmesi ile birlikte sehir
yoneticileri belli baglhi gorevleri iistlenmektedir. Sehir yoneticileri pazarlama
cabalarina ayak uydurarak bazi destekler yardimiyla diger sehirler karsisinda iistiinliik
elde etmistir. Daha cazip imkanlar sunan sehirler pazarlama karmasini aktif
kullanabilir ve stratejiler gelistirerek amaglarina kolaylikla ulagabilir (Altunbas, 2007,
s. 156). Son yillarda sehir yoneticileri ve sehirle ilgili karar verme konumunda olan
kisiler tistiinliik elde etmek icin reklam ve tutundurma faaliyetlerinden yararlanmaya
baslamislardir. Sehir yoneticileri sehir imajinin giizel bir alg1 yaratmasinin hedef pazar
icin dnemli bir adim teskil ettigini diisiinmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s.

76).

Kotler (1993) ve Karmowska (1996)’ya gore sehir pazarlamasi stratejileri

olusturmanin nedenleri su sekilde siralanmustir:

Turistleri ve ziyaretcileri kendi bolgelerine ¢gekmek,

Yatirimlar1 kendi sehirlerine ¢ekerek sanayi ve girisimciligi gelistirmek,

Yeni sakinlerin ilgisini ¢ekmek,

Yerel halki etkilemek - 'i¢ pazarlama',

Mevcut isi siirdiirmek ve gelistirmek,

Kiigiik isletmeleri tesvik etmek ve yeni igler yaratmak i¢in yardim saglamak,
Thracatin genislemesini saglamak,

Niifusu genisletmek (Akt. Deffner & Liouris, 2005, s. 4-5; Akt. Karmowska,
2002, s. 139).

vV V.V V V VYV V VY

Sehir pazarlamasi, farkli ihtiyaglardan ortaya ¢ikmakta ve farkli siireclerden
gecmektedir. Sehir pazarlama siirecinde belli bir vizyon olusturarak ve esglidiim i¢inde
yiiriitiilerek bir liderlik saglanmasi s6z konusudur. Sehir hakkinda s6z sahibi olan
kisiler, yoneticiler ve sehir planlamacilart liderlik konusunda sehre kilavuzluk

etmektedir (Aladag, 2009).
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Sehir pazarlamasi, devlet yetkilileri ve yerel sirketlerden temsilcilerin de
katildig1 bir planlama grubunun temeli ile baglamalidir. Sehir pazarlamasinda
planlama grubunun gorevleri iic adimdan olugmaktadir. Sehir pazarlamasi ile ilgili
planlama grubunun gorevleri yerine getirildikten sonra temel stratejilerinden herhangi

biri seilebilir (Langer, 2000, s. 13).

Tablo 3. Planlama Grubunun Gorevleri ve Sehir Pazarlamasinin Temel Stratejileri

Planlama Grubunun Girevleri Sehir Pazarlamasinin Temel Stratejileri

1. Imaj Pazarlamasi: Pozitif bir goriintiye

1. Teshis ve denetim: Toplum sartlar odaklanmak. Om; Kitzbithel veya Davos gibi kis spor
mekanlan

2. Uzun vadeli bir vizyon gelistirmek : Toplum 2. Cazibe Pazarlamasi: Dogal cazibe merkezlerine

sorunlannm degerlendirilmesi odaklanmak. Orn; Venedik ve Kopenhag

3. Uzun vadeli bir yatirim ve déniisiim plan: 3. Alivapr Pazarlamasy: Altyapr olanaklarma

gelistirmek odaklanmak. Orn; Rotterdam ve Hamburg Limam

4. Sehir Pazarlamast: Unli mekanlar ve krumlar
iizerine odaklanmak Orn; The Beatles or Rotterdam
Erasmus Graduate School of Business

Kaynak: Langer, 2000, s. 13

Bir {irtin i¢in marka olmada kullanilan pazarlama stratejileri, sehir i¢cin marka
olmak konusunda da gecerli olmaktadir. Bir iirliniin markalagmasi i¢in kaliteli olmasi,
bilinirliginin artmasi, kar elde etmesi, rekabet avantaji ve prestijli olmasi biiyiik 6nem
arz etmektedir. Bir sehrin marka olarak degerlendirilebilmesi i¢in o sehrin en az dort
yildizl1 kalite diizeyinde olmasi gerekmektedir. Sehrin dort yildiz olabilmesi icin
hizmet altyapisinin, aligveris imkaninin, trafik diizeninin, sehir sakinlerinin kalitesinin
ve sehrin yonetiminin olmasi 6nemli bir konum teskil etmektedir (Altunbas, 2007, s.

157).

1.1.7. Sehir Pazarlamasinin Bilesenleri
Ashworth & Voogd (1988, s. 68) sehir pazarlamasi bilesenlerini {i¢ grupta ele
almistir. Bunlar;
» Tanitim amagh 6nlemler
Mekansal onlemler
Fonksiyonel 6nlemler

Orgiitsel 6nlemler

YV V VYV V

Finansal 6nlemlerdir.

Hubburd & Hall (1998)’e gore sehir pazarlamasinin bilesenleri;
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Reklamlar ve promosyonlar

Fiziksel yapilanma

Sanatsal faaliyetler

Kiiltiirel yenilenme

Kamu igbirligi

Ozel isbirligidir (Akt. Unal Kestane, Ates ve Kestane, 2017, s. 286).

YV V.V V V V

Kotler (1993)’e gore sehir pazarlamasinin bilesenlert;

Sehir tasarimi

Temel altyap1 ve dogal cevre

Temel hizmetler (giivenlik, egitim vb.)

Cazibe merkezleridir (Kotler, 1993’den Akt. Braun, 2008, s. 73-74).

YV V VYV V

Kavaratzis ise sehir pazarlamasi bilesenlerini {i¢ grupta toplamistir. Bu
bilesenler birincil, ikincil ve ti¢iinciil iletisim altinda yiiriitilmiistiir;
» Birincil iletisim: Peyzaj stratejileri, organizasyon yapisi, altyapi projeleri ve
sehrin davranislari
> lkincil iletisim: Halkla iliskiler, reklam, grafik tasarim, logo ve sembol
> Ugiinciil iletisim: Agizdan agiza pazarlama ve medyadir (Akt. Unal Kestane
vd., 2017, s. 286).

1.1.8. Sehir Pazarlamas1 Karmasi

Pazarlama karmasi kavrami Neil Borden tarafindan 1962 yilinda tanitilmistir.
1964 yilinda ise Jerome McCarthy tarafindan pazarlama karmasi unsurlar1 pazarlama
programlari i¢in temel yapi tas1 olarak birlestirilmistir. Pazarlama karmasinin dort ana
unsurunu; liriin (product), fiyat (price), yer (place) ve tanitim (promotion) olmak {izere

“4P> olarak olusturmustur (Magrath, 1986, s. 44).

Pazarlama karmasi; isletmelerin pazarlama hedeflerini gergeklestirmesi
hususunda pazarlama araglarinin toplamini ifade etmektedir. Pazarlamanin etkin ve
verimli olarak wuygulanmasinda kullanilan elemanlara pazarlama karmasi
denilmektedir. Pazarlamanin olmazsa olmas1 taktik ve strateji kavramlarinda

pazarlama karmasinin islevi oldukca fazladir (Ondogan, 2010, s. 6-8).

Pazarlama karmasi1 konusunda ortaya fikir atan Magrath ise hizmet s6z konusu

oldugunda geleneksel pazarlama karmasi olan 4P’ye “3P” daha ekleyerek yedi adet
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olmasi gerektigini savunmustur. 7P kavramu iiriin (product), fiyat (price), yer (place),
tanitim (promotion), insanlar (people), siire¢ yOnetimi (process management) ve
fiziksel ortam (pysical facilities) unsurlarindan olusmaktadir (Magrath, 1986, s. 44-
45). Bunun temel sebebi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin artmasi dogrultusunda
yoneticilerin yeni pazarlama arayislarina girmesinden kaynaklanmaktadir (Eser ve

Ilgaz Siimer, 2006, s. 113).

PAZARLAMA
KARMASI
Uriin gesitliligi Satis
Kalite, Dizayn promosyonu
Ozellikler Reklam
Marka Adi Liste Fiyati Kanallar Halkla iliskiler
Paketleme Indirimler Kapsama Dogrudan
boyutu CGdenekler gesitleri pazarlama
Hizmetler Odeme Mekanlar
Garantiler ve lade periyodu Stok
Kredi tasimaciid
Kosullan

Sekil 7. Pazarlama Karmasinin Dort Bileseni

Kaynak: Kotler & Keller, 2012, s. 25
1.1.8.1.Uriin

Pazarlama karmasi elemanlarindan ilk karsimiza c¢ikan iiriindiir. Uriin,
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap vermek amaciyla isletmelerin gerekli
asamalar1 gecerek ortaya sundugu bir degerdir. Pazarlama yoneticileri rekabet
ortaminin yogun oldugu bu dénemde iirtinlerini farklilastirma stratejileri uygulamak
durumundadir. Cevreden gelen degisikliklere ayak uydurma agisindan isletmeler {iriin

hazinelerini genisletmelidir (Akgiin ve Can, 2016, s. 18).

Dinis (2004) sehirlere uygulanan pazarlama kavramlari ile ilgili ¢aligmasinda,
pazarlamay1 insan ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak ve aligveris yapmak amaciyla
pazarlarla iletisim halinde olmak olarak gormektedir. Bu tanimdan hareketle
pazarlama kavramindaki {irlinii tliketicilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla
pazara sunulan deger olarak tamimlamistir. Kisaca mal, hizmet, deneyim, kisi,
organizasyon, bilgi, mekan veya bolgeler {iriin olarak adlandirilmaktadir (Dinis, 2004,

s.5). Isletmelerin iiriin olarak algiladig1 degerler ise fiziksel iiriinler, hizmetler, kisiler,
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organizasyonlar ve fikirler olarak karsimiza ¢ikar. Dolayisiyla {iriin ¢esitli formlarda
olabilir. Pazarlama kavraminin genisletilmesi agisindan iiriin ilk ve bir o kadar 6nemli

bir karmadir (Kotler & Levy, 1969, s. 12).

Sehirler {iriin olarak diisiintildiiginde diger pazarlama karmasindan farkl

olarak dort yoniiyle karsimiza ¢ikmaktadir (Hacioglu, 2013, s. 30);

> Uretim sistemi

» Sehir markas1 ve imaj1

» Sehir bilesenleri (ekonomik faaliyetler, yakin gevre, eglence, kiiltiir, turizm)
» Sehri farkli kilan 6zelliklerdir.

Sehir pazarlamasindaki iiriin 6zellikli ve pargalanabilir olmast yoniiyle diger
iiriin kategorisiyle farklilik gosterir. Pazarlama karmasindaki tiriinden bir biitiin olarak
yararlanilirken sehir pazarlamasindaki tirlinden biitiin olmaktan ziyade belli bir kisim
alinarak faydalanilabilir. Sehir pazarlamasi denildiginde sehrin 6zellikleri, kiiltiirt,
tarihi yapisi, egitimi, sanayisi gibi konular akla gelmektedir. Sehre yatirim amagli veya
ziyaret amacl gelen kisiler {irlinlerin ilgi alanina girdikleri kisma yogunlasir. Bu
baglamda yatirimei ve turistler bir sehrin {irlinlinlin tamamuyla ilgilenmek yerine igine
yarayacaklar1 kisimla ilgili bilgiyi toplar (Polat, 2007, s. 240). Sonug olarak miisteriler
sehir pazar1 piyasasinda benzer liriinler arasindan se¢im yapmak konusunda serbesttir

(Rainisto, 2003, s. 38).
1.1.8.2.Fiyat

Fiyat, bir mal veya hizmetin takas ya da birim degerinin para vb. araclarla
gosterilmesidir. Bagka bir ifadeyle fiyat, miisterilerin mal veya hizmet alimi1 karsisinda
Odedikleri para olarak ifade edilmektedir. Dinis (2004, s. 7), fiyat kavramim
hedeflenen faydalarin elde edilmesiyle ilgili tim maliyetler olarak tanimlamaktadir.
Fiyat tiretim maliyeti, erisim maliyeti ve ekolojik maliyetler altinda toplanmaktadir.
Isletmelerde fiyatlandirma stratejileri kari artirma ve rekabete ayak uydurma
konusunda 6nemlilik arz etmektedir (Eser ve Ilgaz Stimer, 2006, s. 115; Dinis, 2004,
s. 12).

Sehir pazarlamasi karmasinda fiyat, belirsizlik tasimasi agisindan en karisik
pazarlama karmasi olarak goriilmektedir. Sehirlerin fiyatlandirilmas: genel olarak

dolaylidir ve ¢ogunlukla parasal olarak algilanmaz (Rainisto, 2003, s. 38). Uriiniin



28

belli bir yapiya sahip olmamasi ve sehre gelen ya da sehirde yasayan kisiler i¢in ayni
etkiyi yaratmamasi fiyati da etkilemektedir. Bilakis iirlinlin somutlagtirilamadigi
durumlarda fiyatinin Olgiilmesi ve belli standarda uymast miimkiin degildir.
Dolayisiyla fiyat kavrami da iiriin gibi degiskenlik gostermektedir (Polat, 2007, s.
241).

Ashworth & Voogd (1990, s. 52) sehir pazarlamasi siirecinde ve tiiketicilerin
sehir se¢iminde biiylik 6neme sahip olan maliyet kriterlerini bes baglik altinda

toplamaktadir;

» Finansal faydalar ve maliyetler
» Zamansal faydalar ve maliyetler
» Mekansal faydalar ve maliyetler
> Isitsel faydalar ve maliyetler

» Psikolojik faydalar ve maliyetler

1.1.8.3.Yer (Dagitim)

Pazarlama karmasinin iglincli unsuru olan dagitim, mal ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye aracilar yoluyla aktarilmasi ile ilgili faaliyetlerdir. Dinis (2004,
s. 7) ’e gore dagitim iiriinii tiiketiciler tarafindan fiziksel olarak ulasilabilir hale getiren
faaliyetler biitlinitidiir. Dagitim kanali isletmelerdeki orgiit ici ve oOrgiit dist
organizasyonlarin, trilinlerinin pazarlanmasi i¢in olusturdugu bir iletisim yoludur.
Alim—satim isleminin yapilmasini hizlandiran bu siiregte dagitim kanallarinda

toptanci, perakendeci gibi aracilar bulunmaktadir (Su ve Kaplan, 2017, s. 9).

Geleneksel pazarlamada oldugundan farkli isleyen dagitim kanals, tirtinle 1lgili
bilgilerin hedef pazara aktarilmasi ve o yere ulasim olanaklarinin saglanmasi ile
sonuclanmaktadir (Polat, 2007, s. 242). Sehir pazarlamasindaki dagitimin islevi hedef
pazar i¢in sehir imaj1 belirlemek ya da yeni pazar alanlari olusturmak i¢in bir araya
gelen aracilarla iletisim icinde olmaktir. Universiteler, turizm acenteleri, fuarlar,
arastirma kuruluslar1 vb. faktorlerle is birligi i¢cinde olmak imaj dagitimini olumlu

yonde etkilemektedir (Hacioglu, 2013, s. 30).
1.1.8.4.Tutundurma

Pazarlama karmasi elemanlarindan ele alinmasi gereken bir diger kavram

tutundurmadir. Tutundurma, isletmelerin hedef kitleyi satis i¢in ikna etmek amaciyla
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planl ve sistemli olarak ilerleyerek gergeklestirdigi tiim ¢abalardir. Tutundurma ile
ilgili iletisim kanallari; reklam g¢aligmalari, satis tesvik cabalari, halkla iliskiler ve
kisisel satis kavramlaridir (Eser ve Ilgaz Siimer, 2006, s. 116). Bu iletisim kanallar1
sayesinde pazarlama taktikleri olusturulur ve uygulamaya konulur. Pazarlama
taktikleri ile tutundurma ¢abalar1 kapsaminda aracin miktar1 ve kullanilma sekli karar
vermede bas gostermektedir. Nitekim tutundurma yontemlerinin stratejik acidan ele
alinmasi ve bu yontemlerin tiiketicilerin davranis egiliminde farklilik gostermesi bu

sebeptendir (Akgiin ve Can, 2016, s. 19).

Pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma kavramina verilen deger diger
pazarlama karmasi elemanlarinin daha az 6neme sahip oldugunu gostermemekte fakat
sehir pazarlamasi kapsaminda olusturulan faaliyetlerin tutundurmaya agirlik verdigi
bilinmektedir. Bu acidan sehir pazarlamasi c¢er¢evesinde tutundurma ile ilgili
gerceklestirilen faaliyetlerin 6nemi yadsinamayacak kadar buyiiktiir (Polat, 2007, s.
242).

Tutundurma faaliyetlerinin basarili olabilmesi icin belli bash politikalarin
izlenmesi gerekmektedir. Bunlar bazi yazarlar tarafindan su sekilde belirtilmistir
(Kavaratzis, 2008, s. 34);

Reklam ve tanitim

Fiziksel gelismeleri biiyiik dlgekte yenileme
Kamu sanati ve sehirde heykelcilik

Genis kapsamli etkinlikler

Kiiltiirel yenilenmeler

vV V.V V V VY

Kamu ve 6zel sektor igbirligidir.

1.2.YUKSEKOGRETIM PAZARI
1.2.1. Yiiksekogretim Kavram

Diinyada rekabet alaninda genis bir yelpazeyi kapsayan ve kiiresel bir konuma
sahip olan kavramlardan birisi yiiksekdgretimdir. Yiiksekogretimle ilgili bir¢ok tanim
bulunmakla birlikte en yalin ifadeyle yiliksekogretim, hizmet sunmak igin iiniversite
ve diger kuruluslarin bir arada toplanarak Ogretim ve arastirma faaliyetlerinde

bulunmasidir (Ersoy ve Acartiirk, 2006, s. 1).
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2547 sayili kanuna gore yiiksekdgretim, “iiniversite ile ileri teknoloji enstitiileri ve bunlarin
biinyesinde yer alan fakiilteler, enstitiiler, yiiksekokullar, konservatuvarlar, arastirma ve
uygulama merkezleri ile bir iiniversite veya yiiksek teknoloji enstitiisiine bagl meslek
yiiksekokullart ile bir iiniversite veya yiiksek teknoloji enstitiisiine bagl olmaksizin ve kazang
amacina yonelik olmamak sarti ile vakiflar tarafindan kurulan meslek yiiksekokullaridir”

(Cinar ve Agcakaya, 2016, s. 271).

Bir diger tanima gore ise yiiksekogretim, egitim kurumlarinin temel amaci olan
bilginin iiretilmesi ve aktarilmasinin saglandigi yerlerdir. Bu baglamda toplumun refah
diizeyini artirmak i¢in egitim veren, arastirmalara taniklik eden, toplumsal sorunlara
¢Oziim arayisinda olan ve topluma kilavuzluk eden kurumlardir (Cinar ve Agcakaya,
2016, s. 271). Genel olarak 6gretim siireci lisans ve lisansiistii egitimi kapsayan ve orta
Ogretim sonrasi egitimlerden farkli olarak tip ve hukuk gibi meslege yonelik egitimler
verilen bir stirectir. Yiiksekdgretimin 6nemi gelismis tilkelerin birgogunda niifusun
neredeyse yarisinin yiiksekdgretim egitiminden gegmelerinden anlagilmaktadir (Ersoy
ve Acartiirk, 2006, s. 1). Ayn1 zamanda toplumun en énemli yapi tast olarak bilinen
yiiksekogretim kurumlari, gelecege 151k tutmayi, yeni nesillere bilgi, beceri ve ideal
kavramlarini asilamayr hem ekonomik hem sosyokiiltiirel anlamda duyarli hale

gelmeyi saglamaktadir (Rehber, 2007, s. 1).

Yiiksekogretim kurumlarinda zamanla goriilen degisiklik ise 20. yiizyilda
yasanan gelismeler neticesinde olmustur. Sosyokiiltiirel, ekonomik ve politik anlamda
degisen diinyada, yliksekogretim kavrami da degismelere ayak uydurmakta ve
yenilikleri biinyesinde barindirmaktadir. Goérev ve nitelikleri daha farkli alanlara
yonelmekte ve bulunduklar: {ilkelere ekonomik ve sosyal gelisme saglamada bas
siralarda yer almaktadir (Rehber, 2007, s. 1). Bir iilkede yiiksekogretim egitiminin
artmast o tllkenin gelistiginin gostergesidir. Gelisme gosteren {ilkelerin adini
duyurmast ve bir diinya markas1 olmasi kaginilmazdir. Ulkelerin rekabet etmesinde bir
arac1 gorevi goren yiiksekogretim kurumlari zamanla artmis ve daha bilingli egitim

almaya olanak saglamustir.

Yiiksekogretim kurumlarmin istlendigi  gorevler; Ogretim, arastirma,
uygulama, bilim adam yetistirme ve ek olarak yonetim olarak ele alinmaktadir. Her
yiiksekdgretim kurumunun bu gorevleri ayni sekilde gerceklestirmedigi ve aralarinda

farkliliklar bulundugu bilinmektedir (Rehber, 2007, s. 9).
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Kiiresellesen diinyada yiiksekogretim sistemlerinin biiyiimesi, cesitli kollara
ayrilarak farklilastirilmasi ve yeni bilgi iletisim teknolojilerinin genellestirilmesi
uluslararas1 pazara egilimleri artirmaktadir. Diinyada yiliksekégretim sisteminin
degisik dinamiklerdeki temel unsurlarindan birisi de tiretken entelektiiel kaynaklarin
egitimde kahraman rolii tistlenmesidir. Degisik dinamikler olarak bilinen bu unsurlar
bireylerin egitimi, teknoloji, tiretkenlik ve bilgi iiretimi olarak siralanabilir (Mendivil,
2002, s. 354).

1.2.2. Yiiksekogretimin Amaci

Toplumun yapt tasit olan yiiksekogretim kurumlart degisen diinyanin
gelismesini saglayacak insan giicii yetistirir ve bilimsel ¢aligmalara imza atarak
teknolojiyi ileri seviyelere tasir. Bu sebepledir ki {iniversiteler dgrencilere bilimsel
distinmeyi ve arastirma yapmayi, sorunlara ¢oziim iretebilmeyi asilamaktadir
(Yiksel, 2002, s. 362). Okutan (1996, s. 100), temel hedefi bilgi iiretme ve gelistirme

olan yiiksekdgretimin amaclarini su sekilde siralamistir;

> Ulkeleri daha gelismis diizeye getirmek igin insan giicii yetistirmek

» Akademik ve bilimsel aragtirmalar yapmak

» Bilimsel yayinlara dncii olmak

> Universite-sanayi isbirligi cercevesinde iilke ekonomisinin gelismesini

saglamaktir.

Avrupa Konseyi “Council of Europe 2007” yiiksek6gretimin dort temel amaci

oldugunu 6ne siirmiistiir (Bergan & Damian, 2010, s. 7);

» Siirdiirtilebilir istihdam hazirliklar
Demokratik toplumda aktif vatandas olarak yasam hazirliklari

Kisisel gelisim

vV V VYV

Egitim, 6gretim ve arastirma yoluyla engin ve ileri bilgi tabanini iyilestirme ve

gelistirmedir.

1997 yilinda Sir Ron Dearing’in baskanliginda ingiltere’de yayinlanan rapora
gore ise yiiksekdgretim tanimini igeren dort amag belirlenmistir. Bunlar (Taylor &

Miroiu, 2002, s. 9);
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» Bireylerin yasam boyunca yeteneklerini maksimize etmek, onlari entelektiiel
olarak gelistirmek, is icin nitelikli duruma getirmek ve topluma katk:
saglayarak kendilerini gergeklestirme firsati sunmak

» Bireylerin bilgi hazinelerini arttirarak ekonomik ve toplumsal sorunlara ¢6ziim
tiretmelerini saglamak

» Yerel/bolgesel ve ulusal diizeylerde bilgi temelli ekonomiyi uygulanabilir ve
stirdiiriilebilir hale getirmek

» Demokratik, uygar ve gelismis toplumlarda, bireylere toplum adma cesitli
roller yliklemektir.

Diinya genelinde bilinen bu idealler yiiksekdgretimin gelismesine olanak
tanimaktadir. Bu amaclar dogrultusunda ytliksekdgretimin planli ve etkin bir sekilde

yonetilmesi miimkiindiir.

1.2.3. Yiiksekogretim Pazan

Icinde yasadigimiz bu yiizyilda iilkelerin gelismesi ve kalkinmasinda avantaj
saglamas1 icin egitimli insan giiciine sahip olmasi gerekmektedir. Bu sebeple
kiiresellesen diinya diizeninde egitim hizmetlerinin verildigi yiliksekogretim
kurumlarinda da rekabet yarisi hat safhaya tirmanmaktadir. Yiiksekdgretim
kurumlarinda rekabeti artiran bas unsurlar 6grencilerin daha iyi egitim almalari
maksadiyla agilan {iniversitelerdir. Kamu tniversitelerinin 6zel gelir kaynaklar: i¢in
rekabet i¢inde olmasi egitim politikalarmin artmasina sebep olmustur. Universitelerin
rekabet etmelerini etkileyen hususlar ise {niversiteye basvuranlarin sayisi,
tiniversiteye kayitl 6grenci sayisi ve iiniversitelerin kapasiteleridir (Farhan, 2017, s.

71-72).

Tiirkiye’de 2017 yili verilerine gore 112°si devlet iiniversitesi, 65’1 vakif
tiniversitesi ve 6’s1 vakif meslek yiiksekokulu olmak iizere iiniversite sayis1 183’e
ulasmustir. Bu durum son yillardaki gelismelere baglanmaktadir. Universite sayismin
artmasina paralel olarak mevcut {iniversitelerdeki boliim ve programlarin ¢ogalmasi

ile tiniversite kontenjan sayilar1 da artis gostermistir.

Mevcut boliim ve programlarin artmasi ve iiniversite kontenjan sayilarinin
cogalmasina paralel olarak yiiksekogretimde egitim gdren dgrenci sayist da artmugtir.
Yiiksekogretimdeki 6grenci sayist 2016 yilinda 6.689.185 iken, bu say1 2017 yilinda
7.198.987’¢ yiikselmistir (Www.yok.gov.r).
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OSYM verilerine gore devlet, vakif, KKTC ve diger iiniversitelerin on lisans
ve lisans programlarinin kontenjan sayisi, yerlesen ve bos kontenjan sayilart yillara

gore artis gostermektedir (www.osym.gov.tr ). Tablo 4’te 2011-2017 yillar1 arasinda

orglin yiiksekogretim programlarinin kontenjan, yerlesen ve bos kontenjan sayilari

verilmistir.

Tablo 4. 2011-2017 Yillar1 Arasinda Orgiin Yiiksekdgretim Programlarmin

Kontenjan, Yerlesen ve Bos Kontenjan Sayilari

DEVLET VAKIF KKTC DIGER TOPLAM

Kontenjan 560.344 76.998 16.395 2.204 655.941

2011 Yerlesen 530.902 60.355 5.063 1.188 597.508
Bos Kontenjan 29.442 16.643 11.332 1.016 58.433

Kontenjan 612.499 91.119 16.485 1.822 721.925

2012 Yerlesen 561.178 73.818 5.798 903 641.697
Bos Kontenjan 51.321 17.301 10.687 919 80.228

Kontenjan 649.746 113.170 16.708 1.982 781.606

2013 Yerlesen 574.968 89.657 6.929 863 672.417
Bos Kontenjan 74.778 23.513 9.779 1.119 109.189

Kontenjan 639.219 134.073 17.348 1.995 792.635

2014 Yerlesen 611.779 113.043 7.925 876 733.623
Bos Kontenjan 27.440 21.030 9.423 1.119 59.012

Kontenjan 648.781 153.965 18.843 2.150 823.739

2015 Yerlesen 634.534 138.642 10.759 1.015 784.950
Bos Kontenjan 14.247 15.323 8.084 1.135 38.789

Kontenjan 678.696 153.544 18.266 1.890 852.396

2016 Yerlesen 644.228 135.016 11.960 1.045 792.249
Bos Kontenjan 34.468 18.528 6.306 845 60.147

Kontenjan 719.710 168.831 20.331 1.799 910.671

2017 Yerlesen 565.105 119.609 10.795 779 696.288
Bos Kontenjan 154.605 49.222 9.536 1.020 214.383

Kaynak: www.osym.gov.tr

Tablo 4 incelendiginde; Devlet Universitelerinin bos kontenjan sayis1 2011
yilinda 29.442, 2012 yilinda 51.321, 2013 yilinda 74.778, 2014 yilinda 27.440, 2015
yilinda 14.247, 2016 yilinda 34.468 iken 2017 yilinda 154.605°tir. Bos kontenjan
sayist genel olarak degerlendirildiginde 2011-2013 yillar1 arasinda artig gostermistir.
2014-2016 yillart arasinda diisiis varken 2017 yilinda bu say1 5 kat artis gostererek
154.605 olmustur. Vakif Universitelerinin bos kontenjan sayis1 2011 yilinda 16.643,
2012 yilinda 17.301, 2013 yilinda 23.513, 2014 yilinda 21.030, 2015 yilinda 15.323,
2016 yilinda 18.528 iken 2017 yilinda 49.222°dir. Bos kontenjan sayis1 genel olarak
degerlendirildiginde sadece 2015 yilinda diisiis varken diger yillar artig gostermistir.


http://www.osym.gov.tr/
http://www.osym.gov.tr/
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KKTC Universitelerinin bos kontenjan sayist 2011 yilinda 11.332, 2012
yilinda 10.687, 2013 yilinda 9.779, 2014 yilinda 9.423, 2015 yilinda 8.084, 2016
yilinda 6.306 iken 2017 yilinda 9.536°dir. KKTC Universitelerine bakildiginda 2011-
2016 yillar1 aras1 diisiis varken 2017 yilinda artis vardir. Diger Universitelerin bos
kontenjan sayist 2011 yilinda 1.016, 2012 yilinda 919, 2013 yilinda 1.119, 2014
yilinda 1.119, 2015 yilinda 1.135, 2016 yilinda 845 iken 2017 yilinda 1.020°dir. Diger
iilkelerdeki {iniversitelerin bos kontenjan sayisi genel olarak degerlendirildiginde
yillar arasinda ¢ok farklilik gostermemistir. Tiim tiniversitelerin toplam bos kontenjan
sayisina bakildiginda ise 2011 yilinda 58.433, 2012 yilinda 80.228, 2013 yilinda
109.189, 2014 yilinda 59.012, 2015 yilinda 38.789, 2016 yilinda 60.147 iken 2017
yilinda 214.383’tlir. Tiim {iiniversitelerin bos kontenjan sayist 2011 yilindan 2017

yilina kadar gecen siirede 5 kat artis gostermistir.

Yiiksekogretim kurumlarinin degismesinde etkili olan faktorler hizmetleri
artirmada, finansman ve organizasyon yonetiminde, egitim yontem ve
metodolojilerinde rol almaktadir. Yiiksekogretim sektoriinde 6nem arz eden bu
faktorler su sekilde siralanmaktadir (Aktan, 2009, s. 40);

» Az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde artan niifus
Kiiresellesme
Bilgi cagi ve toplumu
Yiiksek teknolojiler
Devletin yeniden sekillendirilmesi
Y 6netim uygulamalari olan yenilikler
Rekabet yaris1

Yiiksekogretim kurumlarina olan talebin zamanla artig gostermesi

VvV V.V V V VYV V V¥V

Ingilizce dilinin kiiresel dil 6zelligi tasimasidir.

Yiiksekogretim pazarinin canlanmasina etki eden faktorler derinlemesine
incelendiginde iiniversite sayisinin artmasinda etkili olan talebin bir kismin1 akademik
caligmalar ve faaliyetlerden ziyade sehirlerin yatirnmcilar i¢in cazibe merkezi olmasi
ve buna bagl olarak sehre sosyal ve ekonomik katkilar saglamasi olusturmaktadir

(Senses, 2007, s. 3).

Yiiksekogretim, topluluklarin erdemli ve kendini gelistirmis bireyler diizeyine
getirmesine olanak tanimaktadir. Sehirlerde yasayan topluluklar i¢in daha ¢ekici bir

cevre saglamak ise stratejik planlama sayesinde gerceklesmektedir. Bu sebeple
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ekonomiyi bir¢ok yoniiyle etkileyen yiiksekdgretim kurumlari sehirler igin biiyiime

faktort haline gelmektedir.

Universite ve c¢evre arasindaki siirdiirebilir iliski degisim siirecinde
aralarindaki etkilesime bagli olarak olusmaktadir. Yiiksekogretimin gelisimine etki
eden faktorler arasinda bir sehirdeki egitim ve 6grencilerin roliinii vurgulamak oldukga
onem arz etmektedir. Bu fikirden hareketle Sekil 5°te siirdiiriilebilir kentsel gelismede

yiiksekogretimin rolii agiklanmaktadir (Russo vd., 2003, s. 7).

Sistematik olarak birbirini takip eden asagidaki diyagramda, 6grenci dostu bir

sehir plani olusturabilmek i¢in kentsel stratejinin 6nemi agiklanmaktadir.

Meslek Gelirleri
Beger sm
Piyasalan
OZEL SEKTOR I TOPLULUK
Is Dimyast Vatandaglar ve Kurnhglar
Sanayi Kuruluslars I Kurumlar ve STK lar
Sendikalar I Diger $ehir Kullamer Gruplan
\ nans ve Yatrm | Meslek, imaj / /
seri Sermaye I Dmamlnq/ /

Bilg

YUKSEKOGRETIM
Ogrenci Tophihugu

Konum

Marka

BILGI TICARETE EKONOMIK KENTSEL PLANLAMA
bilim parklan GELISME Konut organizasyonlari,
transferler, Ofisler. burslar mekansal planlama,ulasim.
inkiibatorler, altvap Kan.hm; IDeva.m karsilama programlar,
ag vh. eden egitm prog. I sehir pazarlamas:

|_| STRATEJIK PLANLAMA )_I

Sekil 8. Siirdiiriilebilir Kentsel Gelismede Yiiksekogretimin Roli

Kaynak: Russo vd., 2003, s. 8

1.2.4. Yiiksekogretim Pazarlamasinda “7P”

Yiiksekogretim pazarinda yasanan hizli ve ¢ok yonlii degisimler pazarlama
karmasinin egitim alaninda da uygulanmasimi gerekli kilmistir. “7P” karmasini
olusturan {iriin, fiyat, yer, tanitim, insan, siire¢ ve fiziksel 6gelerin egitim pazarinda
biiyiikk rol oynadig1 ve sinerji yarattigi anlasilmistir. Bu baglamda yiiksekdgretim

pazarlamasi i¢in 7P karmas1 ayr1 ayr1 ele alinacaktir.
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Uriin, egitim pazarlamasinda pazarlama taktik ve stratejilerin bilesenleri ile
iyilestirilebilir. Uriin stratejisi iki sekilde diisiiniilmektedir. ilk olarak {iriin, egitim
hizmeti sayilabilir ve 6grenci miisteri olarak algilanabilir. Diger durumda 6grenci is
diinyasina kazandirilan iiriin olarak diisiiniilebilir. iki durumun dengeli olmas1, dgrenci
ve isletmelerin memnuniyetinin artmasi i¢in, Universitelerin egitim pazarlamasi

karmasindan yararlanmasi olduk¢a 6nemlidir (Enache, 2011, s. 25).

Fiyat, yiiksekogretim kurumlarimin gelirlerini dogrudan etkileme 6zelligine
sahiptir. Yiiksekogretim kurumlarinin fiyati; egitim iicreti, talep ve rakiplerin fiyatina
gore sekillenmektedir. Universitelere yerlestirme programi da iiriin stratejisi gibi iki
sekilde diisiiniilmektedir. ilk durumda iiriin, egitim hizmeti olarak diisiiniiliir ve
yerlestirme programlar1 dgrencilere egitim vermek i¢in etkili yontemler uygulamaya
calisir. Ikinci durumda ise iiriin, 6grenci olarak diisiiniiliir ve dgrencileri is diinyasina

kazandirma ve yerlestirme stratejisi gelistirilebilir.

Tanitim stratejisi, 6grencilere egitim iirlinlinii 1yi bir sekilde bilgilendirmekle
saglanir. Universitelerin web siteleri dgrenci adaylarini bilgilendirici ve yonlendirici
bir iletisim aracidir. Insanlar, tiim bu faktorleri saglama ve yararlanma 6zelligi
tasidigindan pazarlama karmasi unsurlariyla dogrudan baglantilidir (Enache, 2011, s.
27).

Siireg stratejisinin en dnemli gérevi hizmetleri sorunsuz bir sekilde sunmaktir.
Ogrencilerin iiniversitelere yerlestirilmesi i¢in kayit siirecinde etkili olmaktadir. Fakat
insan, siire¢ ve fiziksel 6geler toplaminda olusturulan strateji sayesinde kurum imajt
iyilestirilebilir. Fiziksel kanit, tiniversite kurumlarimin algisin1 olusturmada oldukca
onemlidir. Ilk izlenim fiziksel dgeler sayesinde sekillenir. Maddi nitelik tasimasindan

dolay1 diger pazarlama karmalarina gore etkisi biiytiktir (Enache, 2011, s. 28).

1.2.5. Kiiresel Yiiksekogretim Pazar:

Bilisim ve teknoloji ¢aginda kiiresellesme kavrami giindem maddesi haline
gelmistir. Yiizyillar boyunca yasanan toplumsal, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel
gelismeler iilkeleri yakindan etkilemistir. Kiiresellesme toplumu ilgilendiren olaylarin
sosyal, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel anlamda farklilik géstermesinden kaynaklanan ve
diinya genelini etkileyen bir siiregtir. Kiiresellesmenin zorunlu olmasinin sebepleri
arasinda insanlarin ve toplumun birbirlerinden beklentilerinin artmasi, ihtiyaglarinin

farklilagsmasi, yeni is alanlarinin olusmasi ve daha da 6nemlisi iletisimin yayginlagsmasi
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gibi konular yer almaktadir. Bu siiregte kiiresellesmenin her alanda vazgegilmez
olmasi konunun énemini ortaya koymaktadir (Glindogdu, Celik, Hanc1 Yanar, Yolcu

ve Ceylan, 2016, s. 36).

Kiiresellesme toplum menfaatlerini gézeten her konuda oldugu gibi egitim
konusunda da etkilerini hissettirmis ve kiiresellesmenin estirdigi rekabet riizgariyla
ozellikle yliksekdgretim alaninda yenilik ve degisiklik yapilmasi kaginilmaz bir durum
s6z konusu olmustur (Giindogdu vd., 2016, s. 36). Diinyada ismini siklikla duyuran ve
rekabet alan1 haline donlismiis olan yliksekdgretim, bilgi ¢caginda verimli ve yaratici
fikirler 6ne sunmay1 gerektirmektedir. Ulkeler arasi rekabetin artmasiyla birlikte
yiikksekdgretimde Ogrencileri kendi bilinyesine ¢ekmeyi amaclayan iilkeler igin
pazarlama faaliyetleri onemsenmesi gereken bir resmi ortaya koymaktadir (Akkutay,

2017, s. 1).

Ekonomik kalkinmanin amaglari; bireylerin refah artigin1 saglamak, esitlik ve
adalete yonelmek ve toplumun isteklerini karsilayabilmektir. Bu amagclar
yiksekogretim sisteminin hedefleriyle ortiismektedir. Yiiksekogretim, ulusal
kalkinmada anlamli bir giice sahiptir ve iilkelerin yiiksekdgretim pazarina girmesinin
temel sebebi, hem ulusal kalkinmada kilit rol oynamasi1 hem de kiiresellesen diinya
diizenine ayak uydurmasidir. Aym1 zamanda rekabetin yogun yasandigi kiiresel
diizende {ilkelerin gelismislik diizeyi ve ekonomik varliklar1 egitim ve yenilik

sistemlerinin kalitesine gore belirlenmektedir (Strategy Group, 2011, s. 30-31).

Yasadigimiz ¢agda kiiresel bir pazar haline gelen yiiksekogretim pazari,
yabanci 6grenci hareketliligi konusunda rekabet yarisgindan payini almis ve Tiirkiye
gibi iilkelerin uluslararas1 6grenci hareketliligini artirmaya yonelik caligmalar: biiyiik

bir gii¢ unsuru haline gelmistir (Cankaya ve Oztiirk, 2014, s. 100).

1.2.6. Yiiksekogretim Kurumlarimin Bulunduklar: Sehre Katkilar:

Universiteler, arastirma ve sanayi giiciine sahip olduklarindan dolay1
bulunduklar1 bolgeyi ve yoreyi yansitan c¢esitli uzmanlik alanlarina sahiptir. Sehirler
ise yoneticiler tarafindan toplumsal problemlere ¢6ziim bulmak i¢in saglam bir temel
olusturmaktadir. Sehirlerin rakip sehirler karsisinda rekabet iistiinliigli elde etmesinde
ve ekonomik kalkinmayi artirmasinda tiniversitelerin rolii yadsinamayacak kadar
fazladir. Ornegin 2011-2012 yillarinda AB disindaki dgrencilerin  Ingiltere

ekonomisine yaklasik olarak 4 milyar sterlin katki sagladiklar1 gézlemlenmistir. Bu
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baglamda egitim-6gretim saglayan, yerel isletmeleri destekleyen ve arastirmalar
yuriiten Universiteler ile isgiicii ve Ogrenci topluluklarina ev sahipligi yapan

sehirlerarasinda siki bir iligki bulunmaktadir (Ransom, 2015, s. 4-5).

Egitimin saglandig1 yiiksekdgretim kurumlarinin amaci topluma faydali, ilim
sahibi insan yetistirmek ve ayni zamanda meslek sahibi edindirmek ve nitelikli insan
kaynag1 yetistirmektir. Bircok sektorii etkileme giiciine sahip olan {iniversiteler
bilhassa ekonomik sektorii etkilemekte ve sehirlerin  kalkinmasina olanak
tanimaktadir. Tiirkiye’de ozellikle 1992 yilindan sonra bircok sehre iiniversite
acilmasi, iiniversitelerin fonksiyonlarin1 genisleterek egitim verme diginda bir¢ok
fonksiyon {istlenmelerini gerektirmistir (Aydm, 2002, s. 187). Universitelerin

tistlendigi bu fonksiyonlar su sekilde belirtilmistir (Cleary, 2002, s. 3);

> Bolgesel rekabete ayak uydurmak ve bilgi toplumunu desteklemek
> Istihdam olanagini ve ekonomik istikrari saglamak

» Bolgenin sosyal refahini artirmak
>

Kiiltiirel aktiviteleri giiclendirmektir.

Nitekim ftniversitelerin kurulduklari sehirlere hem sosyokiiltiirel, hem
ekonomik hem de kentsel gelisme konusunda sagladiklart katkilar bu fonksiyonlar
neticesinde gerceklesmektedir (Aydm, 2002, s. 187). One cikan bu fonksiyonlar
gelismekte olan sehirlerde bulunan iiniversitelerin bolgesel kalkinmada rol almak gibi

misyonlar iistlenmesini de saglamaktadir (Dalgar vd., 2009, s. 47).

Bolgesel kalkinmada tiniversitelerin katkilar1 farkli sekillerde ele alinmakla
birlikte en onemlileri ekonomik ve sosyokiiltiirel katkilardir. Ekonomik katkilar
tiniversite calisanlar1 ve 6grenciler tarafindan hayatlarini siirdiirmek amaciyla yapilan
harcamalar ve 1ilgili miiesseseler tarafindan yapilan biitce harcamalarim
kapsamaktadir. Sosyokiiltiirel katkilar ise sehrin refahini yiikseltme amaciyla yapilan
tim faaliyetleri icermektedir. Birbiriyle iligkili olan sosyokiiltiirel ve ekonomik

katkilar birbirini destekleyici unsurlar olarak ele alinmaktadir (Dalgar vd., 2009, s. 40).

Universitelerin sehirlerin gelisimine sagladigi katkilar Tablo 5’te belirtilmistir.
Fakat bu ekonomik ve sosyal katkilarin boyutu, bazi yetersizliklerden dolay1 net olarak

belirlenememektedir (Oztiirk vd., 2011, s. 152).
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Tablo 5. Yiiksekogretim Kurumlarinin Ekonomik ve Sosyal Gelismede

Sagladig Katkilar
Toplumsal Kisisel
N Vergi gelirlerindeld artis Yiiksek karzanc diizeyi
‘£ Uretkenlikteld arhg Is bulmada kolaylk
§ Tiiketimdelkd artis Yatrmmda artis
= Isgici esneldifinin artist Daha ivi cahsma kogullar:
" Devletten beklenen mali destegin Kisisel Mesleld harelcetlilikc
azalmast
Sug oranmdalki azalma Daha uzun ve saghkh yasam
Bagis ve topluma hizmette artis Cocuklara daha ivi yasam
= Vatandashk bilincinin gelismesi Miisteri olarak daha ivi karar verme
? Sosval kenetlenme Kligisel statiiniin yiikselmesi
“ Telmolojive uyum saglama ve Daha fazla hobi ve bos zaman
kullanma becerisinin gelisimi aktiviteleri

Kaynak: www.yok.gov.tr

1.2.6.1.Ekonomik Katkilar

Yeni iiniversitelerin kurulmasi ve gelismesi, sehirlerde niifus artigina ve
ekonomik canlanmanin biiylimesine yol agmaktadir. Niifusun artmasi ve ekonominin
bliylimesi sehirleri gelistirmekte ve niteligini artirmaktadir. Bununla birlikte sehir i¢i
farklilasma ve alt gruplarin olugmasi gibi sonuglar neticesinde ‘cok merkezli’ sehir
yapist ortaya ¢ikmaktadir (Giltekin vd., 2008, s. 267). Glinlimiiz diinyasinda
tiniversiteler, 6grenciler ve tliniversite personeli sayesinde sehir ekonomisine dnemli
katkilar saglamaktadir. Istihdam amagl sehirde bulunan ¢alisanlar ve ogrenciler
yaptiklart harcamalarla ekonomiyi canlandirmaktadir (Ergun, 2014, s. 220).
Ekonomisi gelismis sehirlerin refah artisini saglamasi ile hem ekonomik hem de sosyal

katkilarin etkisi ayni diizeyde olmaktadir (Yilmaz ve Kaynak, 2011, s. 56).

Universitelerin yerel ekonomiye olan katkisi ii¢ baslik altinda toplanmaktadir
ve bu katkilar dogrudan katkilar, dolayli katkilar ve uyarilmis katkilardir. Bunlar
arasinda iiniversite personeli (akademik/idari personel), personel maaslari dogrudan
katkilar, 6grencilerin hayatlarina devam etmek i¢in yapmis oldugu harcamalar ise
dolayli katkilardir. Dolayli ve dogrudan katkilar ile ortaya ¢ikan uyarilmis katkilar ise
toplam hasilatin tiiketimi artirarak “Keynesyen c¢arpan etkisi” adi verilen
mekanizmayla gelirleri daha da artirmaktir. Bu mekanizma amaciyla ekonomide ek

gelir elde edilmesi miimkiindiir (Cayin ve Yaprakli, 2014, s. 156).
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Demireli ve Taskin (2013) Dumlupmar Universite’sinin Kiitahya iline
ekonomik katkilarmi belirlemek amaciyla yaptiklart c¢alisma kapsaminda 3285
ogrenciye ekonomik ve demografik sorular yonelterek 2010 yilinda 6grencilerin aylik
ortalama geliri 495 TL olarak bulmuslardir. Sehir ekonomisine ise aylik ortalama
15.072.750 TL katk: saglandigi tespit edilmistir.

Gumis ve Ekiz (2017)’in yapmis oldugu c¢alismada ise Kastamonu
Universitesi’nde dgrenim gdren ogrencilerin  tiiketim  harcamalarmin  sehir
ekonomisine katkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Harcama kalemlerinin basinda
barmma gelmektedir ve Kastamonu iline aylik takriben 5.000.000 TL katk:
saglanmaktadir. Ogrencilerin toplam harcamalarinin  ortalamasi aylik olarak

19.500.000 TL, yillik ise yaklasik olarak 173.000.000 TL oldugu sonucuna varilmastir.
1.2.6.2.Sosyokiiltiirel Katkilar

Kiiltiirel etkinliklerin iniversiteler ve bulundugu bdlgeye saglam temeller
olusturma agisindan katkilar1 oldukca énemlidir. Ozellikle iiniversitelerin olusturdugu
kiiltiirel ~ etkinlikler  istthdam edebilme ac¢isindan  Ggrencileri  yakindan
ilgilendirmektedir. Bolgesel alanda kiiltiirel bir faktér haline gelen iniversiteler,

kiltiirel zenginlesmeye fayda saglamaktadir (Cetin, 2007, s. 220).

Ayn1 zamanda yeni Universitelerin kurulmasi sosyokiiltiirel bakimdan
toplumun gelismesine ve biliylimesine olanak tanimaktadir. Bu goriise yeni kurulan
tiniversitelerin bazi eksiklikleri ve yetersizlikleri elestirilse de engel degildir. Clinkii
yeni Universitelerin kurulmasi sayesinde sehirlesme artmakta ve gelismektedir.
Universiteler sadece ekonomik katkilar degil sosyokiiltiirel katkilarda da &ncii

niteligindedir (Ergun, 2014, s. 221).

Universitelerin sosyokiiltiirel katkilarni su sekilde siralamak miimkiindiir

(Giiltekin vd., 2008, s. 268);

Kiiltiirlin gelismesine ve gelecek nesillere aktarilmasini saglamak
Toplumsallagsma sayesinde bireylerin bir araya gelmesine destek olmak
Toplumsallagma ile inovasyona ve degisime agik olmak

Siyasal yapilanmada rol almak

YV V V VYV V

Gelecege saglam adimlarla ilerlemek igin bireylerin statii sahibi olmasina

yardimci olmak
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» Toplumun gelistirmek ve siyasi kararlar vermede bilinglendirmektir.

Ozellikle iiniversitelerin  kiitiphane hizmetleri, kuliipler, akademik
konferanslar, kongre ve acik oturumlar, sosyal hizmetler, projeler, spor tesisleri vb.
hizmetler bulunduklar1 sehre sosyokiiltiirel anlamda katki saglarlar. Bunun yani sira
Erasmus, Farabi gibi degisim programlar1 da farkli kiiltiirlere sahip, hem ulusal hem

de uluslararas1 6grencileri sehirlerine ¢ekerek kiiltiirel zenginlige erismektedir (Savas,

2016, s. 242).

Borland, Dawkins, Johnson & Williams (2000) galismalarinda Melbourne
ekonomisinin 6zelinde iliniversite ve sosyal hayat ile sehir kiiltiirii arasindaki etkilesimi
aragtirmistir.  Universitelerin - sundugu sosyal faydalarin  tahmin edilmesinin
zorlugundan bahsedilen bu ¢alismada kisilerin kendi yararina olmayan veya arastirma
sonucunda dolayl olan faydalar elde edilmistir. Bunlar; bilgi paylasiminda iiniversite
mezunlarinin yiiksek kapasitesi ile ¢evrelerindekilere fayda saglamak, iiniversitelerin
olusturdugu kiiltiirel ve sosyal standartlar tarafindan toplum ve ekonomiyi
destekleyerek uyumlu hale getirmek, sosyal altyapinin gelismesini saglamak, diger
tilkelerdeki kisilerin birbirleriyle etkilesiminden kaynaklanan ticari ve sosyokiiltiirel

faaliyetleri gelistirmek ve son olarak kamu kararlarinda katilim1 artirmaktir.



42

2. BOLUM
SEHIR MARKA KiSiLiGi

Calismanin bu bdliimiinde marka kavrami ve kapsami, sehir markalagmasi
kavrami ve kapsami, sehir markasi yaratma siireci, sehir marka imaji, sehir marka

kimligi ve sehir marka kisiligi kavramlar: incelenmistir.
2.1.Marka Kavram

21. yiizyilin getirdigi rekabet savasinin etkisi, pazardaki iiriinlerin renk, sekil,
icerik, islev vb. hususlarda birbirine benzemesine sebep olmaktadir. Uriinleri
farklilastirma ve giiclii marka olusturma ¢abasi isletmelerin gorevi haline gelmektedir.
Isletmelerin giiclii markalar yaratmasi ile tiiketici kararlari olumlu etkilenmekte ve
isletmelerin riski azalmaktadir (Sahin, 2010, s. 20). Bu bélimde ilk olarak marka

kavrami agiklanmustir.

TDK tarafindan marka, “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak tanimlanmaktadir. AMA
(Amerikan Pazarlama Birligi)’nin yapmis oldugu tanima gore ise marka, satic1 ya da
satic1 gruplarinin, mal ve hizmetlerini tanimlayarak, rakip saticilardan ayirt etmeye
yarayan bir isim, sembol, terim, igaret, sekil ya da hepsinin birlesimidir (Toksar1 vd.,
2014, s. 329). McNally & Speak’a gore marka bir iligkidir. Ag¢iklama olarak
algilanmamalidir. Marka; 1imaj, ambalaj ve sloganlarin ¢ekici, renkli vb.
yansimalariyla aldatici yollara bagvurarak gercek anlamini kaybetmemelidir. Markali
bir iligki iki insan arasinda deger sistemlerine dayali bir iletisim oldugunda ve giiven
duyuldugunda ortaya cikan 6zel bir iligskidir. Firmalar i¢in ise marka, satici ile alict
gruplar1 tarafindan gerceklestirilen kurumlarla is yaparak veya firmalarin mallarini ve
hizmetlerini tiiketerek olusan bir alg1 ve hisler toplulugudur (Cev. M. Abus, 2003, s.
13-15).

Markayr tam anlamiyla kavramak icin {irtin ile arasindaki farklarin ayirt
edilmesi gerekmektedir. Pazarlama karmasindan biri olan iirlin, tiiketicilerin
ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla pazara sunulan ve tiiketici isteklerine cevap
verebilen nesne ya da hizmettir. Marka ile iiriin arasindaki en biiyiik fark, iiriin
iiretilirken, markanin yaratiliyor olmasidir. Uriiniin degeri marka sayesinde artar ve bir

marka iiriinii temsil etme 6zelligine sahiptir. Bu baglamda marka ile iiriin birbirinden
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farklidir ve aradaki fark tiiketiciler tarafindan algilanmaktadir (Karpat Aktuglu, 2004,

S. 14). Tablo 6’da marka ile iiriin arasindaki farklar verilmistir.

Tablo 6. Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

URUN MARKA
wp TDabrikada iiretilir wp Marka varatir
m Nesne veya hirmettir = Tiiketiciler tarafindan alglamr
¢ Bicim ve dzellige sahiptir = Kahcidir
m Zamanla degistirilebilir ve gelistirilebilir w Ihtivaclarn giderilmesinde tatmin saglar
= Fizilcsel vararlar sunar w Statii gostergesi olarak algilamr
= Sonmthir m Marka bir kisilige sahiptir
= Beynin sol (rasyonel) tarafina etid eder | ™ Soyuttur
™ Bevnin sag (duvgusal) tarafina etld eder

Kaynak: Karpat Aktuglu, 2004, s. 15

Bu anlamda degerlendirildiginde markalar farklilagmamis {iriinler olarak
ortaya ¢ikar ve bu markalarin basari elde etmesi kalite ve islevine baglidir. Marka ile
tirtin arasindaki farklardan biri de markalarin daha uzun ve kalic1 bir 6zellige sahip
olmasidir. Bu baglamda markalarin iirlinden farkli kendine has bir diinyas1 ve kimligi
bulunmaktadir. Bu degerler ve kimlik neticesinde markalar iriinlere yeni anlamlar
kazandirmaktadir (Randall, 2005, s. 14-15).

Kotler & Pfoertsch (2011, s. 21) markanin hissedebilir bir kavram oldugunu
One stirmektedir. Marka somut pazarlama teknikleri ile agiklanabilir fakat reklam,
logo, slogan gibi pazarlama iletisimi tekniklerinin ¢ok daha 6tesinde bir anlam ifade
etmektedir. Bunlarin yani sira marka bir vaattir, mal ve hizmet gibi unsurlarin
toplamindan  olusmaktadir. Marka, tiiketicilerin  zihninde canlandirdiklar
deneyimlerle iliskilendirilmektedir. Nitekim bu deneyimlerden yola ¢ikarak gelecekle
ilgili beklentilere de sekil veren bir isleve sahiptir. Ayn1 zamanda marka iirlinlerin
farklilasmasina katki saglama, iiriinler arasindaki karmasay1 en aza indirme ve karar

almada onemli bir kilometre tas1 olmasi gibi islevlere de sahiptir.

Craig & Douglas (2000, s. 275)’a gore ise markanin iglevleri agsagidaki gibi

siralanmaktadir;

» Marka sahibi olmak isletmelerin mal ve hizmetleri i¢in bir kimlik sunar ve
gelistirir.
» Tiiketicilerin mal ve hizmetleri fark edebilmesine yarayan bir sembol goérevi

ustlenir.
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» Tiketicilerin tercihlerini kolaylastirir ve yonlendirir.

> Isletmelerin iiriinlerini rakip iiriinlerden ayristirmasimi saglar.

Kavaratzis & Ashworth (2005, s. 508) markanin elemanlarini ii¢ baslik altinda
ele almistir. Bunlar Sekil 9’da goriildiigii iizere marka kimligi, marka konumlandirma

ve marka imajin1 icermektedir.

MARKA
KONUMLANDIRMA
Bu ksun hedef kitle ile
iletisim ve rekabet

avantajini igerir

MARKA IMAJI
Markanin nasil
almlanacagini
igerir

MARKA KIMLIGE
Alglanan markamn
nasl arzulanacagini
icerir

Sekil 9. Markanin Elemanlari

Kaynak: Kavaratzis & Ashworth, 2005, s. 508

Marka kimligi, tiikketiciler tarafindan algilanan markanin nasil arzulanacagidir.
Marka konumlandirma, hedef kitlenin géziinde markay1 belli bir konuma getirmektir.

Marka imaji ise insanlarin zihnindeki marka algisidir.

2.2.Markanin Onemi ve Faydalar:

Glinlimiizde kurum ve kuruluslarin 6n plana ¢ikmasinda en 6nemli etken,
irettikleri iirlinlerin veya sunduklari hizmetlerin markalaridir. Giiglii ve taninmis
markalarda oncelikli olan markanin ismi, amblemi ya da logosudur. Marka olabilmek
ve bir biitiin olarak basar1 elde etmek i¢in igletme, iiretim, pazarlama, satis, dagitim ve
tanitim gibi konularin uyumlu bir sekilde organize edilmesi gerekmektedir. Marka bu

konularin bileseni olarak bilinmektedir (Ak, 2006, s. 20).

Bunun yani sira markalar, rekabet diinyasinda mal ya da hizmetlerin
farklilasmasinda ve bunlara kimlik kazandirilmasinda rol oynamaktadir. Her mal/
hizmetin bir degerinin bulunmasi ve fayda saglamasi gibi unsurlarin yaninda bunlarin
tiiketicilere duyurulmasi da marka sayesinde ger¢eklesmektedir. Marka; mal, hizmet
ya da igin garantisi olarak teminat gosterilebilir. Bu agidan bakildiginda tiiketiciler
markalar1 satin alma siirecinde riski minimuma indirerek, algilanan degeri

yiikseltmektedir (Kotler & Pfoertsch, 2011, s. 19-20).

Giliclii ve basarili bir marka yaratmanin temelinde, firmalara ve iilkelere

faydalar1 da goz oOniinde bulundurulmalidir. Bilakis marka olusturmak isletmeler
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acisindan; rekabet edebilmeyi, pazar paymi yiikseltmeyi ve firmalarin liderligini

artirmay1 hedeflemektedir. Ulkeler agisindan ise iiretimi artirmaya, istihdam, ihracat

ve milli gelir gibi unsurlari iyilestirmeye olanak tanimaktadir (Isik ve Erdem, 20135, s.

13). isletmeler markay1 yaratirken hem kendilerine hem de hedefkitle olan tiiketicilere

bircok fayda saglamaktadir. Bu baglamda markanin, tiiketicilere ve isletmelere

faydalarin1 agiklamak yerinde olacaktir. Bir marka tiiketiciler agisindan ne ifade

etmektedir? Bunun cevabi ve tiiketicilere faydalar1 asagidaki gibi siralanmaktadir (AK,

2006, s. 24; Erdil ve Uzun, 2010, s. 14; Isik ve Erdem, 2015, s. 13; Yilmaz, 2011, s.

5);

vV Vv

YV V VYV V V

Marka, tiiketicilerin korunmasina imkan tanir.

Marka, mal ve hizmet hakkinda bilgi sunar ve tiiketicilerin karar alma siirecine
etki eder.

Marka, mal ve hizmetin taninmasini saglar.

Marka, iiriin kalitesi hakkinda fikir vererek tutarlilik ve giivenligi saglar.
Marka, tiiketicilerin aligverisinde kolaylik saglar, tiiketicilere emek ve
zamandan tasarruf etme olanagi sunar.

Marka, statii gostergesi olarak algilanir.

Marka, tiiketicilere arkadaslik ve zevk tercihi sunar.

Marka sayesinde tiiketiciler kendini daha iyi ifade edebilir.

Marka, kalitesi ile birlikte stireklilik kazanir.

Marka medya, tiiketiciler ve kamuoyunu olusturan cevre sayesinde deger

kazanir.

Markanin igletmelere sagladigi faydalar ise su sekilde ifade edilmektedir (AK,

2006, s. 24; Yilmaz, 2011, s. 5-6);

vV V VYV V

Y VvV

Marka, isletmelerin organizasyonunu gii¢lendirir.

Markaya sahip isletmeler kaliteli mal veya hizmetler iiretir.

Isletmeler marka sayesinde rakip isletmeler karsisinda iistiinliik saglar.
Markalar, isletmenin imajina olumlu etki eder.

Piyasada basariya ulasan markalar, isletmelerin {irlin hattina yeni {irlinlerin
eklenmesine olanak tanir.

Firmalar, ¢evresi ile iliskisini giiglendirir.

Markalar, isletmenin iirtinlerine kimlik kazandirir.
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» Marka, mal ve hizmetleri araci isletmelere yakinlagtirir.
» Marka, iiretici firmaya pazari denetleme imkan1 sunar.
» Marka sahibi olmak, firmalarin iirinlerinin kolayca hatirlanmasi ve taninip

alinmas1 demektir.

2.3.Markanin Bilesenleri

Bir iirlinii nitelendirme ve diger {irtinlerden farklilastirma degeri tasiyan marka,
kendini temsil edebilen bilesenlerden meydana gelmektedir. Caligma kapsaminda ele

alinacak marka bilesenleri sunlardir;

Marka ad1
Marka imaj1
Marka kisiligi
Marka degeri

YV V V V V

Marka kimligi

Pazarlamacilar agisindan marka bilinirligini artirmak, yaratici ve farkh
markalar olusturmak ve marka kararini olumlu yonde etkilemek i¢in marka
bilesenlerinden faydalanmak gerekmektedir. Marka bilesenlerini 6lgmek icin belli
baslt Olgiitler bulunmaktadir. Bu olgiitler; hatirlanabilir, anlamli, begenilebilir,

aktarilabilir, uyarlanabilir ve korunabilir olarak siralanabilir (Keller, 2013, s. 114).

2.3.1. Marka Ad1

Marka adi olusturmak, giiglii ve basarili marka yaratmak hususunda atilan ilk
ve en Oonemli adimdir. Burada amag aktarilmak istenen bilgiyi net ve anlasilir bir
sekilde ifade eden bir isim bulmaktir. Bu baglamda marka adi, markalar1 tanimlamaya
yarayan, tiikketicilerin zihninde olusan, rakiplerden ayirt edilmesini saglayan bir kelime

veya kelimeler toplulugu olarak tanimlanmaktadir (Eymen, 2007, s. 15).

Bir baska tanima gére ise marka adi, markanin sézle ifade edilen kismidir. lyi
bir marka adinin tasimasi gereken belli basli 6zellikler bulunmaktadir. Bu konu ile
ilgili genel kural olmamasina ragmen, asagida belirtilen 6zellikleri tagidig1 siirece o

markanin tercih edilme olasiligr artmaktadir (Mucuk, 1994, s. 150-151);

» Kisa ve 6z olmali

» Hatirlanmasi kolay olmal
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Ozgiin olmali
Dikkat ¢ekici olmal
Olumsuz yargi icermemeli

Her dilde telaffuz edilebilmeli

YV V. V V V

Ambalajlamaya uygun olmalidir.

Marka adinin etkili ve 6nemli bir tercih olmasinin sebebi, lriinlerin ana
temasin1 veya onemli birligini ekonomik anlamda yakalamasidir. Markaya verilen
isim tamamlayici bir kestirme yol olarak adlandirilabilir. Fakat pazarlamacilarin
marka adi1 segmede yasadigi zorluklardan biri marka adinin degismesi zor olmasidir.
Bu baglamda bir marka adi se¢ilmeden Once sistemli bir sekilde arastirilmasi

gerekmektedir (Keller, 2013, s. 119).

2.3.2. Marka imaji

Gilinlimiizde markalarin sadece teknik 6zellikleri ile ortaya ¢ikmasi ve bunlar
icin ¢ok fazla iletisim harcamalar1 yapmasi, beklentileri karsilamadigi gibi basarili
olmasi i¢in de yeterli olmamaktadir. Bu baglamda o markanin miisterilerin zihninde
olumlu bir imaj yaratmasi isletmelerin basarisin1 artirmaktadir. Rekabet arenasinda
olumlu imaja sahip isletmelerin, sadik bir miisteri kitlesi olusturmasi kaginilmaz bir

gercektir (Yilmaz, 2011, s. 11).

Pazarlama literatiiriinde marka imajinin 6nemi anlagilmakla birlikte net bir
tanimlama konusunda tam bir uzlasma bulunmamaktadir. imaj “bir kisi veya kurumun
diger kisi veya kurumlarin zihinlerinde birakmis oldugu anlayis ve izlenimlerdir”

(http://www.inciyesilyurt.com/imaj-nedir/). Keller (1993, s. 3)’e gore marka imaji,

tilkketicilerin zihninde olusturduklar1 ¢agrisimlar ve marka hakkindaki algilar
toplamuidir. Levy & Glick ise marka imajini, miisterilerin markayla baglantili anlamlari
ile triinlerin fiziksel ozellikleri sayesinde yerine getirdigi fonksiyonlarindan yola
cikarak satin alma islemini gergeklestirme anlamina gelen bir kavram olarak
tamimlamaktadir (Akt. Padgett & Allen, 1997, s. 50). Marka imaj1 tiiketiciler igin
markanin anlamini igermektedir. Marka imajinin sayginligi, giicii ve farkliligi karar

almada etkin bir rol oynamaktadir (Keller, 1993, s. 3).

2.3.3. Marka Kisiligi

Urlin ¢esitliliginin ¢ok fazla oldugu tiiketici pazarinda isletmeler, markalar

rakiplerinden farkli kilan ve tiiketici tercihlerine hitap eden 6zelliklere sahip iiriinlerini


http://www.inciyesilyurt.com/imaj-nedir/

48

pazara sunmaktadir. Uriinler kimi zaman fiziki 6zellikleri ile 6n plana ¢ikarken kimi
zaman da bu Ozelliklerin disina ¢ikmaktadir. Yani iirliniin fiziksel 6zelliklerinden
bagimsiz olan ve sadece tiiketicilerin kendi iginde hissettikleri duygulara terciiman
olan kisilikleriyle benzerlik gosterebilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin markay1
bir insan olarak diisiinmesine yarayan ve iriinii kisisellestiren tiim 6zellikler marka
kisiligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kisiligi ile markanin insansi yiizii ayni
anlami tasimaktadir (Doganli ve Bayri, 2012, s. 165). Aaker (1997, s. 347)’e gore ise

marka kisiligi, insana ait kisilik 6zelliklerinin markalar i¢in kullanilmasidir.

Bireyleraras1 bakis acisina dayanan marka kisiligi, markalara duygusal
anlamda kendini ifade edebilme faydasi saglamasinin yani sira tiiketicilerin
hafizasinda markalar1 farklilastirmaya da imkan tanimaktadir. Bu durum bilhassa
sosyal ortamda tiiketilen markalar i¢cin gegerli olmaktadir. Ayn1 zamanda bazi {iriin
gruplart icin marka kisilik boyutlar1 ortaya cikmaktadir. Ornegin; kozmetik
tiriinlerinde heyecan verici olan marka kisilik boyutu, bankalar, oteller ve firmalar i¢in
samimi ve giivenilir, perakendeciler i¢in enerjik ve canli, spor araglari i¢in saglamlik

boyutu ile iliskilendirilebilir (Aaker, 1996, s. 112).

2.3.4. Marka Degeri

Keller (1993, s. 13)’in marka degeri tanimu, tliketicilerin hafizalarinda yer eden
marka algilarinin sayesinde bir markanin pazarlama teknigi unsurlarinin zihinde
olusan unsurlara gore tiiketicilerin farkl sekillerde tepki gostermesidir. Marka degeri
tanimlamalarinda belirleyici olan bes unsur vardir (Lassar, Mittal & Sharma, 1995, s.
12). Bunlar:

» Marka degeri, nesnel yargilardan ziyade, miisteri algilamasina gore degisen bir
kavramdir.

» Marka degeri, markanin ilgili biitiin degerlerini kapsar.

» Markaya atfedilen deger, sadece iiriin islevleri ile ilgili degil, ayn1 zamanda
marka adi ile ilgilidir.

» Marka degeri, kismen goreceli olarak rekabete baglhdir.

» Marka degeri firmalarin kazancini artirmaktadir.

Hemen hemen tiim firmalarin ve yoneticilerin giindeminde olan marka degeri
hem maddi hem de maddi olmayan varliklarin kapsamindan meydana gelmektedir.

Marka degerinin yaratilmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi hususunda yapilan
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caligmalar, marka yonetiminin basarili olmasinda yiiksek diizeyde bir marka degerini
yaratmakla miimkiin olabilecegini ortaya koymaktadir (Akgiin O. ve Akgiin A., 2014,
S. 4).

2.3.5. Marka Kimligi

Marka kimligi tipk1 bir insan gibi fiziksel ve kisilik 6zelliklerinden, kendine
0zgii bir isimden meydana gelmektedir. Marka kimliginin unsurlart mal ve hizmetle
ilgili esas bir 6zden, konumlandirmasindan, marka adindan, logosundan ve
deneyimleri gibi birden fazla unsurun bir araya gelmesinden olusmaktadir. Bu
unsurlarin kontrol edilebilir olmasi zamanla degistirilebilecegini gostermektedir. Ayni
zamanda sirketler kendine has bir kimlik olusturduktan sonra, hedef kitleye hitap eden
ve dikkat ¢ceken reklamlar, promosyonlar ve halkla iliskiler ile ilgili iletisim faaliyetleri
sayesinde marka yaratmaya ¢aligmaktadir. Marka kimligine sahip {iriinler tiiketicilerin
hizmetine sunulmadan once yapilan bu reklam ve promosyonlar sayesinde sirketler
tiiketicilerin zihninde bir marka kimligi olusturmaya c¢aligmaktadir (Erdil ve Uzun,
2010, s. 92-93).

2.4.Sehir Markalasmasi (Marka Sehir) Kavram

Bilisim ve teknolojinin gelisimi, toplumlar arasi iletisimin kolaylagsmas1 ve
kiiresellesmenin getirdigi bir etkiyle sehirlerde bir¢ok degisiklik yasanmis ve
sehirlerin “rekabet edebilen mekanlar” olmasi bir zorunluluk haline gelmistir.
Sehirlerde yasanan bu rekabet ayni iilkedeki farkli sehirlerde oldugu gibi, sinir olarak
birbirine uzak sehirlerde de hissedilmeye baslanmistir. Bununla birlikte sehirler
farklilik yaratmak adina bir yaris i¢cine girmis ve sehirlerin markalagmasi bu yarista en
etkin secenek olmustur (Zeren, 2012, s. 96-97). Pazarlama literatiiriinde on yillar
boyunca yer pazarlamasi, topluluk pazarlamasi, lilke pazarlamasi ve bolge pazarlamasi
gibi ¢esitli sekillerde anilan sehir pazarlamasi kavrami son yillarda sehir markalagmasi

kavramu ile literatiirde karsimiza ¢ikmaktadir (Rainisto, 2003, s. 10).

Apaydin (2014, s. 19-24)’a gore markalasma sadece isletmelerin degil
sehirlerin de amaglarina ulagsmasi i¢in gecerli olan bir arag ve pazarlamada gelistirilen,
onemi anlagilan bir kavramdir. Sehir markalagmasi ise bolgedeki endiistriyel gruplar
ile lilke ve sehir yoneticilerinin, o bolgenin veya endiistrinin pazarlanmasi amaci ile

yapmis olduklar faaliyetlerdir. Sehirlerin markalagmasi ile isletmelerin markalagmasi
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amaglart bakimindan birbiriyle ortiismektedir. Ciinkii ikisi de istikrar1 saglamak ve

ekonomiyi zenginlestirmeyi amaglamaktadir.

Sehirler markalagma faaliyetleri ile bagka sehirlerden yatirimci, ziyaretci ve
turistleri kendi bolgesine ¢ekmektedir. Bu faaliyetler i¢in sehirlerarasinda kiyasiya
rekabet s6z konusudur. Fakat bazi sehirler ya rekabetin farkina varamamakta ya da
rekabete ayak uyduramamaktadir. Yasanabilir bir yer ve kaliteli bir ¢gevre sunmay1
hedefleyen sehirlerin rakiplerinin varligindan haberdar olmasi ve rekabet yarisinin
bilincinde olmas1 “Marka sehir” yaratmanm ilk adimidir (Sezgin ve Uniivar, 2011, s.
99).

Sehirlerin marka olmasi, sehri kalkindirmaya, sehirde yasayan (turistler,
ziyaretgiler, yatirimcilar vb.) toplumun yasam kalitesini artirmaya ve sehir halkinin
mutlulugunu saglamaya imkan taniyacaktir. Marka sehir yaratma algis1 sayesinde
sehir yoneticileri bulunduklari bélgede biiyiik ve geri doniisii fazla olan yatirimlardan
birini yapmaktadir (Avcilar ve Kara, 2015, s. 82). Bu noktada sehir yoneticileri hedef
kitle ile sehir arasinda duygusal anlamda bir bag kurmay1 hedeflemektedir. Bu bag ile
sehir markas1 agagida belirtilen 6zelliklere sahip olmalidir (Baker & Cameron, 2008,
s. 88);

Gtivenilir olmal

Kolay iletilebilir olmali
Farklilik tasimal

Giiglii diigiinceye sahip olmal

Hedef kitlede arzu uyandirmali

YV V. V V V VY

Kitleler arasinda ses getirmelidir.

Marka, mal ve hizmetleri farklilagtirmaya yarayan, fiziksel ve psikolojik biitiin
Ozellikleri ile inanglar1 birlestiren ve bilesenlerden olusan bir terimdir. Markanin
bilesenleri sehirlere aktarildigi ve uygulandigi zaman sehirler rekabet iistiinliigii elde
edecektir. Bu sayede ayirt edilebilmesine ve kimlik kazanmasina olanak taninacaktir
(Kavaratzis & Ashworth, 2005, s. 508). Farklilik yaratan ve bir kimlik kazanan marka
sehirler birden fazla bileseni kapsar. Bu bilesenler marka sehir olma siirecini her
zaman olumlu etkilemeyebilir. Yine de marka sehirlerin degerlendirilmesinde en

onemli unsurlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Igyer, 2010, 5.72);

» Altyap1 hizmetleri saglam olmal
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Y

Ulagim imkan1 kolay olmali, biinyesinde iyi tiniversiteler, eglence ve aligveris
merkezleri olmal

Ortaya atilan fikirler marka olmanin 6niinii agmali

Etkili ve dogru logo/sloganlari igermeli

Istihdami artirmada yeterli kapasitesi bulunmali

Konaklamada istiin nitelikleri olmali

YV V V V V

Hedef kitle tarafindan merak edilen bir yer sunmali, sehir halki ve yoneticileri
sehre gelen ziyaret¢i, Ogrenci ve turistlere misafirperver davranmali, sanayi ve

ticaret gelistirilmelidir.

Kavaratzis & Ashworth (2005, s. 511-512)’a gére markalar ve yerler arasindaki
iliski ii¢ yaklasimla ele alinmistir. Ik yaklasim bulunulan cografi yerin admin iiriin
adiyla markalagmasindan olusur. Buna 6rnek olarak Fransa’da iiretilen beyaz sarabin
“Champagne” (sampanya) yani bulundugu bdlgenin adi ile anilmasi gosterilebilir.
Diger yaklasim iiriinlerin mekanla iliskilendirilmesidir. Ornegin, Isvigre iiretimli
“Swiss Watches” adl1 saatin, o bolgenin giivenilir, titiz, caliskan vb. 6zellikleri ile ayni
karaktere sahip oldugu sdylenebilir. Uciincii ve son yaklasimda ise sehir markalagmasi
kavrami ile sehir halkinin o bélgeyle ilgili algis1 degistirilebilir. Sehir markalasmasi
aslinda sehir pazarlamasmin bir boliimiidiir ancak sehir imaji yaratma sehir

pazarlamasindan ¢ok daha fazlasini ifade eder.

llgiiner ve Asplund (2011, s. 14-16)’a gore sehir markalasmasina yol

gosterecek belli bagh 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar;

» Sehirde yapilan biitiin faaliyetlerden daha 6nemli olan 6zellik hedef sehrin
bulundugu konum, sayginlig1 ve rakiplerinden tistiinligiidiir.

» Mutabakat ve standartlastirma ile bolgesellik ve ¢esitlilik gibi 6nemli iki biiyiik
egilimin birlikte ele alinmas1 lazimdir.

» Her sehir ve her bolge, taniim ve markalagma g¢alismalarindan kendileri
sorumludur ve o konumun pazarlama stratejilerinin Ustiinliigii icin 6nlem
alinmas1 konusunda yetkileri de kendilerine aittir.

» Sehirde yiiriitillen faaliyetler igin olusturulan pazarlama stratejilerinin
teknolojik faaliyetler ile uyumlu olmasi 6nemlidir. Teknoloji sayesinde kiiciik
bir sehir hedef pazar haline gelebilir.

» Sehir markalagsmasi bircok konuyu kapsamaktadir. Bilhassa imaj yaratma,

promosyon ve haberleri ulagtirma konularinda iletisim siireci iyi islemelidir.
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Sehirler ve yerlesim yerleri, imaj kampanyalar1 yapmakla yetinmeyip sosyal
medya ya da klasik medya {izerinden akilda kalict bir sekilde yazili ve gorsel

boyutta hedef kitleye erisebilmelidir.

2.5.Sehir Markalasmasinin Onemi

Markalasma i¢in atilan adimlar iiriinler arasindaki farkliligi 6ne cikarir ve
marka bir iiriine kimlik kazandirir. Sehir markalasmasinda ise amag, ayirt edilmeyi
saglamak ve bunun yani sira sehirlere bir kimlik kazandirmaktir. Bir sehrin, yerin ya
da bolgenin varligini kanitlamasi, hedef kitlenin algisini rakip sehirlerden iistiin olarak
gostermesi ve son olarak sehir amaglar1 ile Ortiismesi isteniyorsa, marka ve
markalagma ile bir imaj yaratmasi gerekmektedir (Kavaratzis & Ashworth, 2005, s.
507). Bu agidan degerlendirildiginde topluluklar kendini farklilastiran 6zelliklerini 6n
plana ¢ikarmali ve rekabet savasinda “hedef kitle”’ye acgik ve anlasilir mesajlar
iletmelidir. Bu zorlu siire¢ zarfinda sehirler veya yerler ge¢misini, gelecegini ve en
onemlisi bugiiniinii goz ontinde bulundurmalidir. Rakip yerlerin niteliklerini bilmeli
ve farklilasma stratejileri uygulayarak hedef kitleye hitap edebilmelidir (flgiiner ve
Asplund, 2011, s. 11).

Sehirler akilda kalmak ve yok olmamak i¢in marka olma ¢abasina girmektedir.
Ekonomik deger saglayarak markalagma siireci baglamaktadir. Ekonomik anlamda
gelisen sehirler farkl iilkelerden yatirim ve turistleri kendi bolgelerine ¢cekerek yasam
kalitesini arttirmayr hedeflemektedir. Fakat sehre 0zgli Ozellikleri 6n plana
¢ikaramayan igine kapanik sehirler kiiresellesme ve rekabetin yasandigi giiniimiiz
diinyasinda unutulur ve yok olurlar. Ornegin Kiiba yillar boyunca kalkinmay1 saglamis
olmasina ragmen iilkenin bir¢ok gelismeyen yerleri mevcuttur. Ulkenin gelismeye
ayak uyduramamasinin sebepleri ise herkesin iirettigi seylerin farkli olmasidir. Yani
bir iilke teknolojiye yatkinken diger iilke tarima elverislidir. Ulkeleraras: ticaret
gelisme gostergesi haline gelmistir. Kiiresellesme ile diinya sinirlar1 ortadan kalkarak
insanlar sehir, bolge fark etmeksizin istedikleri yerde yasamaya baslamis bunun yani
sira i3 kurmaya caligmistir. Bu baglamda marka sehir olmak, yatirimcilart sehre

¢ekmek i¢in 6nemli bir etkendir (Alas, 2009).

Markalagma sehirlere farkli yollardan deger kazandirir. Bunu ii¢ maddede

aciklayabiliriz (I¢yer, 2010, s. 71);
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» Sehir yoneticilerinin vizyonu dogrultusunda sehirler hakkinda verilen
mesajlart diizenlemek

» Sehir halkinin is giicli potansiyelini belirleyerek sehirlere yapilacak yatirimlari
arttirmak ve ekonominin canlanmasini saglamak

» Sechir imajm akilda kalici bir sekilde olusturarak uluslararasi anlamda

taninirhi@imi arttiracak faaliyetler gergeklestirmektir.

Rainisto (2003, s. 29)’ya gore ise sechirler istiinlik elde etme yolunda
markalasarak ekonomik ve beseri katma degerlere sahip olmakta ve yatirimlarin
getirdigi is giicli potansiyeli sayesinde sehir imajinin olumlu algilanmasin
saglamaktadir. Markalasma sonucu elde edilen bu degerler sehirlere bir¢cok gelisme
imkan1 sunmaktadir. Buna 6rnek olarak, mevcut konut ve is yerlerinin ¢gogalmasi, alt
yapmin saglamlastirilmasi, zorunlu hizmet alanlarinin genislemesi ve yasam

standartlarinin kaliteli hale getirilmesi gibi secenekler gosterilebilir.

Tiirkiye’de sehir markalasmasi adina 6rnek teskil eden 2003 yilinda Gaziantep
Sanayi Odasi1 oOnciiliigiinde hayata gegirilen bir proje olan “Marka Sehir Gaziantep
Projesi” Gaziantep ilinin kendine 6zgi niteliklerini 6n plana ¢ikarmistir. Bu degerler
“girisimcilik ruhu”, “el sanatlar1”, “tarihteki Antep savunmasi ve miicadeleci kimligi”,
“zengin mutfak kiiltiiri” olarak belirlenmistir. Burada amag¢ Gaziantep ilinin
uluslararas: bilinirligini artirmak ve cazibe merkezi olmasmi saglayarak bircok
yatirnmciyr sehre ¢ekmek, Gaziantep ilindeki firmalar1 markalasma konusunda
desteklemek, marka zengini sehir haline gelmek, Ege Bolgesi ve Marmara Bolgesi'ne
alternatif olarak yatirim merkezi haline getirmektir. Uzun donemli amaglar arasinda 5
yilda 50, 10 yilda 100 farkli marka yaratmak yer almaktadir. Ayn1 zamanda “Marka
Sehir Gaziantep” ad1 altinda olusturulan logo, TPE (Tiirk Patent Enstitiisii) tarafindan

tescillendirilen ilk ve tek sehir logosu unvani almistir (Gérkemli, 2012, s. 152).

Kisaca ozetlersek marka sehir, hedef kitlenin ihtiya¢larinin karsilanmasi ve
sehre ceki diizen verilmesi adina yiiriitiilen faaliyetlerin tiimiidiir. Bagarili olmanin
getirisi ise yeni sehir sakinleri, yeni is kollari, ziyaretgiler ve yatirimcilarla miimkiin
olmaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 220). Sehirler iginde ziyaretci ve is giicii
cekmek adina yasanan bu rekabet “sehirlerin savasi” olarak adlandirilmaktadir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 38).
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2.6.Sehir Markalasmasinin Nedenleri

Sehir markalagmasinin nedenleri bircok grup altinda toplanabilir. Ancak bu
calismada nedenler arasinda en etkili olan ekonomik ve beseri rekabet kavramlari ele

alinarak agiklanmustir.

2.6.1. Sehirleraras1 Ekonomik Rekabet

Diinyada sinirlar1 kaldiran kiiresellesme olgusu beraberinde rekabet ortamini
getirmistir. Cilinkii tiretilen mal ve hizmetler bir¢ok yere ulasabilmekte, mekan siniri
ortadan kalkmaktadir. Gliniimiiz sartlar1 neticesinde rekabet daha da artarak devam
etmektedir. Sehirlerarasindaki yaris ise yasanilacak bir yer, turistik bir yer, yatirim
yeri, calisma ve egitim gorme yeri olabilmek konusundadir. Bu yarista ayakta
kalabilmek adina sehirler ekonomik, sosyal, kiiltiirel, politik vb. faaliyetlerde farklilik
yaratmakta, sehir kimligi olusturmakta ve pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedir
(Gorkemli, 2012, s.142). Bu faaliyetler arasindan en 6nemli olanlar ise sehir i¢in
ekonomik canlanma, sehir sakinleri i¢in ekonomik faydalar ve yasam standartlarini
yiikseltme olarak siralanabilir. Sehirlerin markalasmasi sonucunda yatirimlarin
genislemesi, yeni sirketler sayesinde is olanaklarinin artmasi, var olan sirketlerin
geliserek biiylimesi istthdam artmasma yol acarak, markalasma icin faydalar

saglamaktadir (Akci ve Uluisik, 2016, s. 356).

2.6.2. Sehirlerarasi Beseri Rekabet

Sehir markalasmasinin gegmisten giiniimiize 6neminin giderek artmasi degisen
diinyada kaginilmaz bir hal almaktadir. Bunun baslica nedenleri arasinda sehir niifus
oraninin artmasi, ekonomik, politik, g¢evresel, kiiltiirel, sosyal ve giivenlik gibi
unsurlarda sehirde yasayanlarin nitelik ve nicelik bakimindan zenginlesmesi
dogrultusunda talebin artmasi gelmektedir. Bu baglamda sehir yoneticileri kendi
sehirlerini “yasanmak istenen yer” yapabilmek icin sehrin ¢ekici 6zelliklerini 6n plana
cikarmak zorundadir. Sehir sakinlerinin gilivenli ve huzurlu yasam siirmeleri icin
diinyada tiim sehirler rekabet savasina maruz kalmakta ve bunun bilincinde olunmasi
“Marka Sehir” olmanin ilk ve en dnemli asamasini olusturmaktadir (igyer, 2010, s. 70-
71).

2.7.Sehir Markas:1 Yaratma Siireci

Sehir pazarlamasi ve markalagmasi i¢cin 6nemli olan konulardan biri de sehir

markasi olusturma siirecidir. Bu siliregte yeni olusan sehir markalar1 i¢in marka
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olusturmak basit bir iglem olarak goriilmemeli, faaliyetler planli bir sekilde
gerceklestirilmelidir. Marka yaratma stirecinde, sehrin farkliliklarinin belirlenmesi,
vizyon olusturulmasi, kamu ve 6zel sektor tarafindan pazarlama organizasyonlari
diizenlenmesi ve toplumun bu siirece dahil edilmesi gerekmektedir (Giritlioglu ve
Avcikurt, 2010, s. 85). Zaman alict ve zorlu gecen bu siirecte kamu ve 6zel sektor
disinda sivil toplum kuruluslari, kar amaci giitmeyen kurumlar ve sehir halkinin da

aktif olarak sehir markalasmasinda rol almasi gerekmektedir (Zeren, 2012, s. 95).

Marka olusturma siireci, sehrin giiclii ve pozitif taraflarini, karakteristik
ozelliklerini hedef kitleye duyurmay1 amaclayan, sehre ekonomik, sosyal, kiiltiirel vb.
degerler katma arzusunu igeren ve bunun i¢in marka stratejisi ve iletisim sayesinde
sehrin gelisimini saglayan bir siirectir. Sehir markalagsmasinin profesyonel uzmanligi
i¢in ise “planlama” ve “pazarlama” faaliyetlerinin bir arada yirtitiilmesi sarttir (Zeren,
2012, s. 97). Bu faaliyetlerin etkin bir sekilde ilerleyebilmesi i¢in kullanilan basar
faktorleri dokuz madde halinde asagida siralanmistir (Rainisto, 2003, s. 65);

A\ 4

Grup olusturma

Vizyon belirleme ve stratejik analiz
Sehir kimligi ve sehir imaj1 olusturma
Kamu ve 6zel sektor is birligi

Politik dayanigma

Kiiresel Pazar ortami

Bolgesel kalkinma

Asamalarin diizenli ve uyumlu isleyisi

Liderlik

V V V V V V VYV V

Bir sehir, bolgesine yatirimlari, alicilart ve turistleri ¢ekmek amaciyla
markalasma faaliyetlerini siirdiiriir. Turistler, yatirimcilar ve alicilarin ilgisini gekmek
icin sehri merak ettirmek, uygun bir sehir ortami olusturmak, ziyaretcilere
davraniglarda misafirperver olmak, sanayi ve ticareti kolaylagtirmak gerekmektedir.
Yapilan faaliyetler sonucu sehri merak ettirme konusunda algisal doniistim ile zihinsel
tatmin, ziyaretgilere misafirperver davranmak konusunda kiiltiirel dontisim ile
duygusal tatmin ve sanayi ile ticareti kolaylastirmak konusunda ise ekonomik

doniisiim ile ekonomik tatmin saglanmaktadir (Sezgin ve Uniivar, 2011, s. 99).
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2.7.1. Sehir Markasi Stratejisi Olusturma

Bir sehrin veya iilkenin markalagma g¢abalarinin arkasinda uzun soluklu bir
plan ve biiylime-gelisme stratejisi yatmaktadir. Sehir markasi stratejisi, marka imaj1
belirleme ve pazarlama faaliyetlerinin yani1 sira sehir kimligi, sehrin degeri, vizyon ve
misyonu belirleme firsati sunan uzun dénemli bir planlama siirecidir. Marka sehirler
belirlenen stratejiler sayesinde sehir halkina sehirler ile ilgili hem psikolojik hem de
duygusal ¢agrisimlarda bulunulmasinmi saglar (Avcilar ve Kara, 2015, s. 83). Sehir
markas1 yaratma siirecinde ele alinan stratejik planlama kavrami kurum calisanlarinin
katilimi1 ve kurum yoneticilerinin destegi ve ¢abalar1 sonucu katki saglamaya yonelik
faaliyetler biitiiniidiir. Bir stratejik plan asagida verilen dort soruya yanit aramaktadir

(Vural, 2010, s. 79);

» Neredeyiz?

» Ulasmak istedigimiz yer neresi?
» Hedefe nasil ulasabiliriz?
>

Sonuglar1 nasil gozlemler ve degerlendiririz?

Yapilan incelemeler sonucunda marka sehir yaratmanin en temel noktasinda
dogru kentsel stratejiler belirlemek bulunmaktadir. Daha sonra izlenen stratejiler
dogrultusunda diger asamalar gergeklestirilmelidir. Dogru strateji belirlenmesinin

sonrasinda markalagma siirecindeki diger adimlara gecilmelidir.

2.7.2. SWOT Analizi

Swot kelimesi Ingilizce “Strength, Weakness, Opportunity ve Threat”
kelimelerinin bas harflerinden meydana gelmistir. Bu kelimelerin Tiirkce karsilig
sirastyla giiclii yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditlerdir. SWOT analizi en kisa
tanimiyla bir kurumda i¢ ve dis durum degerlendirilmesi yapilmasidir. Sehir markasi
yaratma siirecinde stratejik yonetim araglari grubunda yer alan bu analiz yarar saglama
acisindan oldukea etkilidir. Ciinkii sehrin giiclii ve zayif yanlarinin belirlenmesi sehir

yonetimi agisindan stratejik bir dSneme sahiptir (Igyer, 2010, s. 101).

SWOT analizi kurum i¢i ve kurum dis1 olmak tizere iki onemli fayda
saglamaktadir. {lk fayda, kurumun o anki durumunun resminin ¢ekilmesi ve mevcut
konumunun ortaya konmasidir. S ve W harfleri (giiclii ve zayif yonler) analizin ilk
kismini olusturmakta ve olumlu ya da olumsuz is akisi ve performans degerlendirmesi,

kurumun “kendisini bilmesi” gibi edinimler saglamaktadir. O ve T harfleri ise (firsatlar
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ve tehditler) analizin ikinci kismini olusturmakta ve daha ¢ok disaridan gelen firsat ve
tehditlere kars1 yapilmasi gerekeni ortaya koymaktadir. Yani kisaca birinci kisim su
an ki durumla, ikinci kisim gelecekteki gelismelerle ilgilenmektedir. SWOT analizi
biitiiniiyle ise 4 kapsami iceren (giiclii ve zayif yonler, firsatlar ve tehditler) 2 yonli

(kurum i¢i ve kurum dis1) bir analiz teknigidir (Www.kobitek.com).

SWOT analizi sehrin farkli degiskenleri iizerinde uygulanabilir. Amsterdam
sehrine uygulanan SWOT analizinde sehir i¢in olusturulan marka grubunda 16
degisken ele alinmistir. Bu degiskenler merkezi islevler, toplant1 yerleri, su kanallari,
sermaye, is merkezleri, cinsellik ve uyusturucu, insanlar, yasanilasi bir sehir, mimari,
sanat, sehir diizeni, gece hayati, aligveris ve son olarak bilgi ve ikamet degiskenleridir

(Gehrels, Munster, Pen ,Prins & Trevenet, 2003).

2.7.3. Vizyon

Firmalar icin basar1 elde etmenin ortak noktasi, belirli bir vizyon, amag ve
hedeflere sahip olmaktir. Her toplumun, her kurumun ve ilkenin kendine ait bir
vizyonu bulunmaktadir. Vizyon kisaca kurumlar i¢in ulasilmak istenilen yer ve
varmak istenilen durumdur. Vizyonu igletme veya kurumlarin bir hedef belirlemesi ve
bu hedefe odaklanmasini saglayan ara¢ olarak ta tanimlamak miimkiindiir. Ayrica
kurumlar olusturduklar1 vizyon sayesinde belirsizlikleri ortadan kaldirmay1 hedefler
ve beklenmedik bir durum karsisinda isletmenin ne yapmasi gerektigini belirler (Ulgen

ve Mirze, 2007, s. 179-180).

Sehir vizyonu “sehrin sekillenmesinde fikir ve s6z sahibi olmas1 gereken tiim
ortaklarin bir araya gelerek sehrin gelecekteki tablosunu ¢izmeleri, sehrin gelecegine
yonelik ortak amaglarda birlesmeleri ve bu amaglar1 gergeklestirmek iizere ortak
strateji ve projeler iiretmeleridir”. Sehir vizyonu, bolgesel gelisme veya sehir imar
planlarina indirgenmez; bu planlar sehrin vizyonuna goére yapilir. Yani bir sehrin
ulagim, iletisim, altyapi, yesil alan gibi tiim alt sistemleri bu vizyona uygun olarak

planlanir (http://www.mustafacoruh.com/Vizyon2023/frm_Vizyon.aspx).

Sehirler vizyon olusturmada basar1 elde etmek i¢in sehirde yasayan paydaslarla
birlikte hareket etmeli ve belirlenen vizyonun tiim paydaslar tarafindan kabul edilir
olmasina dikkat edilmelidir (Rainisto, 2003, s. 72). Sehir vizyonu olusturmaya katilan
belli bagh kurumlar vardir. Bunlar: sehir konseyi tiyeleri, yerel kurumlar ve yoneticiler,

kamu kuruluslari, yasayla kurulmus odalar, sivil toplum kurulusglari, iiniversiteler,
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isverenler, vakiflar ve sehir halkidir (http://www.mustaf acoruh.com /Vizyon2023

/frm_Vizyon.aspx).

2.7.4. Konumlandirma

Konumlandirma, marka, {iriin veya firma hakkinda tiiketicilerin algilamalarini
istenilen sekilde etkilemek adina pazarlama karmasi elemanlarini gelistirmeyi kapsar.
En kisa tanimiyla konumlandirma, fonksiyonel anlamda, tiiketicilerin zihnindeki
algiy1 istenilen yonde degistirmeyi hedefler. Etkin konumlandirma tiiketici algisi ve
rakip firmalarin triinlerini tanimladigi rekabet ortamindaki kriterleri kullanmak
durumundadir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 46). Mal ve hizmetlerin konumlandirmasi ile
sehrin konumlandirmasi benzer bir yol izlemektedir. Sehir konumlandirmasi, hedef
kitleyi olusturan sehrin miisterisi konumundaki kisilerin zihninde sehir ile ilgili 5nemli
ozellikleri olan yerlerin tespit edilmesi ve planlanmis pazarlama faaliyetleri ile tespit

edilen pozisyona sehrin yerlestirilmesi demektir (Zeren, 2010, s. 104).

Sehirler ve sehirlerin sundugu iriinler arasindaki farklilik giin gectikge
azalmaktadir. Rekabet arenasindaki sehirlerin rakip sehirler karsisinda ayakta
durabilmek ve marka olabilmek adina hedef kitlenin zihnine dogru sekilde yerlesmesi
gerekmektedir. Diinyada farkl iilkeler ve farkli sehirler hedef kitlenin zihninde belli
konumlarda yer almaktadir. Las Vegas ile kumar, Paris ile ask ve romantizm, italya
ile moda, Vietnam ile savas kavramlarinin 6zdeslesmesi buna verilecek en iyi
orneklerdendir (Zeren, 2011, s. 104). Orneklerden de anlasilacag: iizere iilke ve sehir
pazarlamasinda konumlandirma taktiklerinden faydalanilmaktadir. Ancak dikkat
edilmesi gereken dnemli bir husus ise yapilan konumlandirma faaliyetlerinin hedef
kitlenin beklentilerine uygun mesajlar igererek yapilmasidir (Sezgin ve Uniivar, 2011,

S. 77).

2.7.5. Sehir imaji

Bir sehrin sahip oldugu imaj, sehir sakinlerinin sehir ile ilgili duygu ve
diisiincelerinin tiimiinii kapsamaktadir. Imaj, herhangi bir yer hakkinda edinilen bilgi
ve ¢agrisimin en sade sekilde ifade edilmesidir. Imaj, hedef kitlenin zihninde sehirlere
ait birgok 6zellik arasindan, en temelini 6ne ¢ikaran bir siirecin {iriinii olarak da
tanimlanabilir. Ancak imaj basit bir kan1 olmaktan ziyade o yer veya bolgeye ait tiim
kanilar1 kapsamaktadir Yani sehir imaji1 sehir hakkindaki tiim bilgi ve kanilarin

biitiiniidiir ve algilama acisindan kisiden kisiye farklilik gosteren bir kavramdir. Sehir
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imajin1 sehir halki, yeni yerlesimciler, ziyaretgiler, yoneticiler, yatirnmcilar vb. hedef
kitle icin ayr1 sekilde degerlendirmek gerekmektedir. Hedef kitlenin ilgi alanlarina
gore farkli degerlendirilen sehir imaji, her grup icin farkli sekilde algilanabilir.
Ornegin turistler gezme amagli, yatirimeilar is amaglh sehirlere yoneldiginden her bir

grup icin farkli imaj algis1 olusacaktir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 265-267).

Baloglu & McCleary (1999, s. 868-897)’e gore sehir (yer) imaji, kisisel ve
uyaricit faktorlerin birlesiminden olusmaktadir. Kisisel faktorler, psikolojik ve
sosyolojik olarak iki baslkta incelenmektedir. Insanin i¢ diinyas: ile ilgilenen
psikolojik faktorler; degerler, motivasyon ve kisilik 6zelliklerinden olusurken, sosyal
faktorler ise yas, egitim, medeni durum vb. bilesenlerden meydana gelmektedir.
Uyaric1 faktorler, sehir imajini olusturan diger bir etkendir ve edindigimiz
tecriibelerden olusur. Hedef kitlenin zihninde sehir imajimna etki eden bu uyarici
faktorler sehir hakkindaki edindigimiz bilgiler, haberler, hikayeler, yasadigimiz ya da
baskalar1 tarafindan yasanilan tecriibelerdir. Sekil 10°da psikolojik ve sosyolojik
faktorler ile uyarict faktorlerin toplamindan olusan sehir imaji sema halinde
Ozetlenmektedir. Zihnimizde sehirle ilgili algisal (bilissel), duygusal diizeyde bir imaj

yaratilmaktadir.

KISISEL
FAKTORLER

- PSIKOLOJIK

UYARICI SEHIR IMAJI

- Degerler

= M&ivasyonlar FA.KTORLER - Algisal

- Kisilik - Bilgi - Biligsel
-SOSYAL Kaynaklari - Duygusal

-Yas = Onceki - Kiiresel

-Egitim Deneyimler

-Medeni
Durum

Sekil 10. Sehir Imajmin Olusumu

Kaynak: Baloglu & McCleary, 1999, s. 870

2.7.6. Sehir Kimligi

Sehirler kendilerine has 6zellikleri ile bir kimlik kazanmaktadir. Sehir kimligi,
sehir markasini yoneten paydaslar tarafindan sehri nasil algilamak gerektigi ile ilgili
ifadeleri kapsar. Yani hedef kitle i¢in istenilen sekilde sehrin algilanmasi konusunda
sehre bir anlam yiiklemektir. Sehir kimligi, etkin konumlandirma ve iyi bir sehir imaj1

yaratma siirecinde kilit rol oynamaktadir. Burada amag, sehrin gdsterilmek istenen
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yiizlinii ortaya ¢ikarmak ve sehrin arzu edildigi gibi algilanmasini saglamaktir (Zeren,
2011, s. 107). Sehir kimliginin temel degerleri tarihsel ve kiiltiirel birikimlerden
meydana gelmektedir. Sehir bellegi ya da toplumlarin hafizas1 mekan-yer-zaman-ani-
kimlik unsurlarindan olusmaktadir. Sehirlerde zamanla yasanan degisiklikler
toplumsal ve mekansal olarak ikiye ayrilmakta ve sehirde yasayanlar iizerinde
biraktig1 izlenimler her sehrin kimligini olusturmaktadir. Sehir kimliklerinin
olusmasinda en etkili unsur yer veya bolgelerin tarihi yapilaridir (Erarslan Yayimoglu

ve Susar, 2008, s. 18).

Sehirlerin fiziksel ve kiiltiirel olmak iizere iki ayr1 kimligi bulunmaktadir.
Sehrin fiziksel kimligi denilince akla dogal ¢evre (deniz, irmak, dag, tepe, gol), maddi
Ogeler, tarihi ve kiiltiirel eserler gelir. Sehrin kiiltlirel kimligi ise sehir halkinin
olusturdugu kiiltiir tarafindan sekillenir. Kiiltiir, aligkanliklar, gelenek, gorenekler ve
tutumlar gibi egilimlerin yani sira aslinda ekonomi, teknoloji ve mimari gibi
alanlardaki tiretim faaliyetlerini de igerir. Goriinen o ki sehir kimligi bir yandan doga
ve dogada olan maddi 6gelerden olusan fiziksel-gdrsel kimlik, diger taraftan genelde
insan yapist 6geleri kapsayan kiiltiirel kimlik ile birlikte bir biitiin olusturmaktadir
(Erarslan Yaymoglu ve Susar, 2008, s. 19). Sehir kimligi olusturmak i¢in sehre ait
fiziksel kimligin 6n plana ¢ikarilmasi sehir icin olduk¢a dnemlidir. Sehirlerin sahip
oldugu tarihi ve kiiltiirel eserleri tiim diinyaya duyurmak sehre bir kimlik olusturma
bakimindan avantaj saglamaktadir. Ornegin, Roma tarihi yapilar1 ile 6n plana ¢ikan
bir sehir olma 6zelligini hala korumaktadir. Dubai ise gelecek mimari yapisi ve
zenginligi ile giliglenen bir sehir olarak insanlar tarafindan cazibe merkezi haline
gelmektedir. Yani sehrin kimligi, o sehrin marka yiizini olusturmaktadir
(https://mehmetakpinar.wordpress.com/2015/10/25/marke-kentler-ve-marka-ke

nt-yaratma-stratejileri/).

2.7.7. Logo, Sembol ve Slogan

Sehir markas1 yaratma siirecinde son adim logo, sembol ve slogan kullanarak
akilda kalmak ve istenen mesaj1 verebilmektir. Logo, birden ¢ok karakterin sdzciik
halinde okunabilecek sekilde bir araya gelmesiyle olusturulan bir iirlinii, kurulusu ya
da hizmeti tanitmaya yarayan marka ya da amblem 06zelligi tasiyan simgelerdir. Kisaca
tanimlarsak bir markanin isim olarak karakterize edilmis halidir (Oztiirk, 2006, s. 10).

Sehir logolar1 ise, sehirler ve sehir yonetimlerinin kartviziti olarak

tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle hedef kitleye arzu ettigi kaliteyi ve giivenilirligi


https://mehmetakpinar.wordpress.com/2015/10/25/marke-kentler-ve-marka-ke%20%20%20nt-yaratma-stratejileri/
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sunan “giiven isaretleridir”. Sehir logolari ile sehre olan ilgi artirilarak bir farkindalik
yaratilir ve sehirlerarasi rekabet diinyasinda kolay hatirlanma saglanir (Camdereli,
Varli M., Varli Z. ve Giirer, 2006, s. 238-239). Sekil 11°de sehir logosunun islevi sema
halinde 6zetlenmistir. Logolar, sehir halki, sehir sakini ve sehir ziyaret¢isi tarafindan
algilanir. Bunun sonucunda sehir imaji, sehir kimligi, sehir kiiltiirii ve sehir algisi

olusur.

écn’:ﬂaﬂ ve iklimsel }fapﬂar\

/I -‘\ Kent imajt Asmtsal vapilar
Eent halka Kent kimligi Onemli meydanlar ve sokaklar
KEI;E sakirm LOGO - iﬂﬂt L_-I.'Ilt-l.'l.ﬂ-._'l. '[;EI§1 pa_zar]_ar
| ent ent imges: Folklorik ve sosvo-kiiltirel
aiyaretcisi Eent alzisi )
vapilar

Yonetsel vapi
\_ Kentsel uzam J/I \ _/

Sekil 11. Sehir Logosunun Islevi

Kaynak: Camdereli vd., 2006, s. 239

Semboller de logolar gibi marka kimligini kolayca hatirlamaya ve taninirlig
arttirmaya yarayan araglardir. Sehirlerle 6zdeslesen bir¢ok sembol bulunmaktadir.
Bunlara drnek olarak italya’nin Pisa Kulesi, Paris’in Eyfel Kulesi ve New York’un
Ozgiirliik Heykeli verilebilir. Tiirkiye’de ise Konya ile Mevlana, Manisa ile {iziim,
Istanbul ile Ayasofya, Malatya ile kayisi, Kiitahya ile Cini kaliplasmis sembollerdir
(Goret Ozdemir, 2013, s. 17).

Mesaj iletmek igin kullanilan diger yontem sloganlardir. Sloganlar, kamuoyu
olusturmada faydalanilan, belirli bir goriisii yansitan etkili tiimceler ya da anlamli ve
carpici sdzlerdir (Mengii, 2006, s. 120). Iyi secilmis sloganlar bir sehrin vizyonunu ve
ruhunu yansitir. Sloganin se¢ilmesinde hedef kitle 6nemli bir rol oynamaktadir. Ancak
slogan belirlenirken ger¢ekle uyumlu olmasina da dikkat edilmelidir. Sehirler yildan
yila degisiklik gostererek gelisirken, bir sehir slogan1 da degiserek gelistirilmelidir.
Ormegin Ingiliz Bradford sehri “Sasirtict Bir Yer” olan sloganini “Bradford’un
Ziplayan Geri Doniisli” olarak degistirmistir (Avraham, 2004, s. 476). Giiniimiizde
yaklasik biitiin sehirler ve iilkeler reklam faaliyetlerinde &zellikle slogan

kullanmaktadir (Sezgin ve Uniivar, 2011, s. 72). Ornegin irlanda ekonomik
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gelismesine bagli olarak olusturdugu slogan olan “Celtic Kaplan1” adi ile

bilinmektedir (ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 79).

2.8.Sehir Marka imaji

Sehirlerin markalasmasi Tiriinlerin markalasmasindan daha zor ve uzun
donemli bir siirectir. Bu siirecgte bir yerin veya sehrin imaj1 tarihine ve mirasina bagh
olarak etkilenmektedir. Herhangi bir yer, bolge veya sehir hem sehir halki hem de
yabancilar i¢in cazibe merkezi konumuna gelmeye ¢aligmaktadir. Sehir sakinleri i¢in
imkanlar sunan ve olumlu imaj algis1 yaratan bir yer, yasanilacak bir yer olma ve
yatirimel, turist vb. hedef kitleyi ¢ekme konusunda 6nemlilik arz etmektedir (Kotler,
2004, s. 12).

Sehir marka imaji, insanlarin sehir hakkinda edindikleri haberler, okuduklari
kitaplar, gazeteler ve sehir ile ilgili izledikleri dizi/filmler ve yasadiklari deneyimler
ile zihinde olusan bir algidir. Edinilen bilgi ve deneyimler sayesinde zihnimizde sehir
ile ilgili olumlu, olumsuz ya da nétr bir imaj canlanir (Sahin, 2010, s. 42). Yapilan
inceleme sonucunda bazi arastirmacilara gore sehir imajinin iki boyutu bulunmaktadir.
IIk boyut olan tasvir etme boyutu ¢evrenin bilinglendirilerek siniflandirilmasidir.
Ikinci boyut olan takdir etme boyutu ise sehrin duygular, degerler ve sehre yiiklenen
anlamlar ile zihinde bir imaj yaratilmasidir. Takdir etme boyutu da kendi arasinda
ikiye ayrilmis olup, bunlar degerlendirme boyutu ve duygusal boyuttur. Sehir imajimnin

boyutlart sema halinde asagida verilmistir (Apaydin, 2014, s. 66).

N

Tasvir etme boyutu Takdir etme boyutu
| Degerlendirme boyutu | | Duygusal boyut

Sekil 12. Sehir imajmin Boyutlar

Kaynak: Apaydin, 2014, s. 66

Avraham (2004, s. 471-479)’a gore sehir imaji ile ilgili problemin ana kaynagi
sehir imajinin kotii olarak algilanmasidir. Olumsuz sehir imaji ile basa ¢ikabilmek i¢in

on temel unsurun gerekliliginden bahsetmektedir. Bu unsurlar asagida verilmektedir;
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» Sechre ziyaretgileri tesvik etmek adina ¢alismalar yapmak ve sehir ile ilgili 6n
yargilart yitkmak

» Sehrin bilinirligini artirmak adina sehirde biiyiik etkinlikler diizenlemek

» Olumsuz imaja neden olan 6zellikleri kabul etmek ve sehir imajmin pozitif
olmasini saglamak

» Zamanla degisim gosteren sehirlerin adini, logosunu veya sloganini
degistirmek

» Sehir halkina hitap ederek imaj1 gelistirmek

» Olumsuz imaj karsisinda problemleri ¢6zmek

> On yargili mesajlar1 zihinden silmek i¢in tersi mesajlar vermek ve ilgi odagini
degistirmek

> On yargilar ve krizleri gormezden gelerek yok saymak

A\

Olumsuz imaj1 kabul edip, yok etme konusunda kampanyalar diizenlemek
» Reklam kampanyas: yapmak ve cografi olarak birlesme veya ayrilma

yaratmaktir.

Sehir imajinin gelistirilmesi konusunda iki imaj ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan
ilki olan agik imaj, sehrin mevcut imajina birgok farkli nitelik eklemeye uygun olan
imajdir. Ikinci olan kapal1 imaj ise sehir ile ilgili 6n yargilarin degistirilmesi neredeyse
miimkiin olmayan ve farklilik yaratacak eklemelere izin vermeyen imajdir.
Basmakalip yargilar1 degistirmek oldukga zordur. Ornegin, Chicago sehri 1920-
1930°1u y1llarda ¢ete suglarnin fazla olmasindan dolayi olumsuz imaja sahiptir. Ancak
Chicago’nun giliniimiizde Amerika’nin biiyiik sehirleri arasinda daha az su¢ oranina
sahip olmasi su¢ ve siddet sehri olarak algilanmasini gercegini degistirmemektedir

(Avraham, 2004, s. 473).

Sehir imajimin hedef kitlenin karar vermesinde etkili olmasi sehir yoneticilerini
harekete gecirerek sehir ile ilgili olumlu reklam yapmak konusunda girisimlerde
bulunulmasini saglamistir. Cilinkii sehirler 6zellikleri ile ziyaretgilere, yatirimcilara,
isletmelere ve sehirde yasayanlara hitap ederek, pazarlama faaliyetlerine gereken
onemi gostermelidir. Onemli hedefkitle arasinda yer alan turistler ise, ziyaret amaciyla
gittikleri yeri secmede ilk olarak sehir imajina dikkat etmektedirler (Sezgin ve Uniivar,
2011, s. 67).
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2.9.Sehir Marka Kimligi

Sehir marka kimligi, her sehrin kendine 6zgii 6zellikleri bulunan, fiziksel,
tarihsel, kiiltiirel, bicimsel ve sosyoekonomik faktdrlerle sekillenen, sehirde
yasayanlarin yasam bi¢imlerinden olusan, siirekli gelisim ve degisime ayak uyduran
sehir kavramini yagatan, ge¢gmisten giinlimiize ve gelecek doneme uzanan uzun stiregli

bir biitlinliiktiir (www.sehirkimligi.com/sehir-kimligi.html).

Sehir marka kimlikleri sayesinde sehrin halk tarafindan sevilmesi ve sehirde
yasayanlarin sehrin elgileri olarak kabul edilmesi miimkiindiir. Nitekim bir sehri
tanitmak, marka haline getirmek ve imaj yaratmakta oldugu gibi sehir kimligi
olusturmada da karmasik ve uzun soluklu bir siire¢ izlenmektedir. Ayni zamanda
sadece sehir halki degil, sehir disinda yasayanlar, turistler, ziyaret¢iler, yatirimeilar
gibi sehre dnemli katkilar1 bulunan kisiler de sehre bir anlam yiiklemektedir. Sehir
markasi olusturmada temel teskil eden kavramlardan biri sehir imaj1 digeri ise sehir
kimligidir. Sehir kimligi ile sehir imajindaki en temel fark, sehir kimliginin pazarlama
yontemleri ile olusurken, sehir imajinin pazarlama faaliyetlerinden bagimsiz olarak ta
olusabilmesidir. Kisaca sehir marka kimligi rakip sehirlerden ayirt edilmeye yarayan
ozelliklerin toplamidir (Apaydin, 2011, s. 68).

Gilinlimiizde baz1 sehirler 6zellikleri ile o sehre hayat vermektedir. Bu tiir
sehirlerde tek tip fonksiyon ya da is alani agirliktadir. Sehrin gelismesine olanak
tantyan bu 6zellikler sehre kimlik kazandirmaktadir. Tiirkiye’de sanayi, iiniversite,
turizm ve maden sehri kimligi ile bilinen iller asagida ornek olarak verilmistir

(http://www.solencol.com/b10.htm);

» Sanayi sehri kimligi: Kocaeli’nin sanayi sehri kimligi tagimasinin sebebi
gelisiminin sanayiden kaynaklanmasidir.

> Universite sehri kimligi: Eskisehir’in {iniversite sehri olarak amilmasinin
sebebi Anadolu Universitesi'nin sehre gecim kaynag saglamasi ve
gelismesine olanak saglayan egitim sehri unvanina sahip olmasidir.

» Turizm sehri kimligi: Antalya’nin yerli ve yabanci turistler tarafindan tercih
edilmesinin ve turizm sehri kimligi ile anilmasinin sebebi dogal kaynaklar
sayesinde elde ettigi turistik yapilardir.

» Maden sehri kimligi: Zonguldak halkinin ge¢im kaynaginin komiir madenleri

olmas1 maden sehri kimligi tasimasinin en temel sebebidir.


http://www.sehirkimligi.com/sehir-kimligi.html
http://www.solencol.com/b10.htm
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Yukaridaki orneklerden de anlagilacagi iizere bir sehrin kimliginin/
karakterinin belirlenmesinde sehrin dogal, sosyoekonomik, sosyokiiltirel ve
kaliplasmis islevlerinin bir biitiin olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
baglamda sehir kimligi bilesenlerini Sekil 13’te gosterildigi gibi dort grup altinda
incelemek miimkiindiir. Bunlar dogal c¢evre oOzellikleri, yapay gevre oOzellikleri,

sosyokiiltiirel gevre ozellikleri ve sosyoekonomik ¢evre 6zellikleridir (Topgu, 2011, s.
1053).

ehir Kimhgi Bilesenleri
/ j - 5\ \

Dogal Cevre Yapay Cevre Sosyo-Kiiltiire] Sosyo-Ekonomik
Ozellikleri /" Ozellikdleri Cevre Ozellikleri Ozellikler
Cografi olusumlar ve ¥ D # fik
topografik dzellikler ‘I Yerlegim Slgeginde L i:'.zzllllik?lirra
Yolar .. = :
Smrlar | Sehrin islevsel dzelliklen ‘

fklim ve bitlkd Grtiisii B

._ >

szellikleri <« | Bolgeler T Sehrin islevsel
Odak noktalan szelikleri
Semboller Tarihsel

Jeolojik vapi Acik alanlar dzellikler

dzellikleri Doluluk-Bosluk
e =

*I Donati dlgeginde |~ ozellikler

f |

Sekil 13. Sehir Kimligini Olusturan Bilegenler

Kaynak: Topegu, 2011, s. 1053

Sehir kimligi olusturmada kentsel mekanlar, insanlar ve kentsel alg1 ayrilmaz
bir biitiin halinde diisliniilmektedir. Nitekim sehre ve sehir mekanlarina yiiklenilen
anlamlar sehir kimliginin en 6nemli belirleyicileridir. Bu da sehirde yasayanlar ve
onlarin algilar1 ile biitiinleserek sehre bir anlam kazandirmakta ve kimlik
olusturmaktadir. Sehir marka kimligi objektif durumu agiklamakla birlikte insanlardan
bagimsiz olarak var edildigi takdirde hem eksik, hem de kendini ifade etmede yetersiz
kalacaktir. Bu baglamda sehir kimliginin sahiplenilmesi ve gelecege tasinmasi kentsel
mekanlar ve sehirde yasayanlarin algis1 sayesinde gerceklesmektedir (Tase1, 2012, s.
59).

2.10. Sehir Marka Kisiligi

Gliniimiiz trendi haline gelen marka kavrami pazarlamanin Onemli

konularindandir. Marka yalnizca tirtinleri degil bireyleri, fikirleri, lilke ve sehirleri de



66

kapsar hale gelmistir. Nasil ki bir iiriiniin markasi olabiliyorsa, bir kisiligi de olabilir.
Kisilik 6zellikleri tirtinler gibi sehirleri de ilgilendirmektedir. Bu durumda ortaya ¢ikan
marka kisiligi kavrami da {iriinlerden ziyade sehirlere ve hatta iilkelere de
uygulanabilir hale gelmistir. Cagimiz geregi bircok seyde marka olma ve yaratma
giindem konusu olmaktadir. Ornegin magazalar, iiniversiteler, sehirler, sarkicilar,
sporcular, politikacilar ve kurumlar da bir marka olarak anilabilmektedir (Diindar

Kurtulus, 2008, s. 287).

Markalasma altinda ortaya ¢ikan konular marka imaji, marka kimligi ve marka
kisiligidir. Bu kavramlari ele alan uygulamacilar markalarin nasil isledigini ve stratejik
bir pazarlama aracit konumuna nasil geldiklerini ortaya koymuslardir. Marka kisiligi
kavrami son yillarda pazarlamacilar ve akademisyenler tarafindan ilgi duyulan bir
konu olmustur. Marka kisiliginin tiiketicilerin kendi kimliklerini yansitan markalara
yonelmesi o markay1 tercih etmesine sebep olmaktadir. Ciinkii marka kisiligi
tiikketicilerin kisilikleri ile ortiismekte ve tiiketicilerin tercihine énemli derecede etki
etmektedir (Demirbag Kaplan, Yurt, Glineri ve Kurtulus, 2008, s. 1286-1287). Schir
marka kisiligi ise ‘“sehir markasiyla iligkili insan O6zelliklerinin kiimesi” olarak

tanimlanmaktadir (Demirbag Kaplan vd., 2008, s. 1293).

Sehir marka kisiligi ile ilgili arastirmalarin odak noktasi turizm ile smirh
kalmistir (Artuger ve Ercan, 2015; Ekinci & Hosany, 2006; Hosany vd. 2006; Sop,
Kilig¢ ve Kurnaz, 2012). Son zamanlarda sehirlerin ve iilkelerin marka kisiligine
yonelik arastirmalar da mevcuttur (Demirbag Kaplan vd., 2008; Diindar Kurtulus,

2008; Giraldi, 2012; Lee & Suh, 2011; Uca Ozer, 2015).

Ozellikle turistler ve sehre gelen ziyaretcilerin sehir ile ilgili algist marka
kisiligi kavraminin 6nemini ortaya koymaktadir. Sehirlere ve destinasyonlara marka
kisiligi kazandirmakla birlikte sehir pazarlamasi siirecinin asamalarindan biri
gerceklesmis olmaktadir. Olumlu bir sehir marka kisiligi yaratilmasi turistlerin sehre
olan giiven ve sadakatini artiracak, pozitif duygularla memleketine donmesini
saglayacaktir (Akt. Uca Ozer, 2015, s. 119-120). Nasil ki olumlu bir marka kisiligi
sehre olumlu geri doniisler yapilmasini sagliyorsa olumsuz marka kisiligi de turistlerin
sehirlere yonelik olumsuz duygulart sayesinde zihinlerde kot bir imaj

yaratabilmektedir (Kanibir vd., 2010, s. 59).
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2.10.1. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar1 Olgegi

Marka kisiligi boyutlar1 Jennifer L. Aaker tarafindan gelistirilen bir 6l¢ekle 5
farkli boyutun birlesiminden olusmaktadir. “Samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike
ve sertlik” ad1 verilen bu boyutlarin giivenilirlik ve gecerliligi oldukga yiiksek olan %
92°lik bir degerdir.

Tablo 7. Aaker’ in Marka Kisiligi Boyutlari

MARKA
KISILIGI

SAMIMIYET YETKINLIK SOFISTIKE SERTLIK
Gergekei | [Cesur | [Saygin | [UstSmif | [Sportif |
Gergekei Cesur Saygin Ust Sif Sportif
Agirbash Korkusuz Caligkan Cazibeli Maskiilen
Haysiyetli Heyecanli Giivenli Cekici Batili
Diiriist | |Esprili | |Zeki | [Canayakin | [Sert |
Giivenilir Esprili Zeki Cana yakin Saglam
Samimi Havali Teknik Kadinst
Gergek Geng Sik
Saglikli | Hayalperest | Basarili
Erdemli Hayalperest Bagaril
Ozgiin Miikemmel Lider

Inangh
Neseli | Cagdas |
Neseli Cagdas
Hassas Ozgiir
Arkadas canlisi Modern

Kaynak: Aaker, 1997, s. 352

Tablo 7°de tiiketiciler tarafindan algilanan marka kisiligi 6zelliklerini yansitan
“samimiyet” boyutu altinda gercekei, diirtist, saglikli, neseli, erdemli, glivenilir gibi

kisilik 6zellikleri yer almaktadir.

“Heyecan” boyutu altinda cesur, esprili, hayalperest, ¢agdas, 6zgiir, modern
gibi kisilik 6zellikleri bulunmaktadir.
“Yetkinlik” boyutu altinda saygin, zeki, basarili, inangli, caliskan gibi kisilik

ozellikleri yer almaktadir.
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“Sofistike” boyutu altinda ist smif, cana yakin, kadinsi, sik gibi kisilik
ozellikleri bulunurken son boyut olan “sertlik” boyutu altinda sportif, sert, maskiilen,

saglam gibi kisilik 6zellikleri yer almaktadir (Aaker, 1997, s.353).
2.10.2. Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlari

Aksoy ve Ozsomer (2007) yapmus olduklar1 ¢alismada Tiirkiye’de marka
kisiligi boyutlarin1 ele almaktadir. Bu ¢alismanin amaci Tiirkiye’de marka kisiligi
algilamasini degerlendirmek adina olusturulan boyutlari, Tirk kiiltiirii ile Tiirkce’ye
ait kisilik sifatlarin1 ortaya koymaktir. Yapilan incelemeler sonucunda marka kisiligi
boyutlar1 4 boyut ve 39 kisilik sifati olarak belirlenmistir. Sonu¢ olarak ise
Tiirkiye’deki marka kisiligi boyutlar1 ile ABD’deki marka kisiligi boyutlar1 arasinda
farklilik bulunmustur. “Yetkinlik” ve “heyecan” boyutu ABD’deki boyutlarla
benzerlik gostermektedir. Farkli olan boyutlar ise “geleneksellik” ve androjenlik”
boyutlaridir. Bu ¢aligmanin literatiire en biiylik katkis1 Tiirkiye’ye 6zgii boyutlarin

gelistirilmesidir.

Tablo 8’de Tiirkiye’de marka kisiligi boyutlar1 (yetkinlik, heyecan,

geleneksellik ve androjenlik) ve alt boyutlar1 verilmektedir.

Tablo 8. Tiirkiye'de Marka Kisiligi Boyutlari

MARKA KISILIGI

GELENEKSELLIK ANDROJENLIK

YETKINLIK HEYECAN

Kaliteli Eglendirici Hesaph Maskiilen
Profesyonel Eglenceli Miitevazi Asi
Basarili Neseli Geleneksel Kadinsi
Isini iyi yapan Hareketli Tutumlu Satafath
Giivenilir Hayat1 seven Klasik

Prestijli Sempatik Muhafazakar

Kendine giivenen Ozgiirliikgii Aile odakl

Iddiali Cevik

Bildik Geng ruhlu

Saglam Ding

Global Geng

Istikrarli Tutkulu

Iyi Sportif

Orijinal Bastan ¢ikarici

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007, s. 13
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2.11. Tlgili Arastirmalar

Sehir marka kisiligi ile ilgili literatiir incelendiginde;

Hosany, Ekinci ve Uysal (2006) ¢alismalarinda marka imaj1 ve marka kisiligi
arasindaki iliskiyi sehirler ve turistik yerler lizerinde incelemistir. Elde edilen sonuglar
sehirlerin ve turistik yerlerin marka imaji ile marka kisiliginin birbirleri arasinda
iligkili oldugunu gostermektedir. Kanonik korelasyon analizi ile marka imaj1 duygusal
bilesenleri ve marka kisiligi boyutlarindaki varyansin ¢ogunlugunun ortaya konuldugu

sonucuna varilmstir.

Demirbag Kaplan vd. (2008) markalarin kisilik kavramini sehirlere uygulama
ile ilgili caligmalarinda yer marka bilinci olusturmay1 ve spesifik olarak sehirlerin
marka kisiligini 6lgmeyi amaglamaktadirlar. izmir, Ankara ve Istanbul illeri baz
alarak tniversite 6grencilerine uygulanan anket formu sonucunda sehir marka
kigiliklerinin iki yeni boyutu olan malignite ve koruma haklar1 konusu ortaya
konulmustur. Sehirler icin marka kisilik boyutu heyecan, malignite, siiklinet, yeterlik,

muhafazakarlik ve saglamlik olarak ele alinmistir.

Diindar Kurtulus (2008) “Ulkelerin Marka Kisiligi Uzerine Bir Arastirma” adli
makalesinde iilkeleri belirlemek igin &n arastirma yaparak Japonya, italya, ABD,
Almanya, Fransa ve Cin’i ele almistir. Bu {ilkelerin marka kisiligini belirlemek
amaciyla 65 sifattan olusan yedili boyutsal ayirma 6lgeginden yararlanilmigtir. Elde
edilen boyutlar 9 faktére ayrilmistir. Bunlar; “samimi, heyecanli, yeterli, sosyal,

etkileyici, cagdas, glivenilir, 6zgilin, duyarli-narin”dir.

Usakli ve Baloglu (2010) c¢alismasinda Las Vegas’in marka kisiligini
algilamanin yanmi1 sira marka kisiligi, 6z uyum ve turistlerin davranigsal niyetleri
arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamaktadir. Elde edilen bulgular Las Vegas’in
marka kisiliginin 5 boyuta ayrildigini géstermektedir. Bu boyutlar “canlilik, sofistike,
yetkinlik, ¢cagdaslik ve samimiyet”tir. Marka kisiligi boyutlar1 sayesinde turistler Las
Vegas’a geri donme ve bagkalarina tavsiye etme konusunda pozitif etki yaratmaktadir.
Ayn1 zamanda 6z uyumun, marka kisiligi ve turistlerin davranigsal niyetleri arasinda

kismen de olsa arabulucu oldugu sonucuna varilmistir.

Kanibir, Nart ve Saydan (2010) yapmis olduklar1 ¢alismada sehir pazarlamasi
siirecinde turistlerin sehirlere yonelik marka kisiligi algilamalarinin o sehri bagkalarina

tavsiye etme niyeti lzerindeki etkisini arastirmayr amaglamaktadir. Arastirma
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kapsaminda hem Istanbul hem de Roma’da bulunan turistlere uygulanan anket
sonuglarinda marka kisiligi algisinin tavsiye etme niyeti tizerinde dogrudan bir etkisi

olmasa da dolayli etkisi oldugu saptanmuistir.

Lee & Suh (2011) ¢alismasinda Kore’yi ele alarak sehir marka kisiligi 6lgegi
gelistirmeyi amaglamaktadir. Aaker’ in marka kisiligi 6l¢eginden faydalanarak Giiney
Kore i¢in sehir marka kisiligi 6lgegi olusturulmustur. Bulunan boyutlar “samimiyet,

heyecan, teknoloji, iist sinif ve kadinlik” olarak gruplandirilmistir.

Sahin ve Baloglu (2011) yapmis olduklar1 ¢alismada Istanbul’un sehir kisiligini
ve hedef imajim karsilastirmayr amaglamaktadir. Bu calisma ile Istanbul’un sehir
kisiligi ve imajimin Istanbul’u ziyaret eden farkli milletlerdeki kisiler tarafindan
algilanmasindaki farkliliklar1 ortaya c¢ikarmiglardir. Ankete katilan ziyaretgiler
milliyetlerin cografi ve kiiltiirel yakinliklarina bagh olarak ABD, Ingiltere, Avrupa ve
Dogu Asya olmak iizere dort bolime ayrilmistir. Elde edilen sonuclar neticesinde
biligsel ve genel imaj ile marka kisiligi algilamalar1 ve davranissal niyetleri i¢in farkli

milletler arasinda alg1 farkliliklar1 tespit edilmistir.

Giraldi (2012) Roma sehrinin kisiligini ortaya koyan arastirmasinda sehrin
kisiligi ili ilgili davranis ve boyutlar1 tanimlamistir. Spesifik bir 6lgek gelistirilmesi
sonucunda Roma Tlizerinde test edilen arastirmaya ait bulgular 4 boyut 14 kisilik
Ozelligini ortaya koymustur. Bu boyutlar; “eglenceli”, “duygusal”, “dinamik” ve

coskulu”dur.

Sop, Kili¢ ve Kurnaz (2012) Bodrum’un destinasyon marka kisiligini
belirlemeye yonelik arastirmalarinda Aaker’ in marka kisiligi 6l¢egini kullanmislardir.
Aragtirma sonucunda Bodrum’un destinasyon kisilik 6zelliklerinin “dinamizm”,
“samimiyet”, “entelektiiellik” ve “yetkinlik” oldugu tespit edilmistir. Dinamizmin

Bodrum destinasyon memnuniyeti tizerinde en etkili 6zellik oldugu saptanmastir.

Sakar (2012) yaptig1 tez ¢alismasinda Konya ilini ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerin Konya ilinin marka kisiligi algilanmas1 amaglanmistir. Aaker’in marka
kisiligi 6lcegi kullanilmistir ve bu boyutlar “Samimiyet, heyecan verici, yetenek,
seckin, sert”tir. Yapilan ¢alisma neticesinde ana kiitle olarak turistler kullanilmis olup,
yerli ve yabanci turistlerin marka kisiligi algilamalar1 arasinda farkliliklar olup
olmadigr tartisilmistir. Sonug olarak marka kisiligi algilamalarinda yabanci turistler

acisindan Konya ili daha pratik, daha neselidir. Yerli turistler ise Konya ilini daha
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miitevazi, diiriist, saglam, duygusal, samimi, gercek, orijinal olarak algilamistir. Hem
yerli hem yabanci turistler ise Konya ilini aile yonli, giivenilir, ¢caligkan ve arkadas
canlis1 olarak algilamistir. Son olarak marka kisiligi boyutlarindan heyecan verici,

seckin ve sert kisiliklerinin algilanmasi yerli ve yabanci turistlere gore degismemistir.

Artuger ve Ercan (2015) calismalarinda Marmaris’in destinasyon kisiligini
belirlemeyi amaglamislardir ve elde edilen 4 boyuttan en yiiksek agiklayiciliga sahip
olan boyut “samimiyet” ve “heyecan verici” boyutu olmustur. Turistler tarafindan
algilanan Marmaris marka kisiligi neseli, havali, arkadas canlis1 ve geng olarak
belirlenmistir. Marmaris destinasyon kisiligini agiklayan faktorlerden en diistigi

“yeterlilik” olarak bulunmustur.

Uca Ozer (2015) calismasinda Edirne ilini ele alarak yerli turistlerin Edirne
ilinin marka kisilik 6zelliklerini nasil algiladiklarini ve marka kisiligi boyutlarinin
turistlerin marka sadakatleri ile arasindaki iliskiyi ortaya koymayi amaclamistir.
Marka kisiligi boyutlar1 “samimiyet”, “heyecan”, “yetkinlik” ve “sofistike” olarak
belirlenmistir. Ayn1 zamanda marka kisiligi boyutlar1 ile turistlerin marka sadakatleri
arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. 4 boyuttan en giiglii etkiye sahip

olan iki boyut ise “samimiyet” ve “sofistike” boyutudur.

Burnaz ve Ayyildiz (2017) aidiyet olgusunun destinasyon marka Kkisiligi
algisina etkisini tespit etmeyi amaglayan ¢alismalarinda Aksoy ve Ozsomer tarafindan
gelistirilen marka kisiligi 6l¢egini kullanmiglardir. Trabzon iline uygulanan bu
calismada Trabzon dogumlu olanlar ile Trabzon dogumlu olmayanlar arasinda marka
kisiligi algilama konusunda farklilik ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda Trabzonlu olan
bireyler ile o sehirde yasayan fakat Trabzon dogumlu olmayan bireylerin destinasyon
marka kisiligi algilamasi arasindaki fark “aidiyet” olgusunun marka kisiligine etki

ettigini gostermektedir.

Atay ve Diilgeroglu (2017) calismalarinda Cunda Adasi’nin destinasyon
kisiligi tespit etmeyi amacglamislardir. Yetkinlik, samimiyet, seckinlik, dinamizm ve
modernlik olmak iizere 5 boyut ortaya ¢ikmustir. Ziyaretgilerin Cunda Adasi’na ait
algilarindan agirlikli olarak seckin boyutu, en diisiik olarak dinamik boyutu 6ne
cikmistir. Seckin boyutu altindaki kisilik ozellikleri cazibeli ve tist sinif olarak
karsimiza ¢ikmistir. En diisiik algilanan dinamik boyutu altindaki kisilik 6zellikleri ise

dissal, maskiilen, geng ve diizgiin olarak belirlenmistir.



72

Keser (2018) yapmis oldugu calismada Agr1 ilinin marka kisiligini belirlemeyi
amaclamigtir. Elde edilen sonuclar 4 boyutun ortaya ¢iktigini1 gostermektedir. Bunlar
yeterlilik-segkinlik, samimiyet, cosku ve erkeksilik olarak adlandirilmistir. Calismada
marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 incelendiginde; yeterlilik-seckinlik boyutu
2.45, samimiyet boyutu 3.36, cosku boyutu 2.69 ve erkeksilik boyutu 3.35 ¢ikmustur.
Agr ili i¢in en yliksek algilanan marka kisilik 6zellikleri aile odakli, arkadas canlisi,
samimi, sarp/cetin, 0zgiin, orijinal, giiclii, serinkanli, cesur ve gengtir. Agr1 ilinde
ikamet eden bireylerin marka kisilik 6zelliklerine yonelik en diisiik algilamalar1 batili,

biiyiileyici, kadinsi, modern, lider, teknik, kurumsal, cazibeli ve seckindir.
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3. BOLUM

UNIVERSITE OGRENCILERININ PERSPEKTIFINDEN SEHIR MARKA
KiSILiGININ BELIRLENMESI: USAK ve iZMIiR iLi ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde sehir marka kisiliginin 6lgiilmesine yonelik olarak
Usak ve Izmir ili secilmistir. Calismanin amaci, dnemi, yontemi, kapsam ve kisitlart
hakkinda genel bilgiler verildikten sonra bulgular, yorumlar ve sonuglara yer

verilmistir.
3.1.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu aragtirmanin amaci sehir marka kisiliginin tiniversite dgrencileri tarafindan
belirlenmesi ve kiiciik sehir ile biiyiik sehirdeki sehir marka Kisiligi algilamasinin
ogrencilerin demografik ozelliklerine goére farklilasip farklilasmadiginin ortaya
konmasidir. Bu baglamda Usak ilinde yasayan 458 &grenci, Izmir ilinde yasayan 463

ogrenci 6rnekleme dahil edilmistir.
3.2.ARASTIRMANIN KAPSAM VE KISITLARI

Bu arastirmanin 6nemli kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki arastirmanin
yalmzca Usak ve Izmir ilinde yasayan 6grencilerden olusmasidir. Arastirmanim ikinci

kisit1 ise evrenin yalnizca 6grencilerden olugmasidir.
3.3.ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma verileri sehir marka kisiligi 6l¢egi kullanilarak yiiz yiize anket

yontemi ile elde edilmistir (EK-1).
3.3.1. Ana kiitle ve Orneklem Se¢imi

Arastirmanin ana kiitlesini Usak ve Izmir ilinde yasayan iiniversite 6grencileri
olusturmaktadir. Arastirma ana kiitlesini olusturan 6grencilerin tiimiine ulagsmanin
zorluklarindan dolay1, Usak ve Izmir ilinde yasayan dgrenciler arasindan ana kiitleyi

temsil edecek drneklem se¢gme yoluna gidilmistir.

Yapilan arastirmanin 6rneklemi kolayda ornekleme yontemi ile secilmistir.
Usak Universitesi'nde ogrenim goren 456 oOgrenci, Izmir Dokuz Eyliil

Universitesi’nde 6grenim goren 461 6grenci arastirmanin drneklemini olusturmustur.
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3.3.2. Arastirmaya iliskin Hipotezler
Arastirmanin amaci ve beklenen yararlar dogrultusunda gelistirilen hipotezler

asagida siralanmaistir.

H;:izmir ili marka kisiligi boyutlarmin algilanmas1 6grencilerin demografik

ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H,,: Izmir ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi 6grencilerin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H,y: izmir ili marka kisiligi boyutlarnin algilanmasi dgrencilerin Izmirli

olmalaria gore farklilik géstermektedir.

H,: Izmir ili marka kisiligi boyutlarmin algilanmas1 dgrencilerin aylik gelir

durumuna gore farklilik gdstermektedir.

H,q4: Izmir ili marka kisiligi boyutlarmin algilanmasi 6grencilerin ikamet

ettikleri yere gore farklilik gostermektedir.

Hy.: [zmir ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi dgrencilerin izmir’de

kalma siirelerine gore farklilik gostermektedir.

H,:Usak ili marka kisiligi boyutlariin algilanmas1 6grencilerin demografik

ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H,,: Usak ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi 6grencilerin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H,,: Usak ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi 6grencilerin Usakl

olmalarina gore farklilik gostermektedir.

H,: Usak ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi 6grencilerin aylik gelir

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H,q: Usak ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi 6grencilerin ikamet

ettikleri yere gore farklilik gostermektedir.

H,.: Usak ili marka kisiligi boyutlarmin algilanmasi 6grencilerin Usak’ta

kalma siirelerine gore farklilik gostermektedir.
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3.3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirma verilerinin elde edilmesinde kullanilan 6lgek, 2010 yilinda Melike
Demirbag Kaplan vd. tarafindan yazilan “Branding Places: Applying Brand
Personality Concept To Cities” baslikli makaleden alinmistir. Anket iki boliime
ayrilmakta olup birinci boliim 6grencilerin demografik 6zelliklerinden (cinsiyet, yas,
aylik ortalama gelir, 5grenim durumu, Usak ve Izmir ilinde kalma siiresi, ikamet yeri),
ikinci boliim ise sehir marka kisiligini 6lgmeye yonelik 9 boyut ve 85 degiskenden
olusmaktadir. Bu degiskenler igin 5°li likert &lcegi kullanilmistir. Olgekte
“l1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum ve
5=Kesinlikle Katiliyorum” olarak ifade edilmektedir. Arastirma igin gerekli olan
veriler yiiz yiize anket yontemiyle elde edilmistir. Usak ve Izmir iline toplamda 1000
adet anket uygulanmigtir. Usak ilinde uygulanan 500 adet anketten 44 adet anketin
hatali veya eksik olmasi sebebiyle 456 anket gecerli sayilmaktadir. izmir ilinde
uygulanan 500 adet anketin ise 39 tanesi hatali veya eksik olmasi sebebiyle 461 adet

anketin gegerli oldugu tespit edilmistir.

3.3.4. Verilerin Analizi ve Kullanilan Yéntemler

Sehir marka kisiligini 6lgmeyi amaglayan bu c¢alismada verilerin analizi ve
olusturulan hipotezlerin testi icin IBM SPSS Statistics 23 programi kullanilmistir.
Demografik 6zellikler, bagimsiz iki veya daha fazla degiskenler i¢in asagidaki analiz

tekniklerinden yararlanilmigtir;

Frekans analizi

Faktor analizi

Givenilirlik analizi
Bagimsiz iki degisken t-Testi

Bagimsiz ikiden fazla degisken i¢in Anova analizi

vV V.V V V VY

Post Hoc testi

Cinsiyet ile sehir marka kisiligi arasindaki farkliligi bulmak amaciyla bagimsiz
orneklemler t-testi uygulanmistir. Bagimsiz 6rneklemler t-testi, iki grup ile bir siirekli
degiskenlerin aldiklar1 degerlerin karsilastirllmasinda kullanilan bir yontemdir
(Akbulut, 2010, s.110). Gelir durumu, 6grenim durumu, ikamet edilen yer ve kalma
stiresi ile sehir marka kisiligi arasindaki farkliligi bulmak igin Anova analizi

uygulanmistir. Varyans analizi (Anova) bagimsiz, homojen, normal dagilimli ana
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kiitlelerden segilmis alt gruplarin ortalamalarinin esitliginin sinanmasinda kullanilir
(Cilingirtiirk, 2011, s. 121). Demografik degiskenlerden hangileri arasinda farklilik
oldugunu tespit etmek i¢in post hoc testi kullanilmistir. Post hoc testi en az iki grup
arasinda farklilik bulunan ya da farkliliklarin hangi degiskenler arasinda oldugunun
bilinmesi istenen, gruplar arasi ortalama puanlar igin kullanilan ¢oklu karsilastirma
testidir. Grup varyanslarinin esit olmast durumunda siklikla kullanilan ¢oklu
karsilastirma testleri Tukey, Scheffe, Bonferronni ve LSD testidir (Biiytlikoztiirk, 2012,
S. 49). Bu calismada varyanslarin homojen olmasi sebebiyle Tukey testi tercih

edilmistir.
3.4 ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

3.4.1. Katihmecilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Analizi
Arastirmaya katilan Ogrencilerin demografik Ozelliklerine iliskin frekans

tablolart asagida verilmistir.

3.4.1.1.Cinsiyete iliskin Dagilim

Tablo 9’dan elde edilen bulgular neticesinde Usak ilinde yasayan 6grencilerin
%55,2’sinin kadin, %44,8’inin erkek oldugu gozlenmistir. izmir ilinde yasayan
ogrencilerin % 57’sinin kadin, %43 ’{iniin ise erkek oldugu gézlenmistir. Usak ve Izmir
ili ayrim1 yapmaksizin 6grencilerin cinsiyet dagilimi incelendiginde ise %56,1’inin

kadin, %43,9’unun erkek oldugu saptanmustir.

Tablo 9. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Sehir Cinsiyet | Frekans | Yiizde
Usak Kadin 253 55,2
Erkek 205 448
izmir Kadin 264 57,0
Erkek 199 43,0
Genel Kadin 517 56,1
(Usak+izmir) | Erkek 404 439

3.4.1.2.Usakl ve Izmirli Olmalarina iliskin Dagihm

Tablo 10’dan elde edilen bulgulara gore, Usak ilinde yasayan 6grencilerin
%12,7’sinin Usakl1 oldugu, %87,3’iiniin Usakli olmadig1 gbzlenmistir. [zmir ilinde
yasayan ogrencilerin ise %32’sinin Izmirli oldugu, %68’inin Izmirli olmadig

gozlenmistir.



77

Tablo 10. Ogrencilerin Usakli ve Izmirli Olmalaria Gore Dagilim1

Sehir Usakh Frekans Yiizde
misimz?

Usak Evet 58 12,7
Hayir 400 87,3
izmirli Frekans Yiizde
misiniz?

izmir Evet 148 32,0
Hayir 315 68,0

3.4.1.3.Yas Durumuna iliskin Dagilhim

Tablo 11°den elde edilen verilere gore, Usak ilinde yasayan Ogrencilerin
%59,4’linilin 18-21 yas araliginda, %37,8’inin 22-25 yas araliginda, %2,2’sinin 26-29
yas araliginda, %0,7’sinin 30 yas iistii grupta Yer aldig1 gozlenmistir. izmir ilinde
yasayan Ogrencilerin %43,8’inin 18-21 yas araliginda, %46,4iniin 22-25 yas
araliginda, %6’sinin 26-29 yas araliginda, %3,7’sinin 30 yas ve iistii grupta yer aldigi
gdzlenmistir. Usak ve Izmir ili ayrimi yapmaksizin &grencilerin yas dagilimlar
incelendiginde ise %51,6’sinin 18-21 yas araliginda, %42,1’inin 22-25 yas araliginda,
%4,1’inin 26-29 yas araliginda ve %2,2’sinin 30 yas {istii grupta yer aldig1 sonucuna

varilmistir.

Tablo 11. Ogrencilerin Yaslarma Gére Dagilimi

Sehir Yas Frekans Yiizde
18-21 272 59,4
Usak 22-25 173 37,8
26-29 10 2,2
30 ve usti 3 0,7
18-21 203 43,8
izmir 22-25 215 46,4
26-29 28 6,0
30 ve uistii 17 3,7
18-21 475 51,6
Genel 22-25 388 42,1
(Usak-+izmir) 26-29 38 4,1
30 ve Usti 20 2,2

3.4.1.4.Gelir Durumuna iliskin Dagilim

Tablo 12’den elde edilen verilere gore, Usak ilinde yasayan Ogrencilerin
%152,2’sinin 0-500 arasi, %35,4’liniin 501-1000 arasi, %9,8’inin 1001-1500 arasi,
%2,6’smin 1501°den fazla ortalama aylik gelire sahip oldugu saptanmustir. Izmir ilinde

yasayan Ogrencilerin %33,5’inin 0-500 arasi, %36,5’inin 501-1000 aras1, %16,8’inin
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1001-1500 arasi, %13,2’sinin 1501°den fazla ortalama gelire sahip oldugu
gdzlenmistir. Usak ve Izmir ili ayrimi yapmaksizin dgrencilerin gelir dagilimlari
incelendiginde ise %42,8’inin 0-500 arasi, %35,9’unun 501-1000 arasi, %13,4 iiniin
1001-1500 aras1, %7,9’unun 1501°den fazla gelire sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 12. Ogrencilerin Gelirlerine Gore Dagilimi

Sehir Gelir Frekans | Yiizde
0-500 239 52,2
Usak 501-1000 162 35,4
1001-1500 45 9,8
1501 ve istii 12 2,6
0-500 155 33,5
Izmir 501-1000 169 36,5
1001-1500 78 16,8
1501 ve isti 61 13,2
0-500 394 42,8
Genel 501-1000 331 35,9
(Usak+izmir) 1001-1500 123 13,4
1501 ve istii 73 7,9

3.4.1.5.1kamet Edilen Yere iliskin Dagihm

Tablo 13’den elde edilen bulgulara gore Usak ilinde yasayan &grencilerin
ikamet ettikleri yerin %11,6’smin kdy/belde, %25,3’iniin ilge, %39,3’liniin sehir,
%23,8’inin biiyiik sehir oldugu gézlenmistir. Izmir ilinde yasayan dgrencilerin ikamet
ettikleri yerin %3,9 unun koy/belde, %29,4’iniin ilge, %14,5’inin sehir, %52,3liniin
biiyiik sehir oldugu gozlenmistir. Usak ve Izmir ili ayrimi yapmaksizin &rneklemin
ikamet ettikler1 yere gore dagilimi incelendiginde ise %7,7’sinin kdy/belde,

%27,4’1iniin il¢ce, %26,8’inin sehir, %38,1’inin biiyiik sehir oldugu goriilmiistiir.

Tablo 13. Ogrencilerin Ikamet Ettikleri Yere Gére Dagilimi

Sehir Ikamet Edilen Yer | Frekans | Yiizde
Koy/Belde 53 11,6
Usak Tlge 116 25,3
Sehir 180 39,3
Biiytik Sehir 109 23,8
Koy/Belde 18 3,9
izmir Tlge 136 29,4
Sehir 67 14,5
Biiyiik Sehir 242 52,3
Koy/Belde 71 7,7
Genel flge 252 27,4
(Usak+izmir) Sehir 247 26,8
Biiyiik Sehir 351 38,1
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3.4.1.6.Usak’ta ve izmir’de Kalma Siirelerine iliskin Dagihm

Tablo 14’ten elde edilen bulgulara gore Usak’ta yasayan Ogrencilerin Usak
ilinde kalma siirelerinin %15,1’inin 1 yildan az, %20,3 {iniin 1-2 y1l arasi, %15,7’sinin
2-3 yil aras1, %48,9’unun 3 yildan fazla oldugu gézlenmistir. Izmir ilinde yasayan
ogrencilerin, %5,4’linlin 1 yildan az, %11,4’linlin 1-2 y1l arasi, %13,2’sinin 2-3 yil

arast, %70’inin 3 yildan fazla izmir’de kaldig1 gdzlenmistir.

Tablo 14. Ogrencilerin Usak’ta ve izmir’de Kalma Siirelerine Gore Dagilim

Sehir Usak’ta Kalma Frekans Yiizde
Siiresi
1 yildan az 69 15,1
Usak 1-2 y1l aras1 93 20,3
2-3 yil aras1 12 15,7
3 yildan fazla 224 48,9
izmir’de Kalma Frekans Yiizde
Siiresi
1 yildan az 25 54
Izmir 1-2 y1l arasi 53 11,4
2-3 yil aras1 61 13,2
3 yildan fazla 324 70,0

3.4.2. Faktor Analizi
Faktor analizi, bir veri setinin olusumunun temel yapisini tanimlamayi
amaglayan, birden fazla cok degiskenli istatistiksel yoOnetimin uygulanmasinda

kullanilan bir yontemdir. Faktor analizinin iki temel amaci bulunmaktadir.

1. Degisken sayisini ya da boyutlar1 azaltmak,
2. Degiskenler aras1 iligkileri incelemek, bagka bir deyisle degiskenleri
boliimlendirmektir (Alpar, 2011, s. 34).

Faktor analizi, siklikla kullanilan sosyal bilimler, egitim bilimleri, psikoloji,
sosyoloji, tip gibi alanlarda, birimler arasi birbiriyle iliskili olan 6zelliklerin birlikte
ele alinmasint ve birbiriyle iliskisi olmayan ancak herhangi bir olayi, olusumu
aciklayan ozelliklerin bir arada toplanip siniflanmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda
yeni boyutlara isim vererek faktor olarak tanimlayan bu analiz ¢ok kullanilan bir

yontemdir (Ozdamar, 2002, 5.235).

Faktor analizi, ayni yapiy1 ya da niteligi 6lgen degiskenleri bir araya toplayarak
dlgmeyi Ve az sayida faktor ile agiklamayr amaglayan bir istatistiksel tekniktir. Iyi bir

faktorlesmede, degisken sayisi azaltilmali, iiretilen yeni degisken ya da faktorler
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arasinda iliski olmamali ve ulasilan sonuclar, yani elde edilen faktorler kavramsal

olarak anlamli olmalidir (Cilingirtiirk, 2011, s. 164).

Kmo ve Barlett Testi Degerleri

Sehir marka kisiligi boyutlarini elde etmede kullanilan faktdr analizinin
uygunlugunu belirlemek i¢in ilk olarak KMO ve Barlett testleri yapilmistir. KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) oOrneklem yeterlilik testi, faktér analizinin arastirmaya
uygunlugunu gosteren bir testtir. KMO degeri igin kabul edilebilir oranlar 0,5-1,0
arasinda yer almaktadir. 0,5’in altindaki KMO degerleri faktor analizinin kullanilan
veri seti i¢in uygun olmadigini gostermektedir. Fakat arastirmacilar tarafindan tatmin
edici asgari KMO degeri genellikle 0,7 olarak diistiniilmektedir (Altunisik vd., 2007,
S. 226).

Barlett kiiresellik testi ise veri setine iliskin, korelasyon matrisinden
faydalanarak analiz edilen degiskenlerin kendi aralarinda bir iliski olup olmadigini
belirleyen bir testtir. Test sonu¢larinin anlamlilik diizeyi (p<0,05) ise degiskenler aras1
faktdr analizi icin uygun bir iliski oldugu kanisina varilir (Islamoglu ve Almagik, 2014,
s. 403).

Tablo 15. KMO ve Barlett Testi Degerleri (Izmir 1li)

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem 0,947
Uygunluk Olciisii (KMO)
Bartlett Yaklagik Ki-Kare 17033,108
Kiiresellik Serbestlik 1830
Testi Derecesi (df)

Anlamlilik Diizeyi 0,000

Tablo 15°ten elde edilen veriler neticesinde Izmir ilinde KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) degerinin 0,947 bulunmasi Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu
gostermektedir. Barlett kiiresellik testi degeri 17033,108; serbestlik derecesi ise 1830
ve anlamlilik diizeyi (p<0,05) oldugundan (p=0,000) veri setimize faktor analizi

uygulanmasina karar verilmistir.

Tablo 16. KMO ve Barlett Testi Degerleri (Usak li)

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem 0,946
Uygunluk Olgiisii (KMO)
Bartlett Yaklasik Ki-Kare 20324,154
Kiiresellik Serbestlik 2628
Testi Derecesi (df)

Anlamlilik Diizeyi 0,000
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Tablo 16°da ise Usak ilinin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degerinin 0,946

bulunmasi 6rneklem biiyiikligliniin yeterliligini gostermektedir. Barlett kiiresellik

testi degeri 20324,154; serbestlik derecesi 2628 ve anlamlilik diizeyi (p<0,05)

oldugundan (p=0,000) veri setimize faktor analizi uygulanmustir.

Tablo 17. izmir ili Marka Kisiligi Boyutlarmin Faktér Analizi Sonuglari

Faktorler Faktor Yiikleri
S Sifatlar 1 2 3 4 5 6 7 8
Faktor 1: s67 Cagdas 729
Seckin $52 Hosgoriili ,718
s66 Seckin 714
s53 Yardimsever 713
s54 fyi huylu ,706
s68 Giigli ,706
$65 Kendine giivenli ,701
s51 Huzurlu ,669
s56 Kibar ,658
s58 Samimi ,654
s50 Saygin ,614
s72 Karizmatik 611
s70 Zeki ,580
s63 Sik ,563
Faktor 2: s27 Kiistah ,752
Kotii 528 Bencil 746
s29 Ukala 727
s31 Cikarct ,692
$32 Aggozli ,686
s34 Yiizsiiz ,678
526 Maymun istahli ,674
s35 Kurnaz ,646
s40 Sorumsuz ,618
s25 Entrikact 617
s37 Nankor ,616
s33 Tutarsiz ,593
$39 Simartk ,591
s36 Dengesiz ,540
s30 Giivenilmez ,516
Faktor 3: s4 Coskulu 773
Heyecan verici s2 Heyecan verici 773
s5 Enerjik 727
s8 Neseli 127
sl Eglenceli 721
s3 Cekici 718
s7 Tutkulu ,661
s6 Sempatik ,639
Faktor 4: s18 Risk alan ,785
Yaratici S22 Merakl ,668
s19 Hevesli ,639
s21 Hayalperest ,580
s17 Sira dis1 ,556
s14 Yaratici 547
Faktor 5: S60 Titiz ,686
Zeki 562 Kararl ,612
s61 Evcimen ,585
s55 Mantikl ,559
Faktor 6: s83 Sert 7192
Yetkin 582 Asabi 762
s84 Hagin , 759
s81 Asi ,667
s85 Sabirsiz ,565
Faktor 7: s48 Narin ,738
Sevimli s49 Iyimser ,700
s47 Cana yakin ,638
Faktor 8: s74 Egitimsiz ,705
Bilingsiz s75 Koyli ,680
s76 Yobaz ,656
Bir faktordeki yiik degerinin 0,45 veya yliksek olmasi faktor yiikii i¢cin kabul

edilebilir bir orandir. Fakat uygulamada elde edilen madde sayisinin az olmasi

durumunda bu deger 0,30 olarak ta kabul edilebilir (Biiylikoztiirk, 2012, s. 124). Bu
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calisma ic¢in faktor ylikiiniin sinir degeri 0,40 olarak kabul edilmistir. Veri setini
olusturan her ifadelerin faktor yiikleri 0,40 ve iistiinde olanlar o faktore eklenmis olup,
0,40 ve altinda olanlar ise faktor analizinden ¢ikarilmistir. Verilere uygulanan faktor
analizi sonucunda faktor yiikleri 0,40 ve altindaki sorular (9, 10, 11, 13, 15, 16, 20, 23,
24,38,41,42,43,44, 45,46, 64,69, 71, 73, 77, 78, 79 ve 80) anketten ¢ikarilip analize
dahil edilmemistir. Yukaridaki Tablo 17°de goriildigi sekliyle 61 soruluk 6lgek 8

faktore ayrilmastir.

Tablo 17°de verilen faktor yiik degerlerine gore 1. faktorde (segkin boyutu)
bulunan ifadelerin faktor yiikleri 0,729-0,563 arasinda, 2. faktérde (kotii boyutu)
bulunan ifadelerin 0,752-0,516 arasinda, 3. faktorde (heyecan verici boyutu) bulunan
ifadelerin 0,773-0,639 arasinda, 4. faktorde (yaratici boyutu) bulunan ifadelerin 0,785-
0,547 arasinda, 5. faktorde (zeki boyutu) bulunan ifadelerin 0,686-0,559 arasinda, 6.
faktorde (yetkin boyutu) bulunan ifadelerin 0,792-0,565 arasinda, 7. faktorde (sevimli
boyutu) bulunan ifadelerin 0,738-0,638 arasinda ve 8. faktorde (bilingsiz boyutu)
bulunan ifadelerin faktor yiikleri 0,705-0,656 arasinda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 18. Usak Ili Marka Kisiligi Boyutlarinin Faktdr Analizi Sonuglar

Faktorler Faktor Yiikleri
S Sifatlar 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Faktor 1: $32 Aggozli ,824
Kotii s31 Cikarct ,788
s35 Kurnaz 776
s37 Nankor 767
$33 Tutarsiz ,766
s34 Yiizsiiz ,762
$28 Bencil 724
s30 Giivenilmez ,719
s38 Vurdumduymaz ,696
s29 Ukala ,693
s43 Cimri ,682
s36 Dengesiz ,679
s39 Simarik ,651
s27 Kiistah ,634
s40 Sorumsuz 627
542 Kotii niyetli ,620
s44 Tembel 479
Faktor 2: s54 Tyi huylu ,745
Seckin $53 Yardimsever ,706
s55 Mantikl ,680
s61 Evcimen ,670
$59 Sadik ,664
s52 Hosgoriili ,659
s62 Kararh ,651
s60 Titiz ,649
s51 Huzurlu ,639
s58 Samimi ,636
s57 Ahlakli ,592
s56 Kibar ,555
$65 Kendine giivenli 494
Faktor 3: s2 Heyecan verici ,844
Heyecan verici s3 Cekici ,813
s4 Coskulu ,803
sl Eglenceli ,758
s5 Enerjik ,758
s7 Tutkulu 716
s8 Neseli ,645
s9 Popiiler ,597
s6 Sempatik 544
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Faktor 4: s21 Hayalperest ,679
Yaratici s18 Risk alan ,668
s19 Hevesli 642
s20 Ehlikeyif ,623
516 Duygusal ,613
s13 Ozgiir ,607
s15 Esnek 573
s17 Sira dis1 ,573
s12 Konugkan ,569
s11 Espritiiel ,545,
s14 Yaratict 521
Faktor 5: s83 Sert ,822
Yetkin $82 Asabi ,780
s84 Hasin ,756
s81 Asi ,748
s85 Sabirsiz 673
s80 Kiskang ,541
Faktor 6: $69 Lider ruhlu ,736
Zeki s72 Karizmatik 673
s70 Zeki ,670
s71 Otoriter ,652
s67 Cagdas A74
Faktor 7: s47 Cana yakin ,759
Sevimli s49 Iyimser 712
s48 Narin 674
s50 Saygin ,646
Faktor 8: s74 Yoksul 747
Bilingsiz s75 Egitimsiz 717
76 Koylii 710
s77 Yobaz 479
Faktor 9: 524 Densiz 77
Simarik s23 Beceriksiz ,688
525 Entrikact ,673

Verilere uygulanan faktor analizi sonucunda faktor yiikii 0,40 ve altinda olan
sorular (10, 22, 26, 41, 45, 46, 63, 64, 66, 68, 73, 78, 79) anketten ¢ikarilip analize
dahil edilmemistir. Tablo 18’de goriildiigii iizere 72 soruluk 6lgek 9 faktore ayrilmastir.

Usak ili faktor analizi sonuglar1 tablosundan elde edilen faktor yiikii deger
araliklart her bir faktor i¢in sirasiyla verilmistir. 1. faktorde (kotii boyutu) bulunan
ifadelerin faktor yiikleri, 0,824-0,479, 2. faktorde (seckin boyutu) bulunan ifadeler
0,745-0,494, 3. faktorde (heyecan verici boyutu) bulunan ifadeler 0,844-0,544, 4.
faktorde (yaratici boyutu) bulunan ifadeler, 0,679-0,521, 5. faktérde (yetkin boyutu)
bulunan ifadeler 0,822-0,541, 6. faktorde (zeki boyutu) bulunan ifadeler 0,736-0,474,
7. faktorde (sevimli boyutu) bulunan ifadeler 0,759-0,646, 8. faktorde (bilingsiz
boyutu) bulunan ifadeler 0,747-0,479 ve 9. faktorde (simarik boyutu) bulunan ifadeler
0,777-0,673 degerleri araligindadir.

3.4.3. Givenilirlik Analizi

Giivenilirlik, “bir testin veya 6l¢egin dlgmek istedigi seyi tutarl ve istikrarl bir
bicimde Ol¢me derecesidir”. Testin gilivenilir oldugunu benzer sartlarda tekrar
uygulanmasi1 durumunda benzer sonuglar1 vermesinden anlamak miimkiindiir. Bir test
veya Olgek, ne kadar gilivenilirse, o test veya Ol¢ekten elde edilen veriler de o kadar

giivenilirdir (Altunisik vd., 2007, s. 114). Giivenilirligi kontrol etmek, giindelik
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hayatta agirlik, sicaklik, uzunluk gibi degerleri 6l¢gmede kullanilan 6l¢iim araglarinda
oldukca kolaydir. Fakat kisilik, marka kimligi, orgiitsel baglilik gibi soyut kavramlari
Olcen sosyal bilimler alanindaki aragtirmalarda giivenilirligi 6lgmek standart 6lglim

araclarindakinden daha zordur (islamoglu ve Alniagik, 2014, s. 282).

Giivenilirlik analizini 6lgmede kullanilan birgok teknik olmasina ragmen bu
calismada Cronbach Alfa kullanilmistir. Guivenilirlik analizi modellerinden siklikla
kullanilan Cronbach Alfa katsayisi, veri degiskenlerini 6lgmek i¢in, sorular arasinda
tutarlilik olup olmadigini ve olayr acgiklamak icin sorularin yeterli olup olmadigini
ortaya koyan bir yontemdir. Bu deger 0-1 arasinda degismektedir. 1’e yakin olan
degerlerin tutarlihi@: ve giivenilirligi yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Islamoglu
ve Alniagik, 2014, s. 150). Sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalar i¢in Cronbach
a degerleri ile ilgili giivenilirligin diisiikligii ve yiiksekligini belirten araliklar genel
olarak su sekildedir (Islamoglu ve Almacik, 2014, s. 283):

0,00 < a < 0,40 ise dlcek giivenilir degil,

0,41 <0 <0,60 ise, dl¢cek giivenilirligi diisiik,

0,61 <a < 0,80 ise, dlgek giivenilirligi kabul edilebilir seviyede,

0,81 <a < 1,00 ise 6lcek giivenilirligi ytiksektir.

Kullanilabilir durumda olan 458 adet anket (Usak ili) ve 463 adet (Izmir ili)

anketten elde edilen verilerin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 19 ve Tablo 20°da

verilmistir.

Tablo 19. Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 (Izmir 1li)

Soru Cronbach’s

Sayisi Alpha
Seckin 14 0,946
Kotii 15 0,933
Heyecan verici 8 0,925
Yaratici 6 0,827
Zeki 4 0,790
Yetkin 5 0,808
Sevimli 3 0,756
Bilingsiz 3 0,697

Tablo 19°da Izmir ilinde yapilan anket verileri sonuglarina gére, her bir
boyutun giivenilirlik katsayilar1 ayr1 ayr1 ele alinmistir. Seckin boyutunun 0,946; kétii
boyutunun 0,933; heyecan verici boyutunun 0,925; yaratici boyutunun 0,827; zeki
boyutunun 0,790; yetkin boyutunun 0,808; sevimli boyutunun 0,756 ve bilingsiz
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boyutunun 0,697 alfa degerleri bulunmustur. Dolayisiyla tiim boyutlarin Cronbach
Alfa (o) katsayilar1 kabul edilebilir diizeyin tstiinde degerlere sahiptir.

Tablo 20. Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 (Usak i)

Soru Cronbach’s

Sayisi Alpha
Kotii 18 0,955
Seckin 13 0,937
Heyecan verici 9 0,935
Yaratici 11 0,901
Yetkin 6 0,875
Zeki 5 0,855
Sevimli 4 0,848
Bilingsiz 4 0,760
Simarik 3 0,791

Tablo 20°de Usak ili igin her bir boyutun giivenilirlik katsayilar1 ayr1 ayri ele
alindiginda koétii boyutunun 0,955; seckin boyutunun 0,937; heyecan verici boyutunun
0,935; yaratict boyutunun 0,901; yetkin boyutunun 0,875; zeki boyutunun 0,855;
sevimli boyutunun 0,848, bilingsiz boyutunun 0,760 ve simarik boyutunun 0,791 alfa
degerleri bulunmustur. Dolayistyla tiim boyutlarin Cronbach Alfa (o) katsayilar: kabul

edilebilir diizeyin tistiinde degerlere sahiptir.

3.4.4. Marka Kisiligi Olcegine fliskin Betimleyici Istatistikler

Calismada 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir ve ortalamalarin 1,49°a kadar olan
kismi kesinlikle katilmiyorum, 1,50-2,49 aras1 katilmiyorum, 2,50-3,49 arasi
kararsizim, 3,50-4,49 aras1 katiliyorum, 4,49-5,00 arasi ise kesinlikle katiliyorum
olarak ifade edilmistir. Izmir ve Usak ili marka kisiligi ozelliklerinin yargilari,

ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 21 ve Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 21°de goriildiigii gibi Izmir ilinde ankete katilan 6grencilerin sehir marka
kisiligine iliskin ifadelerden en c¢ok katildiklar1 unsurlarin “cagdas” (4,41) ve
“yardimsever” (4,27) oldugu goriilmektedir. Diger ifadelere iliskin ortalamalarin
stirastyla “hosgorili” (4,26), “eglenceli” (4,24), “enerjik” (4,22), “saygin” (4,22),
“cekici” (4,21), “giiclii” (4,20), “neseli” (4,20), “samimi” (4,18), “iyi huylu” (4,17),
“sempatik” (4,16), “huzurlu” (4,15), “coskulu” (4,14), “kibar” (4,14), “cana yakin”
(4,11), “heyecan verici” (4,07), “karizmatik™ (4,02) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 21. izmir ili Marka Kisiligine Ait Betimsel istatistik Tablosu

izMmirR
N Min Mak. Ort. Std. Sap.
Eglenceli 463 1 5 4,24 ,813
Heyecan Verici 463 1 5 4,07 920
Cekici 463 1 5 4,21 ,901
Coskulu 463 1 5 4,14 ,873
Enerjik 463 1 5 4,22 ,852
Sempatik 463 1 5 4,16 ,909
Tutkulu 463 1 5 4,03 ,918
Neseli 463 1 5 4,20 ,766
Yaratici 463 1 5 3,98 1,026
Sira dig1 463 1 5 3,59 1,143
Risk almay1 seven 463 1 5 3,42 1,150
Hevesli 463 1 5 3,89 ,876
Hayalperest 463 1 5 3,95 ,985
Merakli 463 1 5 3,84 ,964
Entrikaci 463 1 5 2,47 1,287
Maymun istahlt 463 1 5 2,64 1,279
Kiistah 463 1 5 2,35 1,136
Bencil 463 1 5 2,29 1,133
Ukala 463 1 5 2,54 1,228
Giivenilmez 463 1 5 2,30 1,166
Cikarci 463 1 5 2,21 1,074
Aggozlii 463 1 5 2,15 1,083
Tutarsiz 463 1 5 2,55 1,238
Yiizsiiz 463 1 5 2,07 1,077
Kurnaz 463 1 5 2,56 1,231
Dengesiz 463 1 5 2,83 1,321
Nankor 463 1 5 2,10 1,085
Simarik 463 1 5 3,19 1,318
Sorumsuz 463 1 5 2,44 1,177
Cana yakin 463 1 5 4,11 1,037
Narin 463 1 5 3,61 1,085
Iyimser 463 1 5 3,99 ,899
Saygin 463 1 5 4,22 ,861
Huzurlu 463 1 5 4,15 ,907
Hosgoriili 463 1 5 4,26 792
Yardimsever 463 1 5 4,27 782
Iyi huylu 463 1 5 4,17 ,837
Mantikli 463 1 5 3,76 1,001
Kibar 463 1 5 4,14 ,867
Samimi 463 1 5 4,18 ,901
Titiz 463 1 5 3,38 1,116
Evcimen 463 1 5 3,19 1,223
Kararli 463 1 5 3,59 1,018
Sik 463 1 5 4,15 ,991
Kendine giivenli 463 1 5 4,19 ,875
Segkin 463 1 5 4,09 ,950
Cagdas 463 1 5 4,41 ,880
Giiglii 463 1 5 4,20 ,947
Zeki 463 1 5 3,96 ,961
Karizmatik 463 1 5 4,02 ,935
Egitimsiz 463 1 5 1,81 1,037
Koyl 463 1 5 1,90 ,992
Yobaz 463 1 5 1,60 ,976
Asi 463 1 5 3,23 1,282
Asabi 463 1 5 2,47 1,127
Sert 463 1 5 2,43 1,115
Hasin 463 1 5 2,55 1,173
Sabirsiz 463 1 5 3,04 1,220

Tablo 22°de ise Usak ilinde ankete katilan 6grencilerin sehir marka kisiligine
iliskin ifadelerden en ¢ok katildiklar1 unsurlarin “huzurlu” (3,25) ve “hosgorili”
(3,15) oldugu gorilmektedir. Diger ifadelere iliskin ortalamalarin sirasiyla
“yardimsever” (3,15), “samimi” (3,14), “sabirsiz” (3,13), “iyi huylu” (3,12), “cana
yakin” (3,12), “iyimser” (3,11), “ahlakli” (3,07), “sert” (3,07), “asabi” (3,04) oldugu

gorilmektedir.



Tablo 22. Usak 1li Marka Kisiligine Ait Betimsel Istatistik Tablosu

USAK
N Min. Mak. Ort. Std. Sap.
Eglenceli 458 1 5 2,57 1,133
Heyecan Verici 458 1 5 2,44 1,127
Cekici 458 1 5 2,41 1,111
Cogkulu 458 1 5 2,46 1,112
Enerjik 458 1 5 2,54 1,159
Sempatik 458 1 5 2,85 1,237
Tutkulu 458 1 5 2,53 1,148
Neseli 458 1 5 2,69 1,183
Popiiler 458 1 5 2,15 1,141
Espritiiel 458 1 5 2,52 1,155
Konugkan 458 1 5 2,91 1,280
Ozgiir 458 1 5 2,90 1,315
Yaratici 458 1 5 2,57 1,174
Esnek 458 1 5 2,66 1,192
Duygusal 458 1 5 2,81 1,223
Sira dis1 458 1 5 2,35 1,182
Risk almayi seven 458 1 5 2,51 1,176
Hevesli 458 1 5 2,74 1,230
Ehlikeyif 458 1 5 2,74 1,145
Hayalperest 458 1 5 2,80 1,211
Beceriksiz 458 1 5 2,80 1,221
Densiz 458 1 5 2,63 1,233
Entrikac1 458 1 5 2,70 1,176
Kiistah 458 1 5 2,53 1,108
Bencil 458 1 5 2,78 1,251
Ukala 458 1 5 2,65 1,209
Giivenilmez 458 b 5 2,79 1,284
Cikarci 458 1 5 3,03 1,316
Aggozlii 458 1 5 3,03 1,326
Tutarsiz 458 1 5 2,98 1,195
Yiizsiiz 458 1 5 2,67 1,231
Kurnaz 458 1 5 3,00 1,296
Dengesiz 458 1 5 3,03 1,209
Nankor 458 1 5 2,80 1,269
Vurdumduymaz 458 1 5 2,93 1,213
Simarik 458 1 5 2,72 1,168
Sorumsuz 458 1 5 2,86 1,186
Kotii niyetli 458 1 5 2,58 1,178
Cimri 458 1 5 3,02 1,325
Tembel 458 1 5 2,88 1,239
Cana yakin 458 1 5 3,12 1,183
Narin 458 1 5 2,83 1,141
Tyimser 458 1 5 3,11 1,182
Saygin 458 1 5 2,96 1,173
Huzurlu 458 1 5 3,25 1,184
Hosggoriili 458 1 5 3,15 1,123
Yardimsever 458 1 5 3,15 1,118
iyi huylu 458 1 5 3,12 1,086
Mantikli 458 1 5 2,86 1,081
Kibar 458 1 5 2,74 1,152
Ahlakli 458 1 5 3,07 1,171
Samimi 458 1 5 3,14 1,152
Sadik 458 1 5 2,92 1,098
Titiz 458 1 5 2,89 1,129
Evcimen 458 1 5 3,00 1,159
Kararli 458 1 5 2,96 1,048
Kendine giivenli 458 1 5 2,91 1,127
Cagdas 458 1 5 2,60 1,193
Lider ruhlu 458 1 5 2,42 1,132
Zeki 458 1 5 2,75 1,098
Otoriter 458 1 5 2,65 1,121
Karizmatik 458 1 5 2,44 1,117
Yoksul 458 1 5 2,75 1,184
Egitimsiz 458 1 5 2,86 1,191
Koyli 458 1 5 2,92 1,194
Yobaz 458 1 5 2,99 1,302
Kiskang 458 1 5 2,91 1,086
Asi 458 1 5 2,96 1,084
Asabi 458 1 5 3,04 1,158
Sert 458 1 5 3,07 1,112
Hagin 458 1 5 2,86 1,047
Sabirsiz 458 1 5 3,13 1,137

87
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3.4.5. Demografik Ozelliklere Gore Sehir Marka Kisiligi Algismin
Farklihgin Test Edilmesi
Sehir marka kisiligi boyutlar1 ve 6grencilerin demografik 6zellikleri ile ilgili

olusturulan hipotezler asagida verilmistir.

H;:izmir ili marka kisiligi boyutlarmin algilanmas1 dgrencilerin demografik

ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H,:Usak ili marka kisiligi boyutlariin algilanmas1 6grencilerin demografik

ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.
3.4.5.1.Cinsiyet Degiskeni ile Ilgili Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Sehir marka kisiligi boyutlarinin cinsiyet degiskeni ile ilgili hipotezleri asagida

verilmistir.

H,,: Izmir ili marka kisiligi boyutlarmin algilanmas: dgrencilerin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

H,,: Usak ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi 6grencilerin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

Cinsiyet ile sehir marka kisiligi boyutlar1 arasindaki iliskiyi test etmek

amactyla bagimsiz 6rneklemler t-testi uygulanmastir.

Tablo 23. Cinsiyet ile Izmir ili Marka Kisiligi Boyutlarina iliskin T-testi Sonuglar

Yargilar Grup N Ort. Std. Sap. T Testi
t df p
i Lo 028 | oo
oL Lone | | o
Heyecan verici E;‘E;E igg igég 8:%252 1,804 | 461 | 0,072
v [ Lo s L0 |
a [ e Lo T oo
i [—Setn Lo smm Lo | oo
it |t e o Lomoe | T | o
Bilingsiz Kadin 264 | 19438 | O.76542 | o444 | 461 | 0015%

Erkek 199 2,1307 0,87487
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Tablo 23’te Izmir ili marka kisiligi boyutlarina iliskin t-testi sonuglar
verilmektedir. Bu baglamda izmir ili marka kisiligini olusturan boyutlar ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi degerlendirilmistir. T-testi sonucunda
hipotezlerin anlamlilik diizeyi (p>0,05) oldugu durumlarda reddedilmistir. Segkin
boyutu (p=0,000), yaratic1 boyutu (p=0,017), zeki boyutu (p=0,013) , yetkin boyutu
(p=0,013) ve bilingsiz boyutu (p=0,015) oldugu i¢in Sgrencilerin cinsiyeti ile bu
boyutlar arasinda farklilik tespit edilmistir. Kotii boyutu (p=0,153), heyecan verici
boyutu (p=0,072) ve sevimli boyutu (p=0,414) oldugundan bu boyutlar ile 6grencilerin

cinsiyeti arasinda farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 24. Cinsiyet Ile Usak ili Marka Kisiligi Boyutlarina Iligkin T-testi Sonuglar

T Testi
Yargilar Grup N Ort. Std. Sap.

t df p

o Kadm 253 | 2,8151 | 0,92957
et Erkek 205 | 2.9207 | 091863 | %° 456 0,225
Kadm 253 | 2,9978 | 0,85279
Erkek 205 | 3,0412 | 0,83800
Kadm 253 | 2,4452 | 0,92419
Erkek 205 | 2,6145 | 0,93265
Kadm 253 | 2,5396 | 0,86495 N
b Erkek 205 | 2.8678 | 079600 | ~+182 = 0,000

Kadin 253 | 2,9008 | 0,88944

Seckin -0,545 456 0,586

Heyecan verici -1,942 456 0,053

Yetki 2768 | 456 | 0,006+
etkin Erkek | 205 | 3.1248 | 0,82509
) Kadn | 253 | 2,5204 | 087787
Zeki Erkek 205 | 2.6385 | 092616 | -%° 456 0,198
sovm Kadin | 253 | 20792 088136 | o .7 - 073

Erkek | 205 | 3,0447 | 1,01740
o Kadm | 253 | 2,8501 | 0,89113
Bilingsiz Erkek | 205 | 20220 | 097606 | ro2? 456 0412
Kadim | 253 | 2,7391 | 1,00507

Erkek 205 | 2,6854 | 1,03127

Simarik -0,563 456 0,574

Tablo 24°te Usak ili marka kisiligi boyutlarina iliskin t-Testi degerlerine gore
yaratici boyutu (p=0,000) ve yetkin boyutu (p=0,006)’nun algilanmas1 6grencilerin
cinsiyetine gore farklilik géstermektedir. Ancak kotii boyutu (p=0,225), segkin boyutu
(p=0,586), heyecan verici boyutu (p=0,053), zeki boyutu (p=0,198), sevimli boyutu
(p=0,473), bilingsiz boyutu (p=0,412) ve simarik boyutu (p=0,574)’nun algilanmasi

Ogrencilerin cinsiyetine gore farklilik gostermemektedir.

3.4.5.2.0grencilerin izmirli ve Usaklh Olmalar fle Tlgili Hipotezlerin
Degerlendirilmesi
Sehir marka kisiliginde ogrencilerin Izmirli ve Usakli olmalan ile ilgili

hipotezleri asagida verilmistir.



90
H,y: Izmir ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmas1 dgrencilerin Izmirli
olmalaria gore farklilik gostermektedir.

H,p: Usak ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi Ogrencilerin Usakl

olmalarina gore farklilik gostermektedir.

Ogrencilerin Izmirli ve Usakli olmalariyla sehir marka kisiligi boyutlar:

arasindaki farki aragtirmaya yonelik bagimsiz iki 6rneklem t-testi kullanilmistir.

Tablo 25. Izmirli Ogrenciler ile izmir ili Marka Kisiligi Boyutlarina iliskin T-testi

Sonuglari
T Testi
Yargilar Grup N Ort. Std. Sap.
t df p
Evet 148 | 44063 | 0,66402
Secki ' : 5,062 461 | 0,000*
eesin Hayir 315 | 40695 | 0,66943
" Evet 148 | 2,1919 | 0,86567 )
S Hayir 315 | 25724 | ogaiz7 | w03t | 461 ) 0,000
n Evet 148 | 43343 | 0,66642 .
Heyecan Verici Hayir 315 4,057 0,70040 4,722 461 0,000
Evet 148 | 3,9707 | 0,78239 -
Yaratici Hayir 315 3.6893 0.73645 3,758 461 0,000
. Evet 148 | 3,7703 | 0,85392 N
& Hayir 315 | 33476 | 082489 | 004 461 | 0,000
. Evet 148 | 2,7551 | 1,00517
retiin Hayir 315 | 2,7433 | 083095 | 012 458 0.895
- Evet 148 | 41261 | 0,74729 )
Sevimli Hayir 315 | 38095 | 084800 | 00/ 461 | 0,000
Bilingsiz Evet 148 | 18119 | 0,72486 | -3881 | 461 | 0,000*
Hayir 315 | 2,1238 | 0,84190

Tablo 25°te hipotezimizde yer alan boyutlar ile dgrencilerin Izmirli olmalarina
iliskin farkliligi degerlendirmek igin t-Testi sonuglart verilmektedir. Bu analizde
anlamlilik diizeyi (p>0,05) oldugu durumlarda farklilik goriilmemektedir. Segkin
boyutu (p=0,000), kétii boyutu (p=0,000), heyecan verici boyutu (p=0,000), yaratici
boyutu (p=0,000), zeki boyutu (p=0,000), sevimli boyutu (p=0,000) ve bilingsiz
boyutu (p=0,000)’nun algilanmas1 &grencilerin Izmirli olup olmamalarma gore
farklilik gostermektedir. Yalnizca yetkin boyutu (p=0,895)’nun algilanmasi

ogrencilerin memleketine gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 26. Usakli Ogrenciler ile Usak ili Marka Kisiligi Boyutlarina Iliskin T-testi

Sonuglari
T Testi

Yargilar Grup N Ort. Std. Sap.
t df p
o o E | oo
Segkin |05 | 2o | Ossoss | 4 | 45 | 0000
Heyecan verici I-I[E:;tr 45080 3:2421;; 8:23?22 4,468 | 456 | 0,000%
v S B0 ] || e
an [ Lien o | g
zekd o200 | 25006 | osroa | 45%% | 46 | 000"
Sevimli :;’yeltr 45080 ‘zgggg gggéig 4510 | 456 | 0,000%
Bilingsiz HE;’;tr 45080 i;‘ﬁg gggggi 3651 | 456 | 0,000*
smank [ 06 | z7st | tosots | 208 | 40 | oo

Tablo 26’da ankete katilan 6grencilerin Usak ili marka kisiligini olusturan
boyutlar arasinda Usakli olmalarina gore anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin
t-Testi sonuglar1 verilmektedir. Sonuglar incelendiginde kotii boyutu (p=0,000), seckin
boyutu (p=0,000), heyecan verici boyutu (p=0,000) , yaratict boyutu (p=0,001), zeki
boyutu (p=0,000), sevimli boyutu (p=0,000), bilingsiz boyutu (p=0,000) ve simarik
boyutu (p=0,045) algilamasi 6grencilerin Usakli olup olmamalarina gore farklilik
gostermektedir. Yetkin boyutu (p=0,647) ise (p>0,05) oldugundan bir farklilik

bulunmamaktadir.

3.4.5.3.Gelir Durumuna iliskin Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Sehir marka kisiligi ile gelir durumu arasindaki farkliliklar i¢in olusturulan

hipotezler agsagida verilmistir.

H,.: Izmir ili marka kisiligi boyutlarmin algilanmas: dgrencilerin aylik gelir

durumuna gore farklilik gostermektedir.

H,.: Usak ili marka kisiligi boyutlariin algilanmasi 6grencilerin aylik gelir

durumuna gore farklilik géstermektedir.
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Gelir durumu ile sehir marka kisiligi boyutlar1 arasinda farklilik olup
olmadigina bakmak amaciyla Anova analizi yapilmistir. Tablo 27°de izmir ve Usak ili

karsilastirmali olarak verilmistir.

Tablo 27. Gelir Durumuna Gére Anova Analizi Sonuglar1 (Izmir ve Usak Ili)

Aylik Gelire Gore ANOVA Testi Anlamhlik Diizeyi (p)
iZMiR USAK
Seckin 0,29 0,507
Kaotii 0,105 0,064
Heyecan verici 0,944 0,545
Yaratici 0,004* 0,828
Zeki 0,79 0,765
Yetkin 0,852 0,054
Sevimli 0,304 0,564
Bilingsiz 0,196 0,822
Simarik 0,54

Tablo 27°de Usak ili marka kisiligi boyutlarindan se¢kin boyutu (p=507), kot
boyutu (p=0,064), heyecan verici boyutu (p=0,545), yaratict boyutu (p=0,828), zeki
boyutu (p=0,765), yetkin boyutu (p=0,054), sevimli boyutu (p=0,564), bilingsiz
boyutu (p=0,822), simarik boyutu (p=0,54) oldugundan H, hipotezi reddedilmistir.
Bu durumda o&grencilerin aylik geliri ile Usak ili marka kisiligi boyutlarinin

algilanmasi arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

[zmir ili ayr1 incelendiginde seckin boyutu (p=0,29), kétii boyutu (p=0,105),
heyecan verici boyutu (p=0,944), zeki boyutu (p=0,79), yetkin boyutu (p=0,852),
sevimli boyutu (p=0,304) ve bilingsiz boyutu (p=0,196) oldugundan bu boyutlarin
algilanmasi 6grencilerin aylik gelirine gore farklilik gostermemektedir. Sehir marka
kisiligi boyutlarindan yalnizca yaratict boyutu (p=0,004) ile gelir diizeyi arasinda

anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

Izmir ili marka kisiligi boyutlarindan yaratic1 boyutu ile dgrencilerin aylik gelir
diizeylerinin hangi gruplar arasinda farklilik olduguna bakmak igin Tukey testi
uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 28’de gdsterilmektedir. Yaratict boyutu ile
gelir gruplari arasindaki farkliligin sadece 0-500 aras1 gelir diizeyi ile 1001-1500 aras1

gelir diizeyi grubu arasinda oldugu tespit edilmistir.



Tablo 28. Gelir Diizeylerinin Yaratict Boyutu ile Coklu Karsilagtirma Tablosu

Gelir Gelir Ort. Farki | Standart | Significant
0] ) (i-j) Hata (p)

Yaratic 501-1000 0,14763 0,08379 0,293
0-500 1001-1500 0,35062 0,10459 0,005*
1501 ve iistii | 0,28432 0,11387 0,062
0-500 -0,14763 0,08379 0,293
501-1000 1001-1500 0,20299 0,10313 0,202
1501 ve iistii 0,1367 0,11253 0,618
0-500 -0,35062 0,10459 0,005*
1001-1500 501-1000 -0,20299 0,10313 0,202
1501 ve iistii -0,0663 0,12877 0,956
0-500 -0,28432 0,11387 0,062
1501 ve iistii | 501-1000 -0,1367 0,11253 0,618
1001-1500 -0,0663 0,12877 0,956

Not: Ortalama farkin 0,05 olmasi seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir.

3.4.5.4.1kamet Edilen Yere iliskin Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Sehir marka kisiligi ile ikamet edilen yer arasindaki farkliliklar i¢in olusturulan

hipotezler agsagida verilmistir.

H,q4: Izmir ili marka kisiligi boyutlarmin algilanmas1 6grencilerin ikamet

ettikleri yere gore farklilik gostermektedir.

H,4: Usak ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi 6grencilerin ikamet

ettikleri yere gore farklilik gostermektedir.

Ikamet edilen yer ile sehir marka kisiligi boyutlarinda farklilik olup olmadigina

bakmak amaciyla Anova analizi yapilmistir.

Tablo 29. ikamet Edilen Yere Gére Anova Analizi Sonuglar1 (Izmir ve Usak ili)

ikamet Edilen Yere Gore ANOVA Testi Anlamhlik
Diizeyi (p)
iZMiR USAK
Seckin 0,693 0,339
Kotii 0,621 0,021*
Heyecan verici 0,002* 0,309
Yaratici -0,118 0,547
ZekKi 0,248 0,000*
Yetkin 0,908 0,273
Sevimli 0,709 0,001*
Bilingsiz 0,993 0,018*
Simarik 0,804

Tablo 29 incelendiginde Izmir ilinde heyecan verici boyutu (p=0,002)’nun
algilanmasi ikamet edilen yere farklilik gosterirken, Usak ilinde kotii boyutu
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(p=0,021), zeki boyutu (p=0,000), sevimli boyutu (p=0,001) ve bilingsiz boyutu
(p=0,018)’nun algilanmas1 ikamet edilen yere gore farklilik gdstermektedir.
Farkliliklarin hangi ikamet yerleri arasinda oldugunu belirlemek i¢in Tukey testi

uygulanmistir (Tablo 30 ve Tablo 31).

Izmir ilinde segkin boyutu (p=0,693), kotii boyutu (p=621), yaratici boyutu
(p=-0,118), zeki boyutu (p=0,248), yetkin boyutu (p=0,908), sevimli boyutu (p=0,709)
ve bilingsiz boyutu (p=0,993) oldugundan marka kisiligi boyutlar ile ikamet edilen
yerler arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Usak ilinde ise seckin boyutu (p=0,339),
heyecan verici boyutu (p=0,309), yaratict boyutu (p=0,547), yetkin boyutu (p=0,273)
ve simarik boyutu (p=0,804) oldugu icin ikamet edilen yerler ile marka kisiligi

boyutlar1 arasinda bir farklilik gériillmemektedir.

Tablo 30. ikamet Edilen Yerlerin Heyecan verici boyutu ile Coklu Karsilastirma

Tablosu
ikamet Edilen | ikamet Edilen | Ort. Farki | Standart Significant

Yer (i) Yer (j) (i-)) Hata
Heyecan Ilge -0,23966 0,17464 0,517
Verici Koy/Belde Sehir -0,37724 0,18485 0,175
Biiyiik Sehir -0,47408 0,17011 0,028*
Koy/Belde 0,23966 0,17464 0,517
ilce Sehir -0,13758 0,10393 0,548
Biiyiik Sehir -0,23443 0,07462 0,010*
Koy/Belde 0,37724 0,18485 0,175
Sehir flce 0,13758 0,10393 0,548
Biiyiik Sehir -0,09685 0,09612 0,745
Koy/Belde 0,47408 0,17011 0,028*
Biiyiik Sehir flge 0,23443 0,07462 0,010*
Sehir 0,09685 0,09612 0,745

Izmir ilinde heyecan verici faktdriiniin hangi ikamet edilen yerler arasinda
farkliliklar olduguna bakildiginda (Tablo 30) koy/beldede yasayanlar ile biiyiik sehirde
yasayanlar arasinda farklilik bulunmaktadir. Ayni1 zamanda ilgede yasayanlar ile

bliylik sehirde yasayanlar arasinda da farklilik tespit edilmistir.

Tablo 31. Ikamet Edilen Yerlerin Marka Kisiligi Boyutlar1 ile Coklu Karsilastirma

Tablosu
ikamet Edilen ikamet Edilen | Ort. Farki | Standart Significant

Yer (i) Yer (j) (i-)) Hata
flge -0,05311 0,15225 0,985
Kotii Koy/Belde Sehir 0,17617 0,14351 0,610
Biiyiik Sehir -0,15395 0,15378 0,749
Koy/Belde 0,05311 0,15225 0,985
ilg:e Sehir 0,22928 0,10934 0,156
Biiyiik Sehir -0,10084 0,12250 0,843
Sehir Koy/Belde -0,17617 0,14351 0,610




flge -0,22928 | 0,10934 0,156

Biiyiik Sehir | -0,33012 | 0,11145 0,017*

K6y/Belde 0,15395 0,15378 0,749

Biiyiik Sehir flge 0,10084 0,12250 0,843
Sehir 0,33012 0,11145 0,017*

flge 0,21545 0,14649 0,456

Zeki Koy/Belde Sehir 0,15536 0,13808 0,674
Biiyiik Sehir | 0,56869 0,14795 0,001*

K&y/Belde -0,21545 | 0,14649 0,456

ilce Sehir -0,06010 | 0,10520 0,941
Biiyiik Sehir | 0,35324 0,11786 0,015*

K&y/Belde -0,15536 | 0,13808 0,674

Sehir flge 0,06010 0,10520 0,941
Biiyiik Sehir | 0,41334 0,10723 0,001*

Ko6y/Belde -0,56869 | 0,14795 0,001*

Biiyiik Sehir Ilge -0,35324 0,11786 0,015*
Sehir -0,41334 | 0,10723 0,001*

flge 0,31181 0,15860 0,202

Sevimli Koy/Belde Sehir 0,05170 0,14950 0,986
Biiyiik Sehir | 0,45857 0,16019 0,023*

Ko6y/Belde -0,31181 | 0,15860 0,202

ilce Sehir -0,26011 | 0,11390 0,103
Biiyiik Sehir | 0,14676 0,12761 0,659

Ko6y/Belde -0,05170 | 0,14950 0,986

Sehir flge 0,26011 0,11390 0,103
Biiyiik Sehir | 0,40687 0,11610 0,003*

K&y/Belde -0,45857 | 0,16019 0,023*

Biiyiik Sehir Ilge -0,14676 0,12761 0,659
Sehir -0,40687 | 0,11610 0,003*

flge -0,05677 | 0,15296 0,983

Bilingsiz | Koy/Belde Sehir 0,03642 0,14418 0,994
Biiyiik Sehir | -0,31109 | 0,15449 0,184

K&y/Belde 0,05677 0,15296 0,983

ilce Sehir 0,09318 0,10984 0,831
Biiyiik Sehir | -0,25432 | 0,12307 0,166

K&y/Belde -0,03642 | 0,14418 0,994

Sehir flge -0,09318 | 0,10984 0,831
Biiyiik Sehir | -0,34751 | 0,11197 0,011*

K&y/Belde 0,31109 0,15449 0,184

Biiyiik Sehir flge 0,25432 0,12307 0,166
Sehir 0,34751 0,11197 0,011*
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Tablo 31°deki sonuglar Usak ilinde kotii, zeki, sevimli ve bilingsiz boyutunun
hangi ikamet edilen yerler arasinda farkliliklar oldugunu gostermektedir. Bu durumda
sehirde yasayanlar ile biiyiik sehirde yasayanlar arasinda kotii faktoriine ait degerler
acisindan anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koymaktadir (p=0,01). Koyde
yasayanlar ile biiylik sehirde yasayanlar arasinda zeki faktoriine ait significant (p)
degerleri agisindan anlamli bir farklilik gézlenmektedir (p=0,001). Ayn1 zamanda
ilcede yasayan Ogrenciler ile biiyiik sehirde yasayan Ogrenciler arasinda da zeki
faktoriine gore anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p=0,015). Kdyde yasayan
ogrenciler ile biiylik sehirde yasayan 6grenciler arasinda sevimli faktoriine ait degerler

acisindan farklilik bulunmustur (p=0,023). Ayrica sehirde yasayan o6grenciler ile
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biiyiik sehirde yasayan 6grenciler arasinda da sevimli faktoriine gore anlamli bir fark
vardir (p=0,003). Son olarak sehirde yasayanlar ile biiylik sehirde yasayanlar arasinda
bilingsiz faktorii degerlerine gore farklilik tespit edilmistir (p=0,011).

3.4.5.5.Kalma Siiresine Iliskin Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Sehir marka kisiliginin Usak ve Izmir ilinde kalma siiresi ile ilgili olusturulan

hipotezler asagida verilmistir.

H,: Izmir ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmas1 dgrencilerin Izmir’de

kalma siirelerine gore farklilik géstermektedir.

H,.: Usak ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi 6grencilerin Usak’ta

kalma siirelerine gore farklilik gostermektedir.

Kalma siiresi ile sehir marka kisiligi boyutlarinda farklilik olup olmadigina
bakmak amaciyla Anova analizi yapilmistir. Tablo 34’de izmir ve Usak ili

karsilastirmali olarak verilmistir.

Tablo 32. Kalma Siiresine Gére Anova Analizi Sonuglar1 (Izmir ve Usak Ili)

Kalma Siiresine Gore ANOVA Testi Anlamhihk
Diizeyi (p)

IZMIR USAK
Seckin 0,723 0,111
Kotii 0,506 0,197
Heyecan verici 0,116 0,635
Yaratici 0,73 0,276
Zeki 0,418 0,07
Yetkin 0,191 0,046*
Sevimli 0,645 0,222
Bilingsiz 0,924 0,281
Simarik 0,955

Not: (*) Gruplar arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak fark vardir.

Tablo 32’ye bakildiginda Izmir ilinde kalma siiresi ile Izmir marka kisiligi
boyutlar1 arasinda bir farklilik tespit edilmemistir. Usak ilinde ise yalnizca yetkin
boyutu (p=0,046) Usak’ta kalma siiresine gore farklilik gostermektedir. Bu baglamda
H;. ve H,, hipotezleri reddedilmistir. Yetkin kisiligi boyutundaki farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey testinden yararlanilmistir.

Tablo 33°de Usak ilinde 1 yildan az kalanlar ile 3 yildan fazla kalanlar arasinda bir
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farklilik tespit edilmistir. Bu da demek oluyor ki kalma siiresine gore marka kisiligi

boyutlart algilamalar1 1-3 y1l aras1 degismektedir.

Tablo 33. Usakta Kalma Siirelerinin Yetkin Boyutu ile Coklu Karsilastirma Tablosu

Kalma Kalma Ort. Farki | Standart Significant
Siiresi (i) Siiresi (j) (i-)) Hata

1-2 yil aras1 -0,09315 0,13708 0,905
1 yildan az 2-3 yil arasi -0,17369 0,14535 0,630
3 yildan fazla -0,29782 0,11879 0,006*
1 yildan az 0,09315 0,13708 0,905
1-2 yil aras1 2-3 yil arasi -0,08054 0,13543 0,934
3 yildan fazla -0,20466 0,10643 0,220
1 yildan az 0,17369 0,14535 0,630
2-3 yil aras1 1-2 y1l arast 0,08054 0,13543 0,934
3 yildan fazla -0,12412 0,11688 0,713
1 yildan az 0,29782 0,11879 0,006*
3 yildan fazla | 1-2 yil aras: 0,20466 0,10643 0,220
2-3 yil arasi 0,12412 0,11688 0,713

Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan hipotezlere iliskin sonuglar

asagidaki Tablo 33’te verilmistir.

Tablo 34. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler
Hy,: Izmir ili marka kisiligi boyutlarindan seckin boyutunun algilanmasi 6grencilerin
cinsiyetine gore farklilik gdstermektedir.

fzmir ili marka kisiligi boyutlarindan yaratict boyutunun algilanmasi &grencilerin
cinsiyetine gore farklilik gdstermektedir.

fzmir ili marka kisiligi boyutlarindan zeki boyutunun algilanmasi &grencilerin
cinsiyetine gore farklilik gdstermektedir.

Izmir ili marka kisiligi boyutlarindan yetkin boyutunun algilanmasi &grencilerin
cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.

Izmir ili marka kisiligi boyutlarindan bilingsiz boyutunun algilanmasi &grencilerin
cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.
H,,: Usak ili marka kisiligi boyutlarindan yaratici boyutunun algilanmasi &grencilerin
cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.

Usak ili marka kisiligi boyutlarindan yetkin boyutunun algilanmasi 6grencilerin

cinsiyetine gore farklilik gdstermektedir.

Hyp: Izmir ili marka kisiligi boyutlarindan segkin boyutunun algilanmasi 6grencilerin [zmirli

olmalarma gore farklilik gostermektedir.

Izmir ili marka kisiligi boyutlarindan kétii boyutunun algilanmasi 6grencilerin Izmirli

olmalarma gore farklilik gostermektedir.

Izmir ili marka kisiligi boyutlarindan heyecan verici boyutunun
dgrencilerin Izmirli olmalarina gore farklilik gostermektedir.

[zmir ili marka kisiligi boyutlarindan yaratict boyutunun algilanmasi
[zmirli olmalarina gére farklilik gdstermektedir.

algilanmasi

ogrencilerin

[zmir ili marka kisiligi boyutlarindan zeki boyutunun algilanmas1 égrencilerin izmirli

olmalarina gore farklilik gostermektedir.

[zmir ili marka kisiligi boyutlarindan sevimli boyutunun algilanmasi
[zmirli olmalarina gore farklilik gostermektedir.

Izmir ili marka kisiligi boyutlarindan bilingsiz boyutunun algilanmasi
Izmirli olmalarina gore farklilik gostermektedir.

Ogrencilerin

Ogrencilerin




H,;: Usak ili marka kisiligi boyutlarindan segkin boyutunun algilanmasi 6grencilerin Usakli
olmalarina gore farklilik gostermektedir.

Usak ili marka kisiligi boyutlarindan k&tii boyutunun algilanmasi 6grencilerin Usakli
olmalarma gore farklilik gostermektedir.

Usak ili marka kisiligi boyutlarindan heyecan verici boyutunun algilanmasi
ogrencilerin Usakli olmalarina gore farklilik gdstermektedir.

Usak ili marka kisiligi boyutlarindan yaratict boyutunun algilanmasi 6grencilerin
Usakl1 olmalarina gore farklilik gdstermektedir.

Usak ili marka kisiligi boyutlarindan zeki boyutunun algilanmasi 6grencilerin Usakli
olmalarina gore farklilik gostermektedir.

Usak ili marka kisiligi boyutlarindan sevimli boyutunun algilanmasi 6grencilerin
Usakli olmalarina gore farklilik gostermektedir.

Usak ili marka kisiligi boyutlarindan bilingsiz boyutunun algilanmasi 6grencilerin
Usakli olmalarina gore farklilik gostermektedir.

Usak ili marka kisiligi boyutlarindan simarik boyutunun algilanmasi &grencilerin
Usakli olmalarina gore farklilik gdstermektedir.

H;.: Izmir ili marka kisiligi boyutlaridan yaratic1 boyutunun algilanmasi égrencilerin aylik
gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

H,q4: Izmir ili marka kisiligi boyutlarindan heyecan verici boyutunun algilanmasi 6grencilerin
ikamet ettikleri yere gore farklilik gostermektedir.

H,4: Usak ili marka kisiligi boyutlarindan kétii boyutunun algilanmasi 6grencilerin ikamet
ettikleri yere gore farklilik gostermektedir.

Usak ili marka kisiligi boyutlarindan zeki boyutunun algilanmasi 6grencilerin ikamet
ettikleri yere gore farklilik gostermektedir.

Usak ili marka kisiligi boyutlarindan sevimli boyutunun algilanmasi 6grencilerin
ikamet ettikleri yere gore farklilik gostermektedir.

Usak ili marka kisiligi boyutlarindan bilingsiz boyutunun algilanmasi 6grencilerin
ikamet ettikleri yere gore farklilik gostermektedir.

H,.: Usak ili marka kisiligi boyutlarindan yetkin boyutunun algilanmasi 6grencilerin Usak’ta
kalma siirelerine gore farklilik gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bireylere yasam olanagi sunan sehirler giinlimiizde marka olma yolunda
adimlar atmaktadir. Pazarlama yontem ve tekniklerinden faydalanarak her sehir
kendine has 6zelliklerini ortaya cikarabilecek ve bu sayede diger sehirlerle rekabet
edebilme potansiyeline sahip olacaktir. Modernlesen toplumda bireyler de farkli yerler
kesfetme arzusu icine girerek yasam standardi yiiksek olan sehirlere ragbet etmektedir.
Sehirler gerek sosyokiiltiirel gerek sosyoekonomik oOzellikleri ile o sehrin marka
olmasi igin gerekli olan kosullar1 yerine getirerek potansiyel misterileri kendi
biinyelerine ¢ekmeyi amaclamaktadir. insanlara ait kisilik 6zelliklerinin sehirlere
yansimasi sehirlerin farkli yonlerini ortaya koymakla birlikte marka kisiligi algisinin
olumlu ya da olumsuz olmasi insanlarin sehirlere bakis agilarini etkilemektedir. Bu
baglamda bir sehrin ortaya koydugu marka kisiligi sehrin kimligini ifade etmekte ve

cekiciligini yansitmaktadir.

Bu ¢aligmanin temel amaci yiiksekdgretim kurumlarinin biinyesinde yer alan
ve sehir pazarlamasinda hedef kitlenin 6nemli bir kismin1 olusturan dgrencilerin sehir
marka kisiligi algilamalar1 arasinda farklilik olup olmadiginmi tespit etmektir. Bu
baglamda kiiciik sehir ve bliylik sehir arasindaki sehir marka kisiligi algilamalarini

ortaya koymak i¢in secilmis olan iki sehir Usak ve Izmir’dir.

Bu calismada elde edilen bulgulara gore Usak ili marka kisiligi olarak
ogrencilere “huzurlu, hosgoriilii, samimi, yardimsever ve sabirsiz” olarak gelirken
Izmir ili ise 6grencilere “cagdas, yardimsever, hosgoriilii, eglenceli, enerjik ve cekici”
olarak gelmektedir. Universite 6grencilerine yonlendirilen iki sehir de hosgoriilii ve
yardimsever olarak algilanmistir. Usak ve Izmir ili marka kisiligi algilamalar1 arasinda
cok biiyiik bir fark yoktur. Biiylik sehir de olsa kiigiik sehir de olsa o sehirde yagsayan
ogrencilerin olumlu algilamalari o sehrin olumlu marka kisiligi yaratmasinda 6nem arz
etmektedir. Sehir marka kisiligi olusturmada Onemli bir kitle olan Ogrenciler
bulunduklart sehrin olumlu ve olumsuz yonlerini gevresindekilere anlatarak marka
kisiligi algisin1 daha da kapsamli bir hale doniistiirebilir. Bu sayede sehirler marka

kisiligi algis1 genisleterek ya olumlu bir kimlik ya da olumsuz bir kimlige biiriiniir.
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Demografik dzellikler olarak incelendiginde Usak ve Izmir ilinin marka kisiligi
boyutlarinin algilanmasi1 6grencilerin cinsiyetine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Izmir ili marka kisiligi boyutlarin1 algilamada kadimlarin erkeklere gére
daha fazla 6nem verdigi boyutlar “seckin, yaratici ve zekidir”. Erkeklerin ise kadinlara
gore daha fazla énem verdigi boyutlar “yetkin ve bilingsizdir”. Kadinlar Izmir ilinin
olumlu kisilik 6zelliklerini daha iyi algilarken erkekler olumsuz kisilik 6zelliklerden
bilingsiz boyutuna daha fazla katilmaktadir. Usak ili marka kisiligi boyutlarindan
yalnizca yaratict ve yetkin boyutunun algilanmasi 6grencilerin cinsiyetine gore
farklilik gostermektedir. Erkekler kadinlara gére Usak ilini daha yaratici ve yetkin
bulmaktadir. Bunun sebebi olarak erkeklerin kendi kisilik ozelliklerini Usaga

atfetmesi ve kadinlardan daha yetkin olarak kendilerini gérmeleri diistiniilebilir.

Usak ve {zmir ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi 6grencilerin Usakli ve
Izmirli olmalarina gore farklilk gostermektedir. Izmirli 6grencilerin sehir marka
kisiligi boyutlari1 algilamalar1 Izmirli olmayan &grencilerin algilamalarina gére
farklilik gostermektedir. Yalnizca yetkin boyutunun algilanmasi dgrencilerin Izmirli
olup olmamalarma gére degismemektedir. Memleketi izmir olan 6grenciler Izmirli
olmayan 6grencilere gore marka kisiligi boyutlarindan segkin, heyecan verici, yaratici,
zeki ve sevimli boyutuna daha fazla 5nem vermektedir. Izmirli olmayan 6grenciler ise
kotii ve bilingsiz boyutuna daha fazla katilmaktadir. Bu baglamda 6grencilerin
memleketi sehir marka kisiligi boyutlarin1 algilamada biiylik 6nem arz etmektedir.
Memleketi Izmir olan &grenciler sehrine diiskiin ve sevdigini gosterirken, izmir
disindan gelen dgrenciler sehre karsi kotii bir izlenimle yaklasmaktadir. Izmir ilinde
oldugu gibi Usak ilinde de yalmizca yetkin boyutunun algilanmasi 6grencilerin
memleketine gore farklilasmamaktadir. Memleketi Usak olan 6grenciler Usakh
olmayan Ogrencilere gore ‘“sevimli, zeki, yaratici, heyecan verici ve seckin”
boyutlarina daha fazla 6nem vermektedir. Usakli olmayan Ggrenciler ise “koti,

bilingsiz, stmarik” boyutu memleketi Usak olan 6grencilere gore 6nem arz etmektedir.

Usak ve Izmir ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmast ile 6grencilerin gelir
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Izmir ilinde yalnizca yaratici
boyutunun algilanmas1 6grencilerin aylik gelir diizeyine gore degismektedir. Izmir
ilinde 6grenim gbren 6grencilerin yaratict boyutunu algilamasi gelir diizeylerinden 0-
500 aras1 gelir diizeyinin 1001-1500 gelir diizeyine sahip 6grencilere gore daha fazla

onemli bulunmaktadir.
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Usak ili marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi 6grencilerin ikamet ettikleri
yere gore farklilik gosterirken Izmir ili marka kisiligi boyutlarmin algilanmasi
ogrencilerin ikamet ettikleri yere gore farklilik gostermemektedir. izmir ilini koyde
yasayan Ogrenciler biiylik sehirde yasayanlara gore daha heyecan verici bulmaktadir.
Usak ilinde ankete katilan 6grencilerden sehirde yasayanlar biiyiik sehirde yasayanlara
gore daha kot bulmaktadir. Kdyde yasayan 6grenciler biiylik sehirde yasayan
Ogrencilere gore zeki faktoriinii daha 6nemli bulmaktadir. Sehirde yasayan 6grenciler
ise bilyiik sehirde yasayanlara gdre daha zeki algilamaktadir. Ilgede ikamet eden
ogrenciler de bliylik sehirde yasayan 0grencilere gore daha zeki algilamaktadir. Usak
ilini koyde yasayan ogrenciler bliylik sehirde yasayanlara gore daha sevimli
bulmaktadir. Sehirde yasayanlar da biiyiik sehirde yasayanlara gore daha sevimli
bulmaktadir. Son olarak sehirde ikamet eden 6grenciler biiyiik sehirde ikamet edenlere

gore Usak ilini daha bilingsiz bulmaktadir.

Usak ve Izmir ili marka kisiligi boyutlarmin algilanmasi ile &grencilerin
sehirde kalma durumlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Yalniza
Usak ilinde 1 yildan az kalan 6grencilerin 3 yildan fazla kalan 6grencilere gore yetkin

boyutuna daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir.

Bu ¢alisma sehirlerin farkli marka kisiligi boyutlarini ortaya koymaktadir.
Ortaya ¢ikan sehir markasinin ve kisiliginin hem sehir yoneticileri tarafindan hem de
ziyaretciler ve halk tarafindan dikkate deger sonuglar meydana getirdigi
goriilmektedir. Rekabetin yogun oldugu alanlarin basinda sehirler ve sehirlerin
pazarlama stratejileri gelmektedir. Giiniimiizde sehirlerin bilinirligini artirmasi, marka
sehir algisin1  yaratmasi, bireylerin  bulunduklar1 sehirleri insan olarak
tanimladiklarinda hangi kisilik 6zelliklerini yansittigini bilmesi, hem akademik
caligmalara 151k tutarken, hem de sehir yoneticilerini yakindan ilgilendiren bir konu
haline gelmistir. Bu sekilde olumlu bir marka kisiligi yaratan sehirlerin, diger

sehirlerarasinda tistiinliik saglamasi kaginilmaz bir gercek olarak goriilebilir.

Marka kisiligi boyutlarinin daha 6nce yapilan ¢aligmalarla kiyaslandiginda
farklilastig1 goriilmektedir. Diindar Kurtulus (2008) iilkelerin marka kisiligini 6lgmede
9 boyut (samimi, heyecanli, sosyal, yeterli, ¢agdas, etkileyici, giivenilir, duyarli-narin,
6zgiin), Demirbag Kaplan vd. (2010) izmir, Istanbul ve Ankara’nin marka kisiligini

6lgmede 6 boyut (heyecan, malignite, siikunet, yeterlik, muhafazakarlik, saglamlik),
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Usakl1 ve Baloglu (2010) Las Vegas’in marka kisiligi algilamasi i¢in 5 boyut (canlilik,
sofistike, yetkinlik, cagdaslik ve samimiyet), Sakar (2012) Konya ilinin marka kisiligi
icin 5 boyut (samimiyet, heyecan verici, yetenek, segkin, sert), Uca Ozer (2015),
Edirne ili i¢cin 4 boyut (samimiyet, heyecan, sofistike, yetkinlik), Keser (2018) Agr1 ili
icin 4 boyut (yeterlilik-seckinlik, samimiyet, cosku, erkeksilik) ortaya ¢ikmistir. Bu
calismada ise Usak ili i¢in 9 boyut (seckin, kotii, heyecan verici, yaratici, zeki, yetkin,
sevimli, bilingsiz, simarik), Izmir ili igin 8 boyut (seckin, kotii, heyecan verici, yaratici,

zeki, yetkin, sevimli, bilingsiz) ortaya ¢ikmistir.

Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde &grenciler Izmir ilini segkin,
heyecan verici olarak algilarken Usak ilini segkin ve heyecan verici bulmamaktadir.
Aym zamanda o6grenciler Usak ve Izmir ilini kotii olarak algilamamaktadir.
Ogrencilerin Usak ilini kotii olarak algilamamasi aslinda kiigiik ama sevimli bir sehir
olmasindan kaynaklandigi diistiniilebilir. Nitekim Usak gibi kii¢iik sehirler de avantaja
sahiptirler. Bu avantajlar ulasiminin kolay olmasi, sehrin huzurlu ve sakin olmasi,
insanlarmin samimi olmasi vb. etmenler sayilabilir. Ogrencilerin Usak ilini huzurlu,
hosgoriilii ve yardimsever bulmasi bunlar1 agiklar niteliktedir. Ogrenciler i¢in Izmir
ilinin marka kisiligi arastirildiginda gelen olarak c¢agdas, enerjik ve ¢ekici oldugu
diisiiniilmiistiir. Avantajlar1 agisindan bakildiginda ise Izmir gibi biiyiik sehirlerin de

avantajlari1 oldukca fazladir. Denizi seven insanlar i¢in ¢ok dnemli bir sehir olmasinin

yant sira sosyal ve kiiltlirel anlamda gelismislik {ist diizeyde oldugu bilinmektedir.

Gerek Usak ili gerek Izmir ili giiclii bir marka kisiligi olusturdugundan sehrin
kalitesinin semboliinii ortaya koymaktadir. Kendi kisilik 6zellikleri ile benzerlik
gosteren sehirler 6grenciler tarafindan benimsenmektedir. Bu da fiziksel ve psikolojik
olarak 6grencileri o sehre yaklastirmaktadir. Bu anlamda sehir marka kisiligi bireylerin
sehri tanimasini ve rakip sehirlerden ayirt etmesini saglamaktadir. Marka olan
sehirlerin tercih edilme olasiliginin fazla olmasi gibi avantajlar o sehrin ayricalikli bir

sekilde zihinlerinde olumlu algi yaratmasina da imkan saglamaktadir.

Bu aragtirmanin diger arastirmalara ve bu alanda caligmak isteyen
arastirmacilara 151k tutacagi diistiniilmektedir. Eksik olan taraflarindan birisi Usak ve
Izmir ilini kapsadig i¢in genel bir degerlendirme yapmanin pek miimkiin olmamasidir.
Tim illere uygulandiginda ya da daha Once yapilan calismalarla kiyaslandiginda

ortaya c¢ikan farkli kisilik ozellikleri sehirleri insan olarak algilamamiza yardimci
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olacaktir. Bu sekilde yapilan galisma ile yalnizca sehir yoneticilerini degil, sehir
halkini, isletmeleri, sehre gelen ziyaretgileri de kapsamaktadir. Bir sehirde yasayan
ogrencilerden ziyade sehir halki, ziyaretgiler, calisanlar ve isletmeler de ana kiitleyi
olusturabilir. Kiigiik olan sehirlerin farkli niteliklerini ortaya koymak bu gibi

calismalarla hedeflenebilir.

Hali hazirda izmir ili Tiirkiye’nin en biiyiik sehirlerinden biri oldugu icin,
sosyal aktiviteler, kurum ve kuruluslar fazla oldugu i¢in marka kisiligi algilamasi da
olumlu olmaktadir. Ancak kii¢lik sehirlerin bilinmeyen yanlarini ortaya koymak igin
farkli programlar uygulanabilir ve sehir daha da taninir hale gelebilir. Tiirkiye nin
hemen hemen her sehrinin kendine has &zellikleri bulunmaktadir. Onemli olan

bunlarin bilinirligini artirmak ve insanlara duyurmaktir.

Sehir pazarlama cabalarinda siirecte yer alan aktorler arasinda isbirligi ve
koordinasyon 6nemli basar1 faktorlerinden biridir. Farkli aktorlerden gelebilecek
celiskili mesajlar, hedef kitleye sehirle ilgili mesajlarin net olarak ulasmamasina ve
kafa karisikligina neden olabilmektedir. Bu nedenle pazarlama siirecinde yer alan sehir
pazarlama aktorlerinin sehir pazarlama iletisim stratejilerinin belirlenmesinde ve

uygulanmasinda isbirligi ve koordinasyon i¢inde ¢alismalar1 oldukg¢a 6nemlidir.
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