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Yeryiiziinde binlerce sehir bulunmaktadir. Giiniimiiziin kiiresel, ekonomik ve
siyasi kosullar1 hiper-rekabet gerekliligi gbz Oniine alindiginda da bir sehir i¢in

markalagsmak kacinilmaz hale gelmektedir.

Bir sehrin sahip oldugu imaj, kisilerin sehir hakkindaki algilarini dogrudan
etkiler. Sehir imaji ve markasimin yaratilmasi, sehrin giiglii ve pozitif yanlarini ve
kentin karakteristiklerini hedeflenen kitlelere yayan, giiclii araglar olusturmayi
amaglayan, biitliinsel ve kapsamli bir siiregtir. Sehirlerin markalagmasinda asil amag;
sehrin bilinirligini artirmak ve sehri istenilen niteliklerle bagdastirarak begenilen bir

sehir imaj1 gelistirip sehre ziyaretci gekerek yatirimlar: arttirmaktir.

Literatiir incelendiginde insanlarin sehir hakkindaki algilarmin belirleyicileri
sehirle ilk tanigmasiyla baslayan iligkilerinin sonucunda giiniimiize kadar getirdigi
deneyimlerinin biitiinlidiir. Bu dogrultuda Kiitahya’nin sehir markasi ve imaji
degerlendirilirken sehirde yasayan vatandaslarin sehir hakkindaki goriislerinden
yararlanilmistir. Uygulama asamasinda Kiitahya’da yasayan 545 kisiye anket
uygulanmis, elde edilen veriler SPSS programima girilmistir. Analizlerde ise
katilimeilarin frekans dagilimlar alinmis, Bagimsiz Orneklemler T-Testi, Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) ve o6lgekler arasi korelasyon analizleri uygulanmistir. Bu
caligmanin temel amaci; sehir markasi ve sehir imaj1 algisinin 6nemini ortaya koymak

ve Kiitahya’nin sehir imaj1 ve markasinin nasil algilandigin1 degerlendirmektir.

Anahtar Kelimeler: Sehir imaj1, Sehir Markasi, Marka Imaj1, Kiitahya Marka Degeri



ABSTRACT
A RESEARCH ABOUT PERSPECTIVES ON CITY IMAGE AND CITY
BRANDING: THE CASE OF KUTAHYACITY

Emine Hilal ER
Department of Public Relations and Advertising
Usak University Social Sciences Institue, May, 2018
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Murat SEZGIN

There are thousands of cities in the world and when one considers the necessity
of hyper-rivalry because of today’s global, economic and political conditions,
branding of a city is inevitable.

A city’s image directly affects people’s perceptions on that city. Creation of
city’s image and branding is a process that spreads the city’s strong and positive
features as well as its specific characteristics to the targeted population and that aims
to create effective tools. The actual purpose behind the city branding is increasing both
the popularity of the city and the investments on it by improving an admirable city
image, attracting visitors and by associating the city with the desired features.

When the literature is examined, it is seen that determiners of people’s
perceptions of a city is the compilation of the experiences that emerges alongside the
relations that begins with the first encounter with the city. In the light of this
information, when analyzing the city branding and image of Kiitahya, perceptions of
Kiitahya citizens were taken into consideration. In the application section, 545 people
who lives in Kiitahya participated our survey, the obtained data was examined by SPSS
software. In the analysis section, participant’s frequency distribution was calculated
and Independent Samples T-Test, Analysis of Variance, analysis of correlation
between scales was applied. The basic aim of this study is to demonstrate the
importance of city branding and city image and to evaluate the perception of city image

and branding of Kiitahya.

Key Words: City Image, City Branding, Brand Image, Brand Equity Of
Kiitahya
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GIRIS

Kiiresellesme stlirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan tliketim kiiltiirii ve
tikketim kiiltiirtine bagl olarak gelisen ve yayginlasan tiiketim toplumunda marka
kavramu tarihsel siirecinde en 6nemli konumuna gelmistir. Ortaya ¢ikan yeni tiiketici
tipolojisi agisindan yaratilan her imaj bir marka halini almis ve tiiketicilerin s6z konusu
irlin veya imaj hakkinda bir marka degeri olusturmasina sebebiyet vermistir. Bu
baglamda, marka kavraminin tarihsel siirecinde sadece tiiketim {iriinlerine dayali
olusturulan markalar, kiiresellesmenin ilk doneminin ardindan kisiler, sehirler, tilkeler
bazinda varliklarin1 géstermeye baslamislardir ve bu gelisim siireci glinlimiize kadar
artarak devam etmektedir. Bu trende uymayan kisiler, sehirler veya iilkeler geleneksel
pazarlama yoOntemlerinin giiniimiiz piyasasinda etkin olarak yer bulmadiginm

deneyimlemisler ve bu gelisime ayak uydurmak zorunda kalmislardir.

Sehir markalagsmasi kavrami, bugiin kiiresellesmenin kentler tizerindeki etkisinin
en belirgin 6rnegi olarak ortaya ¢ikmistir. Kentler bir {iriin olarak kiiresel piyasada yer
almaya baslamais, tipki sirketler gibi “marka” olusturarak ve bu dogrultuda stratejiler
gelistirerek rekabet giiclerini arttirma yoluna girmislerdir. Kentler, kendi i¢
potansiyellerini kullanarak ve o0zgiin niteliklerini ortaya c¢ikararak elde ettikleri
basarilar1 tanimlamaya baglamistir. Bu baglamda kentlerin ticari iirlinler gibi

pazarlanmaya ve markalagmaya olan gereksinimi gliindeme gelmistir.

Sehre ve dolayisiyla sehir halkina gelir getirici tim imkanlar1 ve o6zellikleri
avantaja ¢gevirmek zorunda kalan sehir yoneticileri de marka olmanin avantajlarini fark
etmislerdir. Bu sebeple markalagma siirecine giren sehirlerin var olan farkliliklarini ve
Ozelliklerini ortaya koyabilmek, iyi bir strateji olusturabilmek i¢in her kesimden
yardim, goOrlis ve bilgi almalart gerekmektedir. Markalasma sayesinde sehir
yoneticileri pazarin ihtiyaclar ile sehrin giiglerini birlikte koordine ederek sehirleri
icin diger sehirlerden olumlu, farkli ve gii¢lii bir avantaj saglamaya calisirlar

(Tanlasa,2005, s.44).

Markalagmada basarili olmak isteyen sehir yonetimi, oncelikle tiim paydaslarin

sehir markast olusturma islemlerine katilimini saglamalidir. Katilim sonucunda



paydaslarin beklenti ve gereksinmeleri ortaya ¢ikacak, bdylece de Oncelikler
saptanarak, giderilmeye calisilacaktir. Bu sekilde sehrin paydaslari olan ¢esitli sosyo-
ekonomik gruplarin, sehri nasil algiladiklarin1 ortaya koyup, sehrin belirgin
Ozelliklerinin ve farkliliklarinin tanimmasi, giiclii ve zayif yonlerin belirlenmesi
saglanacaktir (Teker ve Giilgubuk, 2005).

Tiim bu bilgilerden hareketle tezin birinci boliimiinde marka ve imaj kavramlari
ayrintili bir i¢imde agiklanarak imaj ve marka iliskisi, imaj ve itibar iligkisi, halkla

iligkiler ve imaj iliskisi konularina da deginilmistir.

Tezin ikinci boliimiinde ise sehir imaj1 ve sehir markasi kavramlari agiklanarak,
sehir imajiin belirlenmesi, sehir markasini olusturan unsurlar, sehir markasinin
tarihsel gelisimi ve 6nemi konularina deginilmistir. Ayrica bu béliimde Kiitahya’nin

marka degerlerine yonelik arastirma yapilarak GZFT analizlerinden yararlanilmigtir.

Arastirmanin tigiincli boliimiinde arastirmanin amaci, arastirmanin Onemi,
siirliliklar, arastirmanin modeli, evren ve 6rneklemi, verilerin toplanmasi ve analizi
ile bulgulara yer verilmistir. Arastirmanin son kisminda ise sonu¢ ve Onerilere yer

verilmistir.



1.BOLUM: MARKA VE iMAJ KAVRAMLARI

1.1. MARKANIN TANIMI

Kiiresellesen diinyada iiriin mal ve hizmet ¢esitliliginin artis1 yogun bir rekabet
ortamina zemin hazirlamistir. Ayn1 isi yapmak i¢in segebileceg§imiz bir¢ok iiriiniin
varhig1 tiiketicileri farkli arayiglara yonlendirirken, pazarlama ve iletisim
faaliyetlerinin 6nemini giderek arttirmistir. Markalar, tiiketici tercihlerini etkileyerek

satin alma siirecinde 6nemli rol oynamaktadirlar (Isik ve Erdem, 2015, s.8).

Amerikan Pazarlama Birligi marka kavramini, bir igletmenin ve bir igletme
grubunun {irettikleri, pazarladiklar1 mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve
rakiplerinden ayirt etmeye yarayan, isim, kelime, simge, isaret, tasarim, resim ve
bunlarin birlesmesinden meydana gelen bir kavram olarak tanimlamaktadir (Oyman
ve Odabasi, 2002, s.360). Giincel sozliik anlaminda ise marka “bir nesneyi tanitmak,

bir ticari mali benzerlerinden ayirt etmek icin kullanilan isim, logo, sembol gibi

isaretler” olarak agiklanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr , Erisim Tarihi 19.12.2017).

Marka kavramini tek bir tanima bagli olarak dile getirmek ve bu tanimla
anlasilmasin1 beklemek miimkiin degildir. Cilinkii marka, fiziksel oldugu gibi aym
zamanda duygulara da hitap edebilen algisal bir kavramdir (Dereli ve Baykasoglu,
2007, s.62). Bu agiklamadan da yola ¢ikarak marka ile tiiketiciler somut bir doyuma
varmanin yani sira, Soyut semboller kullanarak bir diisiince, bir his, bazen sosyal bir
etkilesim ve ¢ogunlukla haz veren bir tatmin duyarlar (Moon ve Millison, 2000, s.31-
32). Markay1 marka yapan ve kaliciligini saglayan markanin kendine has ozidiir.
Bundan dolay1r markay1 olusturan unsurlar i¢inde soyut ve duygusal olanlar, somut ve

rasyonel olanlardan daha agirliktadir (Borga, 2004, s.83; Kotler, 2005, s. 77).

De Chertony ve Dall’Olmo Riley (1998) literatiirdeki marka arastirmalar
sonucunda markanin, “¢ok boyutlu bir yap1” dan meydana geldigini ortaya
koymuslardir. Bu yapi, fireticilerin pazarladiklari triinlerin degerini arttirirken,
tiiketicilerin ise bu degerleri kolaylikla tanimasini ve taktir etmesini saglamaktadir.
Markanin simirlarii bir taraftan treticinin faaliyetleri, diger taraftan tiiketicinin

algilar1 belirlemektedir.


http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=MARKA

Pazarlama literatiirinde markay1 olusturan {i¢ bilesenden s6z edilmektedir.
Bunlar sirasiyla 6z (essence), fayda (benefit) ve niteliktir (attributes). Markanin 6z,
pazarda ayirt edici olma 6zelligi ile markaya kimligini veren 6gedir. Yalindir, tiiketici
tarafindan kolaylikla anlasilir ve degerlendirilir. Marka tarafindan ortaya ¢ikarilan
fayda ise tiiketicinin istekleri ve ihtiyaglari ile Ortiisen duygusal doyum saglayan
kismuidir. Son olarak nitelikler ise renkler, sekiller ve grafikler, vb. gibi, dogrudan fark

edilebilir ve elle tutulabilir karakteristik 6zellikleridir (Vicente, 2004).

Uriin ya da hizmetler ile hedef Kitleleri arasinda iliski kurarak tiiketicinin
zihninde ayricalikli yer edinmeyi saglayan markaya, farkli anlamlar yiiklendigi gibi
farkli tanimlamalar da yapilmaktadir. Ambler ve Styles (1997, s.14), markaya 6zgii
pek cok farkli niteligi g6z 6niinde bulundurarak bir degerlendirme yapmislardir. Bu
degerlendirmeye gore marka, pazarlama karmasinin tiim elemanlarinin toplami olarak
kabul edilmekte, {irlin ya da hizmetlere ait markalastirma, tiiketicilerin satin aldiklari
veya memnun kaldiklar1 niteliklerin tamamini ortaya koyabilme bigimi olarak

tanimlanmaktadir.

Bir marka sadece yaratti81 izlenimleri takip etmekle kalmayip, ger¢ek bir marka
olmak igin tiiketicinin zihninde ayricalikli bir yer edinmelidir. Marka tiiketici zihninde
ne derece az ayricalikli ya da farkliysa, rakipler i¢in kendilerine bir yer
edinebilecekleri alanlarin sayis1 o derece artar ve s6z konusu marka ¢cok daha az 6zgiin
hale gelir. Bir marka, tiiketici zihninde ne kadar ayricalikli hale gelirse, “gercek

marka” tanimina o kadar yaklasir (Knapp, 2000, S.7).

Teknoloji gelistikge ortaya ¢ikan insanlarin yeni ihtiyaglari, temel ihtiyaglar ile
baglantili olarak gelismistir ve gelismeye devam etmektedir. Bundan yiizyillar 6nce
akan sudan avucuna su doldurup igerek susuzlugunu gideren insan, bugiin pazara
sunulan onlarca yeni igecek arasindan tercih yaparak susuzlugunu gidermektedir.
Gecgmise sOyle bir bakildiginda, giinliik hayatta kullanilan iiriinlerde ne tiir gelismeler
oldugu rahatlikla goriilebilmektedir. Zaman igerisinde insanoglu daha once farkinda
bile olmadig1 bircok ihtiyacini fark ederek; bu ihtiyaglarini giderecek bir¢ok {iriinle
tamsmustir. Insanlik var olduk¢a s6z konusu bu gelismeler hep siirecektir. Ciinkii

basarili bir marka yaratmanin yolu ihtiyaclar1 gdzetmekten ve yeni ihtiyaglar ortaya



cikarmaktan gegmektedir. Yeni bir ihtiya¢ yaratmak igin illa yeni bir bulus yapmak
sart degildir. Mevcut ihtiyacin bir dilimini gelistirip onu basli basina bir kategori haline
getirmek de yeterlidir. Genellikle boyle bir durum hep gézler oniindedir; ta ki birisi

onu bulup ortaya ¢ikarana kadar (flgiiner, 2006, .67).

Marka gilinlimiizde genisleyen alani ve artan Onemi sayesinde stratejik bir
fonksiyona sahip olmustur. Markali iiriinlere ve hizmetlere sadik miisteriler arttikga,
isletmeler pazarlarda kar etmeye ve satislarda istikrar saglamaya baslamislardir (i¢li
ve Vural, 2011; Ciftgi ve Cop, 2007). Bu baglamda tanimlar ne kadar iiriin ve
isletmeleri isaret etmis olsa da iilkeler, sehirler ve insanlarin da birer marka olarak bu

yarista kendilerine yer edindigi goriilmektedir.

Tiiketim diinyasinin en degerli aktorlerinden biri olan markanin olusum siireci
detayl1 birgok asamadan olusmaktadir. Calismanin buraya kadar olan kisminda marka
kavramina deginilmis ve yaygin olarak kullanilan marka tanimlar1 aktarilmistir. Ancak
marka kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in markayr olusturan unsurlara
deginilmesi gerekmektedir. Bu unsurlar arastirmanin devaminda sirasiyla incelenecek
olan; marka degeri, marka farkindaligi, marka ¢agrigimi, algilanan kalite, marka imajt,

marka kisiligi, marka kimligi ve marka sadakatidir.

1.2. MARKA DEGERI VE BiLESENLERI

Marka, pazarlama literatiiriinde son on yilda kapsamli bir sekilde tartisilmis ve
arastirmacilar arasinda, bir markanin tiiketicilerin zihninde olumlu c¢agrisimlar
olusturmasi durumunda yiiksek bir marka degerine sahip oldugu ve bu nedenle de
diger markalar veya markasiz {iriinler arasindan satin alma/tercih edilme olasiligi daha
yiiksek oldugu konusunda fikir birligine varilmistir. (Pappu vd, 2005, s.143; Yoo vd.
2001, s.1; Kuhn vd. 2008, s.41; Arvidsson 2006, s.189). Bu goriisle ayn1 dogrultuda
Keller, marka degerinin tiiketici markay1 tanidikca ve belleginde bazi olumlu, giiglii
ve benzersiz marka iligkileri bulundurdugunda ortaya ¢ikacagini ayni zamanda,
yiiksek marka degerine sahip markalarin tirtinlerini karh fiyatlara satabilecegini ileri

stirmiistiir (Keller, 1993, s.3).



Tiiketicilerin markayi nasil tanimladiklarini belirlemenin bir yolu da marka
degeri iizerinden yapilir. Marka degeri lizerinde c¢alismis en c¢ok taninan
arastirmacilardan biri David A. Aaker'dir. 1990'larda Aaker marka degerini su sekilde
tamimlamustir; bir tiriin veya hizmetin miisterilerine sundugu degerini arttiran veya
eksilten bir takimdir. Bu takim marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite

ve marka sadakatinden olusur (Aaker, 1991, s.15).

Farklilik yaratan bir faktor olarak marka degeri, liriin ya da hizmetin, isminden
logosundan, sloganindan baslayip, rakipleri ile arasindaki iliskine kadar olan
faaliyetlerinin nihai ¢iktisindan meydana gelmektedir. Yeni bir marka, markalar arasi
yarigta basarili olmak i¢in marka degeri yiiksek olan sadik bir miisteri tabanina sahip

rakibine gore daha fazla efor sarf etmek zorundadir (Aaker, 1991, s.16)

Bazi1 markalar, irettikleri triinle 6zdesleserek bir siire sonra bulunduklari
kategorideki {irliniin adinin yerine gectiler, bu markalar 'pazarlama diliyle' artik birer
“jenerik marka” haline geldiler. Gazli igecek igmek isteyen bir tiiketici i¢in "kola"
kategori ad1 haline geldi (Keller, 1993, s.49; Wood, 2000, s. 662). Giiney Afrika'daki
bir baska ornek ise Colgate, dis macunu satin almak isteyen herkes i¢in kategori adi

haline geldi.

Marka degeri kavramu, bir sirkete ¢esitli avantajlar sunabilir;

1. Pozitif marka degeri, fiyat belirlemede, marka degeri daha diisiik olan
rakiplerine gore daha karlidir.

2. Giligli marka isimleri, kararsiz alicilarin kendi yonlerinde olumlu
kararlar almasina etki eder.

3. Marka degeri sirketlerin, yeni pazarlara girerken riskleri azaltarak
kaldirag gorevi goriir.

4. Marka ad1 genellikle kalitenin bir gostergesi olarak yorumlanir.

5. Gicli marka degeri, siireklidir. Markaya ait {riinlerin hepsinin ayn
kalitede algilanmasini saglar.

6. Daha yiiksek marka degeri, daha biiyiik bir sadakat getirir.

7. Giicli marka degeri, yeni markalara kars1 en iyi korumay1 saglar.



8. Marka degerindeki iyilestirmeler, iiriin deneme oranlarinin artmasina ve
miisterilerin satin alma islemini tekrarlayarak, iirin imajin1 / itibarini ve

kalitesini glivence altina almasina yardimci olur (Khumalo, 2009, s.7).

Marka Degeri
I
[ | | |
Marka Marka Algilanan Marka
Farkindaligi Cagrisimi Kalite Sadakati

Sekil 1. Marka Degerinin Birlesenleri

(Aaker ve Joachimsthaler (2000, s.31)

Arastirmanin devaminda marka degerinin birlesenleri olan marka farkindaligi,

marka ¢agrisimi ve algilanan kalite ve marka sadakati kavramlari agiklanacaktir.

1.2.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligt kavramini en kisa tanimiyla tiiketicinin zihnindeki
hatirlanma hiz1 olarak belirtmek miimkiindiir. Ornegin bana bir otomobil markasi
sOyleyebilir misiniz? Sorusunu yonettigimde akliniza ilk gelen otomobil markasi sizde

en ¢cok marka farkindalig1 yaratmis markadir.

Marka farkindaligi markanin tiiketici hafizasinda var olan izlerin giicii olarak,
temelde marka hatirlanma derecesini igerir. Farkindalik; markaya dair algilamalarin,

fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosullardan biridir (Uztug, 2003, s.29).

Markanin temel taninirligi, farkindalik yaratilarak saglanabilir. Marka olmak
tiiketiciler tarafindan fark edilmek ile baslar. Gii¢lii bir marka farkindaligr miisterinin

hafizasinda biitiiniiyle var olma durumudur (Elitok, 2003, s.103).



Marka farkindaligini arttirmanin yolu tiiketicilerin markaya maruz kaldig1 oranla
iligkilidir. Markaya asinalik arttikca o marka ile ilgili bilgi diizeyi artar ve rakiplere
yonelme riski azalir. Taninmayan markalarin varliklarindan haberdar olunmamasi
nedeniyle satin alma islemi de gergeklesmez. Reklam verenler, markalarinin hedef
kitlesine ulasabilmesi ve dolayisiyla arasinda bir bag kurarak farkindalik seviyelerini
arttirabilmek i¢in reklamlarinin tekrar sayisini maksimum diizeyde tutarlar (Hoyer ve

Brown, 1990).

Literatiirdeki kaynaklar incelendiginde marka farkindaliginin iki temel
kavramdan olustugu kanisina varilmistir. Marka farkindaligini olusturan kavramlar

marka tanima ve marka hatirlamadir.

Marka Tanima: Tiketicilerin zihninde marka hakkinda yeterli diizeyde bilgi
vardir. Muhtemelen marka tiiketicinin zihnindeki yerini siirekli tazelemektedir
(Somaklar, 2006 s.46). Ornegin tiiketici Molfix marka bebek bezini taniyor, zihninde
Mofix ile ilgili bilgiler mevcut ve marka hakkinda degerlendirme yapabiliyor. Mofix
marka bebek bezini alma ihtimali var fakat tercihini Prima’dan yana kullaniyor. Bu

durumda iki markada taniniyor fakat biri digerine tercih ediliyor.

Marka Hatirlama: Marka tiiketicinin zihninde yer almistir. Marka ile ilgili
herhangi bir ihtiyag ya da satin alma durumu Yya da ipucu ortaya ¢iktiginda tiiketici
hafizasindan marka ismini bulup getirebilmektedir (Somaklar, 2006 s.46). Ornegin
tiiketici Aptamil, Bebelac gibi bebek mamas1 markalarini taniyor fakat SMA isminde
bir bebek markas1 oldugunu hatirliyor. Tiiketicinin hatirladigi marka tanidigi markaya

gore daha az iliski igerisinde oldugu markadir.

Tanima ve hatirlama durumlar1 satin alma kararina olumlu etki etse de bazi
istisnai durumlar vardir. Begenilmeyen veya nefret edilen marka karamsar algilar ile
birlikte tiiketicilerin zihnine kazinmis olabilir. Genellikle marka ile ge¢miste yasanan
olumsuz tecriibeler sonucu ortaya ¢ikan bu durum markalar icin en istenmeyen

sonuglardan biridir (Kim ve ark., 2003).



1.2.2. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimlar1 genel olarak markayla alakali bilgiler toplami olarak ifade
edilmektedir. Tiiketici ve marka {ireticisi tarafindan elde edilen “bilgiler toplami”
birbiriyle ortiistiiglinde marka imaj1 dogru algilanmis demektir. Yazarlar daha agik bir
ifadeyle, marka ¢agrisimlarini marka hakkinda zihinlerde olusan her sey seklinde
tanimlamaktadir. Ayrica, marka ¢agrisimlarinin essiz, giiclii ve tistiin olmasinin marka
degeri olusumuna etki eden en 6nemli faktor oldugunu dile getirmektedirler (Tek ve

Ozgiil, 2005 5.309).

Marka g¢agrisimlari hem tiiketiciler hem de marka yoneticileri agisindan gok
bliylik anlamlar ifade etmektedirler. Marka yoneticileri, markanin farkli ve
fonksiyonel yonlerini ortaya ¢ikarmak, markaya yonelik pozitif yargilar olusturmak ve
marka konumlandirma ¢alismalarinda marka c¢agrisimlarindan yararlanirlar.
Tiiketiciler ise, zihinlerinde marka ile ilgili bilgileri isleme, kategorilendirme,
hatirlama ve satin alma kararlarina destek olmasi yoniinde marka cagrigimlarini

kullanirlar (Low ve Lamb, 2000 s.351).

Rakiplerden farkli ve tiiketicinin ilgisini ¢eken cagrisimlara sahip olmak
markanin digerlerinden daha ¢ok tercih edilme olasiligini arttirmaktadir. Keller marka
cagrisgimlarini, nitelikler, yararlar ve tutumlar olmak t{izere ti¢ kategoride

incelemektedir (Keller, 1993 s.3-5):

* Nitelikler: Bir iiriin ya da hizmeti tanimlayan vasiflaridir. Nitelikler de iiriin i¢i
nitelikler ve iiriin dis1 nitelikler olarak ikiye ayrilir. Uriin igi nitelikler; {iriiniin fiziksel
Ozellikleri veya hizmetin temel getirileri vb. tirtin dis1 nitelikler; paketleme bilgisi,

fiyat bilgisi, kullanim 6zellikleri kullanicinin 6zellikleri, vb. dir.

e Yararlar: Uriin veya hizmetin tiiketiciye sagladigi sonuglar, faydalar ve
avantajlardir. Yararlar kisiden kisiye farklilik gosterir. Yararlar {i¢ kategoride
incelenmektedir. Fonksiyonel yararlar, deneyimsel yararlar, sembolik yararlar.

* Tutumlar: Tutum kisinin nesnelere, olaylara ya da kisilere kars1 pozitif veya

negatif; sevgi veya nefret, hoslanma veya hoslanmama seklindeki diisiince, duygu ve
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davraniglarint diizenli bir sekilde olusturan bir egilimdir. Tutumlar davraniglarin
temelini olusturur. Tiiketicilerin marka ile ilgili tutumlar1 satin alma davranisini

etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir.

Cagrisimlar, markanin iletisim uygulamalar1 ve {riine ait tiim ozelliklerin

birlesiminden dogarlar (Uztug, 2008, 5.31).

1.2.3. Algilanan Kalite

Kalite, tiiketici icin istek ve ihtiyaglarin karsilik bulmasi; iretici i¢in ise
kanunlara uygunluk ve miisteriler ile saglikli bir iletisim kurabilmek demektir (Tosun,
2010, s.132).

Algilanan kalite tiiketicinin bir {iriinii ikamelerine gore, istlinliigiinii kabul
etmesi veya istlinliigiine dair olusturdugu yargilar1 olarak tanimlanmaktadir (Kilig ve

Cagiran, 2005 s.58).

Aaker, algilanan kalitenin tiriinle ilgili yalnizca birkag unsurun tiikketici nezdinde
degerlendirilmesi sonucu degil, farkli unsurlarin birlesiminin genel degerlendirmesi

sonucu olustugunu ifade etmektedir (Aaker, 1991, s.94).

Aaker’e gore algilanan kalitenin yliksek olmasi marka i¢in avantaj
yaratmaktadir. Algilanan kalite, gergek kaliteden farkli olabilir, 5nemli olan kalitenin
tiikketici goziinde yiiksek bir degerle algilanmasidir. Aaker’e gore algilanan kaliteyi
yiikseltmenin ilk asamasi, firmanin istiin kaliteli mal/hizmet sunma yeteneginin
gelistirilmesidir. Eger ortada bir kalite yoksa, kalite algis1 yaratmaya ¢aligmak vakit
kaybidir. Buna ragmen iistiin kaliteli iiriinler iiretmis olmak tek basina yeterli degildir;
gercek kalitenin algilanan kaliteye doniistiiriilmesi elzemdir. Ornek olarak,
dayanikliliga 6nem veren bir beyaz esya alicisi i¢in, garanti siiresinin uzun olmast,

tiiketicinin algisini etkileyen bir sinyal olusturmaktadir (Aaker, 1991, s.94).

Algilanan kalite kismen bir markanin, kullanicilarinin beklentilerini karsilama
orantyla belirlenmektedir. Her beklenti iiriin ya da hizmete gore degisik ozellikler

gostermektedir. Ornegin, hizmet markalarinda bunlar hizmetin kendisine, hizmetin
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giivenirliligine, hizmetin sagladigi fiziksel kosullara, hizmet saglayicisinin
yardimseverligine, dakikligine, empatiye, garantilere, vb. iliskin olmaktadir. Kalite
algilar1 bu 6zelliklerin/yeteneklerin her biri i¢in ayr1 ayr 6l¢iilmektedir. Her bir kalite
Ozelliginin goreli 6nemi belirlenebilirse, agirlik etmenlerinin kullanimiyla bir puan
hesab1 yapilmaktadir. Ozellikle hizmet markalari icin, kalite algis1 dl¢iim tekniklerinin
kullanimi1 yerinde olmaktadir ve ¢esitli arastirmalar yapilmasina katki saglamaktadir.

(Franzen, 2002, s.109).

Gliniimiizde gercek kalite ile algilanan kalitenin birbirini yansitmasi zorunlu
hale gelmistir. Iki olgu arasinda biiyiik bir iliski vardir. Biri diisiik seviyelerde iken
digerinin yiiksek olmas1 beklenemez (Tosun, 2010, s.132).

Miisterilerin her birinin algisinin ve neyin dnemli oldugu hakkindaki yargilari
farkli oldugu i¢in algilanan kalite objektif degildir. Miisterilerin kisilikleri, tercihleri,
ithtiyaclar1 ve beklentileri birbirinden farklidir. Her biri 6nem verdikleri unsurlara gore
markalari kaliteli ya da kalitesiz olarak algilayabilirler (Aaker, 1991, 5.106). Algilanan
kalite farkli nedenlerden Otiirii bir marka aktifinin statiisiinii arttiran bir marka
cagrisgtmidir. Ayrica {riin veya hizmetin rakiplerine gore avantaji olarak da
aciklanabilir. Algilanan kalite markanin miisteri iizerinde biraktig1 algidir. Bundan

dolayi siibjektif bir kavramdir (Erdil ve Uzun, 2009, s.252).

Aaker, algilanan kaliteyi, bir markaya ait soyut, genel duygular1 igermesinin yan
sira, Uriine ait 6zellikleri iceren bazi temel boyutlara da dayandirmaktadir. Algilanan

kaliteyi etkileyen unsurlar agsagidaki gibi siralanabilir (Aaker, 1991, s.91).

Performans: Uriiniin temel niteliklerini kapsar. Tiiketicilere gdre performans
kriterleri degismektedir. Ornegin bir bilgisayar icin islemci hizi, hafiza, ekran kart1
gibi ozelliklerdir. Onemli olan iiriiniin ger¢ek performansi degil iiriinii kullanan

miisterinin performansi nasil algiladigidir (Aaker, 1991, s.91).

Nitelikler: Temel 6zelliklere ek olarak fark yaratmaya yonelik ozelliklerdir.
Markanin, iirtin kullanicilarinin ihtiyaglarini goz dniinde bulundurdugunun isaretlerini

vermektedir. Benzer gorillen iki iriiniin arasindan ayirt edilmesini saglayan

dzellikleridir (Aaker, 1991, 5.91).
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Sartlara Uygunluk: Uriin ya da hizmetin standardinin olmasi, hatalarin
engellenmesi veya en aza indirgenmesini esas almaktadir. Geleneksel {iretim odakli

kalite esasina dayanir (Aaker, 1991, s.91).

Giivenilirlik: Uriiniin cazip bir performans sergilemesi, calisma esnasinda
kullaniciya verdigi giiven ve giivenlik hissidir. Ornegin Volvo araglar1 bu 6zelligi ile

konumlandirilmigtir (Aaker, 1991, s.91).

Dayamikliik: Uriiniin ya da hizmetin ekonomik omriinii yansitmaktadir.
Omegin Profilo “Dayanikli ev aletleri” slogani ile konumlandirilmistir (Kocatiirk,
2017, s.54).

Hizmet Yetenegi: Hizmet verme yetenegini yansitmaktadir. Rekabet ve
farklilagtirma araci olarak degerlendirilen hizmet yetenegi, 6zellikle yeni miisterilerin
sadakatinin arttirllmasina ve satin alma davranisinin tekrarlanmasina yardimci

olmaktadir (Aktuglu, 2004, s.22).

Malzemede Kalite Hissi: Kalite duygusu ve goriiniimiine isaret etmektedir.

Otomobiller igin i¢ malzeme kalitesi, boya isgiligi ile kapilarin tokluk hissi gibi
(Kocatiirk, 2017, 5.54).

Algilanan kalite memnuniyetten faklidir. Bir miisteri diisiik beklentilere sahip
oldugu i¢in mevcut iirlinden memnun kalabilir. Ayrica algilanan kalite, tutumdan da
farklidir. Diisiik kalitedeki bir tiriin fiyati diisiik oldugu i¢in tercih ediliyor olabilir. Ya
da cok kaliteli ve pahali bir {iriine kars1 miisterinin tutumu olumsuz olabilir. Buda
gostermektedir ki hem memnuniyetin hem de tutumun algilanan kalite ile dogrusal bir
iliskisi bulunmamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009, s.253; Aaker, 1991, s.107).

Algilanan kalitenin faydalari genel olarak soyle siralanabilir (Erdil ve Uzun,
2009, 5.257-258):

e Diger faktorler kontrol edildikten sonra tiiketici pazarinda yiiksek kaliteli

iirtinler tercih edilecegi i¢in firmanin pazar pay: da yliksek olacaktir.
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e Kalitesi yiiksek algilanan markanin, fiyatinin da yiiksek olma sans1 dogar.
Daha yiiksek fiyat, bir kalite isareti gibi etki yaparak algilanan kaliteyi
giiclendirmektedir.

e Algilanan kalite yiikseldikge, miisteri sadakati artacagi igin mevcut
miisteriyi koruma maliyeti azalacak karlilik artacaktir.

e Algilanan kalitenin yilikselmesi sonucunda gercek kalitenin de yiikselmesi
icin bir maliyet artigina gerek yoktur. Algilanan kalite, maliyeti olumlu veya
olumsuz etkilememektedir. Ancak gerg¢ek Kkalitenin artmasi, hatalarin

azalmasini ve iiretim maliyetlerinin diismesini saglamaktadir.

1.2.4. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, bir miisterinin belirli bir marka satin alacagi ve
ardindan o markayi diizenli olarak satin almaya devam edecegi anlamina gelen diizenli
bir miisteri taban1 kavramini ifade eder. Bu fikir, marka sadakatinin bir arkadasa veya
bir lilkeye olan sadakate benzemektedir. Marka sadakatinin en eski tanimlarindan biri,
tiiketicilerin bir markay1 (Jacoby ve Chestnut, 1978) segerken karar verme siireglerinde
(yani satin alma) Onyargisiz davranigsal tercihler yapmasi olarak ele alinmaktadir.
Ayrica, marka sadakati, psikolojik (karar verme, degerlendirme) siireclerinin bir
sonucudur "(Jacoby ve Chestnut, 1978). Marka sadakatinin nesillerce aktarilabilecegi
savunulmaktadir (Moore vd. 2002). Bu diisiinceyle baglantili olarak, marka sadakatine
iligkin yaygm bir goriis tutum ve tutum unsurlarini igeren bir kavram oldugunu

diistindiirmektedir.

Roy (2011) Marka Sadakati kavramini bilissel (tiiketicinin marka hakkinda ne
diisiindiigii) ve duygusal (tiiketicinin marka hakkinda ne hissettigi) olarak ikiye
ayrrmistir. Duygusal baglilik davranigsal marka bagliliginin aksine, miisterilerin,
markaya karsi nasil davrandiklarindansa marka ile ilgili ne hissettiklerine ve ne
algiladiklarina, bir markaya karsi olan tutumlarina odaklanir (Kabiraj ve Shanmugan,
2011). Duygusal baglilik, insanlarin farkli markalara olan tercihleriyle, bagliligiyla ve
gelecekte gerceklesmesi niyetlenen satin alimlari ile ilgilenir. Dahasi, tiiketici bir
markaya karst hem pozitif hem negatif tutumlara sahip olabilir (Hartel ve Russell
Bennett, 2010).
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Biligsel baglilik, tiiketicinin marka hakkinda neyin farkinda oldugu, 6rnegin
fiyatlar ve 6zellikler ve var olan bir markaya olan psikolojik tercihlerine dayanir (Roy,
2011). Oliver'a gore (1994) Bilissel baglilik, bilgi toplama ve farkli markalarla ilgili
tercihlerle ilgili oldugundan en ¢ok tercih edilen baglilik ¢esididir. Hartel ve Russell-
Bennett (2010), satin alma kararinin spontane olmasit daha muhtemel olan duygusal
marka bagliliginin aksine, biligsel marka bagliligina dayali olarak yapilan bir satin

alma karar1 6nceden degerlendirilir ve kararlara dayandigindan bahseder.

Marka sadakati karmasik bir kavram olmakla birlikte bircok dnemli bilesenin
marka sadakatini etkiledigi disiiniilmektedir (Datta, 2003; Gibson, 1998). Bu
bilesenler arasinda iiriin performansi, miisteri memnuniyeti, fiyat, aliskanliklar, marka
kullaniminin ge¢misi, marka isimleri ve duygusal baglanma yer almaktadir (Anand ve
Shachar, 2002). Bu bilesenler, marka sadakati kavraminin karmasikliginin seviyesini
belirtmekle birlikte, iki ana basliga ayrilabilir: markanin tekrarlanan satin alimlariyla
ilgili davranigsal sadakat ve duygusal sadakat (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Dick ve
Basu, 1994).

Bu iki yonlii marka sadakati arastirmasi, davramigsal sadakat pazar payini
gelistirmeye yardimci olurken, duygusal sadakat yiiksek fiyat primlerinin
kazanilabilecegini gostermektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu sonuglar, se¢im
acisindan, marka sadakati etkisinin {iriin 6zelliklerinin temel etkisinden daha giiclii
olabilecegini ortaya koymaktadir. Marka farkindaligi ile olusan bag marka sadakatinin
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi ile giiclenmektedir. Marka sadakati elde etmek igin
ticari organizasyonlar, tiiketicilerle iletisimi gii¢li olan farklilagtirilmig triinler
tiretilmelidir. (Bennett ve Thiele, 2005).

Marka sadakatinin ve marka performansinin siirdiiriilebilirligi degerli birtakim
rekabet avantajlar1 saglamaktadir. Yeni miisteriler kazanmak i¢in yapilan pazarlama
harcamalar1 oldukga yliksek maliyetlidir. Sadik miisterilerin marka degistirme olasilig1
daha azdir ve bu nedenle pazarlama biitcesi acisindan daha az maliyetlidir. Siirekli
marka sadakati markay1 biiyiitmeyi kolaylastirir ve daha yiiksek pazar payini sahip

olmasi i¢in tegvik eder (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004).



1.3. MARKA KiMLIiGi

Literattirdeki markalasma ile ilgili terimler ¢cogu zaman tutarl degildir (Grace
ve O’Cass, 2002). Dolayisiyla yazarlar marka imaji1 ve marka kimligi arasinda kat1 bir
ayrim yapamamaktadir. Bu aragtirmaya gore marka kimligini, sirketlerin pazarlama ve
markadan sorumlu departmanlar1 miisterilerin zihinlerinde insa etmektedir. Kisacasi
marka kimligi sirketler tarafindan {iretilir. Aaker (2002) marka kimliginin her biri
farkl1 boyutlar iceren 4 farkli bakis agisindan kategorize edilebilecegini 6ne
stirmektedir ve biitlin bakis agilarini igeren marka kimliginin 12 boyuttan (bkz. Tablo

1.) olustugu sonucuna varir. Bu boyutlar marka tasarlanirken sirket tarafindan

tasarlanmaktadir.

Tablo 1. Aaker’in Marka Kimligi Sistemi

5. Kullanicilar

6.Mense Ulke

Uriin Olarak Kurulus Kisi Olarak Sembol Olarak
Marka Olarak Marka Marka Marka
1. Uriin Kapsam1 | 7.Kurulus 9.Marka Kisiligi | 11.Gérsel Imaj-
3 Ozellikleri Metaforlar
2. Uriin Nitelikleri 10.Marka-Miisteri
8.Ulusal- Miskileri 12.Marka Mirasi
3. Kalite Degeri
Uluslararasi
4. Kullanimlar liskiler

( Aaker, 2002, s.79)

Aaker bu modeldeki, her boyutun markalastirma siirecinde esit olarak
kullanilmadig1 goriisiindedir. Bazi unsurlar digerlerinden daha kiiciik bir rol oynarken
bazi unsurlar hi¢ kullanilmayabilir. Aaker ve Joachimsthaler (2000, s.43) basarili

markalarin, biitlin unsurlar1 kullanmak zorunda olmadigini markanin ana amacina

yonelmesi gerektigini dne siirer.
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Markay1 anlamli ve essiz kilan marka kimligi kavramini asagidaki maddeler ile

Ozetleyebiliriz. Marka kimligi,

e  Markayr konumlandirma imkani sunar ve marka yonetiminde stratejik kararlarin
aliminda yol gosterici niteliktedir.

e Markayi rakiplerinden ayirt ederek markanin kisilik 6zellikleri ve ahlaki degerleri
hakkinda bilgi verir.

e  Sozlii veya sozsiiz birgok anlamlar ifade etmektedir.

e  Misteri ile duygusal bag kurarak aidiyet hissi olusturur.

e  Giiven verir, bilinmezlikleri ortadan kaldirir.

e Tutundurmaya yardimcidir.

e  Tutarli mesajlar ilettigi siirece miisterinin zihnindeki yeri saglamlagir.

e Marka miras1 sayesinde markanin algilanan degerine katki saglar.

e  Satin alma kararlarmi etkiler.

1.4. MARKA KIiSILiGi

Marka kisiligi, bir markanin insani sifatlar1 tagimasi yargisina dayanmaktadir.
Markalar da tipki insanlar gibi geng, giivenilir, kadinsi, modern, geleneksel, geng, gibi
sifatlar1 yiiklenebilmektedir. Ornegin “Duru” marka sabun kadins1 “Hac1 Sakir” marka
sabun ise geleneksel bir havaya sahiptir. Bu algilar1 olusturan markanin kisiligidir

(Erisen, 2010, s.14)

Marka ile ilgili kisilik o6zellikleri marka i¢in yapilan pazarlama iletisimi
faaliyetleri ve o marka ile yasanmig deneyimler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Marka
kisiligi, tiikketiciye sunulan deger 6nermesinin viicut bulmus halidir. Saglam bir kisilik,

bir deger yargisini daha iyi ifade etmektedir (Borga, 2004, s.116).

Marka kisiligi kavramu ile ilgili ilk kayda deger ¢aligma Pazarlama Arastirmalari
Dergisi’nin 1997 Agustos sayisinda yayimlanmistir. Jennifer L. Aaker tarafindan
“Dimensions of Brand Personality” (Marka kisiliginin boyutlari) adi verilen bu
makalede, 6ncelikle marka kisiligi kavrami teorik olarak agiklanmis daha sonra gesitli

markalar dort gruba ayrilarak bu markalarin kisilikleri hakkinda tiiketici yargilarini
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tespit eden bir arastirmanin sonuglar agiklanmigtir. Bu ¢alismaya gére marka kisiligi,
insan karakteristikleri veya Ozelliklerinin markaya yiiklenebilmesi olarak da
tanimlanabilir. Ornegin; Caykur’un soguk ¢ay markasi Didi; samimi, geng, enerjik ve
eglenceli bir insan gibi kisilestirilirken (Kocabay, 2014 s.120), Caykur’un siyah ¢ay
markas:1 Tiryaki; daha klasik, miitevazi, orta yasli ve giivenilir biri olarak
tanmimlanabilir. Ayrica calismada Aaker, marka kisiligini olusturan gegerli ve

genellestirilebilir bir marka kisilik 6lgegi olusturmustur. Bu 6lgek asagidaki sekil ile

aciklanmaktadir;
[ Marka Kisiligi
|
I —— ' —_ _a— |
[ icten ] Heyecan [ Yetenekli ] Sofistike [ Sert ]
Verici
( | \ ( ) | ( ) | . ..
Gergekgi Cesur Guvenilir ) Disa Déniik
Canli Zeki Ust Sinif Kaba
Dirust eki stiyleyici
Neseli Yaratic Basarili
Guncel
Samimi \ \ )
~—

Sekil 2. Marka Kisiligi Olgegi
Kaynak: Akt. Ipar, 2011, Aaker, Jennifer L (1997), Dimensions of Brand Personality, Journal of
Marketing Research, 34/3, s. 352.

Giglii kisilige sahip olmak basarili markalarin ortak 6zelligidir. Bir markanin
karakter sahibi olup olmadigini anlamak i¢in o marka kisilestirilmeye ve sifatlar
atfedilmeye calisilir. Ornegin, Mercedes markast icin; prestij, kalite, giiven veren, gibi
sifatlar kullanilirken Fiat markasi i¢in; ger¢ekei, samimi, siradan ve ailesine diiskiin
sifatlar1 akla gelmektedir. Ortalama bir tiiketici, bir markaya kendiliginden, ne kadar
¢ok ve olumlu sifat yiikleyebilirse o marka o kadar kisilik sahibidir denilebilir (Borga,
2004, s.114).

Genellikle marka imajinin yarattig1 kisilik ile markanin tipik kullanicisinin
Ozellikleri birbirini yansitmaktadir (Tek, 2005, s5.312). Her insanin nasil biri olmak

istedigi ve baskalar tarafindan nasil goriilmek istedigi hakkinda diisiincesi vardir.
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Insanlar, kendileriyle 6zdeslestirdigi ve hayran olduklari kisileri sevme egilimi
gostermektedirler. Bu nedenle iireticiler belli bir tiikketici grubunun kisilik 6zelliklerine
uygun bir marka kisiligi olusturmayr uygun goriirler. Marka kisiligi tiiketicinin
kendisinin veya hayran oldugu bir kisinin karakter 6zelliklerine ne kadar benziyorsa 0
markay1 satin alma arzusu ve marka bagliligi da o kadar fazla olacaktir (Yenen, 2008,

5.48).

Kisisellestirilmis marka, duygu ve diisiincelere sahiptir. Diisiinceleri markanin
mantiksal yonii, duygular1 da hissetiklerine ve iligkilerine isaret eden yonidiir.
Markanin sunumu ve iletisimi de bu mantik ya da duygu iizerine kurulur. (Morgan ve

Pritchard, 2006, s.70-71).

Bir marka biiyiidiik¢e ve olgunlastikca niteliksel 6zellikler 6nemini yitirebilir
fakat miisterinin markaya olan duygusal baglar1 kalicidir. Marka kisiligi ile yaratilmak
istenen bag da iste bu bagdir. Marka iligkisinin duygusal temeli dylesine saglam
olmalidir ki, piyasada ne kadar celigkili bilgi bulunursa bulunsun ve rakipler tarafindan
ne kadar ¢ok iddia ortaya atilirsa atilsin, miisteriler igtenlikle o markaya yonelerek

secimlerini savunabilmelidirler (Moser, 2004, 5.90).

Marka kisiligini yaratacak ifadeyi olustururken dikkat edilmesi gereken faktorler
sunlardir (Cakmak, 2004);

e Bir markanin kisiligi ile reklam tonu esitlenmelidir.

e Marka reklaminda hile ve kandirmaca 6gelerini tasiyacak unsurlara yer
verilmemelidir.

e Marka i¢in kullanilacak terimler, insan kisiligi gibi diigiiniilmelidir.
Uriine ait tek bir Ozelligin belirginlestirilmesi, onun iizerinde
yogunlasmasi ve kisiligin bu 6zellik {izerine dayandirilmasi kisiligini

netlestirir.

Kisiligi tamimlayacak sifatlar listelenirken, secilecek alternatiflerin {iriinii nasil

etkileyecegi dikkatlice tasarlanmalidir. Ornegin, akilli, igten, agirbash bir kisilikten
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ayni zamanda komik, girisken kisilik gostermesi beklenmez. Bu nedenle markanin
Oziinii gercekten aktaracak iki veya 1ii¢ sozciikkten olusan, giiglii o6gelerle

sekillendirilmis alternatifler hazirlanmalidir (Ipar, 2011, s.105).

Giiglii markalar yaratabilen lilkeler, o iirlinlerde tiiketici i¢in 6n plana ¢ikan
marka algisi ile anilmaktadirlar. Marka kisiligi tilkeler agisindan disiiniilecek olursa,
Fransa’nin romantik, Almanya’nin gii¢lii ve Japonya’nin ¢aligkan gibi terimlerle ifade
edildigi goriilmekte ve bu atfedilen 6zelliklere gore bir kisilik ortaya konmaktadir.
Otomobilde Almanya; bilgisayarda Japonya; canta ve cekette Italya tercih edilen
marka tilkeler olmuslardir (Kurtulus, 2007, 5.292-293).

Marka kisiligi ile ilgili arastirmalar gostermektedir ki, {irlin ya da hizmetin
rakiplerinden siyrilabilmek ve bir¢ok alternatif arasindan kendisinin tercih edilmesini
saglayabilmek adina iiriinlerine kisilik kazandirmalar1 gerekmektedir (Erisen, 2010,

s.14) .

1.5. IMAJIN TANIMI

Imaj kelimesi; Ingilizce “image” kelimesinin karsiligi olarak kullanilmaktadir.
“Image” kelimesi bir kisi ya da nesnenin goriintii ve resimsel benzeri anlaminda

kullanilmaktadir.

Imaj kelimesinin Tiirk¢elestirilmis hali imgedir. Imge i¢in Tiirk Dil Kurumu ise;
“Bir nesneyi dogrudan dogruya yeniden tanitmaya yarayacak bir bigimde goz Oniine
seren sey, duyu organlari ile algilanmis olan bir seyin somut ya da diisiincel kopyas1”

(http://www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi 10.01.2018) seklinde agiklamaktadir.

Genellikle tiiketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikardig: bir olgu olarak degerlendirilen
son yillarin popiiler kavrami imaj, kisilerin kendilerine yonelik algilar1 belirleme istegi
var oldugundan beri varligini hissettirmistir. Gilinlimiizde ise markalar arasindaki
farkliliklarin,  imajlarin = farklihgr  ile  saglanabilecegi  vurgulanmaktadir

(Peltekoglu,2010 s.1)


http://www.tdk.gov.tr/
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Yirminci yiizyilla birlikte daha da 6nemli hale gelen imaj hem kisisel hem de
kurumsal yoniiyle lizerine diisiilmeye baslanan bir kavram olmustur. Rekabet¢i piyasa,
kurumlar1 ve tilkeleri imaj alaninda yatirirm yapmaya siiriiklemistir. Kurumsal olarak
da kisisel olarak da kazananlarla kaybedenleri belirlemede 6nemli bir kriter haline
gelmistir. Bazen ¢ok iyi bir imaja sahip olunabilecegi gibi baz1 zamanlarda problemler
yasanmas1 olasidir. Ozellikle kriz dénemleri imajin zedelenmeye meyilli oldugu
donemlerdir. Bir kriz kiiciik ya da biiyiik olduguna bakilmaksizin, ilgiyle yonetildigi
takdirde imaji olumlu ydnde etkiler (Altunbas, 2014 s.134.). Imajlar da yasayan
organizmalar gibi kendilerini yenileyebilmektedirler. Kriz aninda yonetim
kademesinin imaja gereken hassasiyeti gostermesi uzun vadede kurum hakkindaki
olumlu diisiince sayisini arttiracak ve imaj istenen yoriingede seyredecektir. Ayrica,
imaj c¢aligsmalar1 yapilirken toplumsal kiiltiiriin g6z 6niinde tutulmasi, sosyolojik bir
gereksinimdir. Ciinkii toplumsal normlar olusturulurken bir takim ortak sembollere
farkli anlamlar yiiklenmis olabilir. Sonug olarak imajin da toplumun degerleri ve milli

kimligiyle uyusmasi gerekmektedir (Tiirkkahraman, 2004, s. 11).

1.6. IMAJ CESITLERI

Gilinlimiiz medya ve iletisim caginda temel ihtiyaglarimizi karsiladigimiz
nesnelerden kisilere kurumlara kadar hayatimizin her alaninda karsilastigimiz varliklar
olumlu, olumsuz veya nétr bir imaja sahiptir. Daha 6ncede belirtildigi gibi, artik
kisiler, isletme ve kurumlar nitelik, {irin veya hizmet faktorlerine kiyasla kamuoyuna
yansittiklart imajlar ile varliklarini stirdiirmektedirler. Dolayisiyla, imaj kavrami
farkli taleplere gore cesitlilik gostermekte, arastirmaci ve uzmanlar imaj kavramini

farkli kapsam ve tiirlerde ele almaktadirlar.

Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda, yazarlarin tespit etmis olduklart imaj

cesitleri asagida genel olarak ele alinacaktir.

Mevcut imaj: Tengilimoglu ve Oztiirk’e gore mevcut imaj, “toplumun gercekte
kurum ile ilgili bildikleri hakkinda fikir birligine varmasidir” (Tengilimoglu ve

Oztiirk, 2008, $.219).
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Okay’a gore ise mevcut imaj, “kurulusun simdiki zamanda sahip oldugu imajdir.
Imajlar dinamik yapilardir, degisiklik gosterebilirler ve zamana ayak uydurmak
durumundadirlar” (Okay, 2012, 5.213).

Kurulusun su an sahip oldugu imaj olarak adlandirilan mevcut imaj, dinamik bir
yapiya sahiptir ve olumlu ya da olumsuz yonde degiskenlik gosterebilir. Sirketler
belirli zaman dilimleri araliklariyla imajdaki mevcut degisiklikleri saptayabilmek i¢in

bilimsel metotlara basvurmaktadirlar (Peltekoglu, 2001, s.362).

Mevcut imaj, daha ¢ok kurum ya da kurulus disindaki kisilerin edindikleri
deneyim ya da bilgi edinmeleri sonucu olusan imajdir. Edinilen deneyimler olumsuz
sonuglar dogurmus ya da edinilen bilgiler eksik ise mevcut imaj da bundan olumsuz
etkilenebilir (Goksel ve Yurdakul, 2002, s.202).

Kurulusun kendi olusturmay1 hedefledigi imaj1 kullanan iist diizey yoneticiler
icin mevcut imaj sasirtict olabilir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008, $.219). Ciinkii
mevcut imaj iist diizey yoneticilerin varsaydigi ya da diisiinmiis oldugu imajdan ¢ok
farkli sekilde algilaniyor olabilir. Bu nedenle mevcut imajin tespit edilebilmesi i¢in
orgiitlerin paydaslarina yonelik gerekli arastirmalar1 yapmasi ve dogru

degerlendirmesi yerinde olacaktir (Caner, 2013, s.14).

Ayna Imaj: Ayna imaj, orgiitteki calisanlar, 6zellikle de iist diizey yoneticilerin
orgiit disindaki bireyler iizerinde olusturdugu ve olusturmak istedigi imajdir. Ayna
imajin en dogru sekilde olusturulmasi i¢in orgiitteki ¢alisanlarin o 6rgiite dair istenen
ya da mevcut bulunan imaji ¢ok iyi kavramalar1 gerekmektedir. Orgiitteki calisanlarin
calisma hayatlar1 disindaki rutin yasamlarinda gosterdigi davranis ve tutumlarinin da

kurumsal imaj1 etkileyecegi savunulmaktadir (Koktiirk vd., 2008, s. 16-17).

Semsiye Imaj: Semsiye imaj, bir kurumun tiim markalarinda ve faaliyet
gosterdigi alanlardaki temel tutumunu yansitan bir tiir {ist imajidir. Bu imaj; kurumun
tiim alan ve markalarini bir semsiyenin altina alir gibi bir araya getirmektedir. Mevcut
pazarlara fazla sayida yeni iirlin girmesi, her iriin i¢in reklam biitgesi ayirmayi
zorlastirmakta ve maliyeti artirmaktadir. Bu nedenle kurum ya da kuruluslar, her {iriin

icin ayrintili bir reklam kampanyasi yaparak farkli bir imaj gelistirmek yerine bagarili
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bir kurumsal imaj olusturarak bu imaj1 tiim triinlerinde kullanmay1 tercih ederler
(Goksel ve Yurdakul, 2002; Bakan, 2005; Oziipek, 2005’ten akt. Cetiner, 2016). Bu
sayede kurumlar marka imajlarini olusturulan kurum imaji semsiyesi altinda toplamis
olurlar. Ciinkii bilirler ki; tiiketicide belirli bir markaya kars1 olusan veya var olan
giiven duygusu diger iiriinleri kabul etmelerinde etkilidir. Semsiye imaj olusumu bu
giiven duygusunu pekistirmektedir (Koktiirk vd., 2008, s.18). Ornegin Nivea, 80’li
yillara kadar sadece bir cilt kremi markasi olarak tanmirken, kisa zamanda kisisel

bakim iiriinii portfoyiinii kapsayan dev bir semsiye marka haline gelmeyi bagarmistir.

Yabana imaj: Bu imaj tiirii kurulusun olusturdugu imajin tersine kurumun
ortaya cikardig iiriin ve hizmetle dogrudan iliskisi olmayan kisilerin zihninde olusan
goriis ve diisiinceleridir. Kurulusun olusturup miisteri tarafindan algilanmasini istedigi
imaj ile yabanci imaj ne kadar Ortiistirse, kurumun kisiligi ve marka imaji da o derece

giiclii olacaktir (Peltekoglu, 2009, s.569; Bakan, 2005, s.17’den akt. Cetiner, 2016).

Transfer Imaj: Bu imaj tiirii, en bilinen sekli ile uluslararasi pazara sunulan
genellikle liiks tiiketim mallarinda goriilen, s6z konusu markanin sahip oldugu imajin,
bagka bir tiriine aktarilmasini konu edinir. (Okay, 2005, s.244). Bir diger deyisle,
kurulusun veya kurulus tarafindan {iretilen bir {iriiniin sahip oldugu olumlu imajin
kurulus tarafindan pazara siiriilen baska bir iiriine transfer edilmesi amaciyla iiriin veya
admin yeni iiriinde kullanilmas faaliyetidir. Ornegin, Pierre Cardin giyim sektoriinde
giiclii bir marka imajina sahiptir. Pierre Cardin mobilya sektoriine giris yaptiginda
marka ismi olarak Pierre Cardin’i kullanmasi bir marka transferidir. Ayrica taninmus,
inlii kisilerin imajlar1 da iiriine aktarilabilmektedir. Bu konudaki verilebilecek
orneklerden biri iinlii sporcularin faaliyet gosterdikleri spor dallarinda kullanmis

olduklari spor iiriinlerine kendi isimlerinin verilmesidir (Aydinlioglu, 2014).

Olumlu Imaj: Peltekoglu (2001) olumlu imaji, “Genel olarak hedef kitlenin
tecriibeleri sonucunda olusan, iyi, olumlu ve giiclii profillere sahip markalarin ¢evreye
yansiyan ve sempati uyandiran imaj1 olarak agiklamaktadir” (s. 362). Ornegin, Istikbal
markasi, var olan olumlu imaj1 sayesinde hedef kitleleri tarafindan giivenilmekte ve

tercih edilmektedir.
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Tiiketiciler, pozitif imaj olarak da adlandirilan olumlu imaj1 kisisel deneyimleri
sonucunda edinirler. Buradan sonugla, tiiketicinin tiriinle ilgili deneyimledigi olumlu
bir algilama veya yasanti, tiiketicinin zihninde olumlu bir izlenim ve imaj

olusturacaktir.

Olumsuz Imaj: Kurulus tarafindan sergilenen davranislara bagl olarak kisilerin
zihninde yer eden olumsuzluklar sonucunda olusan imajdir. Kurulusun kaba davranisi,
profesyonel olmayan ve isinde hata yapan bir ¢alisan, kotii karsilama, ¢evreye verilen
bir zarar, tiriin performansindaki kétiiliikkler olumsuz imaja neden olan unsurlardan
bazilaridir (Peltekoglu, 2001, 5.362). Ozetle, etik disi, istenmedik herhangi bir olay
veya davranis kurum agisindan olumsuz imaja neden olabilmektedir

(Aydinlioglu,2014).

Kisisel imaj: Kisisel imaj, kisilerin zihninde olusan baskalariyla ilgili olumlu
ya da olumsuz algilar ve diisiincelerdir ve bu algilar yonetilebilmektedir. imaj sadece
tinlii kisiler i¢in s6z konusu oldugu diistiniilen ya da bir kiginin dis gériiniisiiyle ilgili
herhangi bir degisiklik yaptiginda “imajini degistirmis” gibi kurulan ciimlelerden ¢ok
daha 6te bir kavramdir. Hemen herkes i¢in bir kisisel imaj, bilingli veya bilingsiz bir

sekilde bagka insanlarin zihninde olusmaktadir.

Gegmiste sadece dis goriiniis, kilik kiyafet, sa¢ ve aksesuarlar olarak ele alinan
kisisel imaj kavrami artik bir¢ok konuyu i¢ine alan biitiinsel bir yaklasimla
degerlendirilmektedir. Kisisel imaj dendiginde artik kisinin iletisim becerileri, dogru
ve etkili konusmasi, yonetsel becerileri, hayat amaci ve hedefleri, davraniglarinin
tutarlilik derecesi gibi konular kisisel imaj bilesenleri arasinda yer almaktadir

(http://izgorenakademi.com/blog/kisisel-imaj-2/, Erisim Tarihi 14.01.2018).

Insanlarin yaydiklari tiim iletiler, imajlarmi olusturur. Imaj, kisinin hem kendini
algilama siireci hem de baskalarmin onu algilama siirecidir. Kisinin kendisini
algiladig1 imaj ile onun insanlar tarafindan algilandig1 imajinin birbirine uygun olmasi
tercih sebebidir. S6z, ses, konusma bi¢imi, beden dili, aliskanliklar, kilik kiyafet,
davraniglar kisisel imajin gostergeleridir. Ayrica kisisel imaj; 6z imaj (insanlarin

kendilerini nasil gordiigii), algilanan imaj (baskalari tarafindan insanlarin nasil


http://izgorenakademi.com/blog/kisisel-imaj-2/
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goriildiigii) ve istenilen imaj (kisilerin kendilerini nasil gérmek istedikleri) olarak
cesitlenmektedir (Aydimalp, 2014, s. 40).

Kurumsal Imaj: Kurumsal imaj bir kurulus hakkinda paydaslar, hedef kitle ve
halkin goziinde izlenimler olusturacak her tiirlii 6zellik ve durumu igerir. Isletmenin
vizyonu, misyonu, politikalari, ¢alisanlarin davraniglart ve giyim tarzlari, misteri
iliskileri, ¢alisan ilisKileri, prosediirler, devletle iliskileri vs. isletmeye ait biitiin somut
ve soyut unsurlarla ilgili algilamalar kurumsal imaji olusturur (ibicioglu, 2003,
s.61’ten akt. Sisli, 2012).

Bir kurumun devamliligini saglayabilmesi igin, gii¢lii ve olumlu bir kurumsal
imaja sahip olmas1 gerekmektedir. Iyi yonetilen, iyi planlanan, cevreyle iletigsiminin
giiclii oldugu, kaliteli mal ve hizmet tiretebilen, toplum yararini diisiinen kurumlarin
sahip oldugu iyi izlenimler, zaman igerisinde kurum imajma doniismektedir. Bu
olumlu imaj, tiiketicilerin kuruma baglanmasini saglamakta, kurumlar kriz gibi
zorluklardan korumakta, ortaya ¢ikan sorunlar1 daha kolay ve hizli ¢6ziimlemesine
yardimci olmakta, degisen kosullara uyum gostermesini kolaylastirmaktadir.
Boylelikle kurumlar, hem kurumsal bagliligi hem de kurumun siirekliligini saglamis

olmaktadirlar (Cakmak, 2008).

Uriin veya Hizmet Imaji: Uriin ya da hizmetin rakiplerinden farklilasarak
ortaya koydugu kaliteyle, hedef kitleleri karsisinda kendini ispat ederek sahip oldugu
ve boylece igletmenin kurumsal imajini da pozitif yonde ikna edebilecek bir imaj
cesididir. Bir {irliniin ya da hizmetin tiiketiciye olan faydasi, sahip oldugu ozellikler
fonksiyonel acidan yapabildikleri ve olusturdugu memnuniyet derecesi iiriin ya da

hizmetin imajin1 etkilemektedir (Okay, 2005, 5.257).

Sirketler, duygulara ve diisiincelere daha derinden temas eden mesajlar
gelistirebilmek i¢in sosyologlar, antropologlar ve psikologlarin goriislerinden
faydalanmaktadirlar. Bu yaklagim, tiriniin imajini, kolektif bilingaltina yerlesmis olan
bir takim gii¢lii prototipler etrafinda- kahraman, kahraman karsiti, deniz kizi, bilge

yasli adam gibi- olusturmay1 dngdrmektedir (Kotler, 2005, 5.57).
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1.7. MARKA iMAJI

Marka imaji, tiikketicinin markay1 bir biitiin olarak nasil algiladiginin, yani
tiikketicinin markay1 bilincinde nasil bigimlendirdiginin bir ifadesi, diger bir deyisle
tilkketicinin bir {irlin markasina dair sahip oldugu bilgi ve tutumlarin toplamidir

(Ceritoglu, 2004, s. 114).

Tiketici
Deneyimleri

Pazarlama Sosyal
Iletisimi Etki

Sekil 3. Marka Imaji Olusum Siireci
(Riezebos, 2003, s. 66)

Sekil 3. marka imajinin ii¢ farkli siiregle olustugunu agiklamaktadir. Bu siirecler;
pazarlama iletigimi, tiiketici deneyimleri ve sosyal etkiden olusmaktadir. Marka
imajin etkileyen marka kimligi degiskenlerinin tiiketiciye ulasma bigimine gore

farklilagtigini belirten bu siiregler asagida ayr1 ayr1 agiklanmaktadir.

Pazarlama iletisimi, kurulusun tamamen kontrol edebilecegi kisimdir; marka
kimligini ifade etmenin ve uygulamanin bir yoludur. Pazarlama iletisimi
stratejilerinden biri olan reklam, kuruluslara tiiketicilerin marka imajin1 degistirme ve
onu marka kimligine doniistirme imkani sunar (Riezebos, 2003, s. 66). Kurulustan
gelen mesajin tiiketici tarafindan anlasilmasi ve dolayisiyla imaji etkileyecek olmasi
da olduk¢a 6nemlidir (Baker ve Hart, 2008). Marka ile ilgili ilk izlenim temel yargilar
olusturacagi i¢in, pazarlama iletisimi ile verilen ilk mesajlarin olusturdugu etkileri
degistirmek zordur. Bu nedenle, tiiketici {izerinde miimkiin olan en iyi etkiyi yaratmak
icin, bu mesajlarin nasil olusturulmasi gerektigine ¢ok fazla 6nem verilmelidir
(Riezebos, 2003). Kurulusun, rakipleri de géz oniine almasi gerekir, rakip firmalarin
reklamlart dikkat dagiticidir (Blythe, 2006). Reklamlarin, amaglanan tiiketici
menziline ulasabilmesi i¢in miimkiin oldugunca farklilasarak o©ne ¢ikmasi

gerekmektedir. Tercihen tiiketiciler, markay1 deneyimlemeden ve c¢evresindeki
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insanlarla goriislerini paylagsmadan 6nce pazarlama iletisimine maruz kalmis olmalidir

(Riezebos, 2003, s.67).

Pazarlama iletisimi, tiiketici tizerinde gii¢lii ve olumlu bir etkiye sahip olsa bile,
kisisel deneyimler hala imaj olusturma siirecinde hayati bir rol oynamaktadir. Tiiketim
tecriibbesine karsilik gelen mesaj ile tliketici markayr zihninde net bir sekilde
konumlandiracagi i¢in pazarlama iletisimi ile ¢elismemelidir (Riezebos, 2003).
Tiketiciye iletilen pazarlama mesaji, gercek tiiketim deneyiminden farkliysa, marka
imaj1 yalnizca tiiketicinin goziinde degismez, kotii olarak algilanir. Bu nedenle

pazarlama iletisimi gergekei bir sekilde konumlandirilmalidir.

Dilimize Ingilizce “Word Of Mouth” teriminden gecen “A§izdan Agiza”
pazarlama yontemi olarak g¢evrilen kavram kullanici tavsiyelerini konu etmektedir.
Gergek kullanicilarin verdigi tavsiyeler tliketiciyi etkileyen giiglii bir iletisim aracidir.
Goriisiin belirtildigi ve genellikle diger iletisim yontemlerinden daha fazla inandirici
oldugu diisiiniilen iki veya daha fazla kisi arasinda yapilan bir tartisma oldugu icin
giiclii bir sosyal etkiye sahiptir (Blythe, 2006). Rakiplerin ¢oklugu nedeniyle, sozlii
tavsiyeler, potansiyel miisteri i¢in tetikleyici bir faktor olabilir (O'Leary ve Sheehan,
2008). Sosyal etki potansiyel ve gercek tiiketicilerin, belirli bir {irlin, hizmet veya

markaya iliskin diisiince ve inanglarindaki bakis acisini etkileyebilir.

Marka imajina iliskin baska bir yaklasim da imaj algilarinin kiiltiirel 6zelliklere
gore farkliliklar gosterebilmesidir (Onkvist ve Shaw, 2009). Farkl kiiltirel gegmise
sahip tiiketiciler markalara farkli anlamlar baglayabilmektedir. Ornegin, Amerikan
pazarinda biiylik bir basar1 elde eden General Motors’un Chevrolet “Nova” marka
otomobili Pourte Rico pazarinda basarisizliga ugramistir. Sirketin yapmis oldugu
arastirma neticesinde “Nova” isminin Ispanyolca telaffuz edildiginde “gitmez,
yiirlimez” anlamina geldigi anlasilmis ve ismi “Caribe” olarak degistirilmistir (Ricks,

1983, 5.48).
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1.8. IMAJ VE MARKA ILiSKiSi

Daha 6nceki boliimlerde de deginildigi gibi imaj ve marka birbirleriyle karsilikli
etkilesim igerisinde olan kavramlardir. Bir iirliniin veya hizmetin marka olmasinin
olumlu imaj kazanmasinda katkisi oldugu yadsinamaz. Markalar, tiiketicilerin
zihinlerinde yer edinmis fonksiyonel ve duygusal degerlerden olusmaktadir. Bu
degerlerin toplamindan olusan ima;j ise tiiketicilerin markalar arasindaki farkliliklar

ay1rt edebilmesini saglamaktadir (Martinez ve Chernatory, 2004, s.39).

Marka ve imaj degerleri dogru orantilidir. Bir markanin degerinin artmasi
imajinin da yiikselmesini saglar. Benzer olarak, marka degeri zedelenen bir varligin

imaj1 da bundan olumsuz etkilenecektir.

Giiniimiizde tiiketiciler bir markayi tercih ederken fonksiyon, nitelik, fayda gibi
bir takim temel 6zellikleri karsilamasini umarlar. Sadece bu 6zellikler markay: tercih
etmek icin yeterli degildir. Bu temel 6zelliklerin yaninda markanin soyut birtakim
ozellikleri de tasimasini beklerler. Ozetle kendilerine psikolojik fayda ve iistiinliik
saglayan, toplumda yer edinmesine araci olan, zenginlik, farklilik, Gistiinliik gibi pek

cok gostergesi olan markalara sahip olma arzusundadirlar (Aydinlioglu, 2014, s.21)

Her tiiketici, markal1 bir Uiriinii ayn1 6zelliginden dolay: satin almiyor olabilir.
Bir markanin bir miisteri tizerinde biraktig1 imaj {irliniin 6n plana ¢ikan bir 6zelligi
ornegin A markali bir dis macunun ¢ok hos kokusunun olmasi olabilirken, baska bir
miisteri i¢in {riiniin miisteriye sundugu fayda 6rnegin dis macunun disleri ¢ok iyi

beyazlatiyor olmasi olabilmektedir.

Kavas (2004, s. 34)’a gore markaya imaj saglayan ve marka imajini olusturan

unsurlar asagida belirtilmektedir:

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

2. Uriine eklenen 6zellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, iilke orijini vb.
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3. Markanin tiiketiciye sagladig1 faydalar; islevsel, sembolik, duygusal
faydalar vb.

4.  Markayla ilgili genel tutumlar.
Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri.

Marka ve imaj, her iki kavram da iirin ve hizmetin hedef kitleler arasinda
tutunmasini ve konumlanmasimi dogrudan etkileyen faktorlerdir. Rekabetin her
sektorde ve alanda etkin oldugu giinlimiizde isletmelerin en basta {izerinde durmasi

gereken konular siiphesiz marka ve imajdir (Aydinlioglu, 2014, s.22).

1.9. IMAJ VE iTIBAR ILISKIiSi

Bir objeye, isletmeye, bireye veya lilkeye ait diisiince izlenimlerin beyinde
algist sonucu olusan imajin genel bir tanimi yoktur. En basit tanimiyla imaj, uzun ve
kisa vadede kisinin, kurulusun veya iilkenin sahip oldugu biitiin degerlerle ilgili

simgelerin algilanigidir.

Itibar, bir kurumun zaman iginde sosyal paydaslar1 ve iliskili oldugu kisi ve
kurumlar nezdinde olusan yansimasi, kurumun davranslari, iletisimi sonucunda

olusan sahip oldugu degerler toplami olarak tanimlanabilir.

Itibar kavram, farkli varliklari nitelemek amagl kullanilmaktadir. Tipki imaj
gibi, her varlik itibar sahibi olabilir. Kazanilmasi uzun ve zor bir siire¢ olan itibarin

kaybedilmesi ise anlik olabilmektedir.

Imaj ve itibar, her ikisi de soyut kavramlardir ve zihinde gergeklesirler. Her iki
kavram i¢in de algilamalar, izlenimler ve diislinceler 6nemli bir yere sahiptir. Bu
kavramlar, giiniimiizde i hayatinda ve giinliik hayatta kazananlar1 ve kaybedenleri

belirleyen temel 6gelerdir (Ural, 2002, 5.84).

Itibar ve Imaj iliskisi yiiksek kisi/kurum veya varliklar hem i¢ hem de dis hedef
kitlelerin begenisini ve destegini kazanmaktadir. Bobbie Gee (1995, s.100)
“Isletmeniz I¢in Imaj Yaratma” adli kitabinda itibar ve imajin onemini “Itibar

Denklemi” adin1 verdigi bir formiille ifade etmektedir (Ural, 2002, s.86).
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IMAJ + ITIBAR = KAR

Sekil 4. itibar Denklemi

Kaynak: Ural, 2002, .86

Itibar ve imaj iliskisini kurum ve isletmeler agisindan ele alacak olursak, iyi bir

itibarin kurumlar agisindan faydalarini sdyle siralayabiliriz (Sherman, 1999, s.10).

e Rakiplerin eleme faaliyetlerine karsi bariyer gorevi goriir ve rekabet
avantaj1 saglar.

e Kurum calisanlar1 agisindan en yetenekli elemanlar1 ceker, orgiitsel
stiregteki eksikliklerin giderilmesine yardimei olur.

e Piyasadaki veya sektdrdeki en iyi tedarikgilerin ve is ortaklarinin ilgisini
ceker.

e Riskleri azaltarak yatirnmcilarin ve zengin ekonomik kaynaklardan
faydalanma sansini arttirir.

¢ Yeni pazar kapilarint agmaya yardimci olur.

e Orgiitiin iiriin ve hizmetleri i¢in bir deger yaratir.

e Kiriz zamanlarinda orgiitiin deger kaybetmesini 6nleyerek orgiitii korur.

Howard (1998, s.31) “Iyi bir kurum imaji ve kurum itibarmnin isletmeye ii¢

acidan deger kattigin1 belirtmektedir :

1) Finansal agidan kattig1 deger,
2) Pazar agisindan kattig1 deger,
3) insan kaynaklar1 agisindan kattig: deger,

Kurumsal itibar1 ve imaj1 yliksek bir isletme gerek yaygin ve zengin pazar agi
gerekse genis miisteri kitlesine sahip olmaktadir. itibar ve imaji yiiksek olan bu
isletmeler genis ve zengin pazarlara kolay ve rahat bir bi¢imde ulasabilmektedir. D1g
hedef kitleye ulasabilmeleri hedef kitlelerin bu isletmeleri tercih etmelerinde biiyiik
bir etkendir. Bunun sonucunda da finansal gelirleri ve degerleri diger isletmelerden

daha yiiksek konumlara ulagmaktadir.
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Pazar ve sektorler, her zaman itibar1 ve imaj1 yiiksek isletmelere kapilarini
acarlar. Cilink{i bunun sonucunda itibarli ve imaj1 yiiksek isletmelerin kaliteli ve giiclii
irlin veya hizmetlerini pazarlayabileceklerdir. Pazarladiklar1 tirtinlerin itibarlar1 kendi
itibarlarini da etkilemektedir. Giiglii itibara sahip kurumlar pazarda kolay yer bulmakta
ve hedef kitleler tarafindan hizli kabul gorerek pazar paylarini genisletme firsati
bulmaktadirlar (Ural, 2002, s.89). Bunun en iyi érneklerini Kog, Sabanc1 veya Ulker
gibi itibar ve imaj1 yiiksek kuruluglarda gorebilmekteyiz. Dis hedef kitleler tarafindan
olumlu bir imaja sahip bu isletmeler, piyasaya yeni bir iiriin siirdiiklerinde var olan

mevcut olumlu imajlar1 sayesinde kolayca kabul gérmekte ve tutunabilmektedirler.

Iyi bir itibara sahip olmak, yetenekli ve kalifiyeli elemanlar1 etkilemekte ve o
kurumda calismak igin tesvik etmektedir (Giizelcik Ural, 2002, s.89). Calistig
kurumun yiiksek bir itibara ve imaja sahip oldugunu algilayan bir eleman, hem
kurumdan hem de yaptig1 isten zevk ve doyum almaktadir. Bunun sonucunda hem

isveren hem de is¢i, ¢ift yonlii bir kér sahibi olmaktadirlar.

1.10. HALKLA ILISKILER VE IMAJ iLiSKiSI

Yasanilan toplumsal, siyasi, ekonomik, teknolojik gelismelerle yoneten-
yonetilen ve ¢alisan, lireten-tiiketen arasindaki iliskilerin diizenleyicisi halkla iligkiler,
insanlarin birbirlerini rizaya dayali iligki kurmaya bagladig: ilk donemlerden itibaren

bir ihtiyag olarak kendini gostermistir (Erdem ve Akbaba, 2007 s.187).

Organizasyonlarin hem c¢alisanlart hem de miisterileri ile iletisim kurmasinda
onemli bir paya sahip olan halkla iliskiler kavrami gegmisten gilinlimiize bu énemini
siirekli korumustur. Sistematik anlamda, 30 yili agskin bir siiredir arastirmacilarca
incelenmekte olan halkla iligskiler (Lee vd. 2015), teknolojik imkanlarin artmasi
Ozellikle de internetin bulusu ve yayginlagsmasiyla daha onemli bir yere gelmistir.
Miisteri memnuniyetine énem veren isletmeler bir vitrin konumunda olan halkla
iliskiler boliimiine daha da bir énem vermislerdir. Ozellikle kiiresellesmeyle beraber
sanal ortamda hizmet vermeye baslayan isletmeler miisteri memnuniyetini hususunda
daha dikkatli davranmak istemekte ve buna paralel olarak da halkla iliskiler birimini

stirekli canli tutmak istemektedirler (Kordeve , 2017).
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19. Yiizy1l sonlarinda 6zellikle bat1 toplumlarinda gii¢ iligkileri degigsmeye; baski
ve siddet kullanilarak toplumu etkileme c¢abalar1 sonug vermemeye baslamistir. Sivil
toplum kuruluslarinin giiglenmesi, baskiya kars1 koyabilecek gii¢ odaklarinin ortaya
¢ikmast, toplumlarin ¢ogulcu bir nitelik kazanmasi yoneten- yonetilen, iireten-tiiketen,
satan-satin alan arasinda riza ve giivene dayali bir iliski seklinin gerekliligini
dogurmus ve bu durum halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nem kazanmasina ortam

hazirlamistir (Biber, 2004, s.19).

Stratejik iletisim yonetimi olan halkla iligkiler, kamuoyu olusturma ve etkileme
stirecidir. Halkla iliskiler, hedef Kitlesini ikna yontemlerini kullanarak etkilemeye
calismaktadir. Problem ve konu yonetimi tekniklerini kullanan halkla iliskiler bir
yonetim fonksiyonudur. Iletisim faaliyetlerinin tiimiinii koordine eden halkla iliskiler,
ayrica kurum ve hedef Kitlesini analiz ederek yorumlayarak bilgi toplamay1 da
gerceklestirmektedir (Aydinalp, 2014, s.33).

Hedef kitleyi etkilemek icin inandirici ve planli bir faaliyet olan halkla iliskiler;
medya iligkileri, finansal iliskiler, kurumsal isler, konu-sorun yonetimi, lobicilik, kriz
yonetimi, itibar yonetimi, pazarlama iletisimi sponsorluk, kurumsal sosyal
sorumluluk, etkinlik yonetimi, kurumsal kimlik, calisan iiye iliskileri, toplumsal
iligkiler ve imaj yonetimi uygulama alanlarinda faaliyet gostermektedir (Aydmalp,

2014, s.33).

Halkla iligkiler biriminin en 6nemli sorumluluk alanlarindan birisi de imaji
olusturma ve gelistirmedir. Ozellikle halkla iliskilerin hedef kitleyi ikna etmedeki
giiclinlin farkina varan kurumlar ve kisiler, halkla iliskiler calismalarina daha ¢ok
destek ve 6nem vermektedirler. Halkla iliskiler uzmanlari; kurumsal imaj, {irin imaji,
marka imaji, bireysel imaj vb. gibi alanlarda, imaj yonetimi adina ¢esitli hizmetler
vermektedir. Artik kurumun gorevi ve niteligi ne olursa olsun kurumsal imaj

olusumunda halkla iliskiler stratejilerini tercih etmektedirler (Aydinalp, 2014, s.34)

Halkla iligkiler ve imaj arasindaki iliskiyi agiklamaya g¢alistigim bu boliimde
kurumsal imaj kavrami daha ayrintili bir sekilde incelecektir. Gliiniimiizde isletmeler
kurumsal imajlarina her gegen giin daha fazla 6nem vermekte ve halkla iligkilerin bu

konudaki uygulamalarini dikkate almaktadirlar. Kurumsal imaj isletmenin iligkide
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bulundugu gruplarin algilamalar1 sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz
diistincelerinin biitintiidiir (Ayhan ve Karatepe, 2000, s.176). Buna gore kurumsal
imajin, isletmenin iliskide bulundugu hedef kitlesindeki kisiler tarafindan
olusturuldugu sdylenebilir. Bir kurulusun tiim amaglarinin ve planlarinin algilanmasi
olarak da tanimlanan kurumsal imaj, isletmenin triinlerini, hizmetlerini, yonetim
tarzini ve iletisim faaliyetlerini destekler (Marken, 1990, s.21). Mevcut aragtirmalara
gore kurumun iklimi, konforu, fiyatlari, tirin ve hizmet kalitesi, diger kurumlardan
farkliliklar1 kurum imajimnin temel unsurlaridir. Her bir unsur kurum imajinin
olusumuna farkli agilardan katkilarda bulunur (Orth, 2009). Kuruluslara yonelik
olumlu imaj yaratmak ve bu imajin hedef kitlenin zihninde yer almasi i¢in yapilan
calismalar halkla iliskiler disiplininin kurumsal imaj adina {stlendigi gorevleri
arasinda yer almaktadir. Bu yiizden 6zellikle medyada ve hedef kitle tizerinde uygun
kan1 olusturulmasi ile baslayan imaj olusturma siireci, halkla iliskiler sorumlularinin

titizlikle ¢alistig1 alanlardan biridir.

Halkla iliskiler alanindaki olumlu ¢alismalar kurumsal imajin daha hizli ve kalict
olarak olugmasina katki saglamaktadir. Bir kurumun imajindan séz edebilmek igin
oncelikle o kurum hakkinda bir diigiincenin ya da goriisiin var olmasi ya da kitlelerin
kurulusla ilgili olarak bilgilendirilmeleri, kurulusla veya iiriin ya da hizmetleri ile olan
deneyimlerinin olmasi1 gerekmektedir.Tiim bunlar icin halkla iliskiler c¢aligsmasi
gerekmektedir (Uysal, 1998, s.210, Kalyon, 2012, s.169). Dolayisiyla iyi bir imaj
meydana getirmeye yonelik calismalarda halkla iliskiler uzmanlarina gorevler
diismektedir. Cilinkii halkla iligkiler kurumsal kimligin bi¢imlendirilmesinde, dolayli

olarak da imaj olusumunda etkili olan araglardan biridir.

Imaj olusturma ile yapilacak is, ayn1 zamanda halkla iliskiler kapsaminda etkili
ve kalic1 bir iletisim ve tanmitim g¢alismasidir. Etkili ve ciddi bir halkla iligkilerin
gerceklestirilmesi sonucu imaj olusturmaya katki saglayacak su kazanimlar soz

konusu olabilir (Zorlu, 2000, s.2’den akt. Aydinalp, 2014,35):

e Tanmmislik derecesinin arttirilmast,
e Imajm ya da kismi imajin degistirilmesi veya gii¢lendirilmesi,

e Kurumun kamuoyunda ya da hedef kitle de yer almasi,
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e Giiven ve inandiriciligin olusturulmas,

e Basarili olmak i¢in olumlu bir izlenim olusturulmasi,

e Hedef kitlenin ilgi ve sempatisinin kazanilmasi,

e Personelin motivasyonunun artmasi,

e Medyada objektif ve olumlu haberlerin ¢ikmasi,

e Yasal kurumlar ve diger ortaklar tarafindan proje ve yatirimlarin
desteklenmesi,

e Kiriz durumlarinda medyadan ve hedef kitleden objektif tutum ve anlay1s
gormek,

e Catigmalarin, ¢atismalara yol acan dedikodu, iftira vb. seylerin en aza

indirilmesi.

Kurumsal imaj, kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranig
unsurlarimin toplamindan olugmaktadir ve kurumsal imaj, markayi tiriinii ve kurumu

temsil ettigi icin halkla iligkiler cabasi haline gelmistir.

Hem kurulus icinde hem de kurulus disinda olusturulacak imajin tek ve
inandiric1 olabilmesi i¢in, gercek ile uyum i¢inde olmasi gerekmektedir. Kurumsal
goriiniim kapsaminda ele alinan kurumun logosu, yazi karakteri, kurulus renkleri,
basili materyal, ambalaj, satis gelistirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve standlar ile
kurulusun yararlandigi tiim iletisim araclarinin uyumu ortak bir gorliniim
yaratilmalidir. Kurumun i¢ ve dig biitlin iletisimini yani reklam ve halkla iligkiler
uygulamalarini igeren kurumsal iletisimle, hedef kitleye, kurulusun sosyal ve
ekonomik tutumunu netlestiren mesajlar iletilmelidir. Kurumsal davranis ise bir
taraftan c¢alisanlarin miisterilere karst davranislarini, diger taraftan calisanlarin
Kurulusla biitiinlesmelerini saglama g¢abalarin1 igermektedir (Dinkel, 1996 s.26’dan
akt. Aydmalp, 2014, s.35).

Halkla iliskiler disiplini diiriistliik ilkesi lizerine kurulmustur ve stratejilerini
diirtistlik iizerine olusturmayan kuruluslar, olumlu imaj yaratamazlar. Bu yiizden
halkla iliskiler uzmanlarinin kurum imajint olustururken ve kamuoyuna bu imaji
duyururken gerceklerden uzaklagmasi, kisileri yanlis bilgilerle yonlendirmemesi

gerekmektedir. Halkla iliskiler uzmanlari kurum adina olumlu bir imaj olusturmak igin
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kurumlarm i¢ ve dig iletisimlerini planlamak durumundadir. Ayrica kurumlarin
misyon, vizyon ve hedefleri dogrultusunda kamuoyunu bilgilendirmelidir. Kurumun
imaj1 agisindan bu konularda ortaya ¢ikabilecek sorunlar ya da eksik bilgiler yine

halkla iliskiler uzmanlar tarafindan ¢6ziime ulastirilacaktir (Aydinalp, 2014).

Kurumsal imaj yonetim araci olarak halkla iligkilerin ulagmasi gereken baslica

hedefler de bulunmaktadir. Bu hedefler (Zorlu, 2000;Y1lmaz, 2002 ):

e Kuruma kars1 sempati ortaminin olusturulabilmesi igin basta yoneticiler
olmak iizere tiim isletme ¢alisanlar1 ve kurumun kimligine dair her tiirlii

unsura kars1 toplumda olumlu izlenimlerin olusmasinin saglanmast,

e Olumlu-olumsuz kurum faaliyetleri hakkinda gerekli tiim bilgileri
dogruluk ilkesinden sapmadan ve eksik bir taraf birakmadan ilgili tim
hedef kitlelerine duyurarak miimkiin oldugunca 6nce kurum tarafindan

aydinlatilmast,

e insanlarn kurum ile iliskiye ge¢melerini miimkiin oldugunca
kolaylastirip kurum, {riin ya da hizmet hakkinda sahip olduklari
diigiince, sikayet ve Onerilerini en kolay yolla iletebilmelerinin
saglanmasi. Elde edilen verilerin de en kisa zamanda dogru bir sekilde

degerlendirip gerekli diizenlemelere gidilmesi,

e Kurumun iirettigi mal veya hizmet ile ilgili olarak toplumu, isletmeyi ve
calisanlar1 faaliyetlerinde nasil kolaylik saglayabilecekleri yoniinde

bilgilendirmesidir.

Sonug olarak, halkla iliskiler bir iletisim ¢abasidir. Uzmanlik gerektirir, yonetim
gorevi oldugu i¢in uzmanlar tarafindan yerine getirilmelidir. Hedef Kitleyi taniyan ve
hedef kitlenin davranislarini ikna yonetimi ile yonlendirme yetisine sahip olan halkla
iligkiler, planli ve programli bir bicimde gerceklestirilen siirectir. Halkla iligkilerin
uygulama alanlar1 i¢inde yer alan imaj yOnetimi, giinimiizde tiiketim kiiltiiri ile

birlikte daha da 6n plana ¢ikmistir. Halkla iligkiler biriminin sorumluluk alanlarindan
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birisi de imaj olusturma ve gelistirmedir. Uzmanlar kurumsal imaj, iirin imaj1, marka
imaj1, bireysel imaj vb. gibi ¢ok g¢esitli alanlarda imaj yonetimini yiiriitmektedirler
(Aydmalp, 2014 s.43).

Hedef kitleler icin gorsel, sozel ve davranigsal dgeler kapsaminda olumlu bir
Imaja sahip olma, kurumsal imaj yonetimi ¢abalarinin temellerini olusturmaktadir.
Halkla iliskiler uzmanlari kurum adina olumlu bir imaj tiretebilmek i¢in kurumlarin
iletisimlerini dogru bir bigimde planlamak durumundadir. Kurumun imaj1 agisindan
ortaya cikabilecek sorunlar halkla iligkiler uzmanlar1 tarafindan ¢oziimlenecektir.
Kurumsal imaj yonetiminde kurumsal iletisim de Onemlidir. Kurumsal iletisimle
isletmeler g¢evrelerine kendilerini tanitirlar. Kurumun iletisimi hedef kitlelerine o
kurumla ilgili mesajlar iletir. Bu mesajlar hedef Kitlelerin zihninde parga parga
birleserek bir biitiinii yani o kurumun imajini olusturur. Bu yiizden halkla iligkiler
uzmanlart kurumun iletisiminde kullandigr kanallar1 diizenlemek ile gorevlidir.
Bdylece uzmanlar bu kanallardan kurumun imaj yonetimini de gerceklestirir. imaj,
kimlik ve itibar birbirleri ile alakali kavramlardir. Kimlik, imaji etkiler ve ikisi de
itibar1 sekillendirir. Halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunan kurumlarin itibarli bir
imaja sahip olmalar1 i¢in uygun bir tanitim politikas1 belirlemesi ve belirledigi bu
politikalar 1s181nda hareket etmesi 6nemlidir. Ayrica halkla iliskiler uzmanlar1 kurumu
tanmiyarak, kapasitelerini ve hedef kitlesini bilerek arzulanan imaji olusturma

dogrultusunda kurum kimligi ¢calismasi yapmakla gorevlidirler (Aydinalp, 2014, 5.43)
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2.BOLUM: SEHIR IMAJI VE SEHIR MARKASI

2.1. SEHIR KAVRAMI

Sehir imaj1 ve sehir markast kavramlarinin ayrintili olarak incelendigi bu boliimde
oncelikle sehir kavrami acgiklanacaktir. Sehir kavrami Tiirk Dil Kurumu’nun ifadesine
gore; “Nifusunun c¢ogu ticaret, sanayi, hizmet veya yonetimle ilgili islerle ugrasan,
genellikle tarimsal etkinliklerin olmadig1 yerlesim alani, kent, site” olarak agiklanmistir

(http://www.tdk.gov.tr Erisim Tarihi 05.02.2018).

Genel bir tanimla; dar alanda ¢ok sayida insanin birlikte yasadigi, gecimini
sagladigr yerlesmeler olarak tanimlanan sehirler (Karaboran, 1989, s.81); medeniyetin
ortaya ¢iktig1, ilerledigi, tiim insanlarin faydalanmasi i¢in genisleyip yayildigi,

sekillendigi ve somutlastigi yerlerdir (Elmaci ve Bekdemir, 2011, 5.76-79).

Sehirler, cogunlukla bir iilke ya da bdlgede belli bir zaman diliminde genel niifus
icinde belirlenmis herhangi bir kritere gore sehir olarak nitelendirilen yerlesim
yerlerinde yasayan niifus oraninin artmasi olgusuna karsilik gelen sehirlesme

kavramuiyla birlikte ele alinmaktadir (Ttiimertekin, 1973, s.1).

Sehirlerin biiyiimesi ve yayilmasi olgusu olarak da tanimlanan schirlesme,
ilkcaglarda ortaya ¢ikan ve zaman iginde geliserek glinlimiize kadar ulasan dinamik bir
stirectir. Diinya’da sehirlesmenin 18. yiizyilda sanayi devrimi sonucunda bagladigi
kabul edilmektedir. Tiirkiye i¢in diisiiniildiiglinde ise yine sanayi faaliyetlerine bagh
olarak 1950’lerden sonra gelisme gostermeye baslamistir. Yerlesmelerin kir-sehir
yerlesmesi tiirii olarak ayriminda niifus miktar1 ana kriter olarak degerlendirilmektedir.
Bu konuda bazi arastirmacilar kir-sehir ayriminda 20.000 niifus kriterini (Ozgiir, 1996,
s. 31-32, Ozcaglar, 1997, 5.9) kabul etmekle birlikte arastirmacilarin gogu sehirlesmenin
esik degeri olarak 10.000 niifus kriterini (Tiimertekin, 1973, s.1, Emiroglu, 1975, 5.127-
128, Sergiin, 1974- 1977, s. 216; Karabulut, 1981, s.124; Gozeng ve Giinal, 1987, s.30,
Avect, 1993, s. 250, Doganay, 1997, 5.428) kabul etmektedir.


http://www.tdk.gov.tr/
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Sehirler birgok sekilde siniflandirilabilmektedir. Jenetik (tarihi) siniflandirma,
morfolojik siniflandirma, biyolojik siniflandirma, genislige gore siniflandirma, niifusa
gore siniflandirma ve fonksiyonlarina gore siniflandirma baglica siniflandirma tiplerini

olusturmaktadir (Goney, 1995, s.145-149).

Sehirlerin siniflandirilmasinda da niifus kriteri 6nem tagimaktadir. Sehirler sahip
olduklar niifus miktarina gore kii¢lik sehirler, orta sehirler ve biiylik sehirler olarak ii¢
kategoride ele alinmaktadir (Goney, 1995, s.148; izbirak, 1996, s.395; Ozcaglar, 1997,
S.11). Sehir sayisinin ve sehir niifusunun az oldugu dénemlerde yapilan bu tiir genis
aralikli siniflandirmalar yerini glinimiizde daha dar aralikli olarak tercih edilen

siiflandirmalara birakmustir.

Niifusun yapisal 6zelikleri arasinda degerlendirilen sehir niifusu, bir iilkede veya
bir bélgenin sosyo-ekonomik durumunu yansitmasi bakimindan 6nem tasimaktadir.
Ekonomisi sanayi faaliyetlerine bagli gelismis yerlerde niifus sehirlerde yogunlasirken
ekonomisi tarima dayali yerlerde ise niifusun 6nemli bir bolimii kirsal alanlarda
toplanmaktadir. Tirkiye'de Cumhuriyetin ilk yillarinda kirsal niifus, toplam
niifusumuzun biiyiikk bir yilizdesini meydana getiriyordu. 1927'de yapilan ile sayim
sonuclarina gore 10.000 kriteri esas alindiginda, iilkemiz niifusunun % 83,8'1 kirsal, %

16,2'si sehir yerlesmelerinde yasiyordu (Giimiis, 1998, s.75).

Bu durum Cumhuriyetin ilk yillarinda tilke ekonomisinin tarima dayali olmasi ve
1950’li yillara kadar devam eden tarim temelli kalkinma politikalarindan
kaynaklanmaktadir. 1950’li yillardan itibaren diger gelismis {tlkelerin gecirdigi
sanayilesme ve sehirlerde buna bagli olusan ticari canlilik sonucu ortaya ¢ikan istihdam
firsatlari, kirsal alanlarda yasayan halkin daha iyi yasam kosullarina sahip olma
diisiincesiyle sehirlere go¢ etmesini saglamistir. Bu durum iilkemizde kir niifusunun
giderek azalmasina, sehir niifusunun artmasina neden olmustur (Isik, 2005, s.58;

Kocaman vd., 2008, 5.182).

1980 yilina kadar stirekli artis gésteren sehir niifusunun orani bu tarihten itibaren
kir niifusundan daha fazla olmaya baslamistir. 1985 yilinda % 51,1 olan sehir niifusu,
2000 sayim sonuglaria gore % 65°e, 2012 niifus sayim sonuclarina gore ise % 74,6’ya
ulagsmustir. 2012 yilina kadar 16 olan biiyiiksehir statiilii belediye sayis1 2013 yilindan
itibaren yiiriirliige giren 6360 sayili yasa ile 30’a yiikseltilmistir. Bu yeni yasa ile
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biiyiiksehir belediyelerinin hizmet sinirlart tiim il sinir1 kabul edilmis ildeki beldeler
kapatilmig ve kOy yerlesmelerinin tlizel kisilikleri kaldirilarak mahalle statiisiine
almmistir. Yeni yapilandirma sonucunda 30 biiyiiksehirde kirsal yerlesmeler bagh
olduklar1 ilge merkezleriyle birleserek biiyiiksehir idari alanini olusturmaktadir. Bu
yasanin uygulanmasi sonucunda Tiirkiye’de 2012 yilinda, % 74,6 olan sehir niifusu
2013 yilinda % 89,8’e, 2017 yilinda ise % 92.5’¢ yiikselmistir (tuik.gov.tr. Erisim Tarihi
06.02.2018)

2.2. SEHIR IMAJI

Arastirmanin bu kisminda kisilerin sehir hakkindaki degerlendirmeleri sonucunda
ortaya ¢ikan sehir imaj1 kavrami detayli olarak incelenecektir. Bir bolge ya da bir tilkeyi
ziyaret etmek veya turistik bir tiriinii satin almak s6z konusu oldugunda karar verme
stireci biiyiik 6lgiide o bolge veya iiriin hakkinda edinilen imaja bagli bulunmaktadir

(Hacioglu, 2000).

Bir sehrin imaji, insanlarin o sehir ile ilgili kani, fikir ve izlenimlerinin
tamamindan ibarettir. Imaj, o yer ile ilgili onlarca bilgi ve ¢agrisimin, sadelestirilmis
ifadesidir. Zihnimizin, o yere ait bircok veri arasindan temel bilgiyi 6ne ¢ikarma
siirecinin bir {iriiniidiir. Imaj basit bir karidan daha fazlasidir. imaj, o yere ait kanilarin

tiimiinii ifade eder (Ilgiiner ve Aspund, 2011 s.265).

Farkli kisiler ayn1 yer ile ilgili farkli imaja sahip olabilirler. Bir kisi bir sehri,
cocuklugunun gectigi yerlere benzetirken bir digeri asir1 kalabalik olusundan ari
kovanina benzetebilir bir baskasi ise o sehri zihninde bir tatil merkezi olarak
konumlandirabilir. Bu nedenle ¢ekici bir imaj olusturmak isteyen bir sehir, miisteri
kitlesinin bu imaj1 kesfetmesini saglamalidir. Tipki ii¢ tas iscisine ne yaptiklar
soruldugunda verdikleri cevaplar gibi: Birincisi : “Bu tas1 bloklar halinde kesiyorum”
Ikincisi : “Katedral insa eden bir ekipte calistyorum” Ugiinciisii: “Tanriy1
onurlandirtyorum” Bir sehrin miisterileri i¢in, tasi bloklar halinde kesmesi gibi degil,
tipki “katedral insa eder gibi” elle tutulur bir stratejisi olmasi gerekir (Ilgiiner ve
Aspund, 2011).

Bir kentte olumlu bir¢ok marka imajinin bulunmasi, kente bir biitiin olarak marka

basarisini getirecektir (Giiler, 2009). Olumlu marka imaj1 gii¢lii, olumlu ve benzersiz
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marka ¢agrigimlarinin vurgulanmasi sayesinde basarilabilir (Qu vd., 2011). Vanolo
(2008) da olumlu ve etkileyici imajin insa edilmesi yerel kalkinmay:1 destekleyecek

kiiresel turizm yatirimlar1 akislarini ¢ekmek i¢in bir ara¢ olduguna dikkati ¢ekmektedir.

Imaj, pazarlamacilar agisindan hep ilgi odag1 olmustur. Markamizin imaj1 nedir?
Tiiketiciler, rakibe kiyasla tirtiniimiizli nasil algilamaktadir? Yeni tiiketiciler kazanmak
ve pazar payini arttirmak i¢in iiriinimiiziin imajint nasil tanimlar, degerlendirir ve
kontrol ederiz? Tim bu sorular aymi zamanda sehir pazarlamacilarimi da
ilgilendirmektedir. Sehrin imajinin, sehrin olas1 miisterileri i¢in ana etken oldugunu
dikkate almalidirlar. Ayrica bir is kolu bir sehre yerlestikten sonra o sehir onun
miisterileri i¢in de bir imaj olusturacaktir. Tipki1 Cenevre'nin Rolex’i, ya da Paris'in

Chanel'i gibi (Ilgiiner ve Aspund, 2011).

2.2.1. Sehir imajinin Belirlenmesi

Stratejik imaj yonetimi, sehrin; segmentler, hedefler, kitleler nezdinde arzu edilen
imaj1 saglamak i¢in cekiciligini nasil konumlandirdigini, devamli inceleyen bir siire¢
olmalidir. Stratejik imaj yonetiminin altinda yatan Onerme, sehir imajinin zamanla
degisiklige ugrayabilecegi bu nedenle farkli gruplar iizerindeki etkisinin izlenmesi
gerektigidir. Genellikle imaj insanlarin zihninde uzun siire degisiklige ugramadan kalir
bazen de medyanin ve kulaktan kulaga fisiltinin etkisiyle cok hizli sekilde degisebilir.
Son donemlerin sorunlu iilkesi Yugoslavya, yakin zamana kadar zihinlerde savaslar ve
acilardan olusan bir imaja sahipken oradan kopan Hirvatistan bugiin diizgiin, olumlu bir
imaja kavusmustur. Keza Moskova, kapali toplumun eski bagkenti, bugiin 6zgiir

girisimin &rnekleri ile zihinlere yerlesmektedir (ilgiiner ve Aspund, 2011).

Bir sehrin imajimni degerlendirebilmek i¢in 6nce ilgi alanlarina gore hedef kitleleri
belirlemek gerekecektir; yeni yerlesimciler, ziyaretgiler, profesyonel yoneticiler,
yatirimeilar, girisimciler, yabancr alicilar, emlak uzmanlar gibi. Sehre ait imaj her grup
icerisinde farkl sekilde var olabilir. Giines arayan turist farkli, sadece gezmek gérmek
isteyen farkli, agir sanayi agirlikli yonetici farkli, yazilim agirlikli yonetici farkli gozle
sehri gorecektir. Arastirmacilar, bu gruplar arasindaki farkli ve benzer olan istek ve
ihtiyaglari ortaya ¢ikarabilmelidir. Bu 6zellikler, yalin nesnel dl¢iimleri (demografik,

cografi), karmasik nesnel Olglimleri (sosyal smif, aile yasam dongiisii), davranis
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Olgtimlerini (yasam tarzi, satin alma aligkanliklar) veya ¢ikarsamali dlglimleri (kisilik,

gereksinim) icerebilir (Ilgiiner ve Aspund, 2011).

Sehir imaji1 bi¢imlendirirken planlamacilar sehrin mevcut imajini belirledikten
sonra yeniden nasil bir imaj olusturulmasi gerektigi konusu iizerinde diistinmelidir. Bu
konuda ¢oziilmesi gereken, her hedef kitle igin etkin bir imajin olusturulmasidir. Etkin
bir imaj; gecerli olmali, inandirict olmali, kolay anlasilir olmali, ayirt edici olmali,

davetkar olmalidir (ilgiiner ve Aspund, 2011).

Sehir imaj1 kavrami sehir markasi olusturma siirecinde stratejik bir Oneme
sahiptir. Ciinkii sehir imaji insanlarin sehre iligkin algilama ve izlenimlerinden
olugmaktadir. Hedef kitlede olumlu arzu edilen imajin yaratilmasi rekabet avantaji ve

stirdiirtilebilir bir gelisim saglayacaktir (Okay, 2014, s.57).

Olumlu bir imaj yaratmak i¢in bir milli marka stratejisi olusturulmali, bunu
uygulamak icin detayli bir aksiyon plani yaratilmali ve bu projede yer alan markay1
hayata gegirecek ve ortaya koyacak projelere, etkinliklere ve aktivitelere yatirimlar

yapilmalidir (Tanlasa, 2005, s.46).

Sehir imajimnin yaratilmasinda iilke imaji 6nemli bir etkiye sahiptir. Tablo 2'de

bazi iilkeler ve ilk algilanan bes imaj goriilmektedir.

Tablo 2. Ulkeler ve i1k Algilanan 5 imaj

ULKE ILK ALGILANAN BES iIMAJ

Belgika Briiksel, ¢ikolata, tenten, bira, Avrupa baskenti

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

Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddiyet

Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, Juan Carlos

Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

ftalya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar,
Pavarotti

Liiksemburg Kaleler, bankalar, adalet sarayi, Echternach
dans1

Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler,
Algarve

Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Seppo Rainisto, 2003, Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place Marketing

Practices In Northern Europe And The United States, Doctoral Dissertation: 37.
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Bir sehrin olumsuz imajin1 olumluya doniistiirmek i¢in 6nce sorunu kabullenmek
gerekir. Kuzey Avrupa'da yer alan sehirler, uzun yillar karanlik giinler ve soguk iklim
nedeniyle az olan turist sayisindan sikayet etmislerdir. Simdi bu asir1 iklim kosullar1, bir
firsat olarak kullanilmakta olumsuz unsurlardan olumlu imaj elde edilmeye
calisiimaktadir. Isvec'in kiiciik yerlesim birimi Kiruna da bunlardan biridir. Her yil
diizenlenen kardan heykel yarismasi, Kuzey Isiklart Sehir Geceleri gibi ¢ekicilikler,
sehrin dzellikle Japonya'da nam salmasina neden olmus Isveg'in en ¢ok ziyaret edilen

noktalarindan biri haline gelmistir (Tanlasa, 2005, s.46).

2.2.2. Sehir imajimi Olusturmada Kullamlan Araclar

Sehir imaj1 olusturulurken birtakim araglar kullanilmaktadir. Sehir imajin1 etkin
sekilde uygulamaya sokabilmek i¢in yararlanilabilecek araglardan bazilari sunlardir

(Ilgiiner ve Aspund, 2011 s.269);

(1) Slogan, Tema
(2) Gorsel Simge
(3) Etkinlik

Ozellikle slogan ve gorsel simge, dogru yolda kullanilmadigi zaman, kolay yoldan
marka sehir olma sevdasindaki sehirlerin temel konulart bir yana birakip dort elle
sarildiklart sakincali araglardir. Tim basarili slogan, gorsel simge uygulamalarinimn
ardinda bir pazarlama stratejisi ve uygulama kararliligi bulunmaktadir. Sloganlar ve
gorsel simgelerin, saglam gerekgelere dayali bir strateji dogrultusunda gelistirildikleri

zaman sehre katki sagladiklar gériilmiistiir (Ilguner ve Asplund, 2011, 5.269-273).

Klasik medya araglariin yerini yeni nesil medya araglar1 almaya basladigindan
beri sehirlerin belirli hedef gruplar ile iletisim kurmasi kendilerini anlatabilmesi daha
da kolaylasmustir. Internet kullanici sayist 2 milyara erismistir ve bu sayr hizla
artmaktadir. Web 2'nin kullanilmasi ile birlikte sosyal medya aglarinda bas dondiiriicii
bir gelisme yasanmaktadir. Facebook, YouTube, Twitter, Instagram gibi paylasim
sitelerinin yiiz milyonlarca abonesi vardir. Sehirler bu yeni diinyanin nimetlerinden
yararlanmaya baglamistir. Cilinkii sosyal medya insanlar1 ve topluluklari ¢ok daha etkili

sekilde birbirine baglamaktadir (Ilguner ve Asplund, 2011, s.269-273).
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Basarili etkinlikler sehrin imajimi giliglendirmede biiyiikk 6neme sahiptir. 150 bin
kisilik niifusuyla diinyanin en onemli sanat festivallerinden birini diizenleyen Fransiz
sehri Aix and Provence buna giizel bir 6rnek olusturmaktadir. Diizenledigi festivallerde
nitelik ve yenilik 6n planda tutulmaktadir. 2009 yilinda festivali izleyenlerin sayisi
64,757 kisi olmus, doluluk orani ise operalarda % 99 konserlerde ise %91 olarak
gerceklesmistir. Festivalin biitgesi 20 milyon avrodan fazladir. Festival, tiim diinyada
ilgi uyandirmaktadir (Ilguner ve Asplund, 2011, 5.269-273).

Hedef kitle dogru belirlenerek ona ulasacak medya dogru secilmelidir. Ciinkii her
kitle degisik medyada yer alan degisik mesajlar ile etkilenir. Medya planlamacilar hangi
medya aracinin en iyi erisimi ve etkili saglayip yapilan harcamalarin ne oranda geri
donecegini hesaplanmalidir. Su sorulara cevap aranmalidir; Mesajlar dogru kisilere
ulast1 m1? Mesaj anlasildi m1? Dogru zamanda ve yeterli siklikta yaymlandi mi1? (Ilguner

ve Asplund, 2011, s.269-273).

2.3. SEHIR MARKALASMASI

Hanna ve Rowley (2008) schir markalagsmasini, bir yerin satmak istedigi her seyi
kapsadigin1 ve marka stratejisinin ve diger pazarlama tekniklerinin kasaba, sehir, bolge

ve llkelere uygulanmasi olarak agiklamaktadir.

Sehir, bolge ve iilke gibi yerler, davramigsal ve teknolojik degisimler gibi
ekonomik ve kiiltiirel trendlerin de etkileri ile kars1 karsiyadir. Kotler ve digerlerine gore
bu yerler ekonomik, kiiltiirel ve sosyal etkilesimlerdeki degisimlere ayak uydurmalidir
ve bu degisimlerden biri giderek artan bir rekabettir. Alternatif bolgeler, ziyaretgilere ve
sakinlere, seyahat ve yatirim olanaklar: ve faydalar sundugunda, rekabetin gergeklestigi
aciktir. Dahasi, alternatifler arttik¢a yalnizca yeni ziyaretgileri gekmek degil, var olan
ziyaretcileri elde tutmak da oOnemlidir. Bu ylizden, sehir Ozelliklerini, kiiltiirel
varliklarim1 ve diger olanaklar1 iyilestirmek i¢in sehirler markalagsma tekniklerini

kullanmaktadirlar.

Sehir markalasma siireci uzun yillardir mevcut olmasina ragmen teorik temelleri
son yillarda gelismis ve uygulamaya konulmustur (Gelder ve Allan, 2006). Diinya

iizerinde pek ¢ok sehir tliketici zihninde daima markadir. Bu sekilde bir markalagsmanin
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saglanmasi i¢in tiiketicilerin o sehir ya da sehirleri ziyaret etmeleri gerekli degildir.
Onemli olan herhangi iiriin ya da hizmet alaninda marka niteligi tasiyabilecek sehirlerin
kitle iletisim araglartyla bilinirliklerinin arttirilmasidir. Dolayisiyla uzun dénemde
tilketicilerin marka sehirleri ziyaret etme egilimlerinde bir artis olabilecektir. Bunun
yan1 sira marka sehrin kendine ait bir hikayesinin mevcut olmasi tiiketicinin o sehri
ziyaret etmesine, marka sehir olgusunu olusturan hizmet ve tiriinleri tedarik etmesinde

de etkili olabilmektedir (Anholt, 2006 s.18).

Anbholt, sehir markalasmas1 hakkinda yaptig1 yogun arastirmalar sonucunda sehir
markalagsmasmin dikkatlice yonetilmesi gerektigini savunmaktadir. Anholt, sechir
markasinin nasil olusturulmasi gerektigi ile ilgili adimlari igeren bir rehber sunmaktadir.
Ik olarak, markanin nerede yattigini, marka unsurlarmin neler oldugunu, neyin ne igin
yapilmast gerektigini anlamak {izere bir arastirma yapilmasi1 gerekmektedir.
Arastirmanin sonucuna bagl olarak sehir tanitilmalidir. Bu adim fazla taninmayan
yerlere uygulanmaktadir. Bir sonraki adim ise dogru hedef kitleyi belirlemektir,
Ornegin; istenen harcama giiciine sahip kitleler. Sehir markas1 imaji negatif, ayirt
edilemeyen ya da dogru olmayan imajindan kurtarmak icin diizeltilebilir. Negatif imaj1

olan markalar, markanin su anki algisin1 degistirmek i¢in gelistirilebilir (Anholt, 2006).

2.3.1. Sehir Markalagsmasinin Tarihsel Gelisimi

Sehir markalagmasinin tarihi gelisim siireci 1980’11 yillarda baslayip, 1990’11
yillarda ivme kazanmis, 2000’11 yillarda ise teknolojinin de gelismesiyle birlikte oldukca
ileri seviyelere ulagsmistir. Belki de tarihin ilk kent pazarlamacilar1 gezginler veya
tiiccarlardi. Ciinkii onlar kent kent gezerek o kentler hakkinda dokiimanlar tutup baska
kentlerle mukayese etmekteydiler. Ayrica gittikleri kentlerden edindikleri bilgi,
deneyim ve iriinleri baska kentlerde paylasarak veya satarak gezip gordiikleri o
kentlerin bir nevi tanittmim1 yapmaktaydilar. Sehir pazarlamasiin tarihi gelisimi
arastirmacilar tarafindan evreler halinde incelenmis ve bir¢ok arastirmact kent
pazarlamasi tarihini farki nitelikte evrelere ayirmistir. Bu arastirmacilar arasinda ilk
tutarlt calisma 1989 yilinda Bailey tarafindan yapilmistir. Bailey, kent pazarlamasi

kavramini {i¢ gelisim evresine ayirmistir (Demird6gen, 2011, s. 52).
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[k evre, sirket veya isletmelerin diisiik maliyet, yiiksek kazang vaadiyle ilgisinin
cekilmeye calisildigr iiretim isleri yaratmayla ilgilidir ve baca avcilifi terimiyle

adlandirilmaktadir (Demird6gen, 2011, s. 52).

Biiylik miktarda kar elde eden ve genisleyen endiistri sektorii popiiler kiiltiir ve
farkli alanlardaki gelismelerin de etkisiyle hedeflerini genigletmis ve farkli sektorlerdeki
canliligt ve aktiviteleri de hizlandirmigtir Bailey, ikinci asamayi, kdra gegcen ve
biliylimeyi siirdiiren hedef endiistrilerde iiretim ve hizmet faaliyetlerinin ¢ekim kuvvetini

iceren “hedef pazarlamasi1” olarak adlandirmaktadir (Demird6gen, 2011, s. 53).

Son evreyi ise Bailey Onceki iki evrenin sentezi olarak maliyetin diismesi ve
yasam kalitesinin artmasi gibi nedenlerle daha fazla 6nem kazanan “iiriin gelistirme”
evresi olarak tanimlamaktadir (Demirdégen, 2011, 5.53). Bu evre kamu-6zel sektorlerin
rekabetci yaklasimlarina sahne olmustur. Her ne kadar {iriin olarak diisiiniilse de kentin

pazarlama faaliyetleri icerisinde yasam kalitesi faktorii agirlik kazanmaktadir.

1990°’li yillarin sonunda Barke sehirlerin pazarlamasinin ugradigi evreleri
arastirlp incelemistir. Ona gore ilk baslangic evresi kentlerin tanitim ve reklam
faaliyetleriyle ilgilidir. Bir kentin tanitarak ve reklamini yaparak pazarlanabilecegini
diisiinmektedir. Ikinci evre ise kenti sembolize eden, kentin sahip oldugu niteliklerin 6n
plana alindig1 bir evredir. Bu evrede sehir imaj1 kavramina yogunluk verilmekte ve
sehrin diger kentlerden ayrilan yanlarini vurgulayan imaj unsurlar1 kullanilmaktadir

(Demirdégen, 2011, s.54).

Arastirmacilar, 1990’larin baslarinda mekéan pazarlamasi kavrami lizerine yazilar
yazmaya baglamiglardir. Bu yillarda yogunlasan arastirmalar ve c¢alismalar kent
pazarlamasi kavraminin gelisim evrelerini tanimlamaya ve ¢oziimlemeye ¢aligmaktadir.
Kent pazarlamasi faaliyetlerinin i¢inden gectigi evreler tamamen birbirinden ayri,

kopuk olaylar, gelismeler igermemektedir (Tayebi, 2006, s.3).

Tamamu birbirinin sonucu olabilecek nitelikte gelismeler (Ornegin: endiistriyel
kentler yasam kalitesini arttirmig, artan yasam kalitesi kente yeni yerlesimci ve

yatirimeilart ¢ekmistir) karsimiza ¢ikmaktadir (Tayebi, 2006).

Sehirlerin markalasmas:1 ¢alismalar1 6zellikle Avrupa’da, 1950°’li yillarda

sehirlerin yeniden kurulmasi ile baslamistir. 2. Diinya savasi sonrasinda zarar goren
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sehirler AB fonlar1 ve Bolgesel Kalkinma Yatirimlar: sayesinde Avrupa’nin 6zellikle
Almanya’nin gelismesi hizlanmistir. Tiim ulusal politikalar sehirlerin kendi kendine
yeterli olmalar1 tizerine kurulmus, rekabet pek fazla hissedilmemistir. Cogu iilke, sinirl
miktarda otomotiv ve gemi insasi gibi is kollar1 ile gelismesini siirdiirmiistiir. O yillarda,
emlak piyasasi, insaat alanlari, temel endiistriler ve nakliye alanlari ile sehir
yonetimlerinin basarist Olgiilmektedir. Miihendislik bilgisine sahip olmak, sehir
yonetimi i¢in yeterlidir. Yenilikg¢ilik, tasarim yonetimi gibi unsurlarin 6nemi fark
edilmemistir. Yapilasma yerine getirilmesi gereken bir gorev olsa da sehirlerin
gelismesine onemli etki yaratmistir. Sehirlerin tasarimi konusunda 6nemli adimlar
atilmigtir. Sehir yoneticileri genellikle, insaat, altyapr gibi alanlarin uzmanlarindan

secilmistir (flgiiner ve Asplund, 2011 s. 149-151).

Ilgiiner ve Asplund (2011) gére, 1960’1 yillarda yasanan ekonomik sorunlar
yiiziinden sehir yoneticileri dncelikle yerel krizler ile bag etmek i¢in ugrasmislardir.
Basarili yoneticiler, etkin siyasi giicii olan, ekonomi konularinda s6z hakki olan
yoneticiler ile iliski kurabilen kisilerden se¢ilmistir. Bu sebeple yoneticiler arasinda
yerel ve ulusal bir yakinlik hedeflenmistir. Bu sirada sehir insanlar1 modern yasama
geemek istemekte, bu sebeple sehirlerde yogun konutlagsma baslamistir. Bu yillarda

ayrica ilk kez cevreci kaygilar ve sehir kavramlar1 dile getirilmeye baslanmistir.

1970’1i yillarda yasanan petrol krizleri sebebiyle yeni enerji senaryolari sehirler
icin yeni firsatlar olmus, sehir yoneticilerinin giindemini degistirmistir. Yollarin
gelismesi ve ulasimin ucuzlamasi sebebiyle kitle turizmi artmistir. Sehirler, turistleri
cekecek yeni projeler gelistirmeye baslamiglardir. Bu sebeple havaalani yapimi, otel
ingaatlar1 gibi temel turizm altyapilar1 yapilmaya baslanmistir. Bu yillarda ayn1 zamanda
eski degerlere elestiriler artmustir. Insanlar, tepkilerini yansitabilmenin yollarmi aramis
bu da sehirlerin halkin yasam kalitesini 6nemsemeye baslamasina neden olmustur.

(lgiiner ve Asplund, 2011 s.155-156).

1980’11 yillarda ise, kisilerin lehine gerceklesen sosyal giivenlik sistemlerinin
kurulmasi sebebiyle para politikalar1 ve refah arttigim sdyleyen ilgiiner ve Asplund
(2011), buna paralel iilkeler aras1 aligverisin de artmasi sebebiyle, diger iilkelerde fark
edilen gelismislik sehir yoneticilerini yeni stratejiler iiretmeye ittigini belirtmistir.
Yoneticiler yenilik¢i kavramlart desteklemis, bunun sonucunda bilim parklari, yerel

iniversiteler gibi yeni fikirler ortaya ¢ikmistir. Sehir yoneticileri sehrin gelisimi i¢in
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turizm disinda bagka bir alan1 daha arac¢ haline getirmis olmuslardir. Ayrica ulusal

hiikiimetler refah ve isttihdam olusturma gorevini yerel yonetimlere devretmistir.

1990’11 yillarda kiiresellesme ve serbest piyasa ve Ozellestirme sayesinde hava
tasimaciligl, telekom, enerji, toplu tasimacilik gibi alanlarda rekabet serbest
birakilmistir. Bazi sehirler bu sektdrlerin sehirlerinde gelismesi i¢in tekel olan firmalara
sehirlerinde imkanlar saglamiglardir. Bu yillarda bazi bilimsel ¢aligsmalarla bir yerin
nasil rekabet iistiinliigii saglayacagi anlatilmistir. Bu ¢alismalar 1s181inda basarili sehir
yoneticileri, yaratici, yenilik¢i kiimeleri desteklemis ve sehirlerine rekabet tistiinliigii
kazandirmay1 hedeflemislerdir. Sehirler arasinda rekabet artmis, sehirler ile ilgili
degerlendirmeler, derecelendirmeler ortaya c¢ikmaya baslamustir. Internetin ortaya
cikmasi ile en kiiciik sehrin bile taninma firsatini ele gecirmesi ile bir¢ok sehir yoneticisi

bilisimin giiciinii kullanmaya itmistir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 159-161).

lligiiner ve Asplund (2011), 2000’li yillarda ise marka sehir uzmanlarinin
sistematik yaklasimlar olusturarak, bu konular1 konferanslar araciligi ile sunmaya
basladiklarindan s6z etmektedir. Bu yaklasimlar, biiyliime politikalari, cekicilik
politikalar1 ve stratejik sehir pazarlamast veya inovasyon stratejileri diye
isimlendirilmektedir. Buradaki amag, sehre katki saglayacak olan ziyaretgi, yatirimet ve
yerlesimcileri cezbetmek, sehir ile iiretilen bu politikalarin kalic1 ve tutarli olmasini
saglamaktir. 2000’11 y1illarda stratejiler daha ok SWOT analizi ile yapilmistir. Sehirler
firsatlarin1 degerlendirebilmek i¢in sadece SWOT analizine glivenmekteydiler. Ancak
SWOT analizinin, gozlemlerde acemilik, yargida siradanlik ve is hayati deneyiminde
eksiklik gibi baz1 eksi yonleri oldugu analiz uzmanlari tarafindan kabul gérmektedir.
Bunun yani sira sehirlerin markalagsmasi i¢in yapilan ¢ok biiylik maliyetli yatirimlar,
beklenen geliri saglamamistir. Cok gosterigli yapilarin yapilmasi politikasi, sehir

yoneticilerini zor duruma sokmustur (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 161-164).

2.3.2. Sehir Markalasmasinin Onemi

Ulkelerin markalasmasinin bas aktorleri dogal olarak kentlerdir. Kentlerin
varliklarin1 6n plana ¢ikarmak suretiyle iktisadi ve sosyal alanda cazibe merkezi haline
gelmeleri, rekabet ortaminda On siralarda yer bulabilmeleri, yatirimi ve turizmi
kendilerine ¢ekebilmeleri iilkelerin markalagma siireciyle yakindan ilgilidir. Hatta kent
markalasmasi i¢in “ililkelerin markalagmasinin oncelikli yoludur” denilebilir. Bir kentin

markalagmasinin artan taleple birlikte kent i¢in ekonomik iyilesmeyi ve gelismeyi de
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beraberinde getirecegi muhakkaktir. Bu yolla markalasan kentlerde haliyle iiriinlerin

markalagmasi da daha kolay olacaktir (Oppermann, 2000, s. 81).

Yer markasi, tutarli bir {iriin olusturan kamu ve 6zel sektor arasinda ortakliklar ve
aglar katma degerini harekete gecirir. Ayrica, potansiyel turistlerle bir iletisim kopriisii
olusturur ve miisterilerin aradig1 duygusal yiiklii yeri garanti eder. Bir turist, ziyaret
ettigi yerden ne alacagina dair varsayimlar yaparken hedef goriintiisiinii olusturur. Bir
yer markasi kimligini temsil eder ve markanin memnuniyetini ve sadakatini saglayacak
olumlu bir gdriintii olusturur. Isim bilinci olusturur, kaliteyi yiikseltir ve miisterilere

ulagsmay1 kolaylastirir (Govers ve Go, 2009, s. 16-17).

Diger taraftan kent markalasmasinin hemseriler i¢in de ¢ok Onemli oldugu
diisiiniilmektedir. Kentin marka degerinin getirdigi avantajlardan faydalanan halkin
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel seviyesinin artmasi ve kentlilik bilincinin daha etkili

yasanmasi agisindan da kent markalagmasi 6nemli goriilmektedir.

Omegin Dubai kenti eskiden kiigiikk bir balik¢t kenti olmasma ragmen

(http://www.ensonhaber.com/dubainin-60-yillik-evrimi-2015-10-08.html,Erisim Tarihi

17.02.2018) giiniimiizde diinyanin en 6nemli ticaret ve turizm merkezlerinden biri
haline gelmistir. Yatirimlarin ¢ok biiylikk 6nemi oldugu kabul edilmekle birlikte,
markalasma faaliyetlerinin yerinde ve amacina uygun yapilmis olmasinin kentin
degerine deger kattig1 yadsinamaz bir gergektir.  Giinlimiizde ¢cogu gelismis kentler
yabanci turistlere ve ziyaretcilere yoOnelik c¢esitli kent gelistirme stratejileri
olusturmaktadirlar. Bu gibi degisikliklerin etkileri Barselona ve Katalonya’nin

benimsedigi girisimlerde de goriilmektedir (Richards ve Wilson, 2001, 5.399).

Ispanya’da, deniz-giines-kum olarak pazarlanan iiriinler zenginlestirilip
giiclendirilmis, kaliteli servisin yaninda birbirini tamamlayan {irlinler ile turistlerin bos
zamanlarimi degerlendirebilecekleri alanlar olusturulmustur. Bunlara ek olarak pazarda
misterilerinde farkli talepleri dikkate alinmig ve bu ihtiyaclar1 karsilamak igin,
seminerler, atdlye calismalari, basin bildirileri diizenlenmigstir. Hedef pazara gore
pazarlama ve markalama c¢alismalar1 gergeklestirilmistir. Biitlin bu asamalar,
giiniimiiziin marka sehirlerle dolu Ispanya’sinin olusumunda géz éniinde bulundurulan

temel ilkeleri olusturmustur. Tarihini, kiiltiirel dokusunu, yemeklerini, boga giireslerini,
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festivallerini ve hatta kirmizi ile siyah renkleri kendi renkleri olarak diinyaya lanse

edebilme basarilarinin ardinda yatan ilkeler bunlardir (Kamiloglu, 2010, s. 162- 163).

Tirkiye’den bir ornek vermek gerekirse Diinya Sehircilik Giinii’nde “Yerel
Ekonomik Kalkinma Modeli” olarak diinyaya ornek gosterilen Beypazari’ndan
bahsedilebilir. 6 y1l 6nce yilda 2-3 bin kisinin ziyaret ettigi Beypazari, giiniimiizde y1llik
yaklagik 150.000 turisti agirlamaktadir ve bu gelisme sadece 6 takvim yilina
sigdirilabilmistir (Yiikselen ve Giiler, 2009 s. 28-29).

Kiiresellesmenin ve teknolojinin etkisiyle yagsanan rekabet siireci kentleri “cazibe
merkezi haline gelebilmek icin calismaya” mecbur birakmaktadir. Bu baglamda
diinyanin tamamina yakininda kentler i¢in hayati dnem tasiyan markalasma konusu;
sehir markasini olusturan unsurlar, sehir markasi olusum siireci, marka yaratmanin sehre

saglayacagi yararlar bagliklar1 altinda ayrintilariyla ele alinacaktir.

2.3.3. Sehir Markasini Olusturan Unsurlar

Kentin markasini olusturma siireci, kentin pazarlanmasi bakimindan hayati bir
Onem tasir. Basit ve kisa vadeli bir islem olmakla birlikte bu siire¢ birbirini takip eden
bazi faaliyetlerin yerine getirilmesi ile miimkiin olmaktadir. Bu siirecte sehrin turistik
ve orijinal Uriinlerinin ortaya konulmasi bir vizyon ve strateji belirleme, kamu-6zel
sektor, kent pazarlama organizasyonlari ve tiim yerel halkin aktif olmas1 gerekmektedir.
Yerel yoneticilerin (valiler, belediye baskanlari) ise bir kent markasi olusturma
asamasmna maksimum derecede Onem vermesi ve gereken katkiyr saglamasi
gerekmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s.85). Kotler vd. (1993), bir mekani,
pazarlama agisindan incelemeden Once asagida belirtilen unsurlarin tespit edilmesi

gerektigini dile getirmektedirler (s. 81). Bunlar:

* Mekana ait ekonomik yapi,
* Demografik 6zellikler,

* Niifusun kalabalikligt,

* Cinsiyet dagilimu,

* Yas dagilimu,

* Gelir diizeyleri,

* Egitim seviyeleri,
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* Konut pazar 6zellikleri,

* Endiistri yapisi,

« Is giicii yapist,

* Dogal kaynaklar,

* Ulagim imkanlar1 ve giizergahlari,
» Kamu giivenligi ve sug oranlari,

» Egitim ve arastirma kurumlari,

* Eglence ve kiiltlir imkanlari,

Kent hakkinda genel anlamda elde edilecek bu bilgiler, kent markalagmasina
yonelik yapilacak faaliyetlerde, faaliyet ekibine hedef kitlesinde kimlerin oldugu
hakkinda ¢ok faydal1 veriler saglamaktadir.

2.3.4. Sehir Markasi1 Olusumu Siireci

Kent markalagmasi, odak noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi olan, ilgili
kente ek cekiciliklerin kazandirilmas: siirecidir. Giiniimiizde, yerler arasindaki rekabet
kiiresel nitelikli bir hal almistir. Her nerede olursa olsun, tiim mekanlar bu rekabette
ayakta kalabilmek i¢in yeni yetenekler gelistirmelidirler. Bir¢ok kent, o6zellikle
kendisine iliskin yeni bir imaj gelistirmek istemektedir (Rainisto, 2003, s.12).

Markalagsma caligmalarinin ilk asamasini, kente 0zgii marka stratejik analizi
olusturur. Bu analiz, kentin giiclii ve zay1f yonlerini ortaya koymasiyla, giiclii yanlarim
nasil kullanabilecegini arastirmasiyla alakalidir. ikinci asamada marka kimliginin
olusturulmasi gelir. Marka kimligi elemanlarindan bazilar1 ise, marka kisiligi, isim,
sembol, slogan ve iilke kokenidir. Ugiincii asamada marka degeri olusturmak,
farkindalig1 saglamak gelir. Son asama ise markanin konumlandirilmast asamasidir.
Konumlandirma ise temel olarak markayi tiiketicilerin zihnine yerlestirmektir. (Eroglu,

2007, .67’ den Akt. Isik ve Erdem, 2015, s. 29-35)

Marka sehir haline gelmek bugiinden yarina hemen olabilecek bir sey degildir.

Uzun soluklu, yogun emek ve ¢aba gerektiren bir siireci igerir. Sehir markalagsmasi bir
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anlamda sehir i¢in uygun bir marka kimligi olusturarak sehre ¢ekicilik kazandirilmasi

surecidir.

Sehir markalagsmasi siirecini bes ana asamada ele almak miimkiindiir (Aaker,

1996, 5.340-349).

Birinci Asama Stratejik Marka Analizi Safhasi: Sehir markalagmasi siirecinin
ilk asamasi stratejik marka analizi sathasidir. Bu agsamada stratejik yonetim anlayisi ile

hareket edilerek, SWOT analizi yoluyla adeta schrin bir fotografi ¢ekilir.
SWOT Analizi

e Strengts (Giiclii Yonler)

o Weaknesses (Zayif Yonler)
e Opportununities (Firsatlar)
e Threats (Tehditler)

Sehrin tistiin yonleri, zayif yonleri, ortaya ¢ikabilecek firsatlar ve tehditlerin neler
olabilecegine iliskin bir arastirma yapilir. Ortaya c¢ikabilecek degisimlere uyum

saglamak i¢in yapilmas1 gereken calismalar ortaya konulur.

Hem sehrin hem de rakip sehirlerin analizi yapilir. Rakip sehirlerin giiclii ve zayif
yonlerinin yani sira nasil bir kimlik ve imaj sunduklar1 degerlendirilir. Sehrin giiclii
yonleri ile ayirt edici 6zelliklerinden (farliliklardan) yola ¢ikilarak, bunlarin nasil
uygulanacagi ortaya konulur. Boylece sehir imaj1 ve kimliginin belirlenmesi igin altyap1

olusturulmaya ¢aligilir.

Ikinci Asama Marka Kimligi Olusturma Safhasi: Marka sehir olma siirecinin
ikinci agsamast marka kimligi olusturulmasi sathasidir. Bu siirecte sehre bir kisilik ve

kimlik kazandirilarak sehir ile hedef kitle arasinda bir bag kurulmaya ¢alisilir.

Marka kisiligi markanin farklilasmasini ve digerlerinden ayirt edilmesini saglayan
bir marka kimligi elemanidir. Marka kisiligi sehrin 6zellikleri, zihinde olusturdugu

cagrisimlar, semboller ve sloganlara gore sekillendirilir.
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Marka kimliginin unsurlar1 olustururken dikkat edilmesi gereken hususlar
bulunmaktadir. Bu hususlari su sekilde ifade etmek miimkiindiir (Keller, 1993, s.131-
134):

e Hatirlanabilir olmali,

e Inandiricy, tasvir edilebilir olmals, ilgi cekici anlamlar icermeli,
e Kullanilabilir olmali,

e Zamana ve sartlara uyarlanabilir olmali,

e Yasal olarak korunabilir olmali.

Bu asamada Aaker (1996, s.68)’in marka kimligi olusum siirecinde ifade ettigi
gibi iglevsel, duygusal ve ifadesel faydalar1 iceren deger onermeleri olusturulmak

suretiyle sehirle hedef kitle arasinda duygusal bir bag olusturulmaya calisilir.

Sehrin imkanlar1, bir diger ifade ile neler sunabilecegi ortaya konulur. Sehrin

insanlar tarafindan “nasil algilanmasinin istendigi” lizerine bir strateji olusturulur.

Uciincii Asama Marka Degeri Olusturma Safhasi: Ugiincii asama marka degeri
olusturma asamasidir. Fiziksel ya da duygusal bir farkindalik olusturmak suretiyle sehre

bir iistiinliik kazandirilmaya ¢aligilir.

Her sehrin kendine 6zgii tarihsel, kiiltiirel ve dogal giizellikleri olabilir. Onemli
olan bunlarin tespit edilerek uygun bir sekilde sunulabilmesidir. Eger o schri
digerlerinden ayirabilecek, onu adeta esi benzeri olmayan bir sehir haline getirebilecek

bir 6zelligi varsa bu ortaya konularak marka degeri olusturulur.

Birlesik Arap Emirlikleri farklilagma adina Dubai'de diinyanin en yiiksek oteli
olan Burj El Arap’1 insa etmistir. Burada Hindistan 6rnegine de deginmekte yarar vardir.
Hindistan farkli kiiltiir ve egzotizmi vurgulamak suretiyle duygusal bir bag kurmay1
bagarmistir. Hindistan'in basarisinda Hindistan ziyaretinin ardindan ziyaretgilerine “bir
daha eskisi gibi olamayacaklar1 -degisecekleri” yoniinde bir garanti vermesi etkili
olmustur (Morgan ve Pritchard, 2004, s.65).

Dordiincit Asama Konumlandirma Safhasi: Marka sehir olusturma agamasinda

sehrin marka olarak insanlarin zihinlerine yerlestirilmesine ¢alisilir. Sehrin rakip
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sehirlerden farklari, Gstlinlik ve avantajlarinin neler oldugu vurgulanarak insanlarin

zihinlerine kazanir.

e Insanlarin (turistlerin) neden rakip sehirleri degil de burayi tercih etmeleri
gerektigi,

e Neden rakip tiriinleri degil de bu sehrin tiriinlerini segmeleri gerektigi,

e Yatirimcilarin ne i¢in burayi tercih etmeleri gerektigi gibi sorularin cevabi

verilir.

Ormegin Las Vegas liiks, satafat ve eglence sehri olarak konumlandirilmistir.
Kumar kenti olarak bilinen Las Vegas’in resmi logosu ise “Only Las Vegas” tir. Burada

tatil ve eglence i¢in sadece Las Vegas’in yeterli oldugu vurgulanmaktadir.

Paris kendisini romantik bir sehir olarak lanse etmistir. Bugiin Paris deyince akla
ask ve romantizm gelmektedir. Diger yandan Paris'in sembolii olan Eyfel Kulesini her

y1l 20 000 000’dan fazla kisi ziyaret etmektedir.

Amerika Birlesik Devletlerindeki Louisiana sehri farklilastirma igin giizel bir
ornek teskil etmektedir. Zira Louisiana markalagma siirecini “gastronomi” {izerinden
baglatmis, bunda da basariya ulasmistir. Louisiana’da “1-800-99- GUMBO” seklinde

telefon numaralarinda bile yiyeceklerin isimleri kullanilmaktadir.

Monaco sehir devleti olma farkliligini avantaja dontistiirmeyi basarmistir. Monte
Carlo prensleri, kumarhaneleri ve Formula 1 yarislari olmak tiizere ii¢ tane 6zelliginin

vurgulanmas suretiyle dnemli bir marka sehir haline gelmeyi basarmistir.

Besinci Asama Uygulama Safhasi: Marka sehir siirecinin son agsamasi uygulama
safthasidir. Burada yapilan analizlerin, marka sehir kimliginin, konumlandirma
stratejilerin hayata gecirilmesi s6z konusudur. Halkla iliskiler uygulamalari ile birlikte
iletisim araglar1 yardimiyla uzun siiren bir asamadir. Bir yerde baslayip hemen sonug

alinabilecek bir siire¢ degildir. Siireklilik gerektiren faaliyetleri icerir.

Farkli ve rakiplerden-benzerlerinden daha etkili yontemlerle kitlelere tanitabilmek
onem kazanmaktadir. Nitekim “New Asia” slogani ile yola ¢ikan Singapur, bir

ekzotikligin yani sira “doga iistii” bir imaj projesi uygulamaya koymustur.
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Tablo 3’te marka sehir olma siirecini basariyla yiiriiterek, Avrupa'da en yiiksek

marka imajina sahip olan ilk 5 sehir ve tilke yer almaktadir

(https://www.eritela.com/avrupada-marka-imaji-en-guclu-9-sehir/

22.02.2018)

Tablo 3 Avrupa’mn En Yiiksek Marka Imajina Sahip Sehirleri

SIRA ULKE SEHIR

1 Fransa Paris

2 Ingiltere Londra

3 Ispanya Barselona
4 Almanya Berlin

5 Hollanda Amsterdam

Erisim  Tarihi

Sonug olarak gii¢lii bir sehir markasi olusturulabilmesi asagidaki olgu ve aktorleri

icine alan uzun soluklu emek yogun bir siireci igermektedir:

e  Uriin farklilastirilmas (deger ve farklilik olusturma),

e Marka kimligi elemanlarinin ortaya ¢ikarilmasi (kisilik, slogan, logo vb.),

e Uyumlu ve koordineli sistematik ¢aligmalar (Hiikiimet, yerel yonetimler,

sivil toplum kuruluslari, yore halki, medya vb.),

e Halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri (iletisim yontemlert).

Burada hangi iletisim faaliyetlerinin siirecin hangi asamasinda daha etkili olacagi

sorusu ortaya atilmaktadir. Markalagsma siirecinin basarili ve verimli gegmesi i¢in halkla

iligkiler faaliyetleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Nitekim uzun soluklu olan markalagma

calismalarina halkla iliskiler ile baslanmalidir. Burada 6ncelikli olarak halkla iliskiler

faaliyetleri ile duygusal bir bag kurularak sehre kars1 bir giiven olusturulmali ardindan

reklam ve diger tanitim yontemleriyle halkla iliskiler uygulamalari desteklenmelidir.

Boylece halkla iligkiler yoluyla olusturulacak olumlu imaj, algt ve itibar; uygulanacak

reklam ve pazarlama stratejileriyle pekistirilerek kalici olmasi saglanacaktir (Isik ve

Erdem, 2015, s. 29-35).


https://www.eritela.com/avrupada-marka-imaji-en-guclu-9-sehir/
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2.4. MARKA YARATMANIN SEHRE SAGLAYACAGI YARARLAR

Giliniimiizde kentlerin birbirine rakip olmalarinin, sunduklar1 mallari, hizmetleri
ve kendilerine ait birtakim degerleri pazarlamalarinin, cazibe merkezi haline
gelmelerinin ve diinyada olumlu bir imaja sahip olmalarinin zorunluluk haline
geldiginden s6z edilmisti. Otuz- kirk yil geriye gidildiginde, kentlerin kendilerini
pazarlamak i¢in bu denli ¢aba igerisine ¢ok da fazla girmedikleri goriilmektedir. Ancak
giinlimiizde, birbiri ile ayn1 fiziksel niteliklere sahip olan yerlerden sadece sundugu
degeri farklilagtirabilenlerin pastadan istedigi pay: alabildigi bilinmektedir. Ornegin
Tiirkiye’deki kentlerin, hemen her ziyaret¢iyi memnun edebilecek derecede giizel ve
uzun kumsallar, kirlenmemis su kaynaklar1 ve miikemmel arkeolojik alanlar gibi ¢esitli
niteliklere sahip oldugu iddiasina karsilik, yani basindaki Yunanistan, hemen hemen
ayni niteliklerle, Tiirkiye’den daha ¢ok turist cekebilmektedir (Kotler ve Gertner, 2002,
s.254).

Bu sebepten, kentlerin markalagma arzularinin en 6nemli gerekgesinin ekonomik
oldugu anlasilmaktadir. Daha c¢ok ziyaret¢i agirlamak, daha biiyiik bir cazibe merkezi
olmak ve daha ¢ok markayla piyasada bulunmak, kentlerin ekonomik olarak gii¢lenip

hakimiyet kazanmasi i¢in gok énemli bir yol olarak goriinmektedir.

Hanna ve Rowley (2008, s. 61), kentler agisindan markayr gereklilik haline

getiren kosullart su sekilde siralamaktadir:

e Uluslararast medyanin artan giicii,

e Uluslararasi seyahat maliyetinin diigmesi,

e Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmasi,

e Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi,

e Insanlarin farkl kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi.

Buna karsin yukarida sayilan kosullarin olusumunda daha ¢ok asagida belirtilen

faktorlerin etkili oldugu diistiniilmektedir. Bunlar:

e Sanayilesme ve Kent Niifuslarinin Artmasi,
e Teknolojik Faktorler,

e Kiiresellesme,
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e lletisim teknolojilerindeki gelismeler seklinde siralanabilir.

Bu siirecleri birbirinden bagimsiz diisiinmek miimkiin degildir. Her biri, digeriyle

baglantili olarak kentin pazarlanmasini ve markalagmasini zorunlu hale getirmislerdir.

Diinyada 18. ve 19. yiizyillarda yasanan Sanayi Devrimi’nin, kentlerin yapisini
tamamen degistiren bir etkisinin oldugu bilinen bir gercektir. Sanayi Devrimi 6ncesinde
kentler; gelenekler, gorenekler, ortak yasam bigimleri ve deger yargilari gibi etkenlerin
sekillendirdigi basit yapidaki yerlesim yerleri durumundayken, devrimden sonra iiretim,
kiiltiir, sanat bilim, din ve politika gibi aktivitelerin merkezi olan karmagsik yapili

mekanlar haline gelmislerdir (Enlil, 2011, s.2-3).

Kentlerin, tiretim merkezleri olan fabrikalar vasitasiyla tarim dis1 faaliyetlerin
baslamasi, yeni is sahalart anlamima gelmekteydi. Bu islerde calismak igin kirsal
bolgelerden go¢ eden insan topluluklari, kentlerin aniden ve plansiz olarak biiylimesine
sebebiyet vermislerdir. 1920’lerde ABD niifusunun yaklasik %50’sinin kentlerde

yastyor olmasi bu duruma 6rnek olacak niteliktedir

(http://nufus.mobi/dunya/nufus/kentlesme/amerika-birlesik-devletleri Erisim Tarihi
28.02.2018).

Kent niifuslarinin artis1, benzer sekilde Tiirkiye icin, daha ge¢ olsa da etkisini
gostermistir. 1955 yilinda kent niifusu toplam niifusun %28.79’uyken, 2017 yilina
gelindiginde bu oranin %92.5 seviyesine geldigi goriilmektedir. Gecekondulasma, imar
problemleri, kentsel hizmetlerin yetersizligi, kentlilesememe ve kiiltiirel deformasyon
gibi birgok sorunun, bu hareketin dogal sonucu oldugu diisiiniilebilir (www.tuik.gov.tr.
Erisim Tarihi 28.02.2018).

Kent niifuslarindaki yigilma, kent igerisinde kalitesiz yasam alanlarinin ortaya
¢ikmasina neden olmus, kentler yonetilmesi gii¢ birimlere dontismiistiir. Bu durum, kent
yonetiminin uzmanlik isteyen bir disiplin oldugu gergegini giin yiiziine ¢ikarmistir.
Dolayisiyla kent yonetimlerine daha fazla 6nem verilmesinde ve Kentlesme Bilimi’nin
giindeme gelmesi sehirlerin markalagmasina fayda saglayacag diisiinmek yanlis

olmayacaktir (Zeren, 2011, s.35-39).

Diinya, zaman igerisinde, biitiin alanlarda yasanan gelismelerle simnirlarin

tamamen ortadan kalkmasini ifade eden “kiiresellesme” olgusuyla tanismis ve bu


http://nufus.mobi/dunya/nufus/kentlesme/amerika-birlesik-devletleri

56

durumu kabullenmistir. Toulmin’e (1999, s.906) gore, insanlar ve toplumlar gittikge iist
iiste binen hatta iilkelerin sinirlarini bile asan faaliyetlere girmistir. Seyahat, iletisim,
finansman, ticaret, spor miisabakalari, meslekler ve hatta popiiler miizik artik tek bir
tilkenin sinirlar1 i¢ine hapsedilemez olmustur. Buna benzer bir¢ok iliski ve faaliyet,
uluslararasi bir nitelige kavugmustur. Bu agidan bakildiginda kiiresellesmenin, tarihsel
bir olgu ve siirec olarak, insan ve toplumlar arasindaki iliskileri daha c¢ok

zenginlestirdigi sdylenebilir (Zeren, 2011, s.35-39).

Degisik iilkelerden insanlar bir araya gelmekte, mal, hizmet ve fikir aligverisinde
bulunmakta ve birbirlerinin deneyimlerinden yararlanmaktadirlar. Biitiin bu yasananlar,
insanlarin, ulusal diizeydeki diislince ve iliski bicimlerinden, uluslararasi dlgekte yeni
bir iliski ve diistinme bicimlerine gectiklerini gostermektedir. Buna gore kiiresellesme,
diinya Olceginde ekonomik, siyasal ve kiiltiirel biitiinlesme, fikirlerin, goriislerin,
pratiklerin, teknolojilerin kiiresel diizeyde kullanilmasi, sermaye dolagiminin
evrensellesmesi, ulus-devlet sinirlarini asan yeni iliski ve etkilesim bi¢imlerinin ortaya
cikmasi, mekanlarin yakinlagsmasi, diinyanin kiigiilmesi, sinirsiz rekabet, serbest
dolasim, pazarin diinya 6l¢eginde biiylimesi ve ulusal sinirlarin disina ¢ikmasi, kisaca

diinyanin tek pazar haline gelmesidir (Kagmazoglu, 2002, s.49).

Diger yandan kiiresellesme, “rekabet edebilirlik” kavrami ile de yakindan
iligkilidir. Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan bu kavram, bir iilkenin, ulusal politikasini
kiiresel pazarin gereklerini, rakiplerine gore daha etkili karsilayabilme yeteneginde

olacak sekilde siirdiirebilmesini ifade etmektedir (Toulmin, 1999, s. 906).

Glinlimiizde, internet ve bilisim teknolojilerinin kentlerin imaj ve kimliklerinin
olusumunda belirleyici rol oynamasi bu teknolojilerin pazarlama ve markalagma
amaciyla kullanilmasina sebep olmustur. Ayrica yonetim siireclerine biitiin sosyal
cevrenin de dahil edilmesi suretiyle kentlerin tercih edilebilirliginin arttirilmasi, yeni
diinya diizenine uyum saglayabilmek i¢in kaginilmaz bir hal almigtir (Zeren, 2011, s.35-
39).

Sehirde olumlu bir¢ok marka imajinin bulunmasi, sehre bir biitiin olarak marka
basarisini da getirecektir. Sehrin biiyiimesi, gelismesi ve olumlu bir marka imajina sahip
olmasi i¢in her seyden Once sehrin dezavantajlarimin giderilmesi, eksikliklerinin

tamamlanmas1 ve olumsuz imaj1 olumlu imaja doniistiiriilebilecek ¢alismalara agirlik
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verilmesi gerekmektedir. Sehir markasinin olusumuna etki eden unsurlar1 belirleyip,
sehrin analizi yapilarak, imaj ve marka caligmalarinin yapilmasi gerekmektedir.
Ozdemir ve Karaca'ya gore, bir sehrin sunabildigi hizmet ve avantajlardaki cesitlilik ile
onun fiziksel varliklarin1 anlatabilecek sifatlardan olusan bir marka yaratmak sehirsel
iriiniin degerini anlatmayr kolaylastirmaktadir (2009,118-119). Bu kolaylastirici
unsurlar1 belirlemek sehrin degerlerini marka haline getirmek agisindan onemlidir

(Dugan ve Akinci, 2017, 5.390-391)

Kentlerin markalagsma gereksinimlerini sadece yukarida deginilen faktorlerle
smirlamak miimkiin degildir. Ote yandan kent markas, {iriin veya hizmet markasindan
daha kapsamli ve daha ¢ok boyutlu bir siire¢ oldugundan (Pike, 2005, s.259),

markalagma gerekgelerinin de ¢ok boyutlu oldugu gozden kacirilmamalidir.

25. KUTAHYA’NIN MARKA BILESENLERINE YONELIK

ARASTIRMA

Kiitahya’nin marka degerlerine yonelik durum analizi yapilirken ilin giiglii ve
zayif yonleri ile firsatlar ve tehditleri bir arada ele alinmistir. Bu sebeple mevcut durum
ortaya konulurken Zafer Kalkinma Ajansi’nin, Dumlupmar Universitesi ve Bilim
Sanayi Teknoloji Il Midiirliigii ve paydaslari ile ortaklasa olusturdugu Kiitahya ili
Stratejik Plan1t GZFT Analizlerinden faydalanilarak hazirlanmistir.

Giiclit Yonler:

e istanbul, izmir, Ankara, Konya; Antalya illerinin tam ortasinda, Eskisehir ve
Bursa biiyiik sehirlerine komsu olmasi,

o Karayoluna alternatif bir demiryolu agina sahip olmasi,

e Osmanl Imparatorlugunun kurucusu Osman Gazi’nin babaannesi Hayme
Ana’nin kabrinin Domani¢’te olmasi nedeniyle Kurulug’a, Dumlupinar
Baskomutan Meydan Muharebesi’nin kazanildigi topraklara ev sahipligi
yapmasi nedeniyle Kurtulug’a mekan olmasi,

e 130 w1l Germiyanogullar1 Beyligi’nin baskenti ve 400 yil Osmanl
Imparatorlugu Anadolu Beylerbeyligi’nin merkezi olmast,

e Peri bacalari, magaralari, kaya mezarlari, sunaklari, sapel, kiliseleri ile dogal
giizelliklerin yer aldig1 bir mekan olan Frig Vadisince uzanan tarihi ve dogal

dokunun turizm ¢esitliligine uygun olmasi,
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II. Efes olarak adlandirilan Aizanoi Antik Kentinin olmasi ve kentin turizme
kanalize edilebilecek stadyum, antik tiyatro ve diinyanin ilk borsasina ev
sahipligi yapmasi,

Diinyada ayakta kalmis en saglam Zeus Tapimagi’nin Aizanoi antik kentinde
diinya turizmine tanitilmay1 beklemesi,

Aizanoi Antik Kentinde bulunan diinyadaki en saglam kalmis Amazonlar
Lahdi’nin halen Arkeoloji Miizesinde sergilenmesi,

Cini ve porselen liretiminde bolgede tek il olmasi,

Kent merkezinde taginmaz kiiltiir varliklarinin yogunlugunun bulunmasi, kaleli
bir kent olmasi,

Tasinmaz kiiltiir varliklarinin yaninda el sanatlarinin, s6zel kiiltiiriin nitelikli ve
Ozel olmast,

Bakir bir doga ve i¢ kesimde olmasi sebebiyle gelencklerle yasayan bakir
kiiltiirel yapiya sahip olmasi,

Unlii ressamlarin ciktig1 bir kent olmast,

Tiirkiye’de en fazla sicak su kaynaginin ¢iktigi il olmasi ve saglik turizmi i¢in
gerekli jeotermal kaynaklara sahip olmasi,

Bolgenin en yiiksek daginda (Murat Dag1) Tiirkiye’nin en yliksekte ¢ikan termal
suyuna sahip olmasi,

Zafer Kalkinma Ajansi’nin Kiitahya’da bulunmast,

200 yillik Tiirk konaklarinin Germiyan Sokagi’nda yer almast,

Yerel kiiltiirtin 6nemli unsurlarinin yasatiliyor olmast,

Tarih, kiiltiir ve sanat degerleri yoniinden zengin bir il olmast,

Tavsanli’nin 40 gesit leblebisi ile {inlii olmasi,

Gog¢ almayan ve giivenlik sorunu olmayan bir kent olmasi,

Cikarilan 34 maden ¢esidi ile zengin maden yataklarina sahip olunmasi; bor,
giimilis, manyezit, talk, mermer, antimon, kaolen, feldspat, krom, dolomit, sap,
kalsit, kalker, demir, kursun, ¢inko, manganez gibi ilde ¢ikarilan madenlerin
ekonomik degerlerinin yiiksek olusu,

Emet’te bulunan borik asit igletmesinin ayn1 zamanda bor yan iriinlerinin de
iiretilmesine imkan saglamasi,

Glimiis rezervi agisindan giiclii olan ilimizde Tiirkiye’ nin tek giimiis tiretimini

yapan kurulusun yer almasi,
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e Ildeki jeotermal kaynaklarin ¢ok giiclii olusu,

e Zengin ve kaliteli termal kaynaklarinin yan1 sira Tiirkiye’de alaninda sayili FTR
hastanelerinden olan Yoncali FTR hastanesinde nitelikli, konusunda uzman
personelin bulunmast,

e Tavsanh ilgesinde Leblebi iiretiminin gelismis olmasi iirlin ¢esitlendirmesi ile
gelismeye devam etmesi,

e Tirk seramik sektoriinii diinyada 6nde gelen seramik tireticilerinden biri haline
getirmek ve seramik sektoriinde uluslararasi rekabete ortak olmak i¢in kurulan
(Eskigehir, Bilecik, Kiitahya) seramik is kiimesi de seramik sektoriiniin
ekonomik anlamda giiciinii artirmaktadir. Ayn1 zamanda ¢iniciligin de bu
kapsama alinmasi,

e Tarima elverisli genis ovalarin bulunmasi Tibbi ve aromatik bitkiler igin
arastirma merkezinin kurulmus olmasi Gediz-Murat Dagi bdlgesinde 70'i
endemik olmak {izere 970 bitkinin olmast,

e Meyvecilikte 6zellikle kiraz ve vigsne gibi meyvelerin yetistirilmesine uygun

iklim ve toprak yapisina sahip olmasidir.
Zayif Yonler:

e Kiitahya, gerek jeotermal olanaklari, gerek tarih ve doga turizmi acisindan
potansiyeli yiiksek olmasina ragmen, yeterli ve etkili tanitim yapamadig igin
s0z konusu alanlardaki firsatlar1 degerlendirememektedir.

e Sit alanindaki tarihi evlerin korumaya alinmasina ragmen restorasyonunun
yapilamamasi, dolayisiyla kentin metruk goriiniimd,

e Kent icerisindeki otoparklarin yetersizligi,

e Kentte bircok sektorde oldugu gibi turizmde de rekabetin olmamasi ve bunun da
hizmet kalitesinin yetersizligi sonucunu dogurmasi,

e Dumlupinar Baskomutan Meydan Savasinin gegtigi tarihi sit ve milli park
alaninin yeterince tanitiminin yapilamamis olmast ve ¢ekim merkezi haline
getirilememis olmast,

e Aizanoi antik kentindeki arkeolojik kazilarin siiresi ve finansmaninin yetersiz
olmasi,

¢ Ciniciligin biiyiik bir pazar ve Kiitahya’nin tanittimin da en 6nemli unsurlarindan

olmasina karsin bunun yeterince degerlendirilememesi,
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e Yerli ve yabanci ziyaret¢i sayisinin az olmasi,

e Yeterli turizm tesisi ve bu tesislerde nitelikli personel olmamast,

e Termal turizmin sadece kaplica olarak kabul edilmesi,

e Gelen turistlerin zaman gegirmelerine yonelik aktivite ¢esitliliginin olmamast,

e Organize turlarin olmamasi, olanlarda da harcanan zamanin azligi,

e Kiitahya Kent merkezine gelecek konuklarin uzun siireli vakit gegirmesini, kent
tarihini ve kiiltlirel yapilarinin daha iyi algilanmasini saglayacak modern bir
arkeoloji miizesinin olmamasi,

e Ressamlar agisindan iinlii bir kent olmasina karsin resim miizesinin olmamasi,

e Uygulamali sanatlarin gergeklestirilece§i Modern Sanatlar Miizesinin
olmamasi,

e Maden yataklar1 agisindan zengin bir potansiyele sahip olunmasina ragmen
ilimizde MTA nin bir subesinin dahi bulunmayzs,

e Bor Arastirma Enstitlisii’niin, diinyadaki en giiclii bor rezervini bulunduran
ilimizde yer almamast,

e llde ¢ikarilan linyit rezervlerinin diisiik kalitede ve zenginlestirme ¢abalarinin
ise yiiksek maliyetli olmast,

e il sinirlani igerisinde ¢ok sayida ve miktarda maden cikarilmasina ragmen bu
madenleri isleyerek pazarlayabilecek isletmelerin eksikligi,

e Yapilan yeni havalimaninin yiik tasimaciligin degil sadece yolcu tagimaciligina
yonelik olmast,

e Cinicilik sektoriinlin  (seramik sektoriinde oldugu gibi) kiimelenme
faaliyetlerinin zayif olusu ve 6nemli Ol¢iide kayit disi galisilmasi diger bir
zayifliktir.

e Frig Vadisi planlama calismalar1 bugiine kadar sonuglandirilamamustir.

e Tedavi amagl kaplica kullanimlarinda 800 milyonluk bir kitleyi barindiran Bat1
Avrupa ve Iskandinav iilkelerinin sosyal sigorta mevzuatinin gerekleri ve hedef

kitlenin ihtiyaclarina yonelik tesisler az sayidadir.

Firsatlar:

e Kentin ¢ok giiclii bir tarihi ve kiiltiirel dokuya sahip olmast,

e Kiitahya Destinasyonu ve Marka Kent caligmalari,
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Kiitahya’nin Kiiltiir ve Turizm Bakanliginca ilan edilen Frigya Kiiltiir ve Termal
Turizm Gelisim Bolgesinin odagini olusturmasi,

Kiiltir ve Turizm Bakanligimin belirledigi 15 marka kiiltiir kenti arasinda
Kiitahya’nin da bulunmasi,

Kiitahya’nin Domanig ilgesinde baslayip Canakkale’de son bulan “Kurulustan
Kurtulusa Kiiltiir Yolu” projesinin hayata gececek olmasi,

Tarihi eserlerin restorasyonu tamamlandiginda tarih turizmi agisindan firsat
olusturmasi,

Dumlupimar Baskomutan Meydan Savasinin gegtigi tarihi sit ve milli park
alaninin ¢ekim merkezi haline getirilmesi,

72 burcu ile iilkemizin 3. biiyiik kalesi olan Kiitahya Kalesi’nin bur¢larinin
restore edilmesi, 1siklandirilarak turizme kazandirilacak olmast,

Diinyanin bilinen ilk toplu is sézlesmesinin (Fincancilar Esnafi Anlagmasi-
13Temmuz 1766) Kiitahya’da imzalanmast,

Diinya’daki ilk bagimsiz Cini Miizesi nin Kiitahya’da bulunmasi,

Diinyaca iinlii masal babas1 Ezop ile Seyyah Evliya Celebi Kiitahyali olmasi,
Osmanli Imparatorlugu’nun kurucusu Osman Gazi’nin besiginin kuruldugu
Mizik Cami’nin Domani¢’in Domur kdyiinde yikilmis olarak koruma altina
alinmis olmasi,

Macarlarin milli kahramani1 Kral Naib’i Lajos Kossuth’un 1850-1851 yillan
arasinda Kiitahya’da miilteci olarak misafir edilmis ve adina miizesinin
bulunmasi,

Mevleviligin 3. 6nemli merkezlerinden birinin Kiitahya’da olmast,

Universite dgrencilerinin turizm potansiyeli agisindan degerlendirilmesi,
Universitede turizm egitiminin verilmesi,

Bor yataklarinin bolgede bulunmasi, yeralt1 zenginlikleri ve halkin el sanatlarina
olan yatkinligi,

Bor her gecen giin 6nem kazanan stratejik bir maden kaynagidir.

Saglik turizmi diinyada ve Tirkiye’de yiikselen bir talep egrisine sahiptir.
Universitenin madencilik konusunda giiclii bir kadro ve altyapiya sahip olusu
Borik asit fabrikasinin faaliyete gegmesi ile birlikte bor yan iirlinlerinin tiretilme
imkaninin da dogmast,

Madencilik sektoriinde istihdam ettirilecek insan sayisinin artirilabilecegi,
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e (Cikarilan madenlerin islenmesi halinde ilimizin kalkinmasina biiyiik bir katki
saglayacagi,
e Madencilik fuarlariin, bu kadar giicli maden kaynaklart olan ilimizde

diizenlenebilir olmasi,
Tehditler:

e Kiitahya’nin biiylik boliimiiniin 1. derece deprem kusaginda yer aliyor olmasi,

e Her ne kadar Kiitahya cografi konumu itibariyle her yere ulasabilir bir konumda
olsa da etrafindaki illerin daha 6nce sanayilesmis olmalar1 6nemli bir dezavantaj
olusturmakta ve yatirimcilar ¢evre illeri tercih etmektedirler.

e SOz konusu tehdit ayn1 zamanda Kiitahya halkinin aligveris amaci ile ¢cevredeki
gelismis illere gitmesi sonucunu dogurmaktadir. Bu durum da zaten kiiciik ve
yetersiz olan ticarethanelerin gelisimini, ticaretini dnemli 6l¢tide etkilemektedir.
Boylelikle yerel yapida ticaret, yatirim, girisim kiltiirii gelismedigi gibi pazar
da daralmaktadir.

e Diger bir tehdit unsuru, merkez ve ilgelerdeki askeri birlik ve {iniversitelerin
ogrenci potansiyellerinin degerlendirilememesidir. Yapilan yatirimlar ve ticaret
faaliyetleri, 6zellikle 6grencilere yonelik ve katma degeri yiiksek olmayan kisir
yatirnmlardir. Bu sekilde gecimini saglayabilen kiiclik yatirimeir ve esnaf,
girisimcilikten uzak bir sekilde yeni fikir ve yatirimlara kapalidirlar.

e Gediz ve Tavsanli, yorelerine has olarak iiretmis olduklar1 iirlinlerde
markalagsamamiglardir. Bununla birlikte, Tavsanli’da iiretilen leblebiler, ham
olarak Corum’a satilmakta ve Corum leblebisi olarak pazara girmektedir.

e Carpik Kentlesmenin kentin tarihi, kiiltiirel ve dogal dokusuna zarar vermesi,

e Kiiltiirel ve ¢evresel bilincin zayif olmast,

e Kentteki hava kirliliginin dogalgaza ragmen azaltilamamais olmast,

e Arkeolojik ve tarihi sit alanlarinin koruma planlarinin olmamasi, mevcutlarin da
eski olmasi,

e Kentin yatirim amagh tercih edilmemesi,

e Merdiven alt1 tabir edilen ¢inicilerin kalite ve fiyat olarak ¢ininin degerini
diistirmeleri,

e Toplumun kiiltiir varliklarinin korunmasi noktasinda bilgilendirme eksikliginin

olmasi,
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e llde cikarilan bircok madenin ¢ikarilmasi ve islenmesi sirasinda olusan gevre

kirliliginin insan ve canli sagligini tehdit etmesi,

Durum analizi ortaya konulduktan sonra destinasyonun sahip oldugu turizm
degerleri belirlenmelidir. Kiitahya’daki turistik {iriinler belirlenirken Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin yayimlamis oldugu 2017 yili kent brosiiriinden yararlanilarak turistik

¢cekim merkezleri su maddeler halinde siralanmastir.

» Cini Miizesi (Yakup Celebi Imareti): Tiirkiye ve diinyadaki tek Cini Miizesi’dir.
“Gok Sadirvan” olarak da bilinen miizede 13 Temmuz 1766’da fincanci ustalari ile
kalfalar arasinda imzalanan tarihteki ilk Toplu Is Sézlesmesi’nin metinlerini gérmek

mumkindiir.

 Kiitahya Arkeoloji Miizesi: Miizede sergilenen ve Cavdarhisar- Aizanoi’de
bulunan Amazonlar Lahdi, diinyada bulunan sayili Amazon Labhitleri i¢inde en saglam

durumda olanlarindandir.

* Kossuth Miizesi (Macar Evi): Macar Milli Kahraman1 Lajos Kossuth, 1849’da
Osmanli Imparatorlugu’na sigmmis, 1850-51 yillarinda ailesi ve 56 kisilik miilteci
grubuyla birlikte Kiitahya’da konuk edilmistir. 1982 yilinda miize olarak ziyarete agilan
miizede, Kossuth’a ait egyalar ile Kiitahya konak yasamini yansitacak odalarda

etnografik eserler birlikte sergilenmektedir.

« Aizanoi (Cavdarhisar) Antik Kenti: Yerlesim tarihi M.O. 3 binlere dayanan
Aizanoi’de iki agora (pazar yeri), Zeus Tapinagi, stadium, tiyatro, hamam ve
gymnasium (spor okulu) kalintilar1 bulunmaktadir. Zeus Tapinagi; etrafi siitunlu
galerilerle ¢evrili 130,5x112 m. boyutlarindaki alanin ortasinda, bir podyum tiizerine
kuruludur. Anadolu’daki en iyi koruna gelmis tapmaklardan biridir. iki katl olarak insa
edilen tiyatro, 13.000 izleyici kapasitelidir. Borsa binasi; diinyanin ilk ticaret borsasi
olarak bilinmektedir. Rhyndakos 1rmag iizerinde, kentin iki yakasini birlestiren biri

ahsap, dordii tag-kemerli kopriiden ikisi giiniimiize ulagsmistir.

» Frigya Vadileri (Kiitahya Boliimii): Kiitahya-Afyon-Eskisehir {iggeninde,
“Phrygia Epiktetus” (Kiigiik Frigya) daglik yerlesimi olarak tanimlanan bolge, “Frigya
Vadileri” adiyla anilmaktadir. Frigler ve Bizanslilar tarafindan kayalar oyularak yapilan,

“Deliktas Kalesi” ve “Penteser Kalesi” denilen dogal kaleler yer almaktadir.
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« Kiitahya Kalesi: Yukari, I¢ ve Asag1 Hisar olmak iizere ii¢ bélimden olusan

Kiitahya Kalesi Evliya Celebi' ye gore 72 burca sahiptir.

* Ulu Camii: 1410 yilinda tamamlanmistir. Aizanoi (Cavdarhisar)' dan getirilen

stitunlar ve mermer plakalar kullanilarak kubbeli sekilde yeniden yapilmustir.

* Muvakkithane: Saatin ve namaz vakitlerinin tam bildirilmesi amaciyla yapilan

muvakkithane giiniimiizde ticarethane olarak kullanilmaktadir.

* Hayme Ana Tiirbesi: II. Abdiilhamid, 1886°da “Devlet Ana” diye anilan Hayme
Ana’nin kabrini buldurarak bugiinkii tiirbeyi yaptirmistir.

* Hiikiimet Konagi: Son dénem Osmanli mimarisinin dikkate deger sivil
yapilarindandir. Duvarlarin dis cephelerinde iki renkli tas teknigi ve orgli goriintimli

cini birlikte kullanilmistir. Bina i¢cinde tamamen ¢ini kapli bir de mescit yer almaktadir.

» Kiitahya Evleri: 19. yy. sivil mimarlik 6rneklerinden Kiitahya evleri aslina uygun

olarak hala yasamaktadir.

* Dumlupmar Sehitligi: “Afyonkarahisar-Dumlupinar Meydan Muharebeleri”
olarak anilan “Biliylik Taarruz” sirasinda, Baskomutan Mustafa Kemal Atatiirk’lin
“Ordular Ilk Hedefiniz Akdeniz’dir, Ileri!” emrini verdigi Zafertepe- Calkdy ve

Dumlupinar'daki bu topraklarda miize, anit ve sehitlikler yer almaktadir.
Termal Turizm Kaynaklar

* Ilica Harlek Kaplicalari: Kiitahya’nin kuzeyinde yer alan Ilica Harlek
kaplicalarinin altyapist ve ¢evre diizenlemesi tamamlanmis olan kaplica merkezinde
otel, motel ve pansiyonlar ile bir konferans salonu, hamam, ag¢ik ve kapali havuzlar

bulunmaktadir.

* Yoncali1 Kaplicalari: Kaplica merkezinde 4 yildizli otel ve kiir merkezi ile otel,

motel ve pansiyonlar bulunmaktadir.

* Simav - Eynal Kaplicalari: Kaplica merkezinde otel, motel ve apart otellerin yani

sira 2 hamam ve 1 havuz hizmet vermektedir.
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* Gediz - Murat Dag1 Kaplicalari: Kaplica merkezinde belediye belgeli bungalov,
apart ve ahsap barakalarin yani sira 2 hamam, 2 havuz ve 200 yatakli genclik kampi

hizmet vermektedir.

* Gediz - Ilicasu Kaplicalari: Kaplica merkezinde Belediye belgeli motel, apart

otellerin yani sira 2 hamam, 2 havuz, 1 camur ve 1 buhar banyosu bulunmaktadir.

* Emet Yesil - Kaynarca Kaplicalari: Kaplica merkezinde otel, motel, pansiyon, 3
hamam ve 3 kapali havuz, 1 agik havuz, Osmanli hamami, sauna, 6zel banyolar, spor

tesisleri, botanik parki, karavan parki, tam olimpik agik yiizme havuzu bulunmaktadir.

Ulkemizde turizmin gesitlendirilmesi, Anadolu geneline yayilmasi ve turizm
potansiyelinin harekete gegirilmesi lizerinde g¢alismalar agirlik kazanmistir. Sonug
olarak Kiitahya; ¢ini ve porselen gibi diinya ¢apinda marka olmayi basarmig turistik
iirinlere sahip olmasi, diinyanin en iyi korunmus Zeus tapinagi olan Aizonai’nin
Kiitahya Cavdarhisar’da bulunmasi ve sahip oldugu termal kaynaklar, nitelikli
konaklama tesisleri, kiir merkezleri ile Anadolu’nun termal bagkenti olma yolundaki

aday kentlerimizin basinda gelmektedir.



66

3. BOLUM: SEHIR iMAJI VE SEHIR MARKASINA YONELIK ALGILAR
UZERINE BiR ARASTIRMA: KUTAHYA iLi ORNEGI

3.1. ARASTIRMANIN ONEMIi

Sehir imaj1 insanlarin zihnindeki bilgi, deneyim, duygu ve diislincelerden olusur.
Sehir imaj1, sehrin gekiciligini dogrudan etkilemektedir ve glintimiizde olumlu imaja
sahip olan sehirler daha ¢ok yatirim ve daha ¢ok ziyaret¢i cekmektedirler. Bu nedenle

sehir markasinin sehir imaj1 kavramiyla beraber incelenmesi 6nemlidir.

Arastirma, Kiitahya i¢in gelistirilebilecek sehir markasi stratejilerinde
kullanilmak tizere sehir marka imajini ortaya koyan uygulamasiyla 6nem tagimaktadir.
Bu ¢alisma ile sehirlerin yerel yoneticileri ve sehrin diger paydaslart sehre uygulanacak
olan pazarlama ve marka stratejilerinde izleyecekleri planda arastirmanin bilimsel

verilerinden ve teorik altyapisindan yararlanabileceklerdir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

3.2.1.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Kiitahya ilinde ikamet eden vatandaslarin Kiitahya’nin sehir
markasi ve sehir imajina yonelik algilarini tespit etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda

arastirmada asagidaki arastirma sorularina yanit aranmistir.

e Kiitahya ile ilgili imaj algis1 nasildir?
e Arastirmaya katilanlarin sehir halkina yonelik imaj algis1 nasildir?

e Kiitahya sehrinin marka unsurlar1 nelerdir?

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 hazirlamis oldugu Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023)
de “Zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin markalastirilarak, turistler
icin bir cekim noktast haline getirilmesi” ile ilgili kentsel Olcekte markalasma
stratejisinin yer aldigr goriilmektedir. Ayrica markalasmaya ornek olacak 2023

hedeflerinden biri asagidaki gibi verilmektedir (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2007):

Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa,
Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlurfa ve Trabzon illerinde Kkiiltiir turizmi

canlandirilarak marka kiiltiir kentleri olusturulacaktir.
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3.2.2. Arastirmanmin Kapsam ve Kisitlar

Bir sehir imajinin kendi vatandaslarinin memnuniyet seviyesiyle yakindan ilgili
oldugu bilinmektedir (Martinez v.d.,2007). Kent sakinlerinin yasadiklar1 mekanla
aralarindaki goniil baginin kuvvetli olmasi, onlarin kente iliskin aidiyet baglarini
kuvvetlendirecek ve kent imajinin olumlu yonde gelisimine katki saglayacaktir. Kentin
1yi bir imaj1 oldugunda da vatandaslar yasadiklar1 sehir ile gurur duyacak, bdylece kent
imajmin olumlu yonde gelisimi de siirdiiriilebilecektir. Bu nedenle arastirmanin
kapsam1 Tiiik’ten alinan bilgilere dayanarak Kiitahya ilinde yasayan vatandagslar

577.256 kisi olarak belirlenmistir.

Arastirma Kiitahya sehir merkezinde yasayan yerel halk 263.717 kisi ile sinirh
tutulmustur. Zaman ve maddi imkanlarin kisitligindan dolay1 Kiitahya ilge ve kdylerinde
yasayan kigilerin goriiglerine bagvurulamamis olmasi arastirmanin kisitliligin

olusturmaktadir.

Aragtirmanin bir diger kisithiligini ise bulgularin belirli bir zaman dilimine ait
oldugunun kabul edilmesi gerekliligidir. Ana kiitle biiytikliigii dikkate alindiginda ve
zaman ve maliyet kisitlar1 ger¢evesinde, bu calisma i¢in gerekli olan veriler 20.02.2018-
16.03.2018 tarihleri arasinda Kiitahya’da ikamet eden 545 kisiden kolayda ornekleme
teknigi kullanilarak ve anket yontemi ile elde edilmistir. Dolayis1 ile verilen cevaplar bu

donemi kapsayan katilimer algilamalarina dayanmaktadir.

3.3. ARASTIRMADAN BEKLENEN YARARLAR

Arastirmadan beklenecek Oncelikli yararlardan biri Kiitahya’da yasayan
vatandaglarin sehir hakkindaki goriislerine bagvurarak Kiitahya’y1 diger illerden ayiran
marka ve imaj unsurlarin1 belirlemek; bu unsurlarin yerel yonetimler, sivil toplum
kuruluslar1 ve akademisyenlerin Kiitahya’nin markalasmasina yonelik ¢aligmalarinda

kullanilarak sehrin markalagmasina katki saglamaktir.

Sehirde yasayanlarin sehre yonelik memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi varsa
memnuniyetsizliklerin giderilmesi sehrin tanitimi konusunda 6nemli rol oynayan sehir

sakinleri etkisini olumlu yonde kullanarak sehrin markalagsmasina fayda saglayacaktir.
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Arastirmada belirlenen Kiitahya sehir markasi ve imaji bilesenlerinin sehre
maksimum katkiyr saglayacak degerlerin yaratilmasini, Kiitahya markasinin diinya
pazarinda en uygun konumlandirmanin gergeklestirilmesi, sehrin mevcut potansiyelinin
aciga c¢ikarilmasi sehrin paydaslarina ve miisterilerine dnemli miktarda katma deger
saglayacaktir. Dolayisiyla Kiitahya markasinin gelistirilmesi sehrin gelecegine yonelik

planl, sistematik, siirdiiriilebilir bir gelisim vaat etmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI

Kiitahya’da yasayan halkin sehir markasi ve sehir imaji degerlerini tespit
edebilmek i¢in aragtirma modelinde yer alan boyutlar1 6lgmede kullanilan degiskenler,
literatiir incelemesi sonucuna dayali olarak elde edilmistir. Kiitahya’nin 6ne ¢ikan
degerleri, kentin avantajlarina yonelik imaj, sehrin soyut imaji, halkla yonelik imaj
algilarin1 dlgen degiskenler i¢in Ozdemir ve Karaca’nin (2009) “Kent Markas1 ve Marka
Imajinin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma” kaynagindan
yararlanilmistir. Kiitahya’nin sehir markasi unsurlari 6lgegi, Okay (2014) “Sehir
Markalama: Konya Ornegi” ¢alismasindan uyarlanarak, Kiitahya sehrinde yasamaktan
duyulan genel memnuniyet 6lgegi, Goregenli vd.’nin (2014) “Mahalleye Baglilik
Diizeyinin Kent Kimligi ile Iliskisi i¢cinde incelenmesi” calismasindan uyarlanarak

olusturulmustur. Arastirmanin 6 boyutunu 6lgmek igin 61 degisken kullanilmistir.

3.5. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin modelinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosteren sehir markasi unsurlart ve sehir imaj1 unsurlart yer almaktadir. Sehir Markasi
Unsurlart ile Sehir Imaji Unsurlarmin arasinda bir iliski oldugu modelde gosterilmistir.
Sehir imaj1 unsurlari; sehrin soyut imaj unsurlari, sehir halkina yonelik imaj, sehrin

avantajlarina yonelik imaj olmak iizere {i¢ ayr1 yonden incelenmistir.
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Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

4 A (" Sehir Imaji Unsurlar: )
Sehrin Soyut imaj Unsurlart

Sehir Markasi <:> Sehir Halkina Yonelik

Unsurlari Imaj

Sehrin Avantajlarma Y 6nelik
Imaj

\ ﬂiﬂ_‘ J

[ Kiitahya’nin One Cikan Degerleri ]

Sekil 5. Arastirmanin Modeli

3.6. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastirmanin hipotezleri asagida siralanmistir.

Hi1.Sehir markast unsurlar1 katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gostermektedir.

Hy.a Sehir markasi unsurlar katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.

Hip. Sehir markasi unsurlar1 katilimcilarmn medeni durumuna gore farklilik
gostermektedir.

H1.c. Sehir markasi unsurlari katilimcilarin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H1.4. Sehir markasi unsurlari katilimcilarin yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Hqe. Sehir markas1 unsurlan katilimeilarin meslegine gore farklilik gostermektedir.

His Sehir markast unsurlart katilimcilarin  gelir durumlarmma goére farklilik
gostermektedir.

Hz. Sehrin soyut imaji unsurlar katilimecilarin demografik o6zelliklerine gore
farklilik gostermektedir.

H2.. Sehrin soyut imaj unsurlar1 katilimeilarin cinsiyetine gore farklilik gdstermektedir.

Hap. Sehrin soyut imaj unsurlari katilimcilarin medeni durumuna gore farklihik

gostermektedir.
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Hzc Sehrin soyut imaj unsurlari katilimcilarm egitim durumuna gore farklilik
gostermektedir.

H2.4. Sehrin soyut imaj unsurlar1 katilimcilarin yaslaria gore farklilik gostermektedir.

H2.e Sehrin soyut imaj unsurlar1 katilimeilarin meslegine gore farklilik gostermektedir.

Hzf Sehrin soyut imaj unsurlar1 katihmecilarin gelir durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

Hs. Sehir imaj1 ve sehir markasina yonelik algilar sehirde yasama siiresine gore
farklilik gostermektedir.

Hs.a Sehrin soyut imaj unsurlari sehirde yasama siiresine gore farklilik gostermektedir.

Hs.b. Sehir halkina yonelik imaj sehirde yasama siiresine gore farklilik gostermektedir.

Hsc Sehrin avantajlarmma yonelik imaj sehirde yasama siiresine gore farklilik
gostermektedir.

Hs.4. Sehir markas1 unsurlar1 sehirde yagsama siiresine gore farklilik gostermektedir.

Hse Sehirde yasamaktan duyulan memnuniyet sehirde yasama siiresine gore farklilik
gostermektedir.

Hs.Katilimcilarin sehir halki ile ilgili algilarinda, Kiitahyali olanlar ve Kiitahyalt
olmayanlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Hs Sehrin avantajlarina yonelik imaj algisi ile sehir markasi unsurlar1 arasinda
anlaml1 bir iligki vardir.

He.Sehrin avantajlarina yonelik imaj algisi ile sehir imaj1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

3.7. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

3.7.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Kiitahya il merkezinde ikamet eden sehir sakinleri
olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu resmi internet sitesinden, il merkez niifusu
263.717 kisi olarak tespit edilmis ve ¢alismanin ana kiitle biiylikliigii belirlenmistir.
Ancak, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeni ile ana kiitlenin tamamina ulagilamayacak
kadar biiyiik olmas1 nedeni ile tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan
kolayda ornekleme yonteminden yararlanilmistir. Gerekli olan veriler Kiitahya il
merkezinde ikamet eden, 20.02.2018-16.03.2018 tarihleri arasinda yaklasik bir aylik

stire icerisinde sehir sakinlerine ulagilarak 200 kisiye Google Formlar uygulamasindan
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yararlanilarak online olarak, 345 kisi ile de yiiz yiize anket yontemiyle toplam 545 kisiye
ulasilmistir.
Toplamda 545 anket sayis1 Bas’in (2010, s.41) kitabinda yer alan 6rneklem

sayist dikkate alindiginda evreni temsil edebilecek yeterli say1y1 olusturmaktadir.

3.7.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket formu
Ozdemir ve Karaca’nin (2009) “Kent Markasi ve Marka Imajinin Olgiimii:
Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma” adli galismasindan uyarlanarak
yapilmistir.

Arastirma ile ilgili veriler 20.02.2018-16.03.2018 tarihleri arasinda toplanmustir.
Anket formu uygulanmadan 6nce uzman akademisyenler tarafindan incelenmistir.

Gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra ankete son sekli verilmistir.

Anket formu yedi bolimden olusmaktadir. Buna gore; anket formunun birinci
boliimiinde katilimcilara cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir, kag
yildir Kiitahya’da yasadiklar1 ve memleketleri sorulmustur. Boylece katilimcilarin

demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amacglanmastir.

Anket formunun ikinci boliimiinde katilimcilara Kiitahya denildiginde akillarina
gelen ilk ii¢ kelime sorularak, katilimcilara kelime ¢agrisim testi uygulanmistir. Ikinci
bolimiin diger sorusu ise katilimcilarin Kiitahya’nin 6ne ¢ikan ozelliklerini

isaretlemelerini saglayan ¢oklu yanit sistemi ile hazirlanmigtir.

Anket formunun iigiincii boliimiinde katilimcilarin Kiitahya Ili’nin avantajlarina
yonelik imaj algis1 Olgegi kullanilmistir. Anket formunun dordiincii boliimiinde
katilimeilardan Kiitahya ili’nin soyut imaj unsurlarini degerlendirmeleri istenmistir.
Anket formunun besinci boliimiinde katilimcilardan Kiitahya sehir halkinin imajina
yonelik degerlendirme yapmalar1 istenmistir. Anket formunun altinci bdliimiinde
Kiitahya sehrinin marka unsurlarina yonelik 6lgek degerlendirmeye sunulmustur Anket
formunun yedinci ve son boliimiinde katilimcilardan Kiitahya sehrinde yagamaktan

duyulan genel memnuniyet boyutunu Olgen 3 adet Onerme degerlendirmeye
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sunulmustur. Bu boliimdeki énermeler 5°1i Likert Olgegi ( 1 — Kesinlikle Katilmryorum,

5- Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak olusturulmustur.

3.7.3.Verilerin Analizi

Belirlenen ana kiitleden elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 25.0
istatistik paket programu ile analiz edilmistir. Arastirma verilerinin analizi i¢in 6ncelikle
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular frekans tablolariyla sunulmus
daha sonra arastirmada kullanilan 6l¢eklerin aritmetik ortalama ve standart sapmalari
tablolar ile gosterilerek yorumlanmis daha sonra giivenilirlik analizlerine yer verilerek
kelime ¢agrisim testinin bulgularina yer verilmis T Testi ve Anova Testleri ile kurulan

hipotezler test edilmis son olarak korelasyon analizine yer verilmistir.

3.7.3.1. Arastirmanin Bulgular

Bu baslik altinda yapilan alan arastirmasiin bulgular1 ve bu bulgulara iliskin

yorumlar yer almaktadir.

Aragtirmada, katilimcilarin sehir ve sehir halkina yonelik imaj ve marka
algilarinin  diizeyini saptamak ic¢in aritmetik ortalamaya bakilmistir. Aritmetik
ortalamalar yorumlanirken araliklar;
1,0<x < 1,8 ise katilimcilarin o imaja/markaya iliskin algilarinin ¢ok olumsuz; (Olduk¢a
Diistik)
1,8< x <2,6 ise katilimcilarin o imaja /markaya iliskin algilarinin olumsuz; (Diisiik)
2,6< x < 3,4 ise katilimcilarin o imaja / markaya iliskin algilarinin kararsiz; (Orta)
3,4<x < 4,2 ise katilimcilarin o imaja / markaya iligkin algilarinin olumlu; (Yiiksek)
4,2<x < 5,0 ise katilimcilarin o imaja / markaya iliskin algilarinin ¢ok olumlu; (Oldukga
Yiiksek) oldugu seklinde degerlendirilmistir (Demirel, 2014, 5.235).



3.7.3.2. Katimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Tablo 4. Katiimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

| Frekans [ %
Cinsiyet
Kadin 265 48,6
Erkek 280 51,4
Medeni Durum
Evli 281 51,6
Bekar 264 48,4
Yas
18-32 322 59,0
33-47 142 26,0
48-81 81 15,0
Gelir
0-1500 185 34,1
1501-3000 195 35,9
3001-4500 120 22,1
4501 ve uzeri 45 7,9
Meslek
Serbest Meslek 45 8,2
Memur 165 30,2
Isci 113 20,7
Esnaf 16 2,9
Emekli 21 3,8
Ev Kadim 37 6,8
Ogrenci 110 20,1
Diger 38 7,0
Egitim Durumu
[kogretim 37 6,8
Lise 129 23,6
On lisans 62 114
Lisans 275 50,4
Lisansiistii 42 7,7
Kiitahya’da Yasama Siiresi
0-1 Y1l 20 3,7
2-3 Y1l 57 10,4
4-5 Y1l 87 15,9
6-10 Yil 48 8,8
11-15 Y1l 27 4,9
16-30 Yil 156 28,6
31 Yil ve uzeri 150 27,5
Memleket
Kiitahyali Olanlar 338 61,8
Kiitahyali Olmayanlar 207 38,2
Toplam 545 100,0
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Tablo 4’te katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlar1 toplu olarak
gosterilmektedir. Bu tablonun verilerine gore arastirmaya katilan kisilerin: %51.4’1

erkeklerden, %48.6’s1 kadinlardan olugmaktadir.

Katilimeilarin medeni durumlar incelendiginde ise, katilimcilarin %51.6’s1 evli

kisilerden, %48.4’1i bekar kisilerden olusmaktadir.

Katilimcilarin %59,0’u 18-32 yas araligindayken %26,0°s1 33-47 yas araliinda,
% 15,0’1 ise 48-81 yas araligindadir.

Katilimeilarin - egitim  diizeyleri incelendiginde ise, katilimcilarin  %6,8’1
ilkogretim, %23,6’s1 lise, %11,4’1 6n lisans, %50,4’1 lisans, %7,7’si ise lisansiistii

egitim diizeyindedir.

Katilimcilarin - aylik ortalama gelirleri incelendiginde ise, katilimcilarin
%34,1’inin 0-1500 diisiik gelir olarak kabul edilen aralikta, katilimeilarin % 35,9’unun
1501-3000 orta gelir olarak kabul edilen aralikta, %22,1’inin 3001-4500 araliginda, %
7,9unun ise 4501 ve tizeri yiliksek gelir olarak kabul edilen aralikta oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin meslek dagilimlar1 incelendiginde; %8,2’sinin serbest meslek
grubunda oldugu, %30,2’sinin memur (kamu ve 6zel sektor) grubunda, %20,7’sinin is¢i
grubunda, %2,9’unun esnaf grubunda, %3,8’inin emekli grubunda olduklart
gozlemlenmistir. Ayrica katilimecilarin %6,8’inin ev kadin1 ve %20,1’inin 6grenci, %
7’sinin yukarida sayilan meslek gruplar1 disinda kalan diger grubuna dahil olduklari
gozlemlenmistir. Yukaridaki tabloda katilimcilarin meslek dagilimlar incelendiginde

cogunlugun memur oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin kag yildir Kiitahya’da yasadiklarina iligkin sorulan soruya verilen
cevaplar ise %3,7’si 0-1 yil, %10,4’i 2-3 yil, %15,9’u 4-5 yil, %8,8’1 6-10 yil,
%4,9’ull-15 yil, %28,6’s1 16-30 yil, %27,5’1 31 yil ve ilizeri yildir Kiitahya’da
yasadiklarini ifade etmislerdir. Tablodan hareketle katilimcilarin %56,1°1 15 yili askin

stiredir Kiitahya’da ikamet etmektedir.
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Katilimcilara sorulan “Nerelisiniz?” sorusuna verilen cevaplarda %61,8’1

Kiitahyali oldugunu belirtirken, %38,2’si ise memleketinin diger illerden oldugunu

belirtmistir.

3.7.3.3.0l¢eklerin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

3.7.3.3.1.Sehrin Avantajlarina Yonelik Imaj Olceginin Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Tablo 5. Sehrin Avantajlarina Yonelik Imajin Degerlendirilmesi

Aritmetik | Standart | Imaj Algi

Ortalama | Sapma | Diizeyi
Kiitahya jeotermal kaynaklar bakimindan 3,89 1,160 Yiiksek
zengindir.
Kiitahya yeralt1 kaynaklar1 (madenleri) agisindan 3,68 1,201 Yiiksek
zengindir.
Kiitahya giivenli bir sehirdir. 3,42 1,185 Yiksek
Kiitahya tarihi eserler acisindan zengindir. 3,33 1,172 Orta
Kiitahya’da sehir i¢i ulagim rahattir. 3,31 1,386 Orta
Kiitahya ucuz bir sehirdir. 3,20 1,227 Orta
Kiitahya’nin kiiltiir ve gelenekleri ¢cok cesitlidir. 3,17 1,206 Orta
Kiitahya temiz ve bozulmamis bir ¢evreye sahiptir. 2,78 1,068 Orta
Kiitahya dogal giizellikleri ile taninan bir sehirdir. 2,63 1,106 Orta
Kiitahya’da sanatsal etkinlikler mevcuttur. 2,54 1,155 Diisiik
Kiitahya ikliminde yasamak rahattir. 2,53 1,244 Diisiik
Kiitahya’da altyap1 sorunu yoktur. 2,22 1,144 Diisiik
Kiitahya’da aligveris imkanlar1 ¢oktur. 2,20 1,343 Diisiik
Kiitahya’da eglence mekanlari yeterlidir. 2,04 1,119 Diisiik
Kiitahya bir tatil sehridir. Oldukga

1,81 1,027 Diisiik

Imaj alg1 diizeyi: 1,0< x < 1,8 (Oldukga Diisiik) ; 1,8< x < 2,6 (Diisiik); 2,6< X <3,4(Orta) ; 3,4<x <4,2 (Yiiksek) ;
4,2<x < 5,0 (Oldukea Yiiksek)

Katilimeilarin degerlendirmelerine gore, Kiitahya sehrinin avantajlarina yonelik

imaj algilamasinda en yiiksek puani sirasiyla; jeotermal kaynaklar bakimindan zengin

olmasi, yeralti kaynaklar1 (madenleri) agisindan zengin olmasi ve giivenli bir sehir

olmas1 oOzellikleri almigtir. Bu sonuglara gore Kiitahya’da yasayan halk, sehrin en

onemli avantajlari olarak bu unsurlar1 degerlendirmektedir.
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Katilimeilarin degerlendirmelerine gore, Kiitahya sehir avantajlarma ydnelik
imaj algilamasinda en diisiik puani sirasiyla; tatil imkanlari, eglence imkanlari, aligveris
imkanlari, alt yap1 diizenlemeleri, iklimi ve sanatsal etkinlikler 6zellikleri almistir. Bu
sonuglara gore katilimcilar, Kiitahya’nin en 6nemli dezavantajlar1 olarak bu 6zellikleri

distinmektedir.

3.7.3.3.2.Sehrin Soyut imaj Unsurlar1 Olceginin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Bu bolimde katilimcilarin - Kiitahya sehrinin  soyut imaji ile ilgili
degerlendirmelerini tespit etmek amaglanmistir. Bu amacla Kiitahya sehrine yonelik
bazi sifatlarin katilimcilar tarafindan 1 kesinlikle katilmiyorum-5 kesinlikle katiliyorum
seklindeki seceneklerle katilma oranlan tespit edilmeye calisilmistir. Katilimcilarin
Kiitahya sehrinin soyut imaj unsurlarina yonelik imaj algilart Tablo 6°da

gosterilmektedir.

Tablo 6. Sehrin Soyut imaj Unsurlar1 Agisindan Degerlendirilmesi

Aritmetik imaj Algi Diizeyi
Ortalama Standart Sapma
Sakinlik 3,85 ,890 Yiiksek
Giivenlik 3,37 ,950 Orta
Ucuzluk 3,33 1,067 Orta
Temizlik 2,93 1,024 Orta
Modernlik 2,21 ,941 Diisiik
Gelismislik 2,07 ,992 Diisiik
imaj alg1 diizeyi: 1,0<x < 1,8 (Oldukga Diisiik) ; 1,8< x < 2,6 (Diisiik); 2,6<x <3,4(Orta) ; 3,4<
X < 4,2 (Yiiksek) ; 4,2< x < 5,0 (Oldukga Yiiksek)

Katilimcilarin ifadelere katilma oranlarina gore Kiitahya sehri sakin, giivenli ve
ucuz bir sehir olarak degerlendirilirken; gelismislik ve modernlik degiskenlerine

katilma oranlar1 diisiik ¢ikmustir.



77

3.7.3.3.3.Kiitahya Halkina Yonelik imaj Olceginin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Bu kisimda

katilimeilarin =~ Kiitahya

halkinin

unsurlarinin

degerlendirmeleri sunulmustur. Katilimcilara yoneltilen “Kiitahya halkin1 nasil

tanimliyorsunuz?” Sorusuna verilen cevaplarin aritmetik ortalama ve standart sapma

analizleri Tablo 7’de yer verilmistir.

farkliliklar ise T testleri ve Anova testleri ile agiklanacaktir.

Tablo 7. Kiitahya Halkinin imaj Algisinin Degerlendirilmesi

Kiitahya Halkinn Aritmetik | Standart | Imaj Alg
Imaj Unsurlar Ortalama | Sapma Diizeyi
Dindar 3,75 1,097 Yiiksek
Muhafazakar 3,72 1,136 Yiksek
Geleneklerine Bagl 3,59 1,122 Yiksek
Sakin 3,49 1,040 Yiiksek
Misafirperver 3,45 1,117 Yiiksek
Sicakkanl 3,13 1,112 Orta
Samimi 3,10 1,109 Orta
Diiriist 3,03 1,057 Orta
Cimri 3,00 1,205 Orta
Kaba 2,99 1,289 Orta
Hosgoriilii 2,94 1,155 Orta
Demokrat 2,48 1,118 Diisiik
Caliskan 2,46 1,124 Diistik
Girisimci 2,41 1,139 Diisiik
Modern 2,23 1,039 Diisiik
Yenilik¢i 2,14 1,125 Diisiik
imaj alg: diizeyi: 1,0<x < 1,8 (Oldukga Diisiik) ; 1,8< x < 2,6 (Diisiik); 2,6<x <
3,4(Orta) ; 3.4< x < 4,2 (Yiiksek) ; 4,2< x < 5,0 (Oldukga Yiiksek)

Bu soruya iligskin gruplar arasindaki anlamli

Tablo 7’de “Kiitahya halkini nasil tanimliyorsunuz?” sorusuna iliskin 16

degisken katilimcilarin 5°1i likert Olgek kullanilarak (1 kesinlikle katilmiyorum- 5

kesinlikle katiliyorum) degerlendirmesine sunulmustur. Katilimcilar Kiitahya halkini
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aritmetik ortalama degerlerine gore sirasiyla dindar, muhafazakar, geleneklerine bagli,
sakin ve misafirperver olarak tanimlamaktadirlar. Bunun yaninda katilimcilarin verdigi
yanitlara gore en diisiik ortalamaya sahip degiskenler 2,41 ortalama ile girisimci, 2,23
ortalama ile modern 2,14 ortalama ile yenilik¢i degiskenidir. Tablo 11’in sonuglarina
bakildiginda katilimcilar Kiitahya halkini demokrat, ¢aliskan, girisimci, modern ve

yenilik¢i olarak tanimlamamaktadirlar.

3.7.3.3.4.Sehir Markas1 Unsurlar1 Olgeginin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, Kiitahya sehrini iilkemizdeki diger
sehirlerden ayiran 6zellikler belirlenerek sehir markasi unsurlari 6lgegi degiskenlerine
uyarlanmistir. Bu degiskenlerin ortalama, standart sapma ve marka algi diizeyleri Tablo

8’ de sunulmustur.

Tablo 8. Sehir Markasi Unsurlarina Yonelik ifadelerin Degerlendirilmesi

Marka

Aritmetik | Standart Algt

Ortalama | Sapma Diizeyi
Ciniciligin Tirkiye’deki 6nemli merkezlerinden biri 4,14 1,036 Yiiksek
olmast
Termal kaynaklara sahip olmasi 3,98 1,040 Yiksek
Tarihi bir sehir olmasi 3,44 1,097 Yiiksek
Lokasyon ve ulagim kolaylig1 agisindan avantajli bir 3,41 1,251 Yiiksek
sehir olmasi
Giivenli bir sehir olmasi 3,27 1,045 Orta
Tarim arazisinin bol olmasi 3,15 1,143 Orta
Insanlarin iyi, medeni, yardimsever ve diiriist olmasi 2,88 1,105 Orta
Diizenli bir kentlesmeye sahip olmasi 2,14 1,085| Diisiik
Belediye hizmetlerinin iyi olmasi 2,12 1,081 Disiik
Sanayisinin gelismis, is sahasinin fazla olmasi 2,06 1,042] Diisiik

IMarka algi diizeyi: 1,0<x < 1,8 (Oldukea Diisiik) ; 1,8<x <2,6 (Diisiik); 2,6<x <3,4(Orta) ; 3,4<x <4,2 (Yiksek)|
; 4,2<x < 5,0 (Oldukea Yiiksek)

Katilimcilarin, verdikleri yanitlara bakilarak Kiitahya sehrinin marka unsurlari

ile ilgili; “Ciniciligin Tirkiye’deki onemli merkezlerinden biri olmasi”, “Termal
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kaynaklara sahip olmas1”, “Tarihi bir sehir olmas1”, “Lokasyon ve ulasim kolaylig
acisindan avantajli bir sehir olmas1” ifadelerine yiiksek oranda katilim saglanirken
“Diizenli bir kentlesmeye sahip olmas1”, “Belediye hizmetlerinin iyi olmasi” ve
“Sanayisinin gelismis, is sahasinin fazla olmas1” ifadelerine katilim saglanmamistir. Bu

ifadeler sehrin markalagsmasi hususundaki dezavantajlar1 olarak degerlendirilebilir,

3.7.3.3.5Kiitahya’da Yasamaktan Duyulan Memnuniyet Olceginin Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 9. Kiitahya’da Yasamaktan Duyulan Memnuniyetin Degerlendirilmesi

Aritmetik | Standart
Ortalama Sapma

Imkanim olsa baska sehirde yasardim. 3,57 1,376
Kiitahya’da yasamay1 seviyorum. 3,08 1,239
Hayatimin geri kalaninda Kiitahya’da 2,63 1,351

yasamak istiyorum.

Katilimeilarin, verdikleri yanitlara bakilarak Kiitahya sehrinde yasamaktan
duyulan memnuniyet ile ilgili; “Imkanim olsa baska sehirde yasardim.” Ifadesine
katilanlarin ortalamasi, “Kiitahya’da yasamay1 seviyorum.” ve “Hayatimin geri
kalaninda Kiitahya’da yasamak istiyorum.” ifadelerine gore daha yiiksek ¢ikmistir. Bu
sonugtan yola ¢ikarak Kiitahya’da yasamaktan duyulan memnuniyet seviyesi diigiiktiir

denilebilir.

3.7.3.4. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Giivenilirlik analizi yontemi, Olgekte yer alan sorularin homojen bir yapi
gosteren bir biitiinii ifade edip etmedigini arastirir. Agirhikli standart degisim
ortalamasini belirler ve bir 6lgekteki sorularin varyanslari toplaminin genel varyansa

gore oraninin hesaplanmasi ile elde edilir. 0 ile 1 arasinda deger alan bu katsayi

Cronbach Alpha katsayisi olarak adlandirilir (Kalayc1,2006, s.405).

Gelistirilen anket formunda yer alan “Kentin avantajlar1 6lgegi, kentin soyut

imaj unsurlar 6lgegi, sehir halki imaj algist 6l¢egi, sehir markasi unsurlar1 dlgegi ve
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sechirde yasamaktan duyulan memnuniyet Olg¢egi” giivenilirlik degerleri asagidaki

tabloda sunulmustur.

Tablo 10. Ol¢eklerin Giivenirliligi

Olcek Cronbach Alpha ifade Sayisi
Sehrin avantajlar1 imaj algis1 6l¢egi 82 15
Sehrin soyut imaj unsurlar 6lgegi 74 5
Sehir halki imaj algis1 6lgegi 82 16
Sehir markas1 unsurlart 6lgegi 81 10
Sehirde yasamaktan duyulan

memnuniyet dlcegi 75 3

Alpha (o) katsayisina bagli olarak giivenilirlik asagidaki gibi yorumlanir

(Kalayc1,2006, s.405):

* 0,00 < a < 0,40 ise olcek giivenilir degildir

* 0,40 < a < 0,60 ise dlgegin giivenilirligi diistik

* 0,60 < a < 0,80 ise olgek oldukea giivenilir ve

* 0,80 < a < 1,00 ise Olgek yliksek derecede gilivenilir bir 6lgektir.

Cronbach Alpha katsayis1 yorumlarina gore yapilan inceleme sonucunda, sehrin

avantajlar1 imaj algis1 6l¢egi a 0,82, sehir halki imaj algis1 6l¢egi a 0,82 ve sehir markast

unsurlar1 6l¢egi a 0,81 yiiksek derecede gilivenilir dlgekler oldugu saptanmistir. Sehrin

soyut imaj unsurlari 6l¢egi a 0,74 ve sehirde yasamaktan duyulan memnuniyet 6lgegi o

0,75 oldukga giivenilir bulunmustur.

Normallik Testi: Her bir 6l¢ek i¢in normallige ait sonuglar incelenmistir. Her bir

Olgegin verilerine ait basiklik ve carpiklik degerleri, bu degiskenlere iliskin histogram

grafikleri incelenmis ve normallik testi yapilmustir. Olgeklere ait betimsel istatistik

degerleri Tablo 11°de verilmektedir.



Tablo 11. Ol¢eklerin Normallik Testi
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Standart

N Min Maks. | Ortalama Sapma Carpiklik | Basiklik
Sehrin Avantajlan 545 1,00 4,93 2,8506 ,63787 -,283 ,488
imaj
Sehrin Soyut imaj 545 1,00 5,00 2,9624 ,65161 -,104 ,632
Unsurlari
Halkin imaj Algisi 545 1,06 4,63 2,9938 ,58666 -,599 ,896
Sehir Markasi 545 1,10 5,00 3,0589 ,67120 -,251 ,290
Unsurlar
Sehirde 545 1,00 5,00 2,7131 1,08685 ,201 -,657
Yasamaktan
Duyulan
Memnuniyet

Tablo 11 incelendiginde normallige iliskin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +1
ve -1 arasinda kaldig1 goriilmektedir. Bu degerler dlgeklerin normal dagilim sartlarini

yerine getirdigini belirlemektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

3.7.3.5.Kelime Cagrisim Testine Iliskin Bulgular

Tablo 12°de katilimcilarin “Kiitahya denince akliniza gelen ilk ii¢ sey nedir?”
sorusuna verdikleri cevaplar yer almaktadir. Anketin bu boliimiinde Kiitahya ilinin diger
illerden farklilagsmasini saglayan ozelliklerin belirlenmesi amaciyla veri toplanmistir.
Katilimeilarin aynm1 kavrami (hamam, kaplica, sicak su, termal gibi) farkli kelimelerle
anlattiklar1 goriilmiistlir. Bu ytlizden bu tiir cevaplar tek kategoride toplanistir. Huzur,
giiven, dostluk, aile gibi kelimeler olumlu ifadeler kategorisinde, hava kirliligi, sikicilik,
bitmeyen yol caligmalari, gelismis koy gibi kelimeler olumsuz ifadeler kategorisinde
toplanmistir. Verilen cevaplarin birinci siranin yam sira ikinei ve liglincli sirada da
tekrarlandiginin goriilmesi lizerine siralama yapilabilmesi i¢in bu tekrarlar toplanmustir.
Anketin bu kisminda toplanan veriler toplamda 18 kategoriye indirgenerek incelenmis

ve tabloda sunulmustur.
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Tablo 12. Kelime Cagrisim Testine Iliskin Bulgular

KELIME 1 | KELIME 2 | KELIME 3 | TOPLAM
N % N % N % N %

Vazo 128 | 23,5 | 60 11,0 | 44 8,1 232 14,7%
Cini Sanati 151 | 27,7 | 108 19,8 | 43 79 302 19,2%
Termal 17 3,1 |31 5,7 43 7,9 91 5,8%
Yoresel

Yemekler 30 55 | 37 6,8 45 8,3 112 | 7,1%
Porselen 40 7,3 |49 9,0 35 6,4 124 | 7,9%
Leblebi 6 11 |7 1,3 5 ,9 18 1,1%
Tarih -Tarihi

Eserler 26 48 | 32 59 51 9,4 109 6,9%
Hisar Kalesi 11 2,0 |18 3,3 35 6,4 64 4,1%
Soguk Hava 21 39 | 24 4,4 19 3,5 64 4,1%
Dumlupinar

Universitesi 5 9 |8 15 |6 1,1 (19 |12%
Evliya Celebi 0 0 |6 1,1 0 0 6 0,4%
Olumsuz ifadeler 52 9,5 | 59 10,8 | 72 13,2 | 183 11,7%
Olumlu ifadeler 28 51 | 37 6,8 52 9,5 117 7,5%
Seramik 17 3,1 |13 2,4 7 1,3 37 2,4%
Yoresel

Kiyafetler 1 2 18 15 3 ,6 12 0,8%
Sevgi Yolu-

Atatiirk Bulvari-

Sera Avm. 8 15 |20 3,7 29 5,3 57 3,6%
Dogal Giizellikler 1 2 |5 9 4 ¥ 10 0,6%
Madenler 0 0|7 13 |6 11 13 0,8%
Cevap Vermeyen 3 ,6 16 29 | 46 8,4 65 0%
TOPLAM 545 100 | 545 | 100 | 545 |100 | 1635 | 100,0%

Tablo 12 s6yle yorumlanmaktadir: Bu tabloda yer alan Kiitahya’ya ait her bir
unsur Kiitahya ili’'ni diger illerden ayirarak dne ¢ikan dzelliklerini betimlemektedir.
Toplamda en fazla belirtilen ilk 10 unsur sirastyla “cini (%19,2), vazo (%14,7), olumsuz
ifadeler (%11,7), porselen (%7,9), olumlu ifadeler (%7,5), yoresel yemekler (%7,5),
tarin- tarihi eserler (%6,9), termal (%5,8), hisar (%4,1) ve soguk hava (%4,1)”

unsurlaridir.

14. Yiizyildan bugiine asirlardir Kiitahya’da icra edilen ¢inicilik, dnemli bir sanat
kolu olmasinin yan1 sira, Kiitahya’ da bulunan irili ufakli 500’t agkin atdlyesi ile ayni

zamanda bir gecim Kaynagidir. Kelime ¢agrisim testinde ¢inicilik; %23,5 oram ile ilk
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akla gelen kelime olmustur. Ayrica ikinci akla gelen kelime siralamasinda %19,8 ile ilk
sirada yer almaktadir. Dolayisiyla Kiitahya’da yasayan insanlar i¢in ¢inicilik ve Kiitahya

kelimeleri birbiriyle 6zdeslesmistir.

1974 yilinda yapilan ¢ini motifleri ile bezenmis vazo heykeli Kiitahya’'nin en islek
caddelerinin merkezinde Zafer Meydani’nda bulunmaktadir. Vazo heykeli Kiitahya’nin
simgesi haline gelmistir ve bu degerin korunmasi biiyilk 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla arastirmada uygulanan kelime g¢agrisim testinde de Kiitahya denilince
akliniza gelen ilk ii¢ sey nedir sorusuna verilen 1.cevapta ve 2. cevapta ikinci sirada yer

almaktadir.

Yapilan cagrisim testinin sonucuna gore Kiitahya sahip oldugu bircok degere
ragmen liglincii sirada olumsuz ifadelerle akla gelmektedir. Bu da sehir imajin1 olumsuz

yonde etkilemektedir ve iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir problemdir.

Diinyaca taniman iki porselen markasinin Kiitahya’da faaliyet gostermesi anket
sonuglarina da yansimigtir. Porselen kelimesi toplam cevaplarda ilk akla gelen 4. kelime

olmustur. Porselen kelimesini yoresel yemekler kelimesi takip etmektedir.

Kelime ¢agrisim testinde 5. sirada olumlu ifadeler yer almaktadir. Olumsuz
ifadelerin yani sira sehirde yasayan halkin memnun olduklari yonler de yadsinamayacak
kadar ¢oktur. Kiitahya’nin konumunun avantajlari, giivenli bir sehir olmasi, ucuz bir

sehir olmasi gibi ifadeler bu kategoride 6ne ¢ikmaktadir.

Kelime ¢agrisim testinde 6. sirada yoresel yemekler almaktadir. Zengin bir mutfak
kiiltlirtine sahip olan Kiitahya’nin yoresel yemekler kategorisinde en ¢ok akla gelen

kelime ise bir manti tiri olan “cimcik” yemegidir.
Y

Kelime ¢agrisim testinde 7. sirada Tarih-Tarihi Eserler yer almaktadir. Tarih-
Tarihi eserler kategorisine giren cevaplar igerisinde genellikle ¢esmeler girmisken,
sehrin bir bagka tamitim yiizii olan Aizonai Antik Kenti’ne dair az sayida cevaba
rastlanmigtir. Katilimeilarin verdigi cevaplardan Hisar Kalesi tarihi eserler kategorisine

girmesine ragmen sehir merkezinde bir dinlenme alanmi olarak da kullanildigr i¢in ve
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verilen yanitlarin coklugundan dolay: ayr1 bir kategoride ele alinmistir ve sonug olarak

toplamda 9. sirada “Hisar” kelimesi yer almaktadir.

Kiitahya Ili’nin en 6nemli marka degerlerinden biri olan termal kaynaklarm akla
8. sirada gelmesi gereken 6nemin gosterilmedigi ve tanitiminda problemler olduguna

isarettir.

Kiitahya’nin degerlerinden ve simgelerinden biri olmasina ragmen Evliya
Celebi’nin bilinirliginin disik oldugu goriilmiistiir. Ayrica Kiitahya’nin bir bagka
degeri olan madenlerinin bilinirliliginin diisiik ¢itkmas1 bu konuda tanitim problemlerin

olduguna isarettir.

Kiitahya Ili’nin ziyaret¢i ¢ekim yerleri olan Sevgi Yolu, Atatiirk Bulvari, Sera
Avm. gibi cazibe merkezlerinin katilimcilar tarafindan da belirtilmesi {izerine bu ¢ekim
yerleri beklendigi ilizere tabloda yerlerini almislardir. Ayrica Ege Bolgesi’nde yer
almasina ragmen karasal iklim o6zellikleri goriilen Kiitahya’da soguk hava faktorii

toplamda % 4,1 orani ile katilimcilarin ifadelerinde yer almistir.

Anket formunda birinci kelimeyi bos birakanlarin sayis1 3, ikinci kelimeyi bos
birakanlarin sayis1 16, iiglincii kelimeyi bos birakanlarin sayis1 46 kisidir. Toplamda
yanitlanan 1570 ifade degerlendirmeye alinmig yanitlamayanlar ortalamaya dahil

edilmemistir.

3.7.3.6 Kiitahya’min One Cikan Degerlerine fliskin Bulgular

Bu boliimde ise katilimcilara “Kiitahya’nin tasidigir degerler ve sahip oldugu

varliklar agisindan 6n plana ¢ikanlari isaretleyiniz.” 6nermesi yoneltilmistir.



Tablo 13. Kiitahya’nmin One Cikan Degerlerine Iliskin Bulgular

Dogal varliklar ve

Dini ve manevi

giizellikler Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
merkezler
Evet 160 29,4 Evet 166 30,5
Hayir 385 70,6 Hayir 379 69,5
Toplam 545 100,0 | Toplam 545 100,0
Termal
Kaynaklar Frekans | Yiizde | Miizeler Frekans | Yiizde
Evet 411 75,4 Evet 101 18,5
Hayir 134 24,6 Hayir 444 81,5
Toplam 545 100,0 | Toplam 545 100,0
EGDAD (BT Frekans | Yiizde Yoresel El Frekans | Yiizde
Sanatlar
Evet 288 52,8 Evet 360 66,1
Hayir 257 47,2 Hayir 185 33,9
Toplam 545 100,0 | Toplam 545 100,0
Arkeolojik
Eserler Frekans | Yiizde | Yoresel Mutfak | Frekans | Yiizde
Evet 185 33,9 Evet 255 46,8
Hayir 360 66,1 Hayir 290 53,2
Toplam 545 100,0 | Toplam 545 100,0

Katilimcinin birden fazla

se¢cim yapabilmesini
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saglayan bu Onermede

katilimcilarin se¢im yaptiklar siklara gore verdikleri cevaplar sirasiyla 411 kisi %75,4

oraniyla “Termal Kaynaklar”, 360 kisi %66,1 orani ile “Yoresel El Sanatlar1”, 288 kisi
%52,8 orantyla “Tarihi Eserler”,255 kisi %46,8 oraniyla “Yoresel Mutfak™, 185 kisi %

33,9 oramiyla “Arkeolojik Eserler”, 166 kisi %30,5 oraniyla “Dini ve Manevi
Merkezler”, 160 kisi %29,4 oraniyla “Dogal Varliklar ve Giizellikler” ve son olarak 101

kisi %18,5 orani ile “Miizeler” sikkini isaretlemistir.

Tablo 13’de goriildiigii {izere Kiitahya’nin dne ¢ikan degerleri termal kaynaklari,

tarihi eserleri ve yoresel el sanatlaridir.
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3.7.3.7. T-Testine ve ANOVA Testine Iliskin Bulgular

Bu baglik altinda arastirmanin hipotezlerine uygulanan T-Testi ve ANOVA
Testine iliskin bulgular irdelenecektir.
3.7.3.7.1. T-Testine Iliskin Bulgular
Tablo 14. Sehrin Avantajlar1 imaj Algisi ve T Testi

Grup N M Sd. T df p
. Kadm 265 2,9006 62936
Sehrin
avantajlarina
yonelik imaj ve Erkek 280 2,8032 64335 Hree o o
Cinsiyet rke ' :
Kentin Evli 281 2,9194 60813
avantajlarina 2614 543 009
yonelik imaj ve ' '
Medeni Durum Bekar 264 2,7773 ,66136
Kiitahyali
Kentin Olanlar 337 2’9314 '65713
avantajlarina 3810 543 000
yonelik imaj ve " '
Memlek
e Diger 208 2,7197 58353

Kiitahya’nin avantajlarina yonelik imaj unsurlarinin, katilmeilarin demografik
ozelliklerine (cinsiyet, medeni durum ve memleketlerine) gore farklilik gosterip
gostermedigini saptamak amaciyla kurulan ilgili hipotezlere T-Testi uygulanmistir.

Buna gore:

Kiitahya’nin  avantajlarina  yonelik imaj unsurlarinin  katilimeilarin

cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. (p>0,05)

Kiitahya’nin avantajlarina yonelik imaj unsurlarinin katilimeilarin medeni
durumlarma gore anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir. (p<0,05) Evli olan
katilimeilarin sehir avantajlarina yonelik imajinin bekar olan katilimeilardan 0,14°lik

farkla farkli olarak yorumladigi saptanmuistir.

Kiitahya’nin avantajlarina yonelik imaj unsurlarinin katilimcilarin Kiitahyali
olup olmamasina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in ilgili hipotezlere

uygulanan T Testi sonucunda katilimcilardan Kiitahyali olanlarin 0,22’lik farkla
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Kiitahya’nin avantajlarina yonelik imaj unsurlarin1 Kiitahyali olmayan katilimcilara

gore farkli yorumladig belirlenmistir.

Sehrin Soyut Imaj Unsurlari ve T Testleri

Tablo 15. Sehrin Soyut imaj Unsurlari ve T Testi

Grup N M Sd. t df P
Kenti 265
entin soyut Kadin 2,9849 ,69327
imaj unsurlari 785 543 433
ve ’ Y
Cinsiyet Erkek 280 2,9411 ,61005
Kentin soyut Evli 281 2,9727 63375
imaj unsurlari
ve ,382 543 ,703
Medeni Bekar 264 2,9514 67113
Durum
Kiitahyali
Kentin soyut Olaniar 337 3,0119 ,64243
imaj unsurlari 2965 543 024
ve ’ Y
Memleket Diger 208 2,8822 ,65990

Kiitahya’nin soyut imaj unsurlarinin, katilimeilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet,
medeni durum ve memleketlerine) gore farklilik gosterip gostermedigini saptamak

amaciyla kurulan ilgili hipotezlere T-Testi uygulanmistir. Buna gore:

Kiitahya’nin soyut imaj unsurlarmin katilimcilarin cinsiyetlerine ve medeni

durumlarina gore anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Kiitahya’nin soyut imaj unsurlarinin katilimcilarin Kiitahyali olup olmamasina gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin ilgili hipotezlere uygulanan T Testi
sonucunda katilimcilardan Kiitahyali olanlarin 0,12°lik farkla Kiitahya’nin soyut imaj

unsurlarinin Kiitahyali olmayan katilimecilara gore farkli yorumladigi belirlenmistir.
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Kiitahya Halki imaj Algis1 ve T Testleri

Tablo 16. Kiitahya Halki imaj Algis1 ve T Testleri

Grup N M Sd. T df p
. Kadm 265 30804 | 55942
Sehir halki 3,385 543 ,001
imaj algis1 ve
Cinsiyet Erkek 280 2,9118 | ,60090
. Evii 281 | 30387 | 51382
 Sehir halki 1847 | 543 | 065
imaj algis1 ve
Medeni Durum | geyar 264 2,0460 | 65298
Kgltahf'ah 337 3,0551 59115
Sehir halk LN
imaj algis1 ve 3,129 543 ,002
Memleket
Diger 208 2,8945 56677

Kiitahya halkina yonelik imaj algiSinin, katilimeilarin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, medeni durum ve memleketlerine) gore farklilik gosterip gostermedigini

saptamak amaciyla kurulan ilgili hipotezlere T-Testi uygulanmistir. Buna gore:

Kiitahya halkina yonelik imaj algisinin katilimcilarin cinsiyetlerine gére anlaml
bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. (p<0,05) Istatistiksel olarak anlamli bulunan iki
grubun arasinda 0,16’Iik farklilik kaynaklandigi tespit edilmistir.

Kiitahya halkina yonelik imaj algisinin katilimcilarin medeni durumlarina gére
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin ilgili hipotezlere uygulanan T Testi
sonucunda Kiitahya halkina yonelik imaj algisinin katilimeilarin medeni durumuna gore

farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Kiitahya halkina yonelik imaj algisinin  katilimeilarin - Kiitahyali  olup
olmamasia gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin ilgili hipotezlere

uygulanan T Testi sonucunda katilimcilardan Kiitahyali olanlarin 0,16’lik farkla sehir
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halkina yonelik imaj algisin1 Kiitahyali olmayan katilimcilara gore farkli yorumladigi

belirlenmistir.
Kiitahya’nin Sehir Markasi Unsurlari ve T Testleri

Tablo 17. Kiitahya’nin Sehir Markasi Unsurlari ve T Testleri

Grup N M sd. T | p

Kiitahya'nn | Kadm [ 265 3,153 | 66714

Sehir Markasi 3,232 | 543 ,001
Unsurlar1 ve

Cinsiyet Erkek 280 2,9693 ,66385

Kitahya'nn | BV 281 30669 | 61430

Sehir Markast1 ,287 | 543 74
Unsurlar1 ve

Medeni Durum | Bekar 264 3,0504 , 712798

Kitahya'nin | Kahyalt | 537 30067 | 69146

E‘;l;jrll\:irt:& 1,713 | 467,401 | 087
Memleket Diger 208 2,9976 ,63386

Kiitahya’nin sehir markas1 unsurlarinin, katilimcilarin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, medeni durum ve memleketlerine) gore farklilik gosterip gostermedigini

saptamak amaciyla kurulan ilgili hipotezlere T-Testi uygulanmistir. Buna gore:

Kiitahya’nin sehir markas1 unsurlarinin katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlaml
bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. (p<0,05) Istatistiksel olarak anlaml1 bulunan iki

grubun arasindaki farkliligin 0,18’lik degerden kaynaklandig: tespit edilmistir.

Kiitahya’nin sehir markast unsurlarinin katilimcilarin medeni durumlarina gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin ilgili hipotezlere uygulanan T Testi
sonucunda medeni duruma goére katilimcilarin Kiitahya’nin sehir markasi unsurlarini
degerlendirme ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p=0,774>0,05). Bu sonugtan hareketle evli ve bekar katilimcilarin

sehir markas1 unsurlarint yorumlamalar1 arasinda benzerlik goriilmektedir.

Kiitahya’nin gehir markast unsurlarmin  katilimeilarin - Kiitahyali  olup

olmamasina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in uygulanan T Testi
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sonucunda katilimcilarin Kiitahyali olup olmama durumuna gore Kiitahya'nin sehir
markast unsurlarin1 degerlendirme ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (p=0,87>0,05). Bu sonugtan hareketle Kiitahyali olan ve
Kiitahyali olmayan katilimcilarin sehir markasi unsurlarin1 yorumlamalar1 arasinda

benzerlik goriilmektedir.

Sehirde Yasamaktan Duyulan Memnuniyet ve T Testleri

Kiitahya’da yasamaktan duyulan memnuniyetin katilimeilarin  demografik
ozelliklerine (cinsiyet, medeni durum ve memleketlerine) gore farklilik gosterip
gostermedigini saptamak amaciyla kurulan ilgili hipotezlere T-Testi uygulanmustir.

Uygulanan T- Testi sonuglar1 asagida bulunan Tablo 18 de gosterilmektedir.
Kiitahya’da yasamaktan duyulan memnuniyetin katilimcilarin cinsiyetlerine, medeni
durumlarina ve Kiitahyali olup olmama durumlarina gére anlamli bir farklilik gosterdigi
belirlenmistir. (p<0,05) Istatistiksel olarak anlamli bulunan iki grubun arasindaki
farkliliklarin siras1 ile 0,23 — 0,16 — 0,12 ve 0,15’lik farklardan kaynaklandig: tespit

edilmisgtir.

Tablo 18. Sehirde Yasamaktan Duyulan Memnuniyet ve T Testleri

Grup N M Sd. T df p
Sehirde Kadin 265 2,5673 | 1,10810
Yagamaktan 3067 | 536615 |.002
Duyulan
Memnuniyet | Erkek 280 2,8512 | 1,04978
ve Cinsiyet
Sehirde )
Yasamaktan | EVIi 281 2,8802 | 1,06620
Duyulan 3746 | 543 000
Memnuniyet
ve Medeni Bekar 264 2,5354 | 1,08238
Durum
Schirde Kiitahyal1
Yasamaktan | Olanlar 337 28417 | 1,10674
Duyulan 3,553 | 543 ,000
Memnuniyet | piger 208 25048 | 1,02255
ve Memleket
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3.7.3.3.7.2. Anova Testine iliskin Bulgular

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
(egitim seviyesi, yas, meslek gruplari, gelir durumu, Kiitahya’da yasama siiresi) farklilik
gosterip gostermedigini saptamak i¢in ANOVA Testi uygulanmistir. Aralarinda anlaml
farklilik bulunan gruplar incelenirken varyanslarin homojen olmasi durumunda Tukey,
varyanslarin homojen olmamasi durumunda ise Tamhane testi uygulanmistir. Analiz

sonuglari tablolar ile gdsterilmistir.

Sehrin Avantajlarina Yonelik Imaj ve Anova Testleri

Kiitahya’nin avantajlarina yonelik imaj katilimcilarin demografik 6zelliklerine
gore (egitim seviyesi, yas, meslek gruplari, gelir durumu, Kiitahya’da yasama siiresi)
farklilhik gosterip gostermedigini saptamak i¢in ilgili hipotezlere ANOVA Testi

uygulanmistir. Bunun sonucunda:

Kiitahya’nin avantajlarma yonelik imaj katilimcilarin egitim seviyelerine gore
anlaml farkliliklar géstermistir. Katilimcilarin yanitlarinin hangi egitim seviyelerine
gore farklilik gosterdigine bakmak amaciyla uygulanan Tukey testi sonucuna gore
ilkogretim ile lise, lisans ve lisansiistii egitim seviyeleri arasinda anlamli farkliliklar
goriilmiistiir. Buna gore sehrin avantajlarina yonelik imaj degerlendirilirken ilkdgretim-
lise- lisans- lisansiistli siralamasina gore imaj algis1 diizeyi diisiis gostermektedir. Bu
sonugtan hareketle 6n lisans egitim seviyesinin verdikleri cevaplar kategori disi
birakilirsa katilimcilar arasinda egitim seviyesi arttik¢a sehrin avantajlarina yonelik

imaj algisi diisiis gostermektedir.



Tablo 19. Sehrin Avantajlarina Yénelik imaj ve Anova Testleri
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Grup N M Sd. f P
Kentin Avantajlarina [k gretim 37 3,1766 62563 3,456 ,008
Y onelik Imaj
Lise 129 2,8429 ,66629
On Lisans 62 2,9409 64354
Lisans 275 2,8079 62914
Lisansiistii 42 2,7333 52224
Kentin Avantajlarina 18-32 322 2,7656 ,64696 11,540 ,000
Yonelik Imaj
33-47 142 2,8805 ,65058
48-81 81 3,1358 ATT78
Kentin Avantajlarina | Serbest.Meslek 45 2,9007 ,64364 2,561 ,013
Yonelik Tmaj
Memur 165 2,9004 ,53894
sci 113 2,8531 69848
Esnaf 16 2,6458 ,84353
Emekli 21 3,0063 54524
Ev Kadini 37 3,1063 ,62627
Ogrenci 110 2,6891 ,69060
Diger 38 2,7860 ,54429
Kentin Avantajlarina 0-1500 185 2,7398 65917 2,887 ,035
Yénelik Imaj
1501-3000 195 2,9149 ,68352
3001-4500 120 2,8975 ,52984
4501 ve tizeri 43 2,9070 ,54261
i . 0-1 20 2,7800 ,43855 4,948 ,000
Kentin Avantajlarina
Y 6nelik imaj 2-3 57 2,8480 ,61422
4-5 87 2,6889 ,58673
6-10 48 2,7423 ,54072
11-15 27 2,9309 ,56402
15-30 156 2,7598 ,68874
31 ve lizeri 150 3,0693 ,63372
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Kiitahya’nin avantajlarina yonelik imaj katilimcilarin yas gruplarina gore
anlamli farkliliklar gostermistir. Katilimcilarin  hangi yas gruplarinda farklilik
gosterdigini saptamak amaciyla uygulanan Tamhane Testi’ne gore, 48-81 yas araligi ile
18-32 yas aralig1 ve 33- 47 yas aralig1 arasinda anlamli farkliliklar goriilmistiir. Buna
gore asagidaki grafikte goriildiigii izere sehrin avantajlarina yonelik imaj dlgeginde yas

ortalamasi arttikca imaj algi diizeyi artmaktadir.

320

310

3,00

290

Sehrin Avantajlari imaj Algi Dlzeyi

280

270

18-32 yag arald 33-47 yag arald 48-81 yas aralidl

yas_gruplari

Sekil 6. Sehrin Avantajlar1 imaj Alg1 Diizeyi

Kiitahya’nin avantajlarina yonelik imaj katilimcilarin meslek gruplarina gore
anlamhi farkliliklar gostermistir. Katilimcilarin hangi meslek gruplarinda farklilik
gosterdigini saptamak amaciyla uygulanan Tamhane Testi’ne gore, ev hanimi meslek
grubu ile 6grenci meslek grubu arasinda anlamli farklilik gériilmiis, ev hanimi1 meslek
grubunun ogrenci grubuna gore sehrin avantajlarina yonelik imaj algi diizeyi daha

yiiksek ¢ikmustir.

Kiitahya’nin avantajlarina yonelik imaj katilimeilarin gelir durumlarina goére
anlamli farkliliklar géstermistir. Katilimcilarin yanitlarinin hangi gelir gruplarina gore
farklilik gosterdigine bakmak amaciyla uygulanan Tukey testi sonucuna gore; 0-1500
gelir grubu ile 1501-3000 gelir grubu arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu
sonuca gore gelir durumu 0-1500 olan gruptaki kisilerin sehrin avantajlarina yonelik

imaj algis1 1501-3000 gelir grubundaki kisilere gore daha diistiktiir.
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Kiitahya’nin avantajlarina yonelik imaj katilimecilarin Kiitahya’da yasama
stirelerine gore anlamli farkliliklar gostermistir. Katilimecilarin yanitlarinin  hangi
yasama siirelerine gore farklilik gosterdigine bakmak amaciyla uygulanan Tukey testi
sonucunda Kiitahya’da 31 ve lizeri yildir yasayan kisiler ile 4-5 yil, 6-10 yil, 16-30 yildir
yasayan kisiler ile arasinda anlamli farklilik goriilmiistiir. Sonuglara gore Kiitahya’da
31 ve iizeri yildir yasayan kisilerin Kiitahya’da 4-5, 6-10 yil, 16-30 yildir yasayan
kisilere gore sehrin avantajlarina yonelik imaj unsurlar1 algi diizeyi daha yiiksek
cikmustir. Ayrica bu dort grup arasindaki farkliliklara gore yasam siiresi arttik¢a sehrin

avantajlarina yonelik imaj degeri artmaktadir.

Sehrin Soyut Imajina Yénelik Alg1 ve Anova Testleri

Kitahya’nin soyut imaj unsurlarint Ol¢egine uygulanan ANOVA Testi
sonucunda: Kiitahya’nin soyut imaj unsurlar1 katilimcilarin egitim seviyelerine gore
anlamli farkliliklar gostermistir. Katilimcilarin yanitlarinin hangi egitim seviyelerine
gore farklilik gosterdigine bakmak amaciyla uygulanan Tukey testi sonucuna gore
ilkogretim-lisans egitim seviyesi arasinda, lisans- on lisans egitim seviyesi arasinda
anlamhi  farklhiliklar  goriilmiistiir. Buna gore sehrin soyut imaj unsurlari
degerlendirilirken ilkdgretim-6nlisans- lisans siralamasina gore imaj algis1 diizeyi diisiis
gostermektedir.

Kiitahya’nin soyut imaj unsurlar1 katilimcilarin yas gruplarina gore anlamli
farkliliklar gostermistir. Katilimcilarin hangi yas gruplarinda farklilik gdsterdigini
saptamak amactyla uygulanan Tamhane Testi’ne gore, 18-32 yas aralif1 ile 48-81 yas
aralig1 arasinda anlaml farklilik goriilmiistiir. Buna gore sehrin soyut imaj unsurlarin
Olceginde yas ortalamasi 48-81 olan yas grubunun 18-32 yas grubuna gore imaj algi
diizeyi daha yiiksektir.



Tablo 20. Sehrin Soyut imajina Yénelik Algi ve Anova Testleri
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Grup N M Sd. F P
Kentin Soyut imajina flkogretim 37 3,2432 56053 4,915 ,001
Y onelik Alg: ve
Egitim Durumu Lise 129 3,0271 63321
On Lisans 62 31371 78611
Lisans 275 2,8679 63130
Lisansilstii 42 2,8770 57034
Kentin Soyut imajima 18-32 322 2,9063 ,69034 4,129 017
Yonelik Algi ve Yas
33-47 142 2,9930 ,54897
48-81 81 3,1317 63285
Kentin Soyut imajina | Serbest.Meslek 45 3,0778 ,58990 2,495 ,016
Yonelik Alg ve
Meslek Gruplart Memur 165 2,9414 ,55056
isci 113 2,9513 70383
Esnaf 16 2,7396 ,90055
Emekli 21 3,1587 78080
Ev Kadini 37 3,2027 63966
Ogrenci 110 2,9667 67683
Diger 38 2,6886 61898
Kentin Soyut imajina 0-1500 185 2,9703 ,72285 0,713 544
Yonelik Algt ve
Gelir Durumu 1501-3000 195 2,9547 65196
3001-4500 120 2,9222 159170
4501 ve iizeri 43 3,0891 44298
. o 0-1 20 2,8250 62706 2,626 016
Kentin Soyut Imajina
Yonelik Algi ve 2-3 57 3,0789 ,60921
Ktahya’da Yasama 45 87 2,8084 71777
Siireleri
6-10 48 2,8785 63184
11-15 27 3,0741 /48993
15-30 156 2,9113 65018
31 ve iizeri 150 3,0856 64151
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Kiitahya’nin soyut imaj unsurlar1 katilimcilarin meslek gruplarina goére anlamli
farkliliklar géstermistir. Katilimcilarin hangi meslek gruplarinda farklilik gosterdigini
saptamak amaciyla uygulanan Tamhane Testi’ne gore, ev hanimi meslek grubu ile diger
kategorisindeki meslek grubu arasinda anlamli farklilik goriilmiis, ev hanimi meslek
grubunun diger meslek grubuna goére sehrin soyut imaj unsurlar1 algi diizeyi daha

yiiksek ¢ikmuistir.

Kiitahya’nin soyut imaj unsurlari katilimcilarin gelir durumlarina gore anlamli bir

farklilik gostermemistir.

Kiitahya’nin soyut imaj unsurlar1 katilimcilarin Kiitahya’da yasama siirelerine
gore anlamli farkliliklar gostermistir. Katilimcilarin yanitlarinin  hangi  yasama
stirelerine gore farklilik gdsterdigine bakmak amaciyla uygulanan Tukey testi
sonucunda Kiitahya’da 4-5 yildir yasayan kisiler ile 31 ve iizeri yildir yasayan kisiler
arasinda anlaml farklilik goriilmiistiir. Sonuglara gore Kiitahya’da 31 ve tizeri yildir
yasayan kisilerin Kiitahya’da 4-5 yildir yasayan kisilere gore sehrin soyut imaj unsurlari

algi diizeyi daha yiiksek ¢ikmuigtir.

Kiitahya Halkinin imajina Yénelik Algilar ve Anova Testleri

Kiitahya halkinin imajima yonelik algilar katilimcilarin demografik 6zelliklerine
gore (egitim seviyesi, yas, meslek gruplari, gelir durumu, Kiitahya’da yasama siiresi)
farklilik gosterip gostermedigini saptamak icin 1ilgili hipotezlere ANOVA Testi
uygulanmistir. Bunun sonucunda:

Kiitahya’nin soyut imaj unsurlar1 katilimeilarin egitim seviyelerine goére anlamli

farklilik goriilmemistir.

Kiitahya halkinin imajina yonelik algilar katilimcilarin yas gruplarma gore

anlamli farkliliklar géstermemistir.



Tablo 21. Kiitahya Halkinin imajina Yénelik Algilar ve Anova Testleri

Grup N M Sd. f P
Halkin Imajina flkogretim 37 3,2416 61346 | 2,041 | 087
Y onelik Algilar
Lise 129 3,0058 ,62906
On Lisans 62 3,0111 73747
Lisans 275 2,9611 53004
Lisansiistii 42 2,9271 49597
Halkin imajma 18-32 322 2,9697 ,63163 2,284 | ,103
Yonelik Algilar
33-47 142 2,9754 ,56203
48-81 81 3,1219 40407
Halkin Imajina Serbest Meslek 45 3,0667 53357 3,943 ,000
Yénelik Algilar Memur 165 2,9814 44384
isci 113 2,9867 71697
Esnaf 16 2,5664 97507
Emekli 21 3,3899 ,33998
Ev Kadint 37 3,1926 47539
Ogrenci 110 2,9693 ,59490
Diger 38 2,8207 57854
Halkin imajina 0-1500 185 2,9895 ,61330 1,606 | 187
Yonelik Algilar
1501-3000 195 3,0561 63687
3001-4500 120 2,9099 49084
4501 ve iizeri 43 2,9593 45396
o 0-1 20 2,9531 32182 1,430 | ,201
Halkin Imajina
Yonelik Algilar 2-3 57 2,9748 ,53044
4-5 87 2,8506 67249
6-10 48 2,9388 44931
11-15 27 3,0046 57854
15-30 156 3,0373 63784
31 ve {izeri 150 3,0600 55817
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Kiitahya halkiin imajina yonelik algilar katilimecilarin meslek gruplarina gore
anlamli farkliliklar gostermistir. Katilimcilarin hangi meslek gruplarinda farklilik
gosterdigini saptamak amaciyla uygulanan Tamhane Testi’ne gore, Emekli meslek
grubu ile memur, is¢i, 6grenci ve diger kategorisindeki meslek gruplari arasinda anlamli
farkliliklar goriilmiis, meslek grubuna gore Kiitahya halkinin imajima yonelik algi
diizeyi yiiksekten diisiige gore emekli, ev hanimi, memur, 6grenci, diger olarak

belirlenmistir.

Kiitahya halkinin imajina yonelik algilar katilimcilarin gelir durumlarina gore

anlamli bir farklilik gdstermemistir.

Kiitahya halkinin imajma yonelik algilar katilimcilarin Kiitahya’da yasama

stirelerine gore anlamli farkliliklar gostermemistir.

Kiitahya’nin Sehir Markasi Unsurlari ve Anova Testleri

Kiitahya’nin sehir markasi unsurlarinin katilimeilarin demografik 6zelliklerine
gore (egitim seviyesi, yas, meslek gruplari, gelir durumu, Kiitahya’da yasama siiresi)
farklilik gosterip gostermedigini saptamak icin 1ilgili hipotezlere ANOVA Testi
uygulanmistir. Test uygulamasi sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Kiitahya’nin sehir markast unsurlar1 katilimcilarin egitim seviyelerine gore
anlamli farkliliklar gostermistir. Katilimcilarin yanitlarinin hangi egitim seviyelerine
gore farklilik gosterdigine bakmak amaciyla uygulanan Tukey testi sonucuna gore
ilkogretim-lisansiistii egitim seviyesi arasinda farkliliklar goriilmistiir. Buna gore sehrin
marka unsurlar1 degerlendirmesi yapildiginda ilkogretim egitim seviyesindeki kisilerin
lisansiistii egitim seviyesindeki kisilere gore Kiitahya’nin sehir markasi degerlendirmesi

diizeyi daha yiiksektir.



Tablo 22. Kiitahya’nin Sehir Markasi1 Unsurlar: ve Anova Testleri
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Grup N M Sd. f P
Kiitahya’nin Sehir [Ikégretim 37 3,3622 ;72547 | 3,549 | 007
Markasi1 Unsurlari Lise 129 3,0682 ’72295
On Lisans 62 2,9968 72269
Lisans 275 3,0658 63309
Lisansiistii 42 2,8095 52443
Kiitahya’nin Sehir 18-32 322 3,0295 ,71056 785 457
Markasi Unsurlari
33-47 142 3,0930 ,64496
48-81 81 3,1160 54370
Kiitahya’nin Sehir Serbest .Meslek 45 3,1889 ,67831 2,678 ,010
Markasi Unsurlar1
Memur 165 3,0182 ,58573
Isci 113 3,0044 ,71880
Esnaf 16 2,7312 1,15165
Emekli 21 3,0476 ,66153
Ev Kadini 37 3,4324 ,58407
Ogrenci 110 3,0473 ,69185
Diger 38 3,0579 ,50223
Kiitahya’nin Sehir 0-1500 185 3,1076 ,67457 1,186 | 314
Markas1 Unsurlari
1501-3000 195 3,0487 , 712420
3001-4500 120 2,9725 ,61875
4501 ve lizeri 43 3,1349 ,52820
Kiitahya'nin Sehir 0-1 20 3,0150 ,44400 1,098 ,362
Markasi Unsurlar1 ve 2-3 57 3,0421 64391
sehirde yasama siiresi 45 87 2.9230 74486
6-10 48 3,0937 ,53571
11-15 27 2,9815 ,69395
15-30 156 3,0679 , 76225
31 ve lizeri 150 3,1433 ,58716
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Kiitahya’nin sehir markast unsurlart katilimeilarin yas gruplaria gore anlamli

farkliliklar gostermemistir.

Kiitahya’nin sehir markasi unsurlar1 katilimeilarin meslek gruplarina gére anlamli
farkliliklar gostermistir. Katilimcilarin hangi meslek gruplarinda farklilik gosterdigini
saptamak amaciyla uygulanan Tamhane Testi’ne gore, Ev Hanimi meslek grubu ile
memur, is¢i ve 6grenci meslek gruplari arasinda anlamli farkliliklar goriilmiis, sehrin
marka unsurlar1 degerlendirme diizeyi yiliksekten diisiige, ev hanimi- 6grenci- memur-
is¢i olarak belirlenmistir. Bu sonuglara gore Kiitahya’da yasayan ev hanimlar
Kiitahya’'nin sehir markast unsurlarini, 6grencilere, memurlara ve iscilere gore daha

olumlu gormektedirler.

Kiitahya’nin sehir markasi unsurlar1 katilimcilarin gelir durumlarina gére anlaml
bir farklilik gostermemistir. Kiitahya’nin soyut imaj unsurlari katilimcilarin Kiitahya’da

yasama siirelerine gore anlaml farklilik gostermemistir.

Kiitahya’da Yasamaktan Duyulan Memnuniyet ve Anova Testleri

Kiitahya’da yasamaktan duyulan memnuniyetin katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore (egitim seviyesi, yas, meslek gruplari, gelir durumu, Kiitahya’da
yagama siiresi) farklilhik gosterip gostermedigini saptamak i¢in ilgili hipotezlere

ANOVA Testi uygulanmistir. Bunun sonucunda:

Kiitahya’da yasamaktan duyulan memnuniyet katilimcilarin egitim seviyelerine
gore anlamli farkliliklar gostermistir.  Katilimcilarin  yanitlarimin - hangi egitim
seviyelerine gore farklilik gosterdigine bakmak amaciyla uygulanan Tukey testi
sonucuna gore ilkogretim ile lisans ve lisansiistii egitim seviyeleri arasinda, lise ile lisans
ve lisansiistii egitim seviyeleri arasinda anlamli farkliliklar goriilmiistiir. Buna gore
sehirde yasamaktan duyulan memnuniyet degerlendirilirken ilkogretim-lise- lisans-
lisansiistli siralamasina gore imaj algist diizeyi diislis gostermektedir. Bu sonugtan
hareketle katilimcilar arasinda egitim seviyesi arttik¢a Kiitahya’da yasamaktan duyulan

memnuniyet diislis gostermektedir.



Tablo 23. Kiitahya’da Yasamaktan Duyulan Memnuniyet ve Anova Testleri
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Grup N M Sd. f P
Kliitahya’da yasamaktan Tlk&gretim 37 3,2703 1,00566 | 6,770 | ,000
Huyulan memnuniyet
ve egitim durumu Lise 129 2,9225 1,13996
On Lisans 62 2,7849 05642
Lisans 275 2,5964 1,06477
Lisansiistii 42 2,2381 1,02088
Kiitahya’da yasamaktan 18-32 322 2,5590 1,10106 | 9,028 ] ,000
duyulan memnuniyet ve
Yas 33-47 142 2,8638 1,08805
48-81 81 3,0617 ,90693
Kiitahya’da yagamaktan Serbest .Meslek 45 2,9704 1,18667 4,784 1,000
duyulan memnuniyet ve
Meslek Memur 165 2,7717 ,96539
Isci 113 2,6578 1,02398
Esnaf 16 3,0000 1,17379
Emekli 21 2,8254 ,92867
Ev Kadim 37 3,3874 1,12632
Ogrenci 110 2,4333 1,12659
Diger 38 2,2895 1,17064
Kiitahya’da yasamaktan 0-1500 185 2,5333 1,16106 3,587 | ,014
duyulan memnuniyet ve
gelir dagilim 1501-3000 195 2,8821 1,09267
3001-4500 120 2,6667 ,92884
4501 ve iizeri 43 2,8450 1,04994
-1 2 2 1,15102
Kiitahya’da yasamaktan 0 0 ,3833 1510 6,798 000
duyulan memnuniyet ve 2-3 57 2,3684 1,10677
Kiitahya’da yasama 4-5 87 2,4444 1,00215
suresi
6-10 48 2,5764 1,01929
11-15 27 2,5802 73724
15-30 156 2,6774 1,08123
31 ve iizeri 150 3,1489 1,07756

Kiitahya’da yagamaktan duyulan memnuniyet katilimcilarin yas gruplarina gore

anlamli farklhiliklar gostermistir. Katilimcilarin  hangi yas gruplarinda farklilik
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gosterdigini saptamak amaciyla uygulanan Tamhane Testi’ne gore, 18-32 yas araligi ile
33-47 yas aralig1 ve 48-81 yas aralig1 arasinda anlamli farkliliklar goriilmiistiir. Buna
gore yas ortalamasi arttitkca sehirde yasamaktan duyulan memnuniyet diizeyi

artmaktadir.

Kiitahya’da yasamaktan duyulan memnuniyet katilimcilarin meslek gruplarina
gore anlamli farkliliklar gostermistir. Katilimcilarin hangi meslek gruplarinda farklilik
gosterdigini saptamak amaciyla uygulanan Tukey Testi’ne gore, ev hanimi meslek
grubu ile memur, isgi, 6grenci ve diger meslek grubu arasinda anlamli farklilik
gorlilmiis, ev hanimi meslek grubunun, memur, is¢i 6grenci ve diger gruplarina gore

Kiitahya’da yasamaktan duyduklart memnuniyet daha yiiksek ¢ikmustir.

Kiitahya’da yasamaktan duyulan memnuniyet katilimcilarin gelir durumlarina
gore anlamli farkliliklar gostermistir. Katilimcilarin yanitlarinin hangi gelir gruplarina
gore farklilik gosterdigine bakmak amaciyla uygulanan Tukey testi sonucuna gore; 0-
1500 gelir grubu ile 1501-3000 gelir grubu arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.
Bu sonuca gore gelir durumu 0-1500 olan gruptaki kisilerin Kiitahya’da yasamaktan

duyduklart memnuniyet 1501-3000 gelir grubundaki kisilere gore daha diigiiktiir.

Kiitahya’da yasamaktan duyulan memnuniyet katilimcilarin Kiitahya’da yasama
strelerine gore anlamli farkliliklar gostermistir. Katilimcilarin yanitlariin  hangi
yagama siirelerine gore farklilik gosterdigine bakmak amaciyla uygulanan Tukey testi
sonucunda Kiitahya’da 31 ve iizeri yildir yasayan kisiler ile 0-1 y1l, 2-3 y1l 4-5 y1l, 6-10
yil, 16-30 yildir yasayan kisiler ile arasinda anlaml farkliliklar goriilmiistiir. Sonuglara
gore Kiitahya’da 31 ve iizeri yildir yasayan kisilerin Kiitahya’da 0-1 yil, 2-3 y1l ,4-5 yil,
6-10 y1l, 16-30 yildir yasayan kisilere gore sehirde yasamaktan duyduklari memnuniyet
daha ytiksek ¢ikmuistir.

3.7.3.8. Hipotezlerin Test Edilmesi
Arastirmanin hipotezlerine uygulanan T- Testleri ve Anova Testleri sonuglari

Tablo 24°te toplu olarak verilmistir.



Tablo 24. Hipotezlerin Testi
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Hipotez Test Tiirii | Sonug
H1.a. Sehir markasi unsurlar1 katilimcilarin cinsiyetine | T Testi KABUL
gore farklilik gostermektedir.

H1.b. Schir markasi unsurlar1 katilimcilarin medeni | T Testi RED
durumuna gore farklilik géstermektedir.

Hl.c. Sehir markasi unsurlart katilimcilarin  egitim | Anova Testi | KABUL
durumuna gore farklilik géstermektedir.

H1.d. Sehir markasi1 unsurlari katilimeilarin yaslarina gore | Anova Testi | RED
farklilik gostermektedir.

Hl.e. Sehir markast unsurlari katilimcilarin meslegine | Anova Testi | KABUL
gore farklilik gostermektedir.

H1.f. Sehir markast unsurlari katilimcilarin  gelir | Anova Testi | RED
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H2.a. Sehrin soyut imaj unsurlari katilimcilarin cinsiyetine | T Testi RED
gore farklilik gostermektedir.

H2.b. Sehrin soyut imaj unsurlar1 katilimeilarin medeni | T Testi RED
durumuna gore farklilik géstermektedir.

H2.c. Sehrin soyut imaj unsurlari katilmcilarin egitim | Anova Testi | KABUL
durumuna gore farklilik gostermektedir.

H2.d. Sehrin soyut imaj unsurlar1 katilimcilarin yaglarina | Anova Testi | KABUL
gore farklilik gdstermektedir.

H2.e. Sehrin soyut imaj unsurlari katilimcilarin meslegine | Anova Testi | KABUL
gore farklilik gdstermektedir.

H2.f. Sehrin soyut imaj unsurlart katilimcilarin gelir | Anova Testi | RED
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H3.a. Sehrin soyut imaj unsurlar1 sehirde yagama siiresine | Anova Testi | KABUL
gore farklilik gostermektedir.

H3.b. Sehir halkina yo6nelik imaj sehirde yasama siiresine | Anova Testi | RED
gore farklilik gostermektedir.

H3.c. Sehrin avantajlarima yonelik imaj sehirde yasama | Anova Testi | KABUL
stiresine gore farklilik gostermektedir.

H3.d. Sehir markas1 unsurlar1 sehirde yasama siiresine | Anova Testi | RED
gore farklilik gostermektedir.

H3.e. Schirde yasamaktan duyulan memnuniyet sehirde | Anova Testi | KABUL
yasama siiresine gore farklilik gdstermektedir.

H4.Katilimcilarin = sehir halki ile ilgili algilarinda, | T Testi KABUL
Kiitahyali olanlar ve Kiitahyali olmayanlar arasinda

anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

3.7.3.9.Korelasyon Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemek
amaciyla Pearson Korelasyon Analizi uygulanmistir. Korelasyon analizinin bulgulari

Tablo 25’te gosterilmistir.
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Tablo 25. Olgekler Arasi Korelasyon Analizi

Sehir Halkin Sehrin
markasi Imaj soyut imaj Sehrin
unsurlari Algisi unsurlar1 |Avantajlar1 [Memnuniyet

Sehir markas1 | Korelasyon 1 ,645™ 464" ,643" 372"
unsurlari p ,000 ,000 ,000 ,000

N 545 545 545 545 545
Halkin imaj Korelasyon ,645™ 1 407" ,611" ,315™
Algisi (n

p ,000 ,000 ,000 ,000

N 545 545 545 545 545
Sehrin soyut | Korelasyon ,464™ 407" 1 421" 373"
imaj unsurlar | (r)

P ,000 ,000 ,000 ,000

N 545 545 545 545 545
Sehrin Korelasyon ,643™ 611" 421" 1 ,361"
Avantajlarina |p ,000 ,000 ,000 ,000
Yonelik Imaj N 545 545 545 545 545
Sehirde Korelasyon 372" ,315" 373" ,361" 1
yasamaktan |p ,000 ,000 ,000 ,000
duyulan ) N 545 545 545 545 545
memnuniyet
**_Correlation is significant at the 0.01

Yapilan korelasyon analizinde tiim degiskenler arasinda % 99 giiven araliginda

diger bir ifadeyle p < 0.01 diizeyinde pozitif ve anlaml1 bir iliski bulunmustur.

Tablo 26. Korelasyon Analizi Siralamasi

1 Sehir Markas1 Unsurlar1 — Halkin imaj Algis r =0,645
2 Sehir Markas1 Unsurlari- Sehrin Soyut imaj Unsurlari r =0,643
3 Halkin Imaj Algisi - Sehrin Avantajlaria Yénelik Imaj r=0,611
4 Sehir Markas1 Unsurlar1 - Sehrin Soyut Imaj Unsurlari r = 0,464
5 Sehrin Soyut Imaj Unsurlari- Sehrin Avantajlarina Yonelik | r = 0,421
Imaj
6 Halkin imaj Algisi- Sehrin Soyut imaj Unsurlari r =0,407
7 Sehrin Soyut imaj Unsurlari- Memnuniyet r=0,373
8 Sehir Markas1 Unsurlar1 - Memnuniyet r=0, 372
9 Sehrin Avantajlarina Yonelik imaj - Memnuniyet r=0,361
10 | Halkin imaj Algis1 - Memnuniyet r=0, 315
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Tablo 26’y1 inceledigimizde, pozitif anlamlilik diizeyinde en giiglii iliski (p<0.01
diizeyinde), sehir markasi unsurlar1 ve halka yonelik imaj algis1 arasinda (r =0,645) daha
sonra ise sehir markasi unsurlar1 ve sehrin soyut imaj unsurlar1 arasindaki iligki (r =
0,643), halkin imaj algis1 ve sehrin avantajlarina yonelik imaj arasindaki iligki (r =
0,611) olarak belirlenmistir. Ancak bu dlgekler her ne kadar pozitif yonde dogrusal
(anlamli) iliskili olsa da aralarindaki iliski orta derecede kuvvetlidir. Buradan yola
cikarak bir degiskenin degeri arttikca veya azaldikg¢a digerininki de bu degiskene bagl
olarak artabilmekte veya azalabilmektedir. Tablo 25°teki diger 6l¢ekler arasindaki iliski

ise zayif derecededir.
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SONUC VE ONERILER

Kiitahya’da yasayan halkin, Kiitahya’nin sehir imaj1 ve sehir markasina yonelik
algilarin1 6lgmek amaciyla yapilan bu arastirmada Kiitahya’nin sehir imaji1 ve sehir
markalagmasina yonelik algilarin ve bu yonde yapilacak ¢aligmalar hakkinda fikir verici
oldugu soylenebilir. Cilinkii yapilan ¢esitli analizler sonucunda, ¢aligmada elde edilen

verilerin; tutarli, anlamli ve glivenilir oldugu ortaya konulmustur.

Bu calisma ile sehrin 6n plana ¢ikan degerlerini, sehrin avantajlarina yonelik
imajini, sehrin soyut imaj unsurlarini, sehir halkina yonelik imaj algilarini, sehir markasi
unsurlarin1 ve sehirde yagamaktan duyulan memnuniyet diizeyini 6lgmek i¢in sorulan

sorulara yanit aranmustir.

Aragtirmada uygulanan veri toplama ve analiz ¢alismalarindan sonra Kiitahya ile

ilgili su bulgulara ulagilmistir:

Kiitahya denildiginde akla ilk gelen kelimelerin ilk bes sirasinda; ¢ini, vazo, sehre

yonelik olumsuz ifadeler, porselen ve sehre yonelik olumlu ifadeler gelmektedir.

Kiitahya’nin tagidig1 degerler ve sahip oldugu varliklar agisindan 6n plana ¢ikan
ozellikleri ise “Termal Kaynaklar”, “Yoresel El Sanatlar1”, “Tarihi Eserler ve “Y6resel

Mutfak” olmustur.

Kiitahya sehrinin avantajlarina yonelik imaj algilamasinda en yiiksek olanlar
sirasiyla; jeotermal kaynaklar bakimindan zengin olmasi, yeralti kaynaklar: (madenleri)
acisindan zengin olmasi ve giivenli bir sehir olmasi 6zellikleridir. Bu sonuglara gore
Kiitahya’da yasayan halk, sehrin en Onemli avantajlar1 olarak bu unsurlar
degerlendirmektedir. Kiitahya sehir avantajlarina yonelik imaj algilamasinda en diisiik
ozellikler sirasiyla; tatil imkanlari, eglence imkanlari, aligveris imkanlari, alt yapi
diizenlemeleri, iklimi ve sanatsal etkinliklerdir. Bu sonuglara goére katilimcilar,

Kiitahya’nin en 6nemli dezavantajlar1 olarak bu 6zellikleri diisiinmektedir.
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Kiitahya’nin soyut imaj unsurlari incelendiginde Kiitahya sehri sakin, giivenli ve
ucuz bir sehir olarak degerlendirilirken; gelismis ve modern bir sehir olarak

gorliilmemistir.

Kiitahya halkina yonelik imaj algilar1 sonuglar1 incelendiginde Kiitahya halki;
dindar, muhafazakar, geleneklerine bagli, sakin ve misafirperver olarak
tanimlanmaktadir. Halkin misafirperver o6zelliginin olmasi markalasmada Onemli
avantaj saglamaktadir. Bunun yaninda katilimcilarin verdigi yanitlara bakildiginda
katilimcilar Kiitahya halkin1 demokrat, ¢aliskan, girisimci, modern ve yenilik¢i olarak

tanimlamamaktadirlar.

Kiitahya sehrinin marka unsurlart ile ilgili sonuglar incelendiginde Kiitahya nin
; “Ciniciligin Tirkiye’deki énemli merkezlerinden biri olmas1”, “Termal kaynaklara
sahip olmas1”, “Tarihi bir sehir olmas1”, “Lokasyon ve ulagim kolaylig1 acisindan
avantajli bir sehir olmas1” 6zellikleri Kiitahya’nin marka unsuru olarak
degerlendirilmistir. Kiitahya’nin “Diizenli bir kentlesmeye sahip olmasi1”, “Belediye
hizmetlerinin 1yi olmas1” ve “Sanayisinin gelismis, is sahasinin fazla olmas1” 6zellikleri

sehrin markalagmasi1 hususundaki dezavantajlar1 olarak degerlendirilebilir.

Kiitahya’nin sehir markas1 ve sehir imajina yonelik degiskenlerin katilimeilarn
demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi T Testi ve Anova

Testleri ile dlgiilmiis ve tablolar ile agiklanmustir.

Sehirlerin marka olmasi bir¢ok agidan 6nemli kazanglar saglamaktadir. Bununla
birlikte sehir markalagsmasinda s6z sahibi olan kurum ve kuruluslarin sehir markasi inga
etme ve markay1 gelistirme konusunda profesyonel adimlar atmalar1 gerekmektedir.
Markalama stirecinde sehrin var olan soyut ve somut degerlerini kullanmak suretiyle
insanlarin zihninde yer edecek gii¢lii markay1 yaratma amaci gozetilmelidir. Bu sayede
hedef kitleleri zihninde belli ve 6zgiin bir konuma yerlesmek miimkiin olacaktir. Sehir
markas1 yaratmaya yonelik yapilan calismalar sehrin ve sehirde yasayanlarin hatta o
iilkenin gelecegine yapilan yatirnmi ifade etmektedir. Bugiin diinyada marka sehirler
insanlart c¢esitli amaclarla kendilerine ¢ekmekte ve bu sayede siirdiiriilebilir bir
kalkinma saglayabilmektedirler. Bu sayede sehirde yasayanlara gerek sosyal gerekse

ekonomik anlamda ytiksek standartlar1 sunabilmektedirler.
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Arastirmanin gerek teorik gerekse analiz kismindan elde edilen bilgiler 1s1g1nda
Kiitahya’nin sehir imaj1 ve sehir markasi degerlerine yonelik su Oneriler yapilabilir:
Kiitahya’nin markalasma yolunda ilerlemesi i¢in Oncelikle sehir marka
bilesenlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu arastirma sonucunda Kiitahya’nin marka
bilesenleri, ¢inicilik, termal kaynaklar, yeralti kaynaklari (madenler), Kiitahya’da
iiretilen bir iirlin olarak porselen, Kiitahya’nin {i¢ biiyiik ilin tam orta noktasinda olmasi,
giivenli ve ucuz bir sehir olmasi olarak belirlenmistir.
e Sehir meydaninda bulunan “Vazo Heykeli” Kiitahya’nin simgesi haline

gelmistir ve vazo figiirli sehir markasi ¢alismalarinda kullanilmalidir.

e Sechrin en 6nemli marka degeri olan ¢iniciligin kalitesinin arttirtlmasi amaciyla
sehirde faaliyette bulunan biitiin ¢iniciler Ciniciler Odasi’na kayit olmaya tesvik
edilmeli, ¢inicilere egitimler verilmeli kullanilan hammaddeler ve firinlara kalite

standard1 getirilmelidir.

e Kiitahya 31 Ekim 2017 tarihinde “Zanaat ve Halk Sanatlar1” alaninda UNESCO
Yaratict Sehirler Agina dahil edilmistir (http://www.kutahya.gov.tr/unesco-

yaratici-sehirler-agi-tanitim-toplantisi-gerceklestirildi Erisim Tarihi

10.04.2018) Diinyada Kiitahya Cinisi ve el sanatlarinda farkindalik olusturmak
diinyadaki turizm sektoriiniin dikkatini Kiitahya'ya ¢ekip gelen yerli ve yabanci
turist sayisini artirmak, UNESCO tarafindan kiiltiirel ve finansal destekler ile
halk sanat1 olan ¢ini sanat1 ve el sanatlarinin koruma altina alinmasi konusundaki

bu firsat iyi degerlendirilmelidir.

e Kiitahya Cinisi’nin yazili ve gorsel bir biilteni, dergisi olmali, Kiitahya
Cinisi’nin diger rakiplerinden farklar1 konusunda kamuoyu bilinglendirilmelidir.
Kiitahya’y1 temsilen yurt icinde ve disinda agilacak sergilere katilan eserler
uzman bir kurulun siizgecinden gecirilmeli, sergi, calistay, kongre, sempozyum,

konferans gibi akademik ve sanatsal faaliyetler diizenlenmelidir.

e Kiitahya’nin 6nemli marka degerlerinden biri olan Yoncali ve Ilica Kaplicalari

basta olmak iizere Simav, Gediz ve Emet’te bulanan kaplicalarin, klasik hamam


http://www.kutahya.gov.tr/unesco-yaratici-sehirler-agi-tanitim-toplantisi-gerceklestirildi
http://www.kutahya.gov.tr/unesco-yaratici-sehirler-agi-tanitim-toplantisi-gerceklestirildi
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kiiltiirtinden uzaklastirilarak SPA, fizik tedavi ve rehabilitasyon merkezleri
haline doniistiiriilmesi ile termal saglik turizmi kapsaminda yerini almasi ve
etkin sekilde tanitiminin yapilmasi Kiitahya’nin markalasmasi adina yapilmis
onemli bir uygulama olacaktir.

Istanbul, Izmir, Ankara, Konya; Antalya illerinin tam ortasinda bulunan ve
Bursa, Eskisehir, Manisa, Balikesir biiylik sehirlerine komsu olan Kiitahya’ya
s0z konusu illerden ziyaret¢i ¢ekebilmek amaciyla ziyaretgilere yoOnelik
konaklamali ve glnibirlik tanitim konseptli turizm organizasyonlar

yapilmalidir.

Sehirler ile ilgili bilgilere, daha 6nce o sehir ile ilgili bilgi sahibi olanlarin
gorigleri araciligiyla ulasilmasi; sehri cesitli sekillerde tanityan her kesimden
insanin, sehri tanitacak bir el¢i olarak goriilmesi gerektigini gostermektedir. Bu
sebeple sehirde yasayan tiim halkin tanitim agisindan ne kadar biiyiik bir 6neme
sahip olduklar1 unutulmamalidir. Kiitahya’nin Kiitahya’da yasayan vatandaslar
iizerindeki imajin1 6lgmek amaciyla yapilan kelime c¢agrisim testi sonucunda
Kiitahya imajinda olumsuz ifadelerin yogun oldugu sonucuna ulasilmistir.

Olumsuz ifadelerin olumluya doniistiiriillmesi igin ¢alismalar yapilmalidir.

Arastirmanin bulgular1 incelendiginde sehir imaj1 ve sehir markasina yonelik
algilarin geng niifusta daha diisiik oldugu gortilmiistiir. Sehirde var olan eglence
ve aligveris yerleri ile spor alanlari, sosyal imkanlar ve kiiltiirel etkinliklerin geng
niifusun beklentilerini karsilayacak sekilde arttirilmasi sosyal platformlarda
tamitiminin yapilmasi1 gerekmektedir. Boylece hem sehir halkinin hem de
Ogrencilerin yani gen¢ niifusun beklentilerinin ve isteklerinin karsilanmasi

sebebiyle sehir ile ilgili olumlu diigiinceler artacaktir.

Zengin maden kaynaklar1 ile 6ne ¢ikan Kiitahya, diinyanin en biiyiik bor

rezervlerine sahiptir (http://www.etimaden.gov.tr/m/page/uretim-dunya-bor-

rezervleri Erisim Tarihi 10.04.2018.) Tirkiye'nin Diinya bor pazarinda daha

fazla paya sahip olmasi i¢in iiretim ve isleme kapasitesinin arttiritlmasi yoniinde
caligmalar yapilmali, Diinya ve Tiirkiye genelinde “Diinya bor zengini Kiitahya”

sehri algis1 olusturmak i¢in ¢aligmalar yapilmalidir. “Yaygin hedef Kitlelere


http://www.etimaden.gov.tr/m/page/uretim-dunya-bor-rezervleri%20Erişim%20Tarihi%2010.04.2018
http://www.etimaden.gov.tr/m/page/uretim-dunya-bor-rezervleri%20Erişim%20Tarihi%2010.04.2018
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ulagmak i¢in kullanilan; televizyon, gazete, radyo, sinema, internet gibi kitle
iletisim araglar1” (Sezgin, 2007, s. 34) etkili bir sekilde kullanilmalidir.

Kiitahya’nin asirlardir siiregelen hali hazirda unutulmaya yiiz tutan, elmas ve
giimiis el islemeciligi sanati koruma altina alinmali, Kiitahya Belediyesi,
Dumlupinar Universitesi ve Zafer Kalkinma Ajans1 is birligi ile projeler

yiiriitiilerek gelecek nesillere aktariimalidir.
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EK 1.

Sayin Katilimc,

Bu anket formunun amaci; Kiitahya'da yasayan kisilerin, Kiitahya’nin sehir markasi ve sehir imajina yénelik algilarini tespit
etmektir. Elde edilen veriler bilimsel bir ¢alisma haricinde kesinlikle kullaniimayacak ve kisisel bilgileriniz galisma
sonuglarinda yer almayacaktir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin giivenilirligi agisindan sorulari dikkatli bir sekilde
okumaniz ve size uygun segenekleri isaretlemeniz oldukca 6nemlidir. Bu anket formuna zaman ayirdidiniz igin tesekkir
ederim.

1. Cinsiyetiniz? (1) Kadin (2) Erkek
2. Medeni Durumunuz? (1) Evli (2) Bekar
3.Ya$nz? ..o,
4. Egitim Durumunuz? (1) ilkégretim ~ (2) Lise (3)Onlisans  (4) Lisans (5) Lisansust
5. Mesleginiz?

Serbest Meslek 1| Emekli 5

Memur (Kamu ve Ozel | 2 | EvKadini 6

isci (Kamu ve Ozel 3 | Ogrenci 7

Sanayici — Tiiccar 4 | Diger...cccovveeeeieeiiiiiiiiien, 8

6.Aylik Geliriniz? ..........ccccoooevvrrevneicrennns

7. Nerelisiniz: ................ccccooeeiiiiinnnnn,
8.Kiitahya’da Kag Yildir Yagiyorsunuz?
()01 ()23 ( )45 ( )6-10 ( )M-15 ( ) 16-30 ( )31yl ve lzeri

9.Kiitahya Denilince Akliniza Gelen ilk Ug Sey Nedir?

10. Kiitahya'nin tasidigi degerler ve sahip oldugu varliklar agisindan on plana ¢ikanlari igaretleyiniz.

Dogal varliklar ve gizellikler

Termal kaynaklar

Tarihi eserler (cami, han, saray)

Arkeolojik eserler

Dini ve manevi merkezler

Mizeler

Yoresel el sanatlari

Yoresel mutfagi ve yemekleri




£
Kutahya imaj ile ilgili size uygun olan degerlendirmeyi yaparak S E § § 1 3& c
kutucuklardan birine “x” koyunuz. 22 S |ZE£| 5 |25
£ £ E |88| 2 |22
g < E |22 |8 |8
11 Kutahya dogal guzellikleri ile taninan bir sehirdir. 1 9 3 4 5
12 Kitahya ikliminde yasamak rahattir. 1 9 3 4 5
13 Kitahya tarihi eserler agisindan zengindir. 1 2 3 4 5
14 Kitahya jeotermal kaynaklar bakimindan zengindir. 1 9 3 4 5
Kltahya'da eglence mekanlari yeterlidir.
15 | AVACAES e 1 2 3 | 4| 5
Kiitahya'da aligveris imkanlari ¢oktur.
16 yarda alsvers ¢ 1 2 3 | 4] 5
Kitahya bir tatil sehridir.
47 | Kutahya bir tatil sehridi 1 ) 3 4 5
Kiitahya'nin kilt lenekleri ok gesitlidir.
1g | Kitahya'nin kiiltir ve gelenekleri gok cesitlidir 1 5 3 4 5
Kitahya ucuz bir sehirdir.
19 y 5 1 2 3 | 4] 5
20 Kiitahya yeralti kaynaklari (madenleri) agisindan zengindir. 1 ) 3 4 5
Kiitahya’ hir igi ul hattir.
21 litahya'da sehir ici ulasim rahattir 1 ” 3 4 5
Kitahya givenli bir sehirdir.
9y | Kitahy guvenli bir sehirdi 1 5 3 4 5
Kiitah i I i hiptir.
23 iitahya temiz ve bozulmamis bir ¢evreye sahiptir 1 ) 3 4 5
Kitahya'da sanatsal etkinlikler mevcuttur.
24 1 2 3 4 5
Kiitahya'da alt ktur.
o5 | Kitahya'da altyapi sorunu yoktur 1 . 3 A -
e | ¢ |58 c | e
Kiitahya sehrini agagidaki degiskenler agisindan degerlendiriniz 28 S £ s |23
= E £ 8= > | 22>
? = = X2 | = | 3=
< X N 22| 2 |22
26 | Gelismislik 1 o) 3 4 5
27 | Glvenlik 1 2 3 4 5
28 | Modernlik 1 2 3 4 5
29 | Sakinlik 1 2 3 4 5
30 | Temizlik 1 2 3 4 5
31 | Ucuzluk 1 2 3 4 5




174
£
) £| 5|58 e
Kiutahya halkini nasil tanimhyorsunuz? w5 | 58 |82 E |3
x> > | £E 5 |=¢8
EE| E |58 =2 |2
= = X x| = w5
2| 2 |22 2 | £Lx
32 | Cimri 1 2 3 4 5
33 | Caliskan 1 2 3 4 5
34 | Demokrat 1 2 3 4 5
35 | Dindar 1 2 3 4 5
36 | Durist 1 2 3 4 5
37 | Geleneklerine Bagh 1 2 3 4 5
38 | Girisimci 1 2 3 4 5
39 | Hosgorull 1 2 3 4 5
40 | Kaba 1 2 3 4 5
41 | Misafirperver 1 2 3 4 5
42 | Modern 1 2 3 4 5
43 | Muhafazakar 1 2 3 4 5
44 | Sakin 1 2 3 4 5
45 | Samimi 1 2 3 4 5
46 | Sicakkanli 1 2 3 4 5
47 | Yenilikgi 1 2 3 4 5
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48 | Ciniciligin Turkiye’deki 6nemli merkezlerinden biri olmasi 1 2 3 4 5
49 | Lokasyon ve ulasim kolayligi agisindan avantajl bir sehir olmasi 1 2 3 4 5
50 | Termal kaynaklara sahip olmasi 1 2 3 4 5
51 | Belediye hizmetlerinin iyi olmasi 1 2 3 4 5
52 | Guvenli bir sehir olmasi 1 2 3 4 5
53 | Tarihi bir sehir olmasi 1 2 3 4 5
54 | Tarim arazisinin bol olmasi 1 2 3 4 5
55 | Sanayisinin gelismis, is sahasinin fazla olmasi 1 2 3 4 5
56 | insanlarin iyi, medeni, yardimsever ve diiriist olmasi 1 2 3 4 5
57 | Duizenli bir kentlesmeye sahip olmasi 1 2 3 4 5
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58 Kitahya’da yasamayi seviyorum. 1 2 4 5
59 Hayatimin geri kalaninda Kitahya’da yasamak istiyorum. 1 2 4 5
60 imkanim olsa baska sehirde yasardim. 1 2 4 5




