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OZET

Kiiresellesen diinyada rekabet sadece devletler degil, bolgeler ve sehirler arasinda da
yasanmaktadir. Birbirleri ile rekabet halinde olan sehirler icin hedef kitlenin zihninde
olusturulan imaj ve itibarin 6nemli oldugu gilinimiizde bu rekabetin yolu kisilerde
olusturduklar algilamalardan gegmektedir. Belirli bir strateji ¢ergevesinde olusturulan veya
istenildigi gibi sekillendirilen bir sehrin marka algilamasi sehirlere, insanlarin dikkatini
cekebilmek agisindan ¢ok giiclii bir rekabet avantaji saglamaktadir. Olusturulan imaj ve
algiyla turizm faaliyetleri, tilke igin etkin bir rekabet giiclinii de beraberinde getirmektedir.
Ulkeler kendilerini tek bir destinasyon olarak degil, iilke igindeki farkli turizm arz
potansiyeli olan bdlge ve sehirler olarak ayri ayri destinasyonlar halinde pazarlamaya
basladig1 andan itibaren yer markaciligi énemli bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
sebeple sehirlerin bir destinasyon olarak markalasip, kendi tanitimlarini yapmalar1 ve bu
anlamda sehir marka imajin1 olusturmalar1 ve bu siireci yonetmeleri sehirler i¢in dnemli
avantajlar yaratmaktadir. Sehirlerin imajlarinin yonetildigi ve sekillendirildigi kiiresellesen
giinlimiiz diinyasinda hedef kitlelerin zihninde olusturulan marka imajinin 6nemli oldugu
artik ¢ok dikkat cekicidir ve giin gectikce de onemi artmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin
konusunu Alanya marka imajimm yer markaciligi baglaminda analizi olugturmaktadir. Bu
anlamda ¢alismanin amacini da yer markaciligi baglaminda Alanya marka imajinin analiz
edilmesi ve Alanya marka imajina iliskin alg1 haritasinin ortaya konulmasi olusturmaktadir.
Alanya’nin yer markas1 baglaminda marka imajimin analiz edilmesi ve bu konuda hedef
kitlenin bellegindeki marka imaj1 alg1 haritasinin ortaya konulmasi bu ¢aligmanin amacin
tanimlamaktadir. Bu siirecte sehirlerin var olan imajlarim1 gliclendirmek veya kotii imaji
iyliye cevirmek icin sehirlere kimlik kazandirma siirecinde imaj ve itibar1 yonetmek
onemlidir. Bu c¢alismada Alanya’nin var olan kendine 0zgii yoresel o6zelliklerinden
yararlanarak, sehir markasi olusturmada imaj ve itibara iliskin algilar alan arastirmasi ile
arastirllmistir. Alanya marka imaj1 ve itibarina yonelik olarak dnceden hazirlanan sorular
anket yontemi kullanilarak katilimcilara yoneltilmis ve elde edilen veriler SPSS programinda
analiz edilmis ve elde edilen sonuglar ortaya konulmustur.
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ABSTRACT

In the globalizing world competition is experienced not only between states, but also
regions and cities. Today, when the image and the reputation of the cities in competition
with each other formed in the minds of target groups is important. The understanding of
brand formed as wished or within the scope of a certain strategy provides a strong
competition advantage for cities to attract attention. Tourism operations with the formed
image and understanding bring along the power of strong competitiveness for the country.
From the moment when the countries start marketing themselves not as only one
destination but different provinces and cities with different tourism potentials, the place
branding comes out as an important subject. That’s the reason why cities’ branding and
promoting themselves and creating a city image and managing these processes creates
important advantages for the cities. In today’s globalizing world, where the cities form and
manage their images, the brand image created in target groups’ mind is so noticeable and
getting even more important day by day. In this aspect, the subject of this study is analysis
of Alanya brand image within the scope of place branding. In this sense, the purpose of the
study is analysis of Alanya within the scope of place branding and revealing the mind map
related to brand image of Alanya. Place in the context of the analysis of brand image and
brand in Alanya map to reveal the brand image in the memory of the audience perception
of this issue describes the purpose of this study.In this process managing image and
reputation is important in order to strengthen the existing images of the cities and turn the
bad images of the cities to better. In this study the perceptions related to image and
reputation in creating city brand were investigated by taking advantage of the unique
regional characteristics that Alanya has. The questions prepared in advance about the brand
image and reputation of Alanya were asked to participants with survey method and
resulting data were analyzed with SPSS and the results obtained were put forward.
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GIRIS

Giliniimiiz diinyasinda sehirlerin yatirnm ¢ekebilmek amaci ile kalkinma yarisina girmeleri,
sehir pazarlamasina olan alakay1 olduk¢a ¢ogaltmistir. Sehirler is diinyasina alt yapi, is
giicli, bina ve arazi saglamasi sebebi ile ve sehir halkina ev, sosyal olanaklar ve sosyal
cevre saglamalarindan dolay1 bir mal olarak goriilmektedir. Bir mal olarak sehrin daha
fazla tiiketici ¢ekebilmesi onun iyi pazarlanmasmin sonucudur. Sehirleri pazarlayarak

sehirde yasayan bireylerin refah diizeyleri de ¢ok daha iyi hale getirilmektedir.

Sehir bilinirligi ve farkindaligi ¢ogaldik¢a, sehrin marka degeri de 0 oranda
yiikkselmektedir. Biitiin bunlar sehre daha fazla istihdam ve yatirim almak igin, diger sehre

kars1 rekabet imkan1 saglamakta ve diger sehirlerin bir adim daha 6niine gegilebilmektedir.

Giinlimiizde rekabet yalnizca mallar veya sirketler arasinda gergeklesmemektedir. Biitiin
alanlarda rekabet hizla g¢ogalmaktadir. Diinyanin hemen hemen her 6nemli sehri kendi
halki i¢in hayat standartlarini yiikseltmek ve diger sehirler ile rekabet edebilmek gayesiyle
stratejiler olusturmaya ¢alismaktadir. Artik kiiresel sirketlerin yaninda kiiresel sehirler de
karsimiza c¢ikmaktadir. Kiiresellesen diinyamizda kiiresel sehirler sadece iilke igindeki
sehirlerle degil, tiim sehirlerle rekabet i¢indedir. Cagimizda kiiresel marka sehirler oldukca

fazlalasmaktadir.

Marka, yalnizca firmalar1 ve mallar1 kapsamamakta, bunun Gtesinde ¢ok daha genis bir
alan1 kapsamaktadir. Sehirlerin uluslararas1 alanda bir marka olma yolunda gayret

gostermeleri genellikle iktisadi sebeplerden kaynaklanmaktadir.

Giliniimlizde sehirlerin bir marka olmasi veya marka olmaya gayret gOstermeleri bir
zorunluluga doniigsmiistiir. Bir sehrin markasinin giiglii ve kuvvetli bir marka haline
getirilmesi i¢in, Oncelikle o sehirde marka olmayir kuvvetlendirecek degerlerin ve

niteliklerin olmas1 gerekmektedir.

Sehirlerin markalasmasi, kisa zamanda gerceklesen bir olay degil, olduk¢a uzun siiren ve
yorucu caligsmalar sonucunda ulasilan bir basaridir. Giiniimiizde, iilkelerden daha cok

sehirler 6ne ¢ikmakta ve iilkelerin itibarlarina sehirler yon vermektedir.



Marka sehir olmak, iilkeye maddi kazanglar saglayacagi gibi manevi kazancglar da

saglamaktadir. Her gegen giin marka sehir olmanin 6nemi artmaktadir.

Globallesen diinya sartlarinda turizm ve yer pazarlamast c¢ok farkli boyutlar
kazanmaktadir. Artik tlkeler degil, schirler turizm alaninda birbirleriyle rekabet
etmektedir. Ulkeler ve sehirler i¢in ¢ok 6nemli bir ge¢im kaynagi olan yer pazarlamasinda
one gegebilmek icin sehirler, destinasyonlarini bir sirketin {lirlinlinii pazarladig: gibi iiriine
kimlik ve alg1 kazandirarak, rakiplerinden farklilagarak pazardan en biiylik pay1 almay1

hedeflemektedir.

Glinlimiizde pazarlama alant olduk¢a biiylimiis ve bu durum sirketleri pazarda
rakiplerinden ayirabilmek i¢in farkli arayislara sevk etmistir. Pazarda var olabilmek i¢in
sirketler iirlinlerine olan gliveni ve tercih edilebilirligi artirmak icin triinlere kisilik
kazandirarak miisteriyle arasindaki iliskiyi giiclendirmeye baslamistir. Bu pazarlama

savasl iilkelere de yansimus, iilkeleri iiriin olarak sehir pazarlamasina yoneltmistir.

Sehirler, insanlarin yasadigl, yasamlarini idame ettirdikleri alanlardir. Yani bir sehrin
pazarlanabilmesi igin, sehrin sahiplerinin -yani yore halkinin- 6zverisi olmadan sehir
markast olusturulmasi ¢ok giictiir. Sehirler, insanlariyla ve dogal giizellikleriyle bir

biitlindiir. Sehir algisinda hepsinin 6nemli rolleri bulunmaktadir.

Bir sehrin gelisiminde sirketlerin veya bireylerin yatirimi ¢ok Onemlidir. Sehrin
taninmasini ve sehirde isttihdam olusumunu saglayan bu durum, sehri ekonomik agidan

yiikseltir, sehirdeki refah diizeyini arttirir.

Turizm ve yer pazarlamasi, lilkelerin ve sehirlerin kalkinmasinda biiytik rol oynamaktadir.
Bu durum iilkeleri yerel pazarlamada da rekabete sevk etmistir. Ulke pazarlamasi ¢ok
genis ve zorlu bir pazarlama yolu oldugu i¢in yerel yonetimler ve devletler yore
pazarlamasina yogunlasmistir. Bir iilkenin her sehrinin ayr1 6zellikleri ve dokusu oldugu
icin, ilke pazarlamasinda net doneler olmamasi devletleri sehir pazarlamasina

yogunlastirmistir.

Bu yeni pazarlama alaninda muadil rakiplerden ayrilabilmek i¢in sehirler kendilerine

kimlik kazandirma yoluna girigmislerdir. Uriin kimligi yani sehir kimligi aslinda miisteride



iiriintin uyandirdig: algi biitliinliigiidiir. Diizgilin ve istenilen algiy1 yaratabilmek i¢in marka

sehir olmak adeta sehirler agisindan zorunluluk haline gelmistir.

Marka, tirin ile miisteri arasindaki gizli sozlesmedir. Marka vaatte bulunur ve eger
bulundugu vaadi gergeklestirmeyi basarir, istedigi kesimde 6ngdrdiigli algiy1 olusturur ise
miisteriyle arasinda bag kurarak miisteri sadakati kazanir ve alicinin géziinde imajini iyi
yaratmis olur. Bu uzun bir siirectir ve ancak paydaslarin dahil olmasi halinde

gergeklesebilmektedir.

Giiniimiizde artik bircok marka sehir bulunmaktadir. Paris denilince Eiffel kulesi, Italya
denilince modanin akla gelmesi bazi sehirlerin marka olusturma konusunda basariya

ulastiklarini gostermektedir.

Marka, rekabet ortaminda bir iriiniin benzerlerinden farklilagsmasini saglayan 6zellikler
biitiintidiir. Kullanilan semboller, pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetleri araciligi ile
tiiketicinin hafizasinda benzersiz bir alan ve bu alanda yer alan ¢agrisimlar ve nitelikler ag

yaratilmasina yarar.

Marka imaji, iiriin ya da hizmetin tercih edilmesinde 6nemli bir etkendir ve tiiketicinin bir

markayi hatirladiginda hafizasinda olusan ¢agrisimlarin tiimii olarak tanimlanmaktadir.

Yer markacilig: ise, temelde markaciligin amaclari lizerine insa olsa da kendisine 6zgii
vasiflar1 vardir. Yerler glinlimiizde rekabet etmek zorundadirlar ve yer markacilig: rekabet
avantaji saglamanin en Onemli vasitalarindan birisidir. Yer markaciligi vasitast ile bir
bolgenin iyi yonde doniiserek gelismesi ve tim paydaslar i¢in daha iyi bir hale gelmesi ile

mumkindiir.

Yer markacilig1 baglaminda Alanya’nin incelenerek marka imajina iliskin algi haritasinin
olusturulmasi, bu ¢alismanin konusunu olusturmaktadir. Sehirlerin imajlarinin yonetildigi
ve sekillendirildigi kiiresellesen diinyada, hedef kitlelerin zihninde yaratilan marka
imajimnin 6nemli oldugu bir gercektir. Bu anlamda calismanin konusunu Alanya Marka

Imajinin yer markacilig1 baglaminda analizi olusturmaktadir.

Giiniimiizde yerler, sehirler ve iilkeler imaj ve itibarlartyla anilmaktadir. Insanlarin

zihninde olumlu imaj ve itibar yaratan sehirler ve yerler digerlerinden farkli olarak birgok



avantaja sahip olmaktadir. Rekabet avantaji saglamak i¢in kullanilan en etkin yollardan biri
“marka imaj1 ve itibarin1” yonetmekten gecer. Bu calismada Alanya i¢in marka imaj ve
itibarim1 ortaya koymak amaclanmistir. Kiiresellesen diinyada rekabet sadece devletler
degil, bolgeler ve sehirlerarasinda da yasanmaktadir. Rekabet eden sehirler icin hedef
kitlenin zihninde yaratilan imaj ve itibarin 6nemli oldugu kiiresellesen diinyada bu
rekabetin yolu kisilerde olusturduklar1 algilamalardan ge¢cmektedir. Belirli bir strateji
cercevesinde olusturulan ya da istenildigi gibi sekillendirilen bir sehrin marka algilamasi
sehirlere insanlarin dikkatini ¢ekebilmek acisindan c¢ok giiglii bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Sahip olunan imaj ve algiyla turizm faaliyetleri, {ilke icin etkin bir rekabet
giiciinii de beraberinde getirmektedir. Ulkeler kendilerini tek bir destinasyon olarak degil,
ilke icindeki farkli turizm arz potansiyeli olan bdlge ve sehirler olarak ayr1 ayri
destinasyonlar seklinde pazarlamaya basladig1 giiniimiizde yer markaciligr 6nemli bir alan
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu nedenle sehirlerin bir destinasyon olarak markalasip
kendi tanitimlarini yapmalari ve bu anlamda sehir marka imajin1 olusturmalar1 ve bu siireci

yonetmeleri sehirler icin 6nemli avantaj alanlar1 olusturmaktadir.

Calismanin uygulanmasi i¢in “marka imaji ve itibar1” ile ilgili dlgekler incelenerek,
aragtirmalarda en ¢ok kullanilan Olgekler bir araya getirilip arastirma konumuza uygun

olacak sekilde anket sorular1 hazirlanmistir.

Tezin temel amaci1 Alanya’nin yer markasi baglaminda marka imajinin analiz edilmesi ve
bu konuda hedef kitlenin zihnindeki marka imaji algi haritasinin ortaya konulmasi
olusturmaktadir. Bu caligma ile yer markaciliginin hangi unsurlarinin Alanya i¢in deger
teskil ettiginin tespit edilmesine c¢alisilacaktir. Yer markaciligiin hangi unsurlar
konusunda, Alanya’nin eksiklerinin neler oldugu anlasilmaya galisilacaktir. Alanya igin
yer markasi bilesenlerinin neler oldugu tespit edilmeye calisilacaktir. Alanya’nin sahip
olmasi istenen yer markasi imajina ulagmasina katki saglamaya ¢alisilacaktir. Alanya yer
markas1 imajma iliskin algi haritasinin ortaya koyulmasina calisilacaktir. Bu algi
haritasindan yola ¢ikarak Alanya’nin sahip olmasi istenilen imaj1 ile su an sahip oldugu
imaj arasindaki farklarin tespit edilerek aradaki farklarin nasil ortadan kaldirilabilecegine

iligkin Oneriler gelistirilecektir.

Bu calismada sehir markaciligi, yer markacilig1 agisindan ele alinacaktir. Ayni zamanda

sehir marka imaj1 Alanya Ornegi ile sinirlandirilmistir. Marka ve marka imaji sehir



markalart ve sehir marka imaji kapsaminda arastirilip, analiz edilecektir. Bu tezin

varsayimlarini agsagidaki sekilde gruplandirabiliriz:

- Yer markacilig1 Alanya i¢in 6nemli bir deger teskil etmektedir.

- Yer markaciliginin unsurlar1 konusunda Alanya i¢in en 6nemli deger doga, tarih ve
iklimdir.

- Alanya icin yer markas1 bilesenleri kisilik, kiiltlir, nitelik ve yarar marka imaji
yaratmada 6nemlidir.

- Alanya yer markasi imajina iliskin algi haritas1 pozitiftir.

- Bu algi haritasindan yola ¢ikarak Alanya’nin sahip olmasi istenilen imaji ile su an sahip

oldugu imaj arasinda fark vardir.

Bu calismada bir sehrin marka olabilmesi igin gereken adimlari, sehir pazarlamasinin

Oonemini ve marka sehir olma yolunda Alanya incelenmistir.

Bu calismanin ilk bdliimiinde markacilik ve marka imaj1 hakkinda bilgi verilecektir. ikinci
boliimde yer markaciligr tartisilacak ve {igiincii boliimde ise saha aragtirmasinin sonuglart

yer alacaktir.

Calismanin ilk iki boliimii literatiir taramasindan olusacaktir. Kullanilacak temel kavramlar

marka, marka imaj1 ve yer markaciligidir.






BIRINCI BOLUM
MARKA VE YER MARKACILIGINA GENEL BiR BAKIS
1.1. Marka
1.1.1. Marka Tanim ve Bilesenleri

Degisen, gelisen ve globallesen diinyada, hizla olusan teknolojik gelismelerden dolay1
iilkeler arasindaki sinirlar yok olmaktadir. Ulkeler arasindaki siyasi, kiiltiirel ve ekonomik
iliskiler karmakarigik bir hal almistir. Insanlar, zaman ve gelir darlig1 yasamaktadirlar. Bu
degisimler onlar1 tercih yapmaya zorlamakta ve rekabeti gerekli kilmaktadir. Bu zamanda
benzer iirlinlerin piyasa tiiketicileri tarafindan ayni olarak algilanmasi sebebiyle {irtinleri
farklilastirma arayisinda sorunlar olmaktadirlar (Aktuglu; 2004:26). Bu durum, firmalarin
iirlinlerini rakip firmalardan ayristirict 6zellikler aramaya ve pazarda 6n plana ¢ikararak
yeni stratejiler gelistirmeye yoneltmistir. Bu arayis farkli pazarlama tekniklerini

dogurmaktadir.

Marka kavrammin ortaya c¢ikmasinin sebebi, ireticiler arasindaki rekabetin hizla
artmasidir. Tiiketiciler i¢in iirlin niteligi acisindan riski azaltan, aligverisi kolaylastiran ve
cabuklastiran unsurlar giiclii markalar olmakla birlikte ayn1 zamanda {ireticiler agisindan
iriin ve hizmetlerini farklilastiran ve bu sebeple yogun rekabet ortamindan koruyan bir
unsur olmaktadir. Firmalar i¢in gii¢lii bir marka yaratmak ve bu markay1 yonetmek zorunlu
olmustur (Keller; 2003:2). Bu durum, markalar1 giinimiizde firmalar i¢in ayrigtirict unsur

olmaya itmistir. Marka olusturmak i¢in ayr1 bir pazar ortaya ¢ikarmistir.

Tiiketiciler agisindan bir {irlinii tanimanin en kolay yolu markadir (Marangoz; 2006:108).
Uriinden memnun kaldiklar1 ve ihtiyaglar1 karsilandii zaman o {iriinii kullanirlar (tercih
ederler). Marka, tirtinlerin kalite giivencesini ve garantisini gosterir. ‘Marka’ s6zcligiiniin
literatiirde yiizden fazla tanimi ve anlami vardir. Marka yalnizca {iriiniin goriintiisii
degildir, bununla birlikte sagladigi farkli niteliklerden de olusur. Uriinleri birbirinden
ayiran onlarin soyut ve somut 6zellikleridir. Marka, bir {iriniin soyut 6zelliklerini 6n plana

¢ikarmakla birlikte somut 6zelliklerini de tasimaktadir. Markaya verilen insani ve duygusal



deger markayi(firmay1) tiiketiciye yakinlastirir, iiriin ile tiiketici arasinda duygusal bag

olusmasini saglar. Marka, diger benzer triinlere gore ayricalik algisi yaratmaktir.

Amerikan Pazarlama Birligi markayi, bir firmanin ve bir firma grubunun {irettikleri,
pazarladiklar1 mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya, rakiplerinden ayirt etmeye
yarayan, isim, kelime, simge, tasarim, resim ve biitiin bunlarin birlesmesinden olusan bir
kavram olarak tanimlamaktadir (Vicente; 2004). Bu baglamda marka iiriini, sehri, yeri
diger rakiplerinden ayiran bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yani marka, firmanin
pazarladigi triinii, muadil triinlerden ayrit edebilmek i¢in kullanilan sembollerin ve

sloganlarin biitiiniidiir. Marka kendi i¢ginde biitiinliik tasir.

Tiirk Dis Ticaret Mevzuatina gore, benzer bir tanimla, marka bir firmanin mal ve
hizmetlerini baska bir firmanin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi sartiyla, kisi
isimleri dahil ozellikle sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalaj1 gibi ¢izimle
goriilebilen veya benzer bir sekilde ifade edilebilen, baski yoluyla ¢ogaltilabilen her tiirli
isareti kapsar. Marka, mal ve hizmeti diger mal ve hizmetten ayrigtiran gorsel ile bir ismin

birlesimidir.

De Chertony ve Dall’Olmo Riley (1998:14) literatiirde var olan marka tanimlar iizerinden
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yaptiklar1 degerlendirme sonucu markanin,*® c¢ok boyutlu bir yap: oldugunu
belirtmislerdir. Bu yapi; ireticiler acisindan iirlinlerinin degerinin artmasini, tiiketiciler
acisindan ise bu degeri kolaylikla tanimasini ve begenmesini saglamaktadir. Markanin
hudutlarin1  bir taraftan {reticinin etkinlikleri, diger yandan tiiketicinin algilan
olusturmaktadir. Marka bu ikisi arasindaki ¢izgidir. Marka, iireticinin tiiketici tarafindan
arandig1 bolgenin adidir. Bu bdlgede hem iiretici hem de tiiketici tatmin olmalidir (Igyer;

2010:64).

Markay1 kisaca tanimlarsak; bir {irlinlin, bir orgiitiin, bir yerin iyi ismi (good name) ‘dir.
Bu sebeple, marka zaman darlig1 ¢eken tiiketiciler i¢in bir iiriin ve hizmet aliminda veya
bir yere tatil amaciyla yolculuk yapilmasinda insanlarin karar verme siiresini kolaylastiran
etkendir. Bagka bir anlatimla, marka iireticiler tarafindan iiriinlin degerine, kalitesine,
performansina vb. oOzelliklerine iligkin verilen bir deger soziidiir (Allan; 2007). Bu
bakimdan marka, tiiketici ve {iriin iliskisinde ¢ok onemli bir rol oynar, hatta duygusal bir

bag kurulmasina neden olur. ’Gergek bir marka; miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin



algilanan duygusal ve islevsel getirilerine dayanan, ayricalikli bir durum yaratan biitiin
izlenimlerin bir 6zeti olarak degerlendirilmektedir. Bir marka gercek ve basarili olmak
istiyorsa; kurumun, marka gibi disiinmeyi Ogrenmek zorunda olduguna dikkat
¢ekilmektedir. Bu siiregte markanin belirleyici faktorleri olan hiz ve siirekli degisim
karsimiza ¢ikmaktadir. (Doganli; 2006:36). Marka bu baglamda duygusal ve islevsel
ozellikleri bir arada bulunduran bir unsur olarak degerlendirilmelidir. Marka, satin alma
stirecini hizlandiran ve miisteride giiven uyandiran bir unsurdur. Markaya marka i¢in

calisanlar gerekli degeri vermelidir.

Bagka bir deyisle marka ile hedeflenen, marka ile kullanicisinin dostluk diizeyine erigmis
olmasidir. Marka eger dostluk diizeyine ulagmigsa; dostun miikemmel olmayan taraflar
goriilmeyebilir. Kullanicisin1 bazen rahatsiz da etse, hayal kirikligina da ugratsa, yine

markaya kucak agilir ve affedilir” (Doganli; 2006:36). Marka tiiketiciyle dost olmalidir.

Bagka bir tanima gore marka; > tliketicinin iirin veya hizmetle alakali tecriibelerinden
meydana gelmekle birlikte, islevsel ve duygusal kazanglar, nitelikler, ikonlar ve simgeler
biitiintidiir.” seklinde anlatilmaktadir (Zyman; 2003:65). Buna gére marka {irlin ve
tiiketicinin ilgi ve ihtiyaglar1 arasinda bag kurmakta ayrica belli tiiketicileri beklentileri
dogrultusunda bir araya getirmektedir. Bir imaj olusturmak icin belirli duygusal ve fiziksel

ozellikleri birlestirmektedir. Marka ile tliketici arasinda psikolojik bag olmalidir.

Marka kavraminit tanimlamak i¢in {irlin kavramii aciklamak ve aralarindaki fark:
anlatmak gerekmektedir. Bir ihtiya¢ ya da istegi tatmin etmek lizere piyasaya siiriilmiis
herhangi bir seye iirlin denir. Bir ihtiyac1 giderme yetenegine sahip her sey olan iiriin
kavrami sadece fiziki objelerle simirli degildir. Bir baska deyisle iirlin tanimi her tirli
mamuller, hizmetler, deneyimler, kisiler, yerler, orgiitler, bilgi ve fikirleri de igerir (Yavuz;
2007:37). Bu manada iiriin, tiiketiciye bir yarar saglar. Marka ise o {iriiniin degerini arttiran
isim, sembol veya tasarimdir. Genel anlamiyla marka bir iirlinii temsil etmesine ragmen
sadece bir isim ya da logo degildir. Marka ayni zamanda bir firmanin kisiligini ve
felsefesini de sunmaktadir (Uztug; 1997:19). Yani marka, iriin gibi alicinin isteklerini
karsilayan bir materyal degildir, marka insani degerler tasir. Firma kisiligi, firma giiveni

markay1 olusturur. Markanin kendi benligi olusturulmalidir.
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Uriin ve marka arasindaki ayrim ise, “iriiniin iiretilir, markanm ise yaratilir olmasidir”
(Giineri; 1997:67). Uriiniin taklit edilme olanagi olmasina ragmen, marka iiriinii
rakiplerinden ayiran farktir. Bagka bir deyisle marka, hem tiiketicinin {iriin ihtiyacini
giderir hem de diger iriinlerden farkli ve yiiksek kaliteye sahip oldugu duygusuyla
psikolojik olarak tatmin olmayi da saglar. Marka soyut, {iriin ise somuttur. Marka firma

tarafindan tliketiciye verilen vaattir. Marka taklit edilemez, kendine 6zgiidiir.

Kisaca iyi bir marka, iireticinin alicilar ilizerinde birakmis oldugu giiveni ve garantiyi
temsil eder. Philip Kotler’ in Pazarlama Yonetimi adli kitabinda markanin daha fazla
anlam1 oldugu belirtilmektedir. Kotler bu anlamlari alt1 farkli sekilde agiklamistir (Kotler;
1997:443-444).

e Nitelik: Marka, bir {iriiniin niteliklerini sembol durumuna getirir. Hizli, saglam vb. gibi.

e Yararlar: Yararlar, tiiketicilerin markanin kendileri i¢in ne ise yarayacagin ifade eder.
Tiiketiciler, psikolojik veya giivenlik gibi fonksiyonel faydalari satin aldiklar
markalarda aramaktadirlar.

e Degerler: Markanin iiretici tarafindan one ¢ikardigi degerlerdir. Giiven, sportiflik vb.
gibi.

e Kiiltiir: Marka bir kiiltiirii ifade edebilir. Ornegin Volkswagen Alman kiiltiiriinii, Mc
Donalds Amerikan kiiltiiriinii temsil etmektedir.

e Kisilik: Marka bir kisiligi yansitir. Mesela Porsche, aktif dinamik kisiligi ya da Lewis
bagimsiz, 6zgiir kisiligi yansitabilir.

e Kullanici: Marka iirintin kimler tarafindan tercih edildigini de yansitir; Grnegin

Mercedes markasi genellikle iist diizey yoneticiler tarafindan tercih edilmektedir.

Markalar gilinlimiizde bu alt1 baslik cergevesinde tiiketiciler tarafindan kendilerine yer
bulmaktadir. Giinlimiizde kiyasiya rekabet kosullarinda markay: bir isim veya bir iirlinlin
ozellikleri acisindan konumlandirmak yeterli fayda saglamamaktadir. Markanin daha
verimli ve hafizalarda kalic1 yer almasi icin kiiltiir, kisilik ve degerler seklinde yer almasi

saglanmalidir. Marka giiven duygusu ile beraber olmalidir.

Glinlimiizde 1yi markalar yaratmak firmalar i¢in satis garantisi demektir. Tiiketiciler,
pazarda iirliniin niteliinin yan1 sira markanin pazardaki konumuna da dikkat etmektedir.

Marka, firma ile tiiketici arasindaki giiven bagini olusturur. Marka ile tiiketici arasinda
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dostluk bagi vardir. Giivenilen markanin eksik yonleri géz ardi edilirken iyi 6zellikleri
yiiceltilir. Bu dostluk iligskisi marka ile tiiketici arasinda sadakat kurar ve markanin

iirliniinii rakiplerinden bir adim One tagir.

Markay1 sadece sembol, resim, slogan olarak agiklamak ¢ok ylizeysel olur. Marka ayni1
zamanda iirlinlin tliketicide yarattig1 algt ve duygu biitiinliigiini saglayan firma degeri ve

kisiligidir.

Marka Kimligi ve Marka Algisi

Marka bir cesit iletisimdir ve iletisim her zaman iki yonlii bir siirectir. Tiiketici agisindan
marka algisi, marka konseptinin merkezidir. Markanin algt evresi; marka algisidir.
Tiiketicilerin tirlinden anladiklarinin ya da tirline yiikledikleri anlam toplamidir. Farkli bir
deyisle marka algi, {iriin kisiligi, duygular zihinde beliren ¢agrisimlar ve {irliniin biitiin
ozelliklerini kapsayacak sekilde algilanmasidir (Karavatzis ve Ashworth; 2005). Marka

sadece bir isim olarak kalmamalidir.

Tiiketiciler markay1 kendi algilarina gore degerlendirirler. Bir imajin olusmasinda reklam,
tiiketicinin iiriinle olan tecriibeleri, markanin goriiniimiinden kaynaklanan degerler 6nemli
yer tutmaktadir. Markanin etkinligini, basarili bir marka algis1 arttirir. (Bediik ve Cakicr;
2005:231-236). Marka tiiketicisi ile iletisimi hi¢ koparmamalidir. Tiketicilerin zihninde

stirekli olarak marka algisini canli tutmalidir. Marka sadece reklam araci olmamalidir.

Kisisel algi, kisisel bir tecriibedir. Her bireyin iirlinle yasadigi deneyim, diger birey
tarafindan yagsanmayan deneyim essiz bir kar tanesi gibidir. Marka bir tecriibeyi

yaratmalidir.

Marka kimligi, markanin gelisimini devam ettirebilmesi i¢in temel bir kavram olarak ele
aliir. Bir firmanin {iriinlin veya hizmetin konumlandirilmasi marka adi, etiket, logo, mesaj
gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusmasi herhangi bir konuda degisim gostermesini

saglamaktadir (Perry ve Wisnom; 2003). Marka kontrol edilebilir olmalidir.

Marka algisi; bir iiriin ya da hizmetin kullanici tarafindan nasil algilandigi ile, marka
kimligi ise iriiniin ne oldugu hakkinda firmanin disiincesidir. Marka algis1 ve marka

kimligi arasindaki iligski ne kadar kuvvetli ise yaratilan marka o kadar basarilidir. Perry ve
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Wisnom (2003), kimlik ve alg1 arasindaki iliskiyi soyle tanimlamistir; “ Giiglii bir kimlik
olmadan, alg1 hi¢bir seydir. Kimlik var olmanin ana temastysa, o zaman algi da alginin bir
evresidir. Bir marka algis1 o markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz yanlar1
gibi, genellikle kontrol edilebilir algilarin bir araya toplanmasidir. Bu algilar marka ile
dogrudan veya dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu, zamanla olusur (Perry ve
Wisnom; 2003:14-15)”. Marka algisi ile tecriibesi bir dengede olmalidir. Markanin

basarisi, marka algis1 ve marka kimligi arasindaki uyumla dogru orantilidir.

Marka algis1 olusturmada onemli 6zelliklerden bir kismu tiriin ile ilgili, bir kismi da tiiketici
ile ilgilidir.(Tiketicinin ihtiyaglari, degerleri gibi) Tiiketiciler i¢in iriinler islevsel yarar
saglamanin yani sira bazi anlamlar da ifade etmektedir. Biitiin bu anlamlar marka algisinin
“sembolizm” yoniiyle alakalidir (Meenaghan; 1995:4). Markanin varligini devam
ettirebilmesi i¢in pazara uygun bir sekilde sunulmasi gerekmektedir. Marka kimligi i¢in bu
bir dayanak noktasidir. Marka tiiketicinin ihtiyaglarmi yansitmalidir. Uriinler fayda

saglamakla birlikte mana da tagimalidir.

Dogru ifade edilmis marka kimligi (marka algis1) markanin karsiladig: ihtiyaclar tiiketici
tarafindan daha iyi anlasilmasina yarar ve ayni zamanda markayr farklilagtirarak
rakiplerinden ayirir. Bu nedenle marka algisi sirketlerin basarisinin  temeli olarak
diisiiniilen 6nemli bir unsurdur. Marka kimligi ve algis1 birlikte olmalidir (Aktaran; Igyer;
2010,64-66).

Marka Kisiligi

Marka kisiligi; marka sahibinin yani iretici sirketin markay: tarif etmesidir. Buna gore
marka imaj1, marka kisiligi birbirini tanimlayan ve biitiinleyen 6zelliklerdir. Bir markanin
degerinin marka imaj1 ve marka algilamasi ile 6l¢iildiigli sOylenebilir. Bu sebeple marka
imaj1 ¢aligmalarinin da planlanmasi zorunludur (Aktuglu; 2004:35). Marka kisiligi, marka
ile ilgili tiiketiciye bilgi verir, rakiplerinden ayirir, tiiketicinin duygusal bag kurmasini,
markanin ¢abuk taninmasii saglar. Marka kisiligi meydana getirilirken ilk basta marka
analiz edilmelidir. Marka algist iriinii rakiplerinden ayirmahidir. Calismalar bir plan

cergevesinde yiiriitiilmelidir.
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Arnold; “marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bag” olarak basit bir ifade ile
tanimlanabilmekte ve tiiketicinin bir markay1 ¢ok ¢abuk tanimlayip ifade edebildigi bir
Ozellik olarak agiklanmaktadir. Marka kisiligi markanin yapisim1 cevreleyen fiziksel
ozelliklerin bir parcast olup, markayr sadece tanimlamayip markayr anlatabilen ve
tilketiciye marka hakkinda bir seyler sOyleyebilen fikirlerdir seklinde tanimlamaktadir
(Aktaran; Aktuglu; 2004:27-28). Tiiketici markasini kolayca tanimlar. Marka kisiligi ile

marka ve tiiketici arasinda kuvvetli bir bag yaratmak gerekir.

Marka Kisiligi, hedef gruplarla belirli semboller (logo veya animasyon) araciligiyla iletisim
icinde olmaktir. Ancak bir {iriiniin hedef tiiketicinin yasami i¢in nigin gerekli oldugu ve
duygusal ihtiyaglarini nasil karsiladigr goéz oniline alinmalidir. Biitiin bu 6zellikler marka
Kisiliginin anlamli olarak algilanmasini saglamaktadir. Tiiketicinin tercihleri, egilimleri,
ihtiyaclari, hangi pazar segmentlerinde var oldugu gibi konular miisteri analizi kapsaminda
incelenmektedir(Aktuglu; 2004:30). Marka kisiligi, imaji ve marka degerlerinin biitiinii
Marka kimligini olusturur. Marka miisterilerini siirekli analiz eder. Marka kisiliginin tam

olarak algilanmasin1 olusturmasi gerekir.

Marka kisiligi firmayr olusturan bireylerin kisilik yansimasidir. Firmanin markay1

anlatmasidir.

Marka Degeri Kavrami ve Onemi

1990’11 yillarin ortalarindan itibaren akademisyenlerin dikkatini marka degeri kavrami
cekmeye baslamis ve 6nemli bir hale gelmistir. Peter Farquhar’in (1989) “Managing Brand
Equity” adli makalesi, marka degerine ait kavramlarin ve yaklasimlarin belirlenmesi
alaninda yapilan ilk caligmalardandir. Bu akademik calismanin en Onemli o6zelligi,
olusturulmasinda kaliteli liriine ait olumlu marka degerlendirmelerinin, tiikketicinin satin
alma davranisini etkileyen marka tutumlarinin ve miisterilerle iliskiler gelistirmek icin
tutarlt ve stirekli marka imajinin énemini belirtmistir ve ortaya koymustur. Farquhar’dan
(1989) sonra 1990 yilinda ise Baldinger, marka degerini, yoneticilerin ve pazarlama
aragtirmacilarinin odagini taktiklerden, stratejik karar almaya yonlendiren 6nemli bir firsat
olarak gormekte, sirketinin temel stratejisinin hakim birer markaya sahip olmasi

gerekliliginin ve yeni iiriin tanitimlarinda marka yayiminin 6neminin, marka degeri ile
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ilgili calismalar1 arttirdigini belirtmistir (Atilgan; 2005:29). Markanin degerini tiiketici

belirler. Marka degeri ile alakali ¢aligmalar siirekli olarak artmaktadir.

Marka degeri tanimlar ise iki temel bakis acisina dayanmaktadir. Bunlardan birincisi
finansal perspektif firma degerine dikkat ¢ekerken, ikincisi olan pazarlama perspektifi
markanin tiiketici goziindeki degerine 6nem vermektedir (Pappu ve digerleri; 2005:144).

Pazarlamada markanin tiiketici agisindan dnemidir.

Yonetimsel ilgi ve arastirma faaliyetleri acisindan yok sayilan marka degerinin, pazarlama
stratejileri igerisinde Oneminin giderek artmasi olumlu bir gosterge gibi goriilmesine
ragmen, kavramin birden fazla farkli amag i¢in ¢ok degisik sekillerde tanimlanmasi ve bu
tanimlamalar icin ortak bir noktanin bulunamamasi, kavramin en zorlayici ve belirgin
ozelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Keller; 2003:42). Marka ile pazarlama birlikte

ilerler.

Farquhar’a (1989) gore, lirline marka tarafindan eklenen yarar marka degeri olarak
tanmimlanir (Myers; 2003:39). Literatiirde marka degeri tanimlar1 incelendiginde ¢ok farkli
ozelliklerle iligkilendirilen genis bir kavram oldugu goriilmiistiir. Markanin {irline katkisi

acikca goriilmektedir.

Marka degeri tanimlamalar1 kendi aralarinda igerdigi kavramlar ve unsurlar bakimindan
farkli olsa da, Keller’a (2000) gore yiliksek marka degerine sahip mallar birbirine benzerlik
gostermektedirler. Marka degeri benzer iriinlerde daha az farklilik gdsterir(Marangoz;
2007:88).

o Tiketicilerin gercekten istedigi ve ulagsmak i¢in ¢aba gosterdigi faydalar1 kendilerine
ancak yiiksek marka degerine sahip iirlinler sunabilmektedir.

e Zamanla degigen tiiketici isteklerini ancak yiliksek marka degerine sahip iiriinler
karsilayabilmektedir.

o Tiiketiciler sahip olmak istedikleri {irlinlerdeki kalite ile talep edilen fiyat arasindaki
iliskiyi ancak yiiksek marka degerine sahip iiriinlerde inandirici bulmaktadirlar.

e Yiiksek marka degeri tasiyan lriinler, markanin deger yaratma ile ilgili teklifine ve

konumlandirmaya uygun o6zelliktedir.
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e Yiiksek marka degerine sahip {iriinlerin markalar1 aynen giivenilir bir arkadas gibi
degerlendirilebilir.

e Bir marka degeri yaratilmasinda ve o degerin siirdiiriilmesinde biitiin pazarlama iletisim
araglar1 ayni anda ve birlesik bir sekilde kullanilmaktadir.

e Uriinlerin markalarmin igerdigi anlam tiiketiciler tarafindan iyi bir bigimde
anlasilmaktadir.

e Marka degerini ve bu degerdeki degisimleri firma sahipleri yakindan takip
etmektedirler.

e Marka degeri yliksek iirlinlerde sorunlar aninda tespit edilerek, gerekirse diizenlemelere

gidilmektedir.

Yiiksek marka degerine sahip tiriinler pazarda her zaman daha avantajli konumdadirlar.

Akademik arastirmalarda ve farkli sektorlerde Marka degerinin biiylik 6nemi vardir.
Pazarlamacilar basarili bir markalama i¢in rekabet avantaji saglamakta, bu sebeple firmayi
taklitlerinden korumakta, ona esneklik ve yeni pazar imkanlart saglamaktadir(Durukan ve
Kartal; 2008:26). Marka degeri firmaya rekabetsel avantaj saglayacagi i¢cin markanin
pazardaki giiciiniin bir gostergesi oldugundan, yiiksek oneme sahip bir konu olarak

gortilmektedir (Kavas; 2004:16). Pazarlamada marka avantaji1 agiktir ve giiclin belirtisidir.

Yiiksek marka degerinin tiiketiciye sagladigi bir takim yararlar vardir: Yiiksek marka,
farkindaligi ve sadakati dolayisi ile pazarlama maliyetlerini azaltmasi, sirketlerin
perakendeci ve dagitimcilarla olan iligkilerinde pazarlik gli¢lerini artirmalari, markanin
algilanan kalitesinin yiiksek olmasi sebebiyle rakiplerine gore daha fazla yiiksek fiyat
uygulama avantajina sahip olmalari, marka ismi yiiksek bir gilivenilirlige sahip olmasi
sebebiyle sirkete kolaylikla marka genislemeleri gerceklestirebilme avantaji sunma,
magaza rafinda daha genis ve daha uygun yer bulma, pazar paymin azalmasini 6nleme ve
sitkete fiyat rekabeti agisindan daha fazla giiven olusturmasidir. Yiiksek marka degeri

yiiksek fiyatlandirmay: yaratir (Marangoz; 2007:88).

Ayrica marka degeri, miisteriler agisindan da bazi yararlar saglamaktadir (Aaker; 1991:31);
tilketicilere marka hakkinda bilgi vermek, islemek, depolamak ve diizenlemek igin

yardimci olmak bu faydalardandir. Marka degeri miisterinin satin alma kararindaki itimadi
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etkilemektedir ve marka degeri bilesenleri iiriiniin kullaniminda tiiketici memnuniyetini

artirarak avantaj saglamaktadir. Miisteri memnuniyeti marka degerini yiikseltir.

Marka Farkindaligi

[letisim siirecinde temel ve gerekli bir dge olarak markanin farkindalig1 tanimlanmaktadir.
Iletisim etkisi ancak marka farkindalig: ile gerceklestirilebilir. Miisterinin bir iiriinii tercih
edebilmesi ve satin alabilmesi i¢in o iriiniin farkinda olmasi gerekir. Eger tiiketici
markanin farkinda degilse o markay1r tercih etmez, satin almayir diisiinmez. Marka
farkindaligi markanin miisterinin hafizasinda sahip oldugu izin giicii; diger bir ifadeyle,
tiketicinin markayr satin alma giici farkli bir anlatimla marka kimlikleri olarak
adlandirilabilecek logo veya sembol gibi islevlerini nasil basariyla gerceklestirdikleri
sorunu ile alakalidir. Markaya ait bir ipucu verildiginde, tiiketicinin daha 6nceki bilgilerini
kullanma yetenegi ile alakali olan, miisterinin markayr diger markalardan ayirt etmesine
marka taninirligi denir. Bu sebeple de marka farkindaligi miisteri satin-alma karar
stirecinde 6nemli bir gorev tstlenmistir. Marka, tiriinii digerlerinden ayirt eder. Miisteri bir

iiriinii tercih ederken bellegindeki bilgilerden faydalanir.

Marka tanmirligi ve hatirlanirh@r 6zellikleri marka farkindaligini olusturmaktadir(Keller;
1993:2). Tiketicinin zihnindeki markanin giicii, marka farkindaliginin anlamimi ifade
etmektedir (Alkibay; 2005:86). Markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugsmasi igin marka
farkindaligi 6n sart Ozelligindedir (Kilig ve Cagiran; 2005:57). Taninmis markalar

giicliidiir ve digerlerinden hemen ayirt edilir.

Farkindalik degerlendirmesinde kullanilan marka farkindaligi seviyeleri ise, su bagliklar
altinda toplanmistir(Uztug; 2002:29, Aaker; 1996:10);

e Tanmirhik

¢ Hatirlama

¢ Hatirlamada ilk marka olma
e Marka baskinlig

e Marka bilgisi

e Marka kanisi
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seklinde ifade edilir.
Bagka bir goriise gore, marka farkindaligini etkileyen faktorler alti bashik altinda
siralanabilir. Bunlar; marka ismi, logo, semboller, kisilik 6zellikleri, ambalajlama ve

slogandir (Scott; 2002:203)(Ak; 2009:10-11). Bu 6zelliklerin tiimii marka farkindaliginin

olugmasina yardimct olur.

Marka Sadakati

Markanin en o6nemli deger araci, gerek olusturma gerekse Ol¢me agisindan marka

sadakatidir (Elitok; 2003:94). Sadakat markanin 6lgiisiidiir.

Yiiksek diizeyde bir marka sadakatinin olusup olusmadigi ise o markanin baskalarina
Onerilip Onerilemeyecegi sorusuyla degerlendirilebilmektedir (Uztug; 2002:34). Baska

tiiketicilere oneriler sadakat gostergesidir.

Marka sadakatinin tanimlanmasinda ise literatiirde ii¢ farkli yaklasim bulunmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2000:189). Bunlar ise; davranigsal yaklagim, tutumsal yaklasim,
davranigsal ve tutumsal yaklasimin kombinasyonudur. Bu ii¢ yaklasim marka sadakatinin

tanimlanmasinda kullanilmaktadir.

Marka sadakatinden bahsedebilmek igin bazi sartlarin olusmasi gerekmektedir (Erbas;
2006:52-62):

e Marka sadakati tesadiifl olamaz.

e Hem davranis, bir tepkidir hem de bilissel siire¢lerin etkisi s6z konusudur.
e Ortaya ¢ikmasi belli bir zaman siirece baghdir.

e Karar verici bir birim tarafindan olusturulur.

e Bir veya birden fazla marka segenegi sunulmalidir.

Ancak bu sartlar olustuktan sonra marka sadakatinden s6z edilebilir.

Marka sadakat 6l¢iimiinde tiiketiciler arasinda cesitli sadakat tiirleri goriilmektedir (Uztug;

2002:35). Bu tiirleri kisaca su sekilde agiklayabiliriz:
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Uzun Donemli Sadakat: Yalnizca bir markayr satin alarak uzun bir siiregcte kullanmay1

ifade eder.

Kisa Donemli Sadakat: Birden ¢ok markanin satin alinmasina karsin uzun veya kisa

donemli kullanilmasini, ifade eder.

Degisken Sadakat: Cesitli, degisik markalarin biri digerinin ardindan satilmasini ifade

eder.

Alisveris Sirasinda Secici: Siklikla alisveris esnasinda satin alma, sinirli markalar arasinda

bir tercihi zorunlu kilar.

Fiyat Yonelimli Satin Alma: Birden fazla markay1 satin alma, temel olarak jenerik veya

0zel nitelikli marka satin almay1 anlatmaktadir.

Hafif Kullamim: Satin alma kalib1 dl¢lilemeyecek seviyede ¢ok az satin alanlar ve diger

satin alicilar olarak nitelendirilmektedir.

Marka sadakat olgiimiinde miisteriler arasinda rastlanilan farkli sadakat cesitlerini kisaca
acikladiktan sonra marka sadakati Olglimiinde sadakat seviyelerini de asagidaki gibi

siralayabiliriz (Erbas; 2006:52-62).

Kendini Adamis Alicilar, marka sadakatinin en yiiksek diizeyini olusturmaktadirlar.

Kendisini markaya adamis tiiketiciler grubundan olugmaktadir.

Marka Dostu, markanin disiplinli alicilart tarafindan olusturulur. Marka ile arasinda satin
alma dostlugu yaratmak icin markanin fonksiyonellik ve prestij kazandirma 6zelliklerinden

faydalanilir.

Fiyat Degisimleri ile Memnun Olmus Miisteriler, fiyat indirimlerini takip eden ve o

zamanlarda belli markalari tercih eden tiiketiciler grubudur.

Alisilmig  Miisteriler, Bunlar belirli araliklarla birden ¢ok marka ile ilgilenen ve o

zamandaki begenilerine gore tercihlerini kullanan tiiketicilerden meydana gelmektedir.
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Marka sadakati olmayanlar, bu grubu olusturan tiiketiciler satin alacaklari {irliniin
markasina dikkat etmemektedirler. Bu gruptaki tiiketiciler pazarlamacilar tarafindan elde

edilmesi gereken potansiyel gruptur (Elitok; 2003:96-97).

Marka sadakati; firmayla tiiketici arasindaki bagi simgeler. Tiiketicinin markaya duydugu
sadakat, pazardaki muadil iriinlere yonelimi engeller ve tiiketiciyi markaya baglar. Yani
marka sadakatini tiiketicinin firmaya duydugu baghilik olarak aciklayabiliriz (Ak;
2009:10).

1.1.2.Marka Cagrisimi

Pazarda siirekli rakiplerin var olmasi durumunda iiriin 6zelliklerine dayanan degisimi
olusturmak giiclesmektedir (Aaker; 1990:48). Pazarlamacilar marka ¢agrisimini
farklilagma, konumlandirma ve marka genisletmek i¢in oldugu kadar markaya kars1 olumlu
davranis ve tavir gelistirmek icin ve markayr satin almanin ve kullanmanin faydalarinm
gosterebilmek igin de tercih etmektedirler (Low ve Lamb Jr; 2000:351). Marka ¢agrisimi;
tilketicinin tiriinii gordiigiinde aklinda olusan simge, sembol veya hissettigi duygudur.
Cagrisimin olumlu olmasi tiiketiciyi {iriine yonlendirirken olumsuz cagrisim tiiketiciyi

muadil iirlinlere yoneltir. Marka ¢agirisimi tiiketici alanini genisletir.

Marka cagrisimi Keller tarafindan (1998:93) {ic ana baglik altinda ele alinmistir. Bu

basliklar nitelikler, yararlar ve tutumlardir. Bunlar1 kisaca su sekilde agiklayabiliriz.
Nitelikler

Nitelikler mal ve hizmetleri siiflandiran betimleyici unsurlardir. Mal veya hizmetlerle
olan iligkisine gore ozellikler iki gruba ayrilmaktadir. Uriinle ilgili nitelikler, iiriiniin
fiziksel dzelliklerini veya hizmetin gerekliliklerini anlatmaktadir. Uriinle alakali nitelikler
{iriin veya hizmet gruplarma gore farklilik sergilemektedir. Uriinle ilgili olmayan nitelikler
satin alma ve tiiketim siirecini etkilemekle birlikte {iriin verim giiciinii dogrudan etkilemez.
Uriin performansiyla dogrudan alakali olmayan marka, bircok ¢agrisimla iliskilendirilir.
Uriinle alakali olmayan &zellikler su bicimde simiflandirilabilir; fiyat, kullanict ve kullanim
imaj1, hisler ve tecriibeler, marka kisiligi. Markanin iirlinle ve iiriinden bagimsiz 6zellikleri

vardir (Yener; 2013:90).
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Yararlar

Yararlar, miisterilerin iiriin ve hizmetlere yiikledigi kisisel degerler ve anlamlardir.
Yararlar1 {ic grupta toplamak miimkiindiir (Keller; 1998:99). Islevsel yararlar miisteri
isteklerinin karsilanmasi ve sorunlarin halledilmesini kapsayan fizyolojik ve giivenlik
gereksinimleri ile alakalidir. Sembolik yararlar, mal ve hizmet tiikketiminin digsal karidir ve
tirinle ilgili olmayan ozelliklerle ilgilidir. Sembolik yararlar sosyal kabul ve bireysel ifade
ile ilgilidir. Deneysel yararlar, iiriin ve hizmetlerin kullaniminin nasil bir duygu oldugu ile
ilgilidir. Bu yararlar duygusal, gesitlilik ve biligssel uyaricilart karsilamaktadir. Marka

ozellikleri tliketici yararina olmalidir.

Tutumlar

Marka cagrisimlarinin en soyut ve en lst diizey cesidi tutumlardir. Marka tutumu,
miisterilerinin markay1r genel olarak degerlendirmesine gore ifade edilmektedir

(K.L.Keller;1998:101). Marka tutumu tiiketicinin markaya verdigi nottur.

Marka cagrisimlar tiiketiciler i¢in markanin igerigini belirten bellekte marka nodlariyla
baglantili bilgisel diger nodlardir. Marka ¢agrisimlarinin giicii ve farkliligi marka degerinin
olusturulmasinda 6nemli pay alan marka bilgisinin ayristirilmasindaki boyutlardir (Keller;
1993). Cogunlukla marka cagrisimlarini markanin sézel tanimlari olarak kabul ederiz
(Supphellen; 2000). Marka cagrisimlart ayn1 zamanda bellekte duygusal etkiler olarak
degerlendirilebilir. Marka duygulart sinirsel veya sozsiiz marka iliskili deneyimlerin
anlatilmasidir. Marka cagrisimlarinin en belirgin 6zelligi bilingalt1 ile ilgili olmasidir
(Supphellen; 2000). Bir marka degeri olusturabilmek i¢in markanin gii¢lii, istenilen ve
essiz marka c¢agrisimlarini kapsamasi gerekmektedir (Hoeffler and Keller; 2002). Marka
cagrisimlart hem mal hem de malla ilgili olmayan fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerin ve
bu imajlarin rekabet¢i avantajin temel unsuru olarak dikkat edilmektedir (Michell ve
digerleri; 2001). Marka cagrisimlart yiiksek marka farkindaligi ile bigimlenerek marka
degeri ile baglantilidir, bu kalite ve baglanmanin bir gostergesi olabilir (Yoo ve digerleri;
2000). Asinalik kavrami belirli bir {iriin siniflandiriimasindaki biitiin markalar hakkinda
miisterinin sahip oldugu bilgi boyutunu da agiklamaktadir (Lin ve Kao; 2004) (Aktaran;
Nevriye Ayas; 2010: 168-169). Tiiketicinin hafizasi markay1 ¢agrigtirir.
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1.1.3.Marka Cesitleri

Marka farkli sekillerde asagidaki gruplara ayrilir. Bu gruplar su sekilde ifade edilir
(tpe.gov.tr; 24.03.2012):

Ticaret markalari,

Hizmet markalari,

Garanti markalari,

Ortak markalar

Markanin ayirt etme, mal veya hizmetin kdkenini gosterme, garanti etme, reklam, mutlak

hak, koruma vb. ekonomik ve hukuki islevler mevcuttur.

Marka gruplarini kisaca su sekilde aciklayabiliriz:

Ticaret Markalar:

Uriiniin hangi firma tarafindan miisteriye sunuldugunu gosterir. Bir firmanin iiretimini ve
ticaretini yaptig1 tiriinleri baska firmalarin tiriinlerinden ayirt etmeye yardimci olur ( Tugba

Ak; 2009:18). Uriinlerin hangi firmalar tarafindan iiretildigini anlamamiz1 saglar.

Hizmet Markalarn

Bir firmanin hizmetlerini, diger firmalarin hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan isarettir
(Tugba Ak; 2009:18). Isaretler sayesinde firmalarin hizmetleri birbirlerinden ayrilmaktadir.

Garanti Markalari

Marka sahibinin denetimi altinda, birgok firma tarafindan o firmalarin ortak 6zelliklerini,
iretim sekillerini, cografi kokenlerini ve kalitesini garanti etmeyi saglayan isaretlerdir
(KHK; 1995). Garanti Markalarina gosterilebilecegimiz en iyi misaller; Uluslararas1 Yiin
Birligi'ne ait "Woolmark" markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan, sirketlere
verilen standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000, CE isareti,
Ziirich Universitesi tarafindan dis ¢iiriimesine yol agmayan g¢ikletler iizerinde kullanilan
Ozel tasarimli dis resmi de garanti markalarina gosterilen en iyi Orneklerdendir.

(avrupapatent.com; 24.06.2014) Bu gesit garanti markalar1 mala olan sadakati, giiveni,
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tekrar satin alma davranislarini biiyiitmenin yani sira rakip markalara karsi rekabet avantaji
gostermektedir. Diinyada ve ililkemizde bu konuyla yakindan alakali olan firmalar bir adim
ileride olmaktadirlar. Bilhassa bilingli tiiketicilerin ¢ogalmas1 garanti markalarinin firmalar
tarafindan daha ciddi bir bicimde degerlendirilmesine sebep olmustur. Tiiketicilerin biling
diizeyi ylikseldikce firmalar da piyasaya sunduklari iirlinleri daha ozenli {retmek

zorundadirlar ve belli standartlari muhafaza etmeleri gerekmektedir.

Ortak Markalar

Uretim, ticaret veya hizmet firmalarindan olusan, bir grubun iiriin veya hizmetlerini farkli
firmalarim  iriin @~ veya  hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan  sembollerdir.
(qulerpatent.com.tr; 24.06.2014) Semboller bir markanin taninmasini saglayan en énemli

unsurlardir.

1.1.4.Markanin Islevleri

Markanin islevlerini kisaca su sekilde ifade edebiliriz:

Kaynak Gosterme Islevi

Bir markanin en 6nemli faydasi kaynak gosterme islevine sahip olmasidir. Marka tarihini
inceledigimizde, ilk iiretim siirecinden itibaren bir {irliniin kime ait oldugunu gosterme
fonksiyonunu yerine getirmek gayesiyle yapildigi gézlenmektedir. Marka bir irliniin kime
ait oldugunu gostermenin en belirgin yoludur. Her markanin kendine ait bir kaynagi,

gecmisi ve kisiselligi vardir. Marka ve {ireticisi bir biitiin olarak goriiliir.

Marka oncelikle bir iriiniin hangi firmanmn iretimi oldugunu, hangi firma tarafindan
dretildiginin fikrini verir, piyasaya siirlildiglinii bildirir. Markayla iiriin arasinda ¢ok

saglam baglar vardir ve bu baglar bize tiriinle alakali diisiinceler belirtir.

Iktisadi yasamdaki olusumlar neticesinde markanin islevleri farklilasmis ve tiiketici
markanin kaynagindan ¢ok markanin temsil ettigi kaliteye dikkat etmeye, 6nem vermeye
baglamigtir. Ancak genellikle iyi taninmis, iyi bilinen markalarda tiiketicinin kaliteye
duydugu giiven, bilinen markaya ve onun gosterdigi firmaya duydugu giivenden dolayidir.

Mesela, miisterinin Lassa marka otomobil lastigini alirken, bu markanin arkasinda Sabanci
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Holding’in oldugunu bilmektedir. Giiniimiizde markanin islevi baskalasmistir. Tiketici

markadan ziyade markanin {ireticisine daha ¢ok deger vermektedir.

Kalite Gosterme islevi

Bugliniin miisterisi markanin biitiinlestigi {iirliniin kalitesinin korunup korunmadig: ile
alakadar olmakta ve belli bir zamandan sonra da miisterinin hafizasinda, géziinde marka
belli bir kalitede {iriinii temsil eder hale gelmektedir. Miisteri, finans olarak 6nemli bir para
harcayarak bir {iriinii satin alacaksa, kendisini ‘risk’ altinda goriir. Ozellikle miisteriler bir
irtin alirken tanimadiklari ve almadiklar1 bir {iriinii satin almak yerine bildikleri,
tanidiklari, memnun olduklar1 bir {irlinii almay1 tercih ederler boylece alacaklar riski en
aza indirmeye calisirlar. Misteriler tavsiye edilmeyen ve tecriibe etmedikleri mallar
alirken tedirgin olurlar ve bu yiizden zarar gérmemek i¢in bildikleri, kullandiklar1 ve

tanidiklar triinleri secgerler.

Bu baglamda marka, tiiketiciye hep ayni yerde durdugu giliveni ve imajini verir. Tiiketiciyi
risk almaktan kurtarir. Tiiketiciyi deneme, sinama yoluyla iyi tirlinli bulma sikintisindan
kurtarir. Aslinda gelinen son noktada tiiketici artik iriinii sorgulamay1 birakip, direkt
markay1 istemektedir ve markaya gliven duymaktadir. Bu durumda sirketler {iirettikleri
iirlinde aymi kalitede stabil bir sekilde triin iiretebilmek icin miicadele eder. Ciinkii
tilkketicinin giivenini kaybetmemek zorundadir. Kalitenin siirekli olarak devam etmesi bir
zorunluluk seklini aldik¢a rekabet imkanlar1 da artmaktadir. Markayi tercih edenler siirekli

ayni kaliteyi ve devamliligi beklerler.

Avirt Edicilik islevi

Marka bir firmanin iirlin ve hizmetlerini baska bir firmanin iirlin ve hizmetlerinden
farklilagtirmaktadir. Marka, miisteriye bir mali digerinden ayirt etme secenegi sunarak,
mala olan talebi siirekli olmasin1 saglar. Marka, iiretici veya dagiticinin miisteriyle kurdugu
en onemli ve &zel bagdir. Marka tiiketicinin ihtiyaglarina ve isteklerine cevap vermeli ki,
iirlin ve marka biitlinlesmesi saglanabilsin. Marka {iretici ve tiiketici arasinda yogun bir
duygu yaratmalidir. Tiiketicinin taleplerini ve gereksinimlerini karsilayan markalar her

zaman bir adim daha 6nde olmaktadirlar.
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Reklam ve Tanitim islevi

Marka, miisteriye bir tirlinlin digerlerinden ayirt etme imkani sundugu gibi iiriinii {ireten
firmanin da tanittmini saglamaktadir. Bununla birlikte, marka bir tiriiniin reklami i¢in en
onemli aractir. Marka yardimi ile bir firma ve iirettigi mal, miisterisinin dikkatini ¢ekerek
hafizasinda kalabilir. Herhangi bir marka tiiketici tarafindan kabul goriip tanindiktan sonra
tilketici, artik o markanin irettigi iiriinii degil o markay1 tercih etmektedir. Taninmighk
seviyesi yiiksek bir marka, bir firmanin en giiclii reklam ve bunun neticesinde de tiiketici

kazanma aracidir. Marka bir tanitim ve reklam araci olarak kullanilabilir.

Marka Yaratma

Globallesme, firiinlerde benzesmeyi getirirken piyasalarda da rekabeti artirmistir.
Markalasma geregi yalnizca mal ve hizmet alaninda olmamus, turizm sektoriinde de 6nemli
bir hal almistir. Markalasma hayatimizin bir¢ok alanina girmistir. Turizm sektoriiniin

vazgecemeyecegi bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Turizm pazari1 ¢ok hizli bir degisim gegirmekte, turizm sektoriindeki begeniler siirekli
kendisini yenilemektedir. Sektorde ayakta kalabilmek i¢in tiiketicinin ihtiyaglarint bilmek,
trendi takip edebilmek, yeniliklere agik olabilmek ve dinamizmi yakalamak gerekmektedir.
Bu dinamizmi yaratabilmek ve ayakta kalabilmek icin marka yaratmak ve marka
farkindalig1 olusturmak gerekir. Benzer iiriinlerden ayirt edilebilmek i¢in marka yaratmak

gerekmektedir.

Turist, seyahate ¢ikmadan Once gitmek istedigi yerle ilgili aragtirma yapar, bilgi toplar.
Turistler teknoloji gelismeden Once bilgiyi, daha 6nce o yeri kendisinden dnce ziyaret eden
tanidiklarindan, kitaplardan veya seyahat acentelerinden oOgrenmekteydi. Teknolojinin
gelismesinin ardindan turist, Avrupa Turizm Komitesi’nin 2006 Raporunda da belirttigi
gibi Internet {izerinden bilgiye hemen mukayeseli olarak ulagabilmekte ve sohbet
gruplarinda ise yerle ilgili dogrudan bilgiye sahip olabilmektedir. Giiniimiizde marka

sosyal medya ile yayilir.

Bir sehrin veya turistik destinasyonun marka olmasi miisteriye bir siirprizle

karsilasmayacagina dair mesaj verir. Ciinkii, marka i¢inde giiveni de ihtiva eder. Turistin
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beklenti seviyesi ve destinasyonun isteklerinin karsilanmasinin paralelligi saglamasi
gerekir. “Bir marka, mala yonelik olarak miisterilere farkli anlamlar iletir. Bir markanin
iletebilecegi dort anlam diizeyinden soz edilebilir. Bu anlamlar; nitelikler, yararlar,
degerler ve Kisilik olarak ele alinabilir. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal yararlara
donitistirtilmelidir” (Odabasi ve Oyman; 2005:371). Tiketici iyi bir markada siirpriz

olmayacagin bilir.

Markanin; tiiketicide, haz ve isbirligi bag1 olusturmasi, iletisim kurmasi ve bir hikayeyi
anlatmasi gerektigini soyler. Bu durumu soyle izah eder: “Tatmin, tiiketicilerin soyut bir
doyum, bir diisiince, bir duygu, fiziki bir his ve bazi sartlarda sosyal bir etkilesim ve
timiinde keyif veren bir tatmin duymasidir.”, “igbirligi, tiiketici bir mal veya hizmetle
veya ilgili pazarlama faaliyetlerinde etkilesim igerisinde bulunarak markayi yaratir. Bir
marka, bu sebeple, satic1 ve alici arasinda devamli ve siirekli bir isbirligini de isaret eder.
Anlamli bir sekilde, satin alma ve kullanma deneyimi ile alakali her bir olumlu veya
olumsuz olay alicinin "duygusal banka hesabina" girmektedir. “Iliski, olumlu sonuglar i¢in
zorlu bir hazirlik ve bu hazirlik igin zaman iginde gelisecek bir iligskiyi meydana getirmek,
canli tutmak ve desteklemek gerekir.”, “Oykii, diinyada ¢ok begenilen markalar yiireklere

seslenirler ve yakinlik, sevgi ve sefkat ortam1 olarak hizmet sunarlar” (Moon ve Millison;

2003:32-34).

Markalasma siirecine baslamadan 06nce; malin piyasada hangi kategoride
konumlandirilacagi hakkinda karar verilmeli ve hedef kitleye iyice agiklanmali, diger
mallardan farkli ozellikleri ortaya konulmali, hedef kitleye uygun sekilde tasarlanmali,
yukarida belirtilen markay1 yaratirken haz ve isbirligi duygusu olusmasi, iligki sunmasi ve
oyki gerceklestirebilme soziinii verebilmesi gozetilerek iletisim ve pazarlama metotlar1 ve
iletileri belirlenmeli, hangi yollarla miisteriye ulastirilacagi belirlenmeli, iletisim metotlar:
dahilinde hazirlanan medya uygulama plani cercevesinde medya iliskileri kurulmali ve
biitlin bu siireglerde teknolojiden faydalanilmalidir. Marka hikayeleri ileri teknoloji ile

birlestirilir.

Moon ve Millison marka olustururken bes asamall bir deger yaratimi siireci izlenmesini
tavsiye ederler. Buna istinaden; Oneri ve pazar gelistirme, talep yaratilmasi, satisa
doniistiirme, tatmin etme ve stratejik gelismedir. Oneri ve pazar gelistirmede; sirket, bir

gereksinimi karsilayan mal veya hizmet verileri gelistirir ve arastirmalarina gore tiriin igin
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bir pazar tespit eder. Ayrica sunuyu desteklemek i¢in gerekli olan pazar altyapisini da (alan
satig organizasyonu, tamir depolari, miisteri yardim masasi, vb.) olusturur. Talep
yaratmakta; benzersiz satis 6nermesi diger se¢eneklerle bir mal veya hizmet sunulariyla
geregince doldurulamayan bir pazar siniflamasinda diger sunulardan daha farkli olarak
misterinin hemen kavrayacagi bir haz, fayda ya da sonug¢ 6nerir. Bazi sunular igin bu 6neri
bir kalite veya en azindan eglendirici bir taraf bulundurur. Satisa doniistiirmede; pazarda
marka yoneticileri s6z sahibi olabilmek icin stratejik noktalar1 belirler (perakende satis
noktalari, alan satis giicii, kanal ortaklari, kataloglar ve dogrudan mektuplar ve diger satis
yerleri), perakende satigin oldugu her alanda ve her noktada var olabilmek i¢in miicadele
etmek zorundadirlar. Alanda bulunan elemanlarin egitimi, gelisimi ve yetistirilmesi i¢in
programlar iretilmektedir. Tatmin etme asamasinda; tiiketici sunuyu, satin alma ve
kullanma siirecindeki tatmine doniismektedir. Bu sunu beklentileri karsilamakta, bir
problemi ¢bzer veya tiiketiciyi tatmin eder. Kusursuz iiriin ya da hizmet tasarimina
ilaveten, kullanim kolayligi, egitim ve yakin grup destegi 6nemli bir gorev tstlenmistir.
Stratejik gelisme olarak adlandirilan son agamada tatmin olmus tiiketicilerin birbirleriyle
iletisim kurmaya baslamasi, topluluklar olusturmas: ve marka ile ilgili paylasimlar, s6z
etmeler baslamis olur (Moon ve Millison; 2003:58-62). lyi bir markanin genis, tatmin

olmus miisteri kitlesi bulunur.

1.1.5. Marka Olusturmanin Kisa Tarihgesi

Bat1 Avrupa’da tarihsel olarak marka kullanimi Ortagag’da baslamistir. Bu zamanda transit
tasima esnasinda Uriinlerin kime ait oldugunu belirlemek maksadiyla markalandigi ve
sanatkar odalarinin el sanatlarinda diisiik kaliteli is¢iligin Oniine gecebilmek i¢in {iretilen
parcaya ustanin adinin konulmasinin zorunlu hale gelmesiyle birlikte marka kullanimina da
baslanilmistir. Bizim toplumumuzda ise ddvme bakira ustanin adinin ve yapildig: tarihin
kazinmasi, halilar1 dokuyanin iglenmesi vb. marka kullanim1 olarak adlandirabilecegimiz
ornekler ¢ok eski tarihlere gitmektedir. Osmanl Imparatorlugu déneminde ilk marka
mevzuati, 20.07.1871 ve 11.05.1888 tarihlerinde degisiklikler gecirmesine ragmen, esas
itibari ile marka bagvurularmin incelenmeden tescile baglanmasi sistemi onaylanmistir.
27.05.1955 tarihinde Alameti Farika Nizamnamesine bazi maddeler ilave edilerek tescilli
markalarla ilk anda ayirt edilemeyecek sekilde benzeyen markalarin tescil taleplerinin
reddi prensibi konulmustur. 03.03.1965 tarih ve 551 sayili markalar kanununun yiiriirliige

konulmasiyla beraber modern anlamda marka tescil sistemi uygulanmaya baslanmistir.
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24.06.1999 tarihinde 556 sayilt Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikkmiinde
Kararnamenin yliriirliige girmesi bati {ilkelerinde degerlendirilmis ve ilanli marka tescil
sistemine alinarak uygulanmaya baslamistir. Marka pazarlama tarihi kadar eskidir ve

stirekli yeni diizenlemeler yapilmaistir.

Markanin 6nemi bazi arastirmacilara gore Eski Misirlilara, bazilarina gore ise Eski
Yunanlilara kadar gitmektedir. Ustalarin {irettigi nesnelerin gergek kalitesini anlatmak igin
bu mallarin iizerine bir isaret (sembol) koymalariyla baslayan siire¢, malin kullaniminin
yayginlagmasiyla beraber malin kalitesi ve kaynagini (menseini) gosterme g¢abasi sekline
doniismiistiir. Mesela, Yunan ve Roma lambalarinda, Cin porselenlerinde ve M.O. 1300'li
yillarda Hindistan'da tescilli markalarin (trademark) kullanildig1 goéze ¢arpmaktadir. Her

medeniyetin belli markalar1 olmustur.

Marka kavraminin dogru ve tam olarak agiklanabilmesi igin oncelikle iiriin ve marka
ayrimlarmin yapilmasi zorunludur. Pazarlama karmasi i¢inde ele alinan ana kavramlardan
birisi olan irilin; ¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla birleserek tiiketim
maksadiyla pazara siiriilen ve kullanim sonucunda miisterinin arzu ve isteklerini
karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel bir fayda sunarken marka, iiriiniin islevsel
maksadinin Gtesinde o iriiniin degerini arttiran bir isim, sembol ya da tasarimdir. Bu
anlamda {irlin ve marka arasinda bir fark olugmakta, friin tretilmekte, marka
yaratilmaktadir. Diger yandan bu iiriin zaman i¢inde degisebilirken marka ise hafizalarda

kalic1 olmakta ve degisim gostermektedir. Uriinler degisse de marka degismez.

1.1.6.Marka Strateji Cesitleri

“Marka stratejileri deyimi, rekabet avantajlarina erisilebilmesi i¢in marka bigimlendirme
ve uygulamasinin, uzun siireli ve kosullarina gore planlanmasini ifade eder” (Yiiksel,
Yiiksel Mermod; 2005:36). “Marka stratejileri, miisterilerin pazardaki mallarin birbirinden
farkli versiyonlarin1 ayirt edebilmesi ve miisterinin belirli bir mali satin almak istedigi
alanlar tizerine dayandirilmasi haliyle olusturulur” ( Aktuglu; 2004:117). Marka stratejisi

ile tiiketici {irtine yonelir.

Marka igin strateji dedigimizde, o markanin piyasa sartlarinda farkli markalarla rekabet

edebilmesini saglama amacini tasimaktadir. Marka iyi yonetilmelidir. Marka yonetimi
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stratejiktir. Marka yoneticilerinin tercih edecegi li¢ strateji mevcuttur. Bunlar ise; aile
markasi stratejileri, marka genisleme stratejisi ve ¢oklu markalama stratejisidir. Kisaca su

sekilde agiklayabiliriz:

Aile Markasi (Familya Branding) Stratejileri

Bir aile markasi, malla ilgili farkli tanimlamalarin sadece bir marka altinda toplanmasidir.
Bir sirket, pazara siirdiigli yeni malda aile markasini kullandigi zaman hem miisterilere
hem de dagitim kanallarina (perakendecilere) daha onceden tanman ismiyle yani aile

markasiyla kendini tanitir. Birden fazla iirtinler aile markasini olustururlar.

Piyasaya sunulan iiriinler, gerek dagitim ve iletisim kanallarinin kullanimi, gerekse hedef
kitleleri a¢isindan ayni1 6zellikleri tasiyor ve birbirlerine benziyorlarsa, tiretici sirket ayni
markay1 tastyan farkl iiriinlerinde de ayn1 kaliteyi yakalayabiliyorsa, aile markasi stratejisi
yeni Uriiniin piyasada kabuliinii ¢cabuklastirir, marka aragtirmasi yapilmayacagi i¢in, iiriiniin
tanittm1 daha basit olur ve bu da maliyetleri azaltir (Ar; 2004:41-42). Aile markalarinda

iiriin ¢esitliligi vardir.

Aile markasi stratejilerini dort ana baslikta inceleyebiliriz:

Kigisel (tek) marka isimleri: Bu stratejide, her malin tek bir isimle degil, birbirinden farkli
isimlerle piyasaya siiriilmesi s6z konusudur (Aktuglu; 2004:119). Procter&Gamble; Tide,
Crest Folger’s, Pampers ve General Mills; Bisquick, Gold Medal, Betty Cracker, Nature
Valley, Yoplait gibi iiriinlerle bu stratejiyi hayata gecirmistir. Bu stratejiyi uygulayan

birgok marka piyasada bagarili olmustur.

Biitiin tiriinler i¢in genis kapsaml bir aile ismi: Bu stratejiyi Heinz ve General Electric
firmalar1 benimsemistir. Ulkemizde de Argelik firmasi, beyaz esyadan televizyona, cep
telefonundan kiiciik ev aletlerine kadar biitiin {irtinlerini kendi adiyla iiretip piyasaya
stirmektedir. Bu stratejinin faydasi, sirketin ve diger markalarin miisteri zihninde var olan
olumlu imajin yeni ¢ikan bir {irline de olumlu olarak yansimasi hedeflenmektedir. Bu
strateji ile marka iizerine daha biiyiik bir sorumluluk almaktadir. Ciinkii yeni piyasaya

stiriilen tirtinlerin markaya zarar verme riski bulunmaktadir.
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Biitiin diriinler i¢in ayri ayri aile isimleri: Bu stratejiyi ise Sears (giysileri i¢in Kenmore, el
aletleri i¢in Craftsman, ev gerecleri i¢gin Homart marka ismiyle) hayata gecirmistir. Her

iirlin grubu i¢in marka ismi vermenin avantajini kullanmustir.

Bireysel iiriin isimleri ile sirketin ticari isminin kombinasyonu: Ayni markadan bir aile
meydana getirilmektedir. Komili zeytinyagi, Komili banyo, Komili Yudum bu stratejiye
misal olarak gosterilebilir. Bir markanin ¢ok satan bir {iriin ¢esidinden faydalanarak diger

iirlin gruplarin1 da onun yaninda pazarlamasidir.

Marka Genisleme Stratejisi

Nielsen arastirma firmasinin istatistiklerine gére, Amerikan bakkaliye sektoriinde 1977 ile
1984 yillar1 arasinda yeni {irlin lansmanlarinin %40°1 marka genigleme stratejisi sonucunda
bagarilmistir. Bu egilim o tarihten beri hem Amerika’da hem de Avrupa’da kabul gormiis

ve ylikselmistir (Kapferer; 1992:111). Giin gegtikge de deger kazanmustir.

Marka genisletilmesi, firmanin var olan bir markasin1 yeni mallara uygulamasidir. Bu
islem sonucunda, var olan markaya iligskin ¢agrisimlarin, hislerin ve diisiincelerin yeni mal
ile de iliskilendirilecegi beklenir ve firmanin yeni bir marka olusturmak i¢in uzun ve
masrafli bir zamandan kag¢inmasi, reklam ve promosyon faaliyetlerinden faydalanmasi
hedeflenir (Baris Ekdi; 2005:62). Mevcut olan markanin genisletilmesi i¢in reklam ve

halkla iligkilerden faydalanilir.

Bir sirket, pazarda farkli sektorlere ulasabilmek i¢in ayni iirtinden birden ¢ok cesit satmak
istiyorsa, farkli markalar tercih etmek zorundadir. Cok markali bu stratejide; ayn1 pazarin
ayr1 kategorilerine yonelik tirlinler, farkli karakteristik faydalar1 saglar. Misal; Ariel
Automat Normal, Ariel Automat Dag Esintisi, Ariel Automat Beyaz Sabun Kokulu, Ariel
Automat Parlak Renkler marka genisletme stratejisiyle olusturulmus markalardir. Giiglii

firmalar ayni Uiriine farkli markalar yaratarak pazarlarini genisletirler.

Marka genisletme stratejisi; iiriinlerini ¢esitlerini ¢ogaltan, tiiketicilerin aliskanliklarina,
isteklerine gore kendilerini siirekli yenileyen firmalarin basarili olmasini, var olmasim

saglar. Geleceklerini sadece bir mala baglamis imajlarimi giincellestirmek igin reklamlara
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giivenen markalarin birgogu rekabet yarisinin disinda kalmaktadirlar (Kapferer; 1992:111).

Biiyiik firmalar tek bir marka ile yasayamazlar.

Marka genisletmenin en 6nemli faydalarindan biri de, yeni {iriin lansmaninin fiyatlarini ve
risklerini en aza indirmesidir. Ciinkii her sirket belli bir zamandan sonra biiyiimeye
gereksinim duyar. Lakin misterilerin daha fazla bilingli oldugu giinlimiizde yeni veya
yenilenmis iirlinlerin lansmani ¢ok daha pahaliya mal olmaktadir. Genisletme yoluyla
piyasaya sunulan yeni {iriin, markanin miisteri de yarattigi olumlu imajdan faydalanmis
olacaktir. Bliylimek i¢in birden fazla iiriin kadar, birden fazla marka da gerekir. Bu

yontemle hem zamandan hem de maliyetin en aza indirilmesinden yararlanilir.

“ Marka genisletmenin en biiyiik riski, orijinal marka kisiligini sulandirmasidir. Buna izin
verildigi takdirde, misterilerin kafasi karisacak, orijinal marka ile aralarinda var olan iliski,
kurulan bag yok olacaktir”(Arnol;1993:141). Bu sebeple marka gelismesi orijinal markaya

zarar vermeyecek sekilde yapilmalidir.

Coklu Markalama Stratejisi

Coklu marka stratejisi, bir firmanin ayn1 malin sinifinda, birbirinden degisik marka
kimligine sahip iki veya daha ¢ok markay1 pazara arz etmesidir. Bu strateji Procter and
Gamble tarafindan gelistirildigi halde bilhassa otomotiv sirketleri tarafindan ¢ok daha fazla

kullanilmaktadir (Aktuglu; 2004:121). Ayni iiriin birden fazla marka ile pazarlanir.

Coklu marka stratejisinin en onemli faydasi, sirketin aym1 kategoride ¢ok sayida marka
pazara arz edildiginde, pazarda daha genis bir alana sahip olmasidir. Bu nedenle ¢ok
cesitlilik tiiketicilerin ilgisini markalardan herhangi birinin {izerine ¢ekme sansini
cogaltacaktir. Gelinen noktada markalarin tek baglarina satigslar1 azalsa da, genele

bakildiginda piyasa hakimiyetine sahip olunacaktir. Coklu marka pazarlamayi kolaylastirir.

1.1.7. Pazarda Farkhlasmak icin Marka

Giinliik yagamin gelindigi noktada her tiirlii iiriin, hizmet satilip alindig: i¢in pazarlama
global diinyanin 6nemli bir mevzusu haline gelmistir. Ozellikleri benzeyen iiriinler ayni
pazarda rekabet halinde olmaktadir. Bu itibarla triinlerin 6zelliklerinin farklilastirilip 6n

plana ¢ikarilmasi gerekmektedir. Uriin farklilastikca markalasmasi kolaylasr.
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Morgan, pazarlama diinyasindaki arz ve talebin ¢ok yogun oldugunu belirtir. Boyle bir
durumda da “Daha 6nce ambalajli mallar ve perakendecilerin is sahasi olarak bilinirken,
simdi sistematik bir bigimde parklar, sehirler, hayir kurumlari, oyun yazilimlari, filmler,
goniilli kuruluslar, programlar, sporlar, ressamlar ve iinliiler gibi ¢cok degisik iirlinler ve
kurumlar tarafindan g¢evrelenmis durumdadir.” degerlendirmesinde bulunur (Morgan;
2001:51). Birg¢ok sey arasindan bir sey olarak segilmis olmak, farklilasma ile olacaktir.

Diger iirtinlerden bagka olan fark markaya yansir.

Pazarlama uzmanlarindan Adam Morgan, markanin piyasada farkli markalarla rekabet
edebilmesi i¢in sekiz kurali yerine getirerek farklilagsma olusturabilecegini sdyler: ” Yakin
geemisinize bagliliktan kurtulun, bir fener kimlik insa edin, kategorinizin diisiince
liderligini {istlenin, yeniden degerlendirme sembolleri olusturun, 6zveride bulunun, vaadin
online gecin, reklam ve tanmitimi1 kaldirag gibi kullanin, tiiketici merkezli degil fikir

merkezli olun” (Morgan; 2001:11).Tanitim igin reklam ve orijinallik 6nemlidir.

Morgan, bir iirlinden marka olarak bahsedebilmek igin birinci sartin arz ve talebin
yaratilmis olmas1 gerektigini soyler. Ikinci sart ise markanin diger markalardan ayrilan bir
isim sembol veya onaylanmus tescile haiz olmas: gereklidir. Uciincii sart ise miisterilerin
dimaginda asil iiriin 6zelliklerinin haricindeki sebeplerden dolay:r pozitif veyahut negatif
etki yapmasi, herhangi bir etki ile olusmus yani yaratilmis bir sey olmasi gerekir,
kendiliginden hasil olmus bir sey olmamasi gerekir(Morgan; 2001:52-53). Marka alicinin

fikri, karari ile olusur. Marka tiiketicinin kararini kolaylastirir.

Turizm sektorii, piyasanin kiyasiya miicadele i¢inde oldugu ve giderek kalabaliklasan bir
sektordiir. Bu nedenledir ki turizm piyasasinda pastadan pay almak kafi olamamaktadir.
Lider ve piyasa onciisii olmak, degisik goriinmek ve marka olmak i¢in odaklanmak gerekir.
Treacy ve Wiersama da “Pazar Liderlerinin Ogretileri” isimli kitabinda,  islerin belirli bir
cizgide uzmanlastirilarak Pazar liderligine ylikselebilecegini “ ifade eder (Treacy ve
Wiersama; 2001:40). Bu piyasa sartlarin1 olusturabilmek igin hedef kitlenin dogru
secilmesi, yukariya dogru yiikselen bir ivmenin yaratilmasi, degisen piyasa kosullarinda
artan tiiketici isteklerinin 6niinde hareket edilmesi ve son s6z olarak da hedef kitle istekleri
ile bu baglamda olusturulmus profesyonel modele uygun ”6zel” bir model gelistirilmesi
piyasada oncii pozisyona gelmenin mithim basamaklarindan biridir. Her marka bir hedef

kitleye hitap eder.
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Piyasada ayr1 bir yere sahip olabilmek i¢in “enerjinin iiriinii kalabaliktan farklilagtiran
durumuna kanalize olmak” zorundadir (Treacy ve Wiersama; 2001:43). Bu standardi
yakalayabilmek icin “ belirli bir deger boyutunda iistiinliik gostererek pazardaki en iyi
sunumu saglamak, diger deger boyutlarinda makul standartlar1 korumak, degeri her gegen
y1l daha da gelistirerek piyasada hdkim olmak “ gibi sartlarin uygulanmasi1 gereklidir
(Treacy ve Wiersama; 2001:44-45). Markanin enerjisi tiriiniin farkliligina yogunlagmalidir.

Marka, pazarda ayrilip 6ne ¢ikmak i¢in en biiyiik etkendir. Gliniimiizde tiiketiciler genis
iirlin ¢esitliliginden dogru tercihi yapabilmek i¢in markalasmis firmalarin {irtinlerini tercih
etmektedir. Bu durum tiiketiciye gore riski azaltmakta ve beklenen fayday:r iiriinden

saglamaktadir.

1.1.8. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, 1960’11 ve 1970’1i senelerin baslarinda pazar boliimlendirmesi, hedefleme
ve pazar yapisindaki degisimlerle birlikte ortaya ¢ikmis ve gelismeye baslamistir. Kavram
ilk olarak 1960’larin sonlarina dogru Jack Trout tarafindan ele alinmistir. Al Ries ile
beraber kaleme aldig1 ve klasik hale gelen “Positioning: The Battle For Your Mind —
Konumlandirma: Zihniniz i¢in Bir Savas” kitabinda Jack Trout konumlandirmanin
temelinin yeni ve degisik bir sey yaratmak olmadigini, buna karsilik hedef kitlenin zihnine
yapilanlarla alakali oldugunu yani malin tiiketicinin beynine yerlestirilmesi oldugunu
belirtmistir (Trout;Jack, Al Ries, “Positioning: The Battle For Your Mind” 1981-Mc Graw
Hill:5). Marka konumlandirmanin miisterinin zihnine yerlestirilmesi yeni ve degisik bir

sey yaratmaktan daha dnemlidir.

Pazarlamanmin 22 Altn Kurali (HarperBusiness) adli kitaplarinda Al Rise ve Jack Trout
acikca su sekilde ifade ediyorlar: “ Pazarlama diinyasinda var olup olacak tek olgu,
tikketicilerin ve olasi tiiketicilerin beyinlerindeki algidir. Algi gercegin ta kendisidir!”

(Aktaran; Ozer; 2007:4) Gergeklik algidan olusmaktadir.

Marka kimligi, sirketin miisterilerine sundugu bir 6neri veya verdigi sozdiir. Bu 6neri ya da
s0z malin ozellikleri, faydalari, performansi, kalitesi, iirlinle beraber gelen hizmeti ve
iriiniin sundugu biitiin degerleri i¢ine almaktadir. Bu kimlik, sirketin miisterinin aklina

koymaya calistigi bir kisilik olarak da degerlendirilebilir ve pazarlama taktikleri ile
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miisterinin beyninde rakip iiriinlere gore yer almak istedigi sekildir. Buna da, “liriin veya
marka konumlandirmasi” denilmektedir (Kavas; 2004:19). Marka konumlandirma (brand
positioning), markanin miisteri algilamalarindan degisik markalara gore farkli ve 6zel bir
yer almasmi ifade etmektedir(Uztug; 2003:141-142). Markanin kimligi konumunu

gosterir.

Marka konumlandirma, temelde olumlu bir marka degerlendirmesi olusturarak,
tiikketicilerde markaya yonelik olumlu davraniglar gelistirmek ve miisteriler ile iligkiyi
sekillendiren tutarli bir marka imajim1 olusturma gayesini tasir. Giinlimiizde, marka
yonetiminin en Onemli fonksiyonu, markanin biitiincil ve tutarli bir bicimde
konumlandirilmast ve markanin uzun vadeli pazar basarisin1 arttirmak ic¢in stratejik bir
planlamay1 gelistirmek ve ayni zamanda uygulamaktir. Gii¢lii bir markaya sahip olma
kosullar1 arasinda marka konumlandirma secenegi ilk basta gelir. Kaliteli bir mal ve
olumlu bir marka degerlendirmesi yaratmak; miisterinin satin alma davranisi iizerinde
Onemli tesiri olan markaya yonelik davranisi gelistirmek ve misteri ile iligkiyi
sekillendiren tutarli bir marka imajini bi¢cimlendirmek, markanin konumlandirilmast i¢in
ilk basta sOylenilebilecek on sartlardir. Marka konumlandirmasi; pozitif, giiclii ve 6zgiin
marka c¢agrisimlarina haiz, bilinen bir markanin olusturulmasini gerektirir. Bu, hem marka
kimliginin ilk etaptaki tercihi ile hem de pazarlama programinda marka kimliklerinin
birlestirilmesinin desteklenmesi ile gerceklestirilebilir bir niteliktir (Uztug; 2003:55).

Tiiketicinin olumlu tutumu markaya deger katar.

Basarili ve giiclii bir marka olusturabilmenin 6n sarti, markanin rakiplerinden degisik bir
konuma getirilmesi, “farklilastirilmasidir”. Bu ag¢idan marka konumlandirma, marka
farkindaliginin saglanmasi ile beraber markanin miisterilere hangi “kisilik ve kimlik”
Ogeler ile ammsatacagini sekillendiren ogedir (Kapferer; 1992:96). Marka
konumlandirma, markayr hedeflenen kitlenin aklinda rekabet¢i bir avantaj tasiyan
pozisyona yerlestirme cabasindadir. Bu baglamda marka konumlandirma, markanin
misteriye ilettigi vaatlerin ve niteliklerin toplamini temsil eder. Basarili bir marka
konumlandirmasi, rakiplerden dikkat ¢ekici bir farklilagma ve gecerli, olumlu karsilanan

13

ozellik veya cagrisimlarla gelistirilen “ eklenen degerin” olusturulmasidir. Markalarinin
yaratacaklar1 eklenen degerin, miisteriler i¢in bir anlam ifade etmesi son derece miithimdir.
Konumlandirma yaklagimi, miisterinin aklinda bir pozisyon elde etmeyi ve bu yeri

muhafaza etmeyi Onermektedir. Konumlandirma, mali veya kurumu, secilen piyasa
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boliimlerini, rekabet sartlarint ve sirket imkanlar1 agisindan en olanakli yere
konumlandirmada; miisterinin algilarini, davraniglarini ve iiriin tiiketim aligkanliklarini
tespit etmeye yarayan bir stirectir(Burnet; 1988:35-37, Uztug;2003:74). Marka rakiplerine

gore daha dikkat ¢ekici ve giiven verici olmalidir.

Konumlandirma stratejisinde ana unsur, meydana gelen yeni farkli bir seyler olusturmak
degildir, hafizalarda mevcut olanlar1 profesyonel bir sekilde yonlendirmek ve yine mevcut
olan birtakim bilgileri yeni bastan insa etmektir. Marka zihinlere yeni bir seyler katarak

degil var olan1 kullanarak olusturulur.

Bagarili bir konumlandirma stratejisi, ¢ogunlukla hedeflenen bir piyasaya gonderme
yapmakta ve buna dayanmaktadir (Biel; 1993:67-82). Eger marka, her sey olmaya ve
herkesi hedef almaya calistyorsa, acik, kesin ve farkli bir konuma sahip olmasi
zorlagacaktir. Markaya yonelik strateji, birbirine uyumlu bdliimleme (segment) ve
konumlandirma stratejilerine haiz olmak durumundadir (Aaker, Batra ve Myers;1992,

Uztug; 2003:83). Marka hedef pazara iirliniin farkli 6zelliklerini yansitir.

Aslinda konumlandirma kavrami o kadar basit bir sekildedir ki, fakat insanlar onun ne
kadar giiclii oldugunu anlamakta zorluk ¢ekerler. Misal, Alo deterjaninin beyazlatma, Lux
bulagik sivisinin elleri koruma, Fabuluso’nun giizel kokma iizerine konumlanmasi vb.
ancak bu bicimde basaril1 bir sekilde hedefe ulasilabilir. Lakin, kendilerinden sonra pazara
gireceklerin iistlenecegi seyler ya ¢ok onemsizdir ki, bunlar nis denilen kiiciik bir alam
sahiplenmeyi segerler mesela, ekolojik gida iiriinleri veya sdylenecek bir sey kalmamigtir
ve kendileri yeni bir talep yaratmaya c¢aligirlar. Misal, Calgon ¢amasir makinelerinin
kireclenme problemini insanlara animsatmis ve kendi olusturdugu bu konumu korumustur
(Borga; 2004:109-110). Bu sebeple marka olusturmada konumlandirma kavramina énem

verilmeli ve dikkate alinmalidir.

Marka Konumlandirma Strateji ve YOntemleri

Her sirket kendi biinyesinde basit bir sekillendirme usulleri gelistirebilecegi gibi,
kampanya Olcegine goére ¢ok daha detayli ve caprasik stratejiler de gelistirilebilir.
Konumlandirma yapmadan 6nce sirket veya kurum objektif olarak kendi iiriin markasinin

biitiin unsurlarin1 belirlemelidir. Mesela; markanin ederi, rengi, kalitesi, hedef kitlesi,
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yagamsal Ozellikleri, prestiji, biiylikligl, kullanim rahathigi, imaj1 gibi 06zellikler.

Belirlenen unsurlara gore hangi stratejinin uygulanacagina karar verir.

Konumlandirma bir pazarlama stratejisinde en st seviyedeki karar almaya yardimci
olmaktadir. Ciinkii konumlandirma ile pazarlamasi planlanan iiriin veya hizmetin pazarda
bagka iiriin ve hizmetler arasindaki konumu tespit edilmektedir. Bu sebeple en dogru

kararin alinabilmesi i¢in konumlandirmadan faydalanilmaktadir.

Konumlandirma stratejisi, iletisim bombalarina maruz kalmig toplumlarda duyulma
problemine en yakin alakay1 gosterebilen bir diisiince sekli olmaktadir. Mesaj kalabaliginin

icinden ancak basarili bir konumlandirma stratejisi ile sesini duyurabilirsin.

1.1.9. Marka Konumlandirma Yaklasimlari

Trout’a(2005:35-36) gore basarili bir konumlandirmanin 6niindeki en kuvvetli giicliikler,
miisteri zihninin; siirli olmasi, karisikliktan nefret etmesi, kendinden emin olmamasi,
degismemesi veya ¢ok zor degismesi ve odak noktasini kaybedebilmesidir. Basarili bir

konumlandirma yapabilmek i¢in miisterinin hislerine 6nem verilmelidir.

Bu alanda oncelikli 6neme sahip konu, her bir miisterinin belleginde mevcut olan,
markalarin ana hatlaridir. Cogu kisi, belleginde bir bilgi hakkinda ancak 7 Ogeyi
tutabilmektedir. Mesela bir mal siifinda genel olarak miisteriler 7 markay: hafizalarinda
tutabilmektedirler. 8. markanin sansi1 ¢ok diisiiktiir. Temel olarak miisteri zihninin kisith
olmas1 yukarida belirtilen zihnin bagka ozelliklerini ortaya koymaktadir. Miisterilerim

hafizasinda yer bulabilmek i¢in markanin ana hatlarina 6nem verilmelidir.

Miisteriler pazardaki {riin kategorileri icin hafizalarinda yer alan onem ve tercih
siralamasina miidahale edilmesine ve bunun neticesindeki karigikliga sebep olacak
onermelere karsi katidirlar. Bireyler cogu kez almalari gerektigini disiindiikleri mali
alirlar. Siklikla gercekte kendilerini yonlendiren giidiiyli tam olarak bilmezler ve “ben de
almaliyim” psikolojisi ile davranirlar. Bu insan zihninin kendinden emin olmamasinin
neticesinde miisterilerin akilciliga degil duygusalliga dayanan segimler yapmalarindan
kaynaklanmaktadir (Trout, Jack; “Konumlandirma Stratejileri” 2005-Optimist:35-36).

(Aktaran; Ozer; 2007:5-6) Tiiketiciler zihinlerinde olusan algiya gore karar verirler.
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Marka konumlandirmasi ile ilgili olarak ¢ok sayida yol bulunmasma ragmen asagida

konumlandirmaya iligkin temel unsurlar belirtilmektedir (Aydin;2005:61-66);

e Uriin Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma,

e Fiyat - Kalite iliskisine Dayali Konumlandirma,

e Uriiniin Kullanimim1 Vurgulayan Konumlandirma,
e Uriin Smifin1 Vurgulayan Konumlandirma,

e Uriinii Kullananlar1 Vurgulayan Konumlandirma,
e Rakipler ile Kiyaslayict Konumlandirma,

e Kiiltiirel Semboller ile Konumlandirma,

¢ Yasam Bi¢imine Odakli Konumlandirma,

e Marka Kisiligine Odakli Konumlandirmadir.

Bu unsurlar1 kisaca su sekilde agiklayabiliriz:

e Uriin Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma

Mala ait gesitli niteliklerin marka cagrigimlarinda kullanilmasidir. Bu konumlandirmada
malin kendisine ait nitelikleri bilhassa vurgulanmaktadir. Malin niteliklerini 6ne ¢ikaran
konumlandirma yaklagimlarinda en ¢ok tercih edilen uygulamadir. Bu konumlandirma
tarzi ile analizlerde ne, ni¢in sorularina somut cevap alinabilir (Uztug; 2003:145-146). Bir
marka veya iriiniin olumlu o6zelliklerini daha belirgin hale getirmek icin, o marka
hatirlandiginda olumlu o6zelliklerin hatirlanmas: artirilmak istenildigi zaman ve bu
ozellikleri markanin nitelik giindeminde daha iist basamaklara yerlestirmek i¢in kelimeler
ve imajlar onem kazanabilir(Sutherland ve Sylvester; 2000:54). Marka iiriiniin olumlu
ozelliklerini ¢agristirir. Olumlu 6zelliklerin zihne yerlestirilmesinde ise kelimelerden ve

imajlardan yararlanilir.

e Fiyat - Kalite Iliskisine Dayali Konumlandirma

Pahali fiyatin daha kaliteli oldugu gostergesi hala daha cazip geldigi i¢in, bu amagla
konumlandirma stratejilerinde fiyat - kalite iliskisi ¢ok fazla yer almaktadir. Bunun en
onemli nedeni, yiiksek fiyatlh mal ve hizmetlerin miisterilerin biiyiik bir cogunlugu

tarafindan daha kaliteli olarak diisiiniilmektedir. Bazen bunun zitt1 da gerceklesebilir ve
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miisteriler tarafindan yiliksek kaliteli bir mal veya hizmet yiiksek fiyatli olarak da
diistintiliir. Bazen, konumlandirma c¢aligsmalarinda genellikle hedef kitleye fiyat ve kalite
standard1 acisindan yiiksek kalite ancak, diistik fiyat uygulamasi farkli markalara kars1 bir
avantaj saglamak amaciyla tercih edilmektedir. Aslinda marka fiyat1 {iriin kalitesiyle

paralel degildir.

e Uriiniin Kullanimim1 Vurgulayan Konumlandirma

Miisteri {lizerinde bir malin ne zaman veya nasil kullanilacag ile ilgili bir etki yapilarak
bilgilendirilmesi saglanabilir. Mesela bir biskiivinin ¢ay saatinde cay ile tiiketilmesine
doniik yapilan bir reklam mesaji hedef kitle iizerinde daha 6zel ve etkili bir konum

saglanacaktir. Marka reklamlar1 kullanima yonelik olmalidir.

e Uriin Sinifim1 Vurgulayan Konumlandirma

Bir iirlinlin ayn1 kategori igerisindeki lriinlerle beraber hatirlanmasi istendigi ve soz
konusu iriin  smift ile rekabet edilmek istendigi iiriin grubu igerisinde
konumlandirilmasidir. Bu tiir bir uygulamaya genellikle gida sektoriinde ozellikle de
icecek sektoriinde sikga karsilagilmaktadir. Mesela, sicak icilmesi gerektigi hususunda
belki de tartismaya bile gerek olmayan bir icecek olan Nescafe, yaz aylarinda {irlinlinii
soguk icilen bir versiyon da pazara sunarak serinletici icecek kategorisinde konumlandirma
yapmiustir (Aydin; 2005:63). Ayni iiriin ayn1 marka farkli kullanim reklamlari ile pazarimi
genisletebilir.

e Uriinii Kullananlar1 Vurgulayan Konumlandirma

Uriinii kullanan hedef kitlenin acikca isaret edildigi ve kullanicilariin agik¢a anlatildigi bir
konumlandirmadir. Bu tiir bir konumlandirma hala tercih edilmesine ragmen Oncesinde
oldugu kadar etkin kullanilmamaktadir. Ciinkii erkeklerin tercih ettigi bir liriinii rahatlikla
kadinlar da tercih etmekte veya kadinlarin da kullanabilecegi bir yeniden diizenlemeye

gidilebilmektedir. Uriiniin hedef kitlesini marka belirler.
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e Rakipler ile Kiyaslayic1 Konumlandirma

Rakipleri ile kiyaslayic1 konumlandirma yaklasiminda malin rakip mallardan degisiklik arz
eden taraflar1 6n plana g¢ikarilmaktadir. Piyasa ekonomisinin uygulandig:i bir ekonomik
sistemde mallar arasinda mutlak istiinliik diye tanimlanan bir yaklasimdan bahsedilemez.
Bunun yerine mallar arasinda kiyaslayici iistiinliikten s6z etmek galiba daha dogru bir

yaklasim olacaktir. Rakip markalarda kismi tistlinliik 6ne ¢ikmaktadir.

e Kiiltiirel Semboller ile Konumlandirma

Tiiketim, ekonomik sebepler sonucu olugmus ¢esitlilikleri ortaya koymak i¢in yapilan bir
etkinlik olmayip, sosyal gruplar arasinda farkliliklar olusturmaya yarayan sosyal ve
kiiltiirel uygulamalar dizisi sekline gelmistir (Karagor; 2000:75). Bu bakis agisina gore
tilkketim kaliplarini etkileyen tek 6ge, ekonomik acidan gelir diizeyi olmayip bunun yam
sira tiliketici bireyin kiiltiirel ve sembolik degerleri olmaktadir. Marka tliketim kaliplarim

dikkate alir.

¢ Yasam Bi¢imine Odakli Konumlandirma

Insanlarin toplumsal katmanlar igerisindeki diizeyinin belirlemesi agisindan tiiketim g¢ok
onemli olmaktadir. Cagdas endiistriyellesmis toplumlarda kisiler her zaman birbirleriyle
yiiz ylize iligki kuramadiklari i¢in tiyesi olduklar1 toplumsal katmanin tiiketim kurallarim
kabul etmekte ve bu kurallara uygun tiiketim bigimlerini kullanmaktadirlar. Tiiketim

aliskanliklarina gore degerlendirilmektedirler.

Tiiketime bu kadar yonelen kisiler, tiikketim davraniglarini ise belli bir hayat tarzina bagiml
kalarak yapmaktadirlar (Karagor; 2000:59). Hayat tarz1 genellikle tiiketicileri gériinmez
bir el gibi siirekli kontrol altinda tutmaktadir. Farkl: tarzlar kisiler arasinda diisiince, tutum
ve davranis farklarimin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Yasam tarzlari marka

egilimlerini etkiler.

Trout’a goére ise marka konumlandirma stratejileri ise sOyledir; (Trout; 2005:75-80
Aktaran; Ozer; 2007:9-10);



39

Vasif Konumlandirmasi

Firma kendini bir nitelik ya da 6zellik {izerine konumlandirir. Bir bira firmasi kendisinin en
eski bira imalatgis1 oldugunu iddia eder, bir otel kendisini sehrin en yiiksek oteli olarak
gosterir. Nitelige dayali konumlandirma tercihi akillica bir se¢im olarak goriilmez, ¢iinkii
bunda herhangi bir fayda agik¢a ifade edilmemistir. Bu sebeple her zaman tercih edilen bir

yontem degildir.

Yarar Konumlandirmasi

Mamul, bir yarar saglar. Ariel marka deterjan, diger liriinlere gére daha iyi temizledigini
savunur. Volvo otomobillerinin digerlerine gore daha emniyetli oldugunu belirtir.
Pazarlamacilar, genellikle yarar konumlandirmasi ile calisirlar. En ¢ok tercih edilen

pazarlama stratejilerinden birisidir.

Kullanim / Uygulama Konumlandirmasi

Mal belirli bir faaliyet i¢in en iyi olarak konumlandirilmistir. Nike, lirettigi ayakkabilardan
birisini kosu icin en iyi olarak belirtirken bir digerini de basketbol oynamak i¢in en iyi
olarak sunabilir. Bir firmanin irettigi tiriinlerin uygulama konumlandirmasi yapilirken o

iirliniin en 1yi nitelikleri 6n plana ¢ikarilmalidir.

Kullanic1 Konumlandirmasi

Mal, hedef bir miisteri i¢in konumlandirilmistir. Apple Computer, bilgisayarlarinin ve
yazilimlarinin grafik tasarimecilar i¢in en iyi oldugunu savunur, Sun Microsystems ¢aligma
istasyonu olan bilgisayarlarini tasarim miihendisleri i¢in en iyi bilgisayarlar olarak iddia

eder. Belli meslek gruplari igin 6zel tasarimlar firmalar tarafindan tiretilmektedir.

Rakip Konumlandirmasi

Mamuliin, rakibin mallarinin birinden daha iistiin veya farkli oldugu 6ne siiriiliir. Avis,
kendisini “daha ¢ok gayret gdsteren” (burada rakibi Hertz’i ima ediyor) firma olarak
tanitiyor; 7 Up, kendisine “Uncola” (kola olmayan igecek) ismini koyuyor. Bu
konumlandirma sekli ile tirlinlin diger rakip friinlerden farkliligi veya {stiinligii

belirtilmektedir.
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Kategori Konumlandirmasi

Firma kendisini i¢inde bulundugu sektoriin lideri olarak belirtir. Kodak, film anlamini tasir.
Selpak kagit mendil, Xerox fotokopi manasina gelir. Firma piyasada en iyi oldugunu ifade

etmek i¢in direkt lirliniin adinm1 kullanir.

Kalite / Fiyat Konumlandirmasi

Mal, belirli bir kalite ve fiyat seviyesinde konumlanmistir. Chanel No.5, ¢ok kaliteli ve
¢ok pahali bir parfim olarak pazarda konumlanmistir. Uriinlerde kalite ve fiyat

konumlandirmasina 6nem verilmelidir.

Firmalar yukarida yer alan konumlandirma stratejileri ile alakali imkanlart kullanarak
tiriinlerini misterinin zihnine konumlarlar. Firmalar tiiketicilerin zihninde yer bulabilmek

icin konumlandirma stratejilerini ilgilendiren imkanlar1 kullanirlar.

Uriin konumlandirmasinda 6nemli bir 6zelligi de malin sagladigi yararlari, yani
fonksiyonlar1 ile malin imaj1 ve saygmligidir. Fonksiyonelligin yani sira bir marka, birden
fazla kavrami da i¢inde bulundurmaktadir. Mesela Mercedes yalnizca cekiciligi ile degil,
giivenilirligi, performansi ve ikinci el satisindaki yiiksek degerliligi ile alict bulmaktadir.
Rolex saatleri de belirli bir imaj i¢in planlanmanin yani sira kalitesi, goriinimii ve elit
yapist da temel dayanak noktalarindandir. Malin imaji ve sayginligi ve malin sagladig
yararlar triin konumlandirmasinda olduk¢a onemlidir. Zihinlerdeki bulanikligi 6nlemek

icin su sorularin yanitlarina ulasmak gereklidir;

e Malin fonksiyonlari nedir? Bireylerin giinliik hayatlarindaki gereksinimleri ile iligkili
midir? Sayginligi 6ne ¢ikaran fonksiyonlar midir yoksa sadece moda midir?

e Malin fiyatlamasi nasil bir konumu gostermektedir? Prestij ve ilgi ¢ekme bakimindan
ambalajlandirmanin konumlandirmaya etkisi nedir?

e Firma fonksiyonel dnceligi mi, yoksa miisteri segimini mi istemektedir?

e Miisterilerin satin alma tutumlarinda akilct davraniglar ve duygusal tercihler arasindaki
denge nedir?

e Malin konumlandirmasi pazarlama karmasinin farkli bilesenleri ile baglanti kuruyor
mu? Bu durum uzun dénemde kuvvetli bir konum mu kazandiriyor ya da bu yilin satig

hedeflerini mi karsiliyor?
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Bu sorularin yanitlari mamullerin konumlandirma stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli bir
etkiye sahiptir.

1.1.10. Markay1 Yeniden Konumlandirma

Firmalar oOncelikle algi haritalar1 ¢alismalarindan sonra pazar konumlarini kaybetme
sonucu ile karst karstya kalabilirler. Pazar konumlarini kaybetmemek i¢in firmalar algi

harita ¢aligmalarina 6nem vermelidirler. Bunun dort temel nedeni vardir:

Teknolojideki hizli degisim

Miisteri tutumlarindaki ¢cabuk ve 6ngoriilmesi imkansiz degisimler

Kiiresel ekonomide rekabetin fazlalasmasi

Yaratici yoneticiler arasindaki rekabetin ¢ogalmasi

Trout’un tanimina goére firmalarin var olan konumlarini degistirmelerine yeniden
konumlandirma ismi verilir. Yeniden konumlandirma, hedef pazarin ve rekabette iistiinliik
saglayan farkliliklarin ya da her ikisinin birden degistirilmesidir. Firmalarin yeniden
konumlandirma yapabilmeleri i¢in belli bir siireci takip etmeleri gerekmektedir. Bu siire¢
dort agsamadan meydana gelmektedir. Bunlar; mevcut konumun belirlenmesi, istenilen
konumun saptanmasi, yeni konumun elde edilmesine yonelik olarak tutundurma
programinin baslatilmasi ve miisterinin bellegindeki eski konumun degisme durumunun
tespit edilmesidir. Firmalar bazen var olan konumlarmi degistirmek isterler ve buna

yeniden konumlandirma adi verilir.

Trout’a gore Yeniden konumlandirma stratejileri imaj, iiriin, soyut ve somut stratejiler

seklinde gruplandirilabilir:

e Imaj1 Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide malin imaji degistirilmekte, mal
ve hedef pazarda herhangi bir degisiklige yer verilmemektedir. Bu stratejide malin
yararlar1 lizerine yogunlasarak mala yeni bir imaj olusturulmaya gayret
gosterilmektedir. Uriinde imaj degisikligi yapilmaktadir.

e Uriinii Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide hedef pazar aynen korunurken

mal farklilagtirllmaktadir. Mamulde degisiklikler yapilarak bagka kullanim alanlari
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olusturulmaktadir. Boylece hedef pazarda mala yeni miisteriler kazandirilmaktadir. Bu
stratejide ise sadece mal farklilagtirilmaktadir.

e Soyut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu strateji ile firma mali ile farkli bir pazar
kesimine hitap etmektedir. Bu stratejide mal aynen korunurken hedef pazar farkli
oldugu igin yeni miisteriler s6z konusudur. Bu sebeple firma kaynaklar1 yeni tiiketicileri
etkileyebilmek gayesiyle kullanilmaktadir. Fakat firma eski pazar boliimiinii de hig
unutmamalidir. Firma eski pazarinda da ¢alisma gostererek pazarini genisletmeye ¢aba
sarf etmelidir. Bu sebeple tutundurma faaliyetleri firmalar i¢in biiyilk 6nem
tagimaktadir. Bu stratejide {iriin aynen korunur iken hedef pazar degistirilmektedir fakat
eski hedef pazarinda korunmasina 6zen gosterilir.

e Somut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide ise firma hem mamuli hem de
hedef pazarini ayn1 zamanda degistirmektedir. Olusan yeni hedef pazar i¢in yeni mamul
gelistirildigi i¢in maliyetler olduk¢a fazladir. Firma hem yeni mamul gelistirmek igin
yatirim yapacak, hem de yeni tutundurma ¢abalarinda bulunmaya gayret gosterecektir
(Trout, Jack; “Yeni Konumlandirma” 2006-Optimist:58-59; Aktaran; Ozer; 2007:14-

16). Firma hem iiriinii, hem de hedef pazarini ayn1 anda degistirmektedir.

Marka konumlandirmada firma, markasin1 diger rakip markalara gére misterinin farkl
olarak algilamasi i¢in ugrasir. Baslangigta iiriinii piyasaya siirerken konumlandirilan bir
markanin zaman iginde gesitli sebeplerle tekrar konumlandirilmasi gerekebilir. Rakiplerin
gelisimleri, miisteri istekleri gibi piyasadaki degismeler firmalar1 markalarmi yeniden
konumlandirmaya tesvik edebilir. Yeniden konumlandirma hem f{iriini hem de onun

imajin1 degistirmeyi zorunlu hale gelebilir. Markay1 bazen yeniden anlatmak gerekir.

Yeni bir marka tanitmak iyi bir tercih degilse, yoneticilerin var olan markalarinin
glicinden nasil faydalanabileceklerini diisinmeleri gerekir. Degisik imkanlar vardir; bu
olanaklardan birisi, markay1 yeni bir piyasada tamamen bastan konumlandirmaktir. Bunun
sartlarindan biri de markanin fiyatin1 asag cekmektir. Marlboro’nun 1 Nisan 1993°te
yaptigi %40 oraninda indirime isaretle bu metot Marlboro tercihi olarak isimlendirilebilir.
Hakikaten, Taco, Bell, Post Cerales, AT&T, Procter&Gamble’s, Pampers, Amazon Boks
ve daha bir¢ok marka, fiyat yonelimli rakipleri ve gii¢lii perakendeciler karsisinda rekabet
giiclerini c¢ogaltabilmek maksadiyla Marlboro alternatifini uyguladilar. Fakat bu tarz
oldukga riskli olabilirdi. Birincisi, fiyat indirimlerinin ekonomik yiikii cok agirdir. Mesela;

%20 oraninda bir fiyat indirimi, bir¢ok markanin kar sinirmin iizerindedir ve en yiiksek
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fiyat ve kar Olciitlerinden faydalanan markalar {izerinde dahi biiyiik bir basing meydana
getirir. Ayrica rakiplerin 6zellikle gii¢siiz olanlarin kalici fiyat indirimlerine yanit vermek
ya da bunlar1 asan indirimler yapmaktan baska imkanlar1 ¢ok azdir. Fiyat savaslar gercek
bir gdzdagidir. Ikinci olarak, Marlboro alternatifi, markanin imajma beklenenden daha
bliylik bir zarar verebilir. Fiyat indirimi, fiyati rekabetin asil sekli haline doniistiiriir ve
tilketiciler de markanin 6zellikle kalite agisindan farkl tarafi olmadig: algisimi gii¢lendirir.

Fiyat indirimi markaya zarar verebilir.

Bir marka degerinin imajinin bozulma riskini eksiltmenin yolu, yapilan fiyat indiriminin,
kaliteyi yok ederek, yapilmadigini belirten bir imaj yaratmaktir. Bu sebeple 1992°de
Procter&Gamble perakendeci ve miisterilerin iirettigi lirlinleri dnceden almalarini zorlayici
ve c¢esitli mal satin alma gibi yiiksek fiyatli metotlar1 kullanma geregini azaltan, bir giinliik
ucuz fiyat programini uygulamaya koydu. Hem perakendeciler hem de miisteriler
tarafindan dogru konumlandirilmis bir program olarak bilindi. Kaliteden 6diin vermeden

fiyat indirimini lanse etmek pazar1 genisletir.

Ayrica firmalar, markanin fiyatin1 diisiiriirken, marka imajlarinin yipranmasini engelleyici
baska destekler meydana getirebilirler. Bunun i¢in Marlboro, fiyat indirimine baslamadan
once siirekli miisterilerine 6diil olarak heyecanli geziler sunma kampanyasina 200 milyon
dolar gibi biiyiik bir yatirim yapti. Boylece markanin sadece fiyati sebebiyle taninmasi ve
satilmasi riski engellenmis olundu. Bazen indirim yerine tiiketici 6diillendirmesi daha etkili

olmaktadir.

1.1.11.Konumlandirmada Ka¢imilmasi Gereken Hatalar

Kotler, bir sirketin pazarlama stratejisini bozacak ve kag¢milmas1 gereken esas

konumlandirma yanliglarini su sekilde siralamaktadir:

e Alt Diizeyde Konumlandirmak: Bir markay: tercih etmek i¢in giiclii bir temel fayda
veya sebep gosterememek.

e Asirt Diizeyde Konumlandirmak: Bazi olasi miisterilerin markay1 fark etmemelerine
sebep olacak sekilde dar konumlandirmak.

e Zihin Bulandiran Konumlandirma: Birbirinin zitt1 iki veya daha ¢ok fayda iddia etmek.

e [lgisiz Konumlandirma: Cok az sayida tiiketicinin deger verecegi yarar iddia etmek.
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e Kuskulu Konumlandirma: Insanlarm, markanin veya firmanin gercekten sdz verdigini

yerine getireceginden siiphe duyacagi bir fayda iddia etmek.

Seklinde ifade etmektedir.

Trout ise birgok yanlis konumlandirma programinin orijininde yer alan alti tuzagi su

sekilde siralamaktadir:

Asikarlik Faktorii: Birgok konumlandirma kurami son derece bilinen kavramlardir. Firma
acisindan bilinen sey, tiliketicilerin ve olasi tiiketicilerin hafizalarinda da bilinen sekle
gelecektir. Konumlandirmanin 6nemli bir boliimil, sagduyuyu temel alir. Problem,
pazarlamacilarin sagduyuya karmasik bir arastirma kadar itimat duymamalaridir. Asikar

olan1 kabul etmek basariya ulastiracaktir. Bazen basar1 daha kolay elde edilebilir.

Gelecek Faktorii: Birgok kuvvetli konumlandirma fikri, gelecek karsisinda, kaybetmekten
korkmaktadir. Firmalarin oncelikli amaci, bugiin basar1 kazanmak olmalidir. Bunu
basarabilen, gelecekte harcayacak parayr kazanma ihtimali ¢ok yliksektir. Firmalarin
gelecek alternatiflerinin acik kalmasi gerektigi siiphesiyle, aslinda miisterilerin zihinlerinde
belirli bir konum edinmeyi giiglestirdikleri goriilmektedir. Firmalar giiniimiizde ne kadar

basarili olurlarsa gelecege de daha emin adimlarla yiiriiyebilirler.

Sirinlik Faktorii: Sirinlestirmeden, olani oldugu gibi ifade etmek gerekmektedir. Giiglii
diistincelerin olduklar1 gibi ifade edilmeleri zorunludur. Mesela Volkswagen’in “Kiigiik
Diisiinti bir ok gibi dogrudan bir konumlandirmadir ya da Volvo’nun “Arabanizi emniyet
icinde siiriin”ii kolay ve dogrudan bir konumlandirmadir. Mevcut olan1 oldugu gibi

tilketiciye anlatmak sirin goriinmeye ¢abalamaktan daha etkili olmaktadir.

Sozde Kahraman Faktorii: S6zde kahramanlar, bir konumlandirma stratejisinde biiyiik bir
problem sekline gelebilir. Bu 6zellikle, yonetim kurulu baskaninin ilgisini ¢ekmek igin
yarigsan genellikle yalnizca kendi menfaatlerini diisiinen insanlarin var oldugu biiyiik
firmalar i¢in gecgerlidir. Bu sebeple biiylik firmalar bu konuda daha dikkatli olmak

zorundadirlar.

Rakamlar Faktorii: Kisa vadeli getiriye konsantre olmus firmalar, satis ve karlarda siirekli

artan kazanclar sergileme gayretleriyle kendilerine biliylik zarar vermektedirler.
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Konumlandirma kisa bir siire degil, uzun vadeli bir siiregtir. Konumlandirmay1 basarmak
icin zaman ve para ihtiyaci vardir. Konumlandirmayr ve stratejik pazarlama planini
hedeflendigi gibi uygulamak rakamlar1 arkasindan getirecektir. Uzun vadeli diisiinmek ve

stratejilerini o yonde gelistirmek gerekir.

Anlamsiz Cabalar Faktorii: Konumlandirma, hafizadaki algilamalarla ahenk i¢inde olmali
ve onlara karsi gelmemelidir. Firma igindeki insanlarin ilerleme olarak algiladiklart
durumlar, olas1 tiiketicilerin hafizasinda karigikli§a neden olabilir. Konumlandirmada, bir
kez bir marka belli bir pozisyona getirildiginde, parola “Gittigi siirece boyle kalsin”
olmalidir (Ozer; 2007:16). Siirekli olarak degisiklik yapilmamali ve tiiketicinin zihni

karigtirilmamalidir.

1.1.12. Tiiketicilerin Marka Tutumlar:

Miisterilerin karar verme siirecinde etkisi olan, marka kavraminin 6nemli bilesenlerinden
biri durumundaki marka tanidikligi, miisterinin markayla ilgili dogrudan ve dolayl
tecriibelerini yansitan siirekli bir degiskendir. Artan rekabet kosullarina karsi olumlu tutum
ve satin alma egilimi gelistirmeyi hedefleyen sirketler acisindan marka tanidiklig
olgusunun yadsinamaz bir 6énemi vardir (Korkmaz ve Isin; 2003:288). Markalar, glinlimiiz
tilketim tirtinleri sektoriinde merkezi bir goreve sahiptirler. Markalanmis {iriinler, marka
yoneticilerinin, perakendecilerin ve imalat¢ilarin kendi aralarinda ve miisteriyle kurduklari
iletisimde kilit rol oynar. Yeni ekonominin tiiketici iliskileri konusunda siirekli siirpriz
buluslar ortaya koymasi, markanin gelecegi hakkinda iki karsit goriisiin gelisgmesine neden

olmustur (Infomag; 2003:47-48). Bu zit goriisleri kisaca su sekilde aciklayabiliriz:

Markalar Oldii: Miisterinin markali iiriin icin ddeyecegi en yiiksek fiyat iiriiniin fiziksel
ozellikleri, liriine duyulan duygusal bag ve hizmetler birlestirilerek olusmaktadir. Yeni
ekonomide markali triinlerin duygusal ¢ekiciligi, tiiketicilerin sectikleri triinleri dogru
sekilde satin almak ic¢in internet ve c¢evrimi¢i arama motorlarint kullanmalariyla
azalacaktir. Kabul gormiis bircok marka, hem daha diisiik fiyatlh magaza markalarinin ve
markasiz mallarin rekabet baskisina, hem de cagdas dagitim agina sahip ve internet
lizerinden diislik fiyath pazarlama yapan yeni rakiplerine kars1 fazla dayanamayacaktir.

Sosyal medya giiclii markalar1 zayiflatabilir.
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Markalar Yasiyor ve Daha Giiglenecek: Yeni ekonomide kalite, giivenlik ve statii gibi
nedenlerle miisterilerin markalara daha ¢ok deger vermelerini saglayacaktir. Parcalara
ayrilmis karmasik bilgi diinyasinda ve degisken fiyat ve performans baskisi altinda,
misteri markali tirlinlerin degeri ve glivenilirligi i¢in hosgorii ile imkani olan en yiiksek

fiyat1 6deyecektir. Karmagiklik ve reklam kirliligi ise marka fiyatin1 arttirir.

Marka sec¢iminde miisterinin tiiketim davranisi basit bir susamak veya acikmak gibi
ihtiyaglarin ilerisindedir. Futbol taraftarlar1 takimin kasketini ve siieterini sadece
isiimemek i¢in giymedikleri gibi, insanlar marka giysileri de sadece 1sinmak i¢in giymez.
Bunun ¢ok daha ilerisi vardir. Marka tercihi bir kendi kendini tanitma sekline doniisebilir.
Michael Jordan ve Cindy Crawford gibi idollerin Nike, Pepsi gibi markalari temsil etmeleri
artik alisilmis bir durumdur. Bir marka bu kisiler tarafindan tiiketildiginde o artik sadece
bir marka olmaktan 6teye geger. O kisiyi ve gozde olan bir grubu akla getiren bir sembol
haline gelir. Marka ile kisileri biitiinlestirmek yeni sembolleri yaratir. Miisteri bu kisilerle

ozdeslestiren marka sembollerini sergileyerek sunlar1 yapmus olur (Oztiirk; 2006:77).

e Akillarda bunlarin temsil ettikleri kisi ve gruba olan yakinligin1 per¢inlemis olur;
e Kendi kimliginin bir anlamin1 olusturmus, dis diinyay1 kendisiyle ilgili bir anlam ve

sembol gostermis olur.
1.1.13. Markanin fslevi ve Yararlan

Insan iligkilerinin, en basta mali iligkilerin karmasik bir hale doniistiigii diinyada, yogun
rekabete dayali piyasa kosullari meydana gelmektedir. Ayrica degisen miisteri istekleri,
iireticileri markalagmaya yoneltmektedir. Ciinkii marka genel olarak, malin somut ve soyut
ozelliklerini 6zetlemekte; miisterilere belirli cagrisimlar yaptirmakla birlikte satin alma
kararlilig1 gostermesine yon vermektedir. Ayrica zaman darligi bulunan miisteriler i¢in de
bellekte olusturdugu kisa stireli ¢agrisimlar ile bir ¢ikis noktast olmaktadir. Marka bununla
beraber miisteriye karsi iriiniin kalitesi acgisindan bir sz vermektedir. Marka belirttigi
ozelliklerle, miisterinin dnemsedigi degerleri ortaya koymakla birlikte, miisterinin kimlik

ve imaj olusturmasina da yon verir. Marka iiretici ve tiiketici taleplerini bir araya getirir.

Markalarin belirtilen fonksiyonlarinin yaninda, hem miisterilere hem de iireticilere belirli

yararlar1 bulunmaktadir(Ar; 2004:8).
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Markalarin tireticiler agisindan yararlarini,

e Markanin tutunmasina yardimeci olur ve talep olusturmada etkilidir.

e Firma ve iirliniin imajinin yerlestirilmesine yardim eder.

e Marka firmanin satislarini ve rekabet giiclinii yiikseltir.

e Piyasada daha Once basarili olmus bir marka, sirketin benzer yeni {iriinlere pazar
olusturmasini kolaylastirir.

e Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisi izler.

e Marka tescil edilerek legal konum kazanir ve marka sahibine yasal bir giivence

olusturur.

Seklinde agiklayabiliriz.

Markalarin tiiketiciler agisindan faydalari ise;

e Miisteriyi iirlin hakkinda bilgi sahibi eder ve malin taninmasini saglar.

e Miisterilerin kalite garantisidir.

e Uriiniin bilinmesine yardime1 olurken diger iiriinlerle de karistirilmasini engeller.

e Miisteriye iiriinle ilgili 6zellikler konusunda teminat verir.

e Eger miisterinin aldig iiriin markaliysa, tliketici sahip oldugu iirliniin satis garantisi

hizmetlerinin, {irine sahip olduktan sonra da siirecegini bilir (Ar; 2004:8).

Seklinde ifade edilir.

Ozetle, miisteriler acisindan olumlu bir marka, mal icin giivenilirlik ve deger
saglamaktadir. Bu sayede, iirliniin piyasadaki rekabet etme konumu giiclenmekte, bu
durum satis miktarina ve gelirine yansimaktadir. Ayrica giiclii markalar, yiiksek fiyat ve
olumsuz durumlar karsisinda mala olan talebin diismesini engellemekte ve krizlerden
basariyla ¢cikmay1 kolaylagtirmaktadir. Piyasadaki olumsuzluklar markanin giicii sayesinde

daha kolay atlatilabilir.
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1.1.14. Ahcilar Agisindan Marka Kullanmanin Yararlarn

Marka adlar tliketiciye malin kalitesi hakkinda diisiince ve teminat verir, markali iiriiniin
iadesi kolay olur. Aligveriste etkinligi arttirir, tanima ve se¢me daha kolay olur.
Miisterilere faydali olabilecek yeni mamullere dikkat ¢eker. Alicilar, bir baska deyisle
miisteriler, talep etme davranisini gerceklestirirken bir¢ok Ogenin etkisinde kalirlar;
gereksinim, fiyat, kullanislilik gibi. Biitiin bu ve bununla alakali 6geler yaninda miisteriler,
satin alma asamasinin karar alma siirecinde baska bir etkinin altinda da kalabilirler ki o da
talep edilen mamuliin marka olup olmamasidir. Miisteri, sadece bir ad, bir bi¢im, bir renk
veya bir sekil olarak var olan marka gibi soyut bir kavramdan asagida sayili somut
yararlarin bir veya birkagini s6z konusu markali mamullerde gordiigii veya bulmayi timit
ettigi i¢in markali {irlinleri segmektedir. Yani marka basli basina bir tercih sebebi de
olabilir. Tiiketicilerin markadan bekledigi ve ¢ogunlukla kavustugu yararlari ise su sekilde

siralamak mimkiindiir;

e Mamuliin kalitesinin tespit edilmesini saglar.

e Miisterinin talep etmeye iligskin karar verme periyodunda kolaylik yagamasin1 saglar.

e Markali mali bir daha almak istediginde veya yedek par¢a ile bakima gereksinim
duydugunda bunlara kolayca erisir.

e Markali mallar ile psikolojik haz saglar ve bazen bunlar1 snobik erekler i¢in kullanir.

e Sec¢im yapacag liriinler arasinda tiiketiciye rehber olur.

e Talep etme sirasindaki alinan risk yerini kalite ve giivenilirligin almasin saglar.

Marka tiiketiciye bir rehber ve pusula gorevi lstlenir.

1.1.15. Saticilar A¢isindan Marka Kullaniminin Yararlar

Marka kullanimi saticilarin harcamalarini artirici bazi iglemler gerektirdigi ve mamuliin
tercih edilmemesi durumunda olumsuz imaj riskini arttirdig1 halde, avantajlar1 saglamasi
sebebiyle saticilar tarafindan kabul gormektedir. Taleplerin gozlenebilmesi ve sonradan
izlenmesinde kolaylik saglar, taklit, kopya ve haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin pazara
dahil olmasina kars1 korunma saglar, herhangi bir olaganiistii durum sirasinda krizin
atlatilmasimi kolaylagtirir. Marka, alicilar tarafindan garanti belgesi gibi fonksiyon

goreceginden giiveni arttirir. Marka sadakatinin artis1 sirketin pazarlama planlamasini
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cabuklastirir. Piyasanin gruplara ayrilmasi daha kolay olur, sirket imaji yapilandirmaya
yardimct olur, tutundurma kolaylasir. Isletme stratejisi daha pratik bir sekilde
uygulanabilir. Sirket i¢in serefiye ve marka sermayesi olusturur. Marka tiiketici ve firmaya
belirli avantajlar saglar. Firmalar, diger bir degisle saticilar agisindan bu yararlari su

sekilde gruplandirmak miimkiindiir:

* Marka, talebin olugsmasinda firma adinin ve iiriin 6zelliklerinin 6niine geger.

» Marka ile talep istikrarina kavusan ve yeniden satin almalari kolaylastiran firma,
finansal a¢idan daha iyi performanslara ulasmada onemli faydalar saglar, ayrica siparis
alma konusunda da belirli bir istikrar yakalar.

 Sirketin, calisma gosterdigi pazarlarda taklit ve korsan mamullere karsi yasal koruma
saglar (Cop ve Bekmezci; 2005:68).

 Sirketlere lirliniinii tanitip tekrar siparis alinmasi1 imkanini saglar.

» Gergeklestirilecek promosyon etkinliklerini destekler.

» Marka sadakatini destekleyerek piyasa pay1 karliligin arttirir.

» Dabha yiiksek fiyat talebini zorunlu kilarak daha fazla kar elde edilmesini saglar.

 Sirketin taninan markay1 kullanarak yeni iirlinlerle, yeni piyasalara ve yeni cografyalara
dogru genisleme imkan1 saglar.

» Perakendecileri aradan ¢ikararak miisteri ile direkt iletisim kurulabilmesini saglar.

» Fiyat rekabetine kars1 daha kuvvetli olmasini saglar.

» Pazarda daha uzun 6miirlii olmay1 saglar.

* Firmalarm yapmis olduklart hatalarinin unutulmasini saglar(Aktaran; Ersoy; 2007).

seklinde agiklanir.
1.1.16. Toplum Acisindan Marka Kullaniminin Yararlari

Toplum ac¢isindan markalasmanin negatif ve pozitif goriisler vardir. Negatif olanlar,
markanin bilhassa ayni iiriinlerde gereksiz ve gercek dist mal farklilagtirmasina yol
actigini, reklam, ambalaj gibi fiyat maliyetlerini arttirdigin1 diisiinmektedirler. Bununla
beraber marka, fiyatlarda c¢esitlilik saglayabilir, iriinlerin kalitesinin standartlarinin
diizelmesine ve sirketlerin taklitlerden korunmak ic¢in daha ¢ok yenilik yapmalarini
saglayabilir. Miisterilerin korunmasina yardimci olunur. Fakat ¢ok isim yapmis veya

taninmig sirketlerin markalarin bazen fiyatlar1 anlamsiz yere abarttiklar1 ve istemeseler de
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baska firmalara sirketlere dahi yol ¢izdikleri goriilmektedir. Toplum ag¢isindan marka

kullanmanin oldukg¢a avantajlari olmasina ragmen bazi olumsuzluklar da yaganmaktadir.

1.2. Markalasma

1.2.1. Markalasma Tanim

Aaker’e (2009) gore miisteriler, belirli bir markaya sahip mali ya da hizmeti daha ¢ok fiyat
O0demeye razi olarak satin aliyorlarsa, bunun sebebi markanin belirli 6zelliklerinin ve
niteliklerin tiiketiciye sagladigi faydanin, diger mallara gore tiiketicileri daha fazla mutlu
etmesidir. Markalar pazarlama maliyetlerini diisiirdiiklerini, yeni tiiketiciler kazandirdiklar
ve faaliyet kaldiract sagladiklart i¢cin genel maliyetleri asagiya ¢ekmekte ve biiylik pazar
paylar1 elde etmeleri, ancak sadik tiiketicilerle kalic1 olabilmektedir (Aaker; 2009). Miisteri

markaya 6dediginin karsiligini memnuniyetle alabiliyorsa markalasma gerceklesmis olur.

Diger yandan Dawar’a (2004) gbre markalarin reklamlarindan ve promosyonlarindan
bliylik satis hacmi ve trafigi olusturmakta, piyasa ¢alismalart ve bundan dogan sonuglari
markalar seviyesinde yonetilmekte ve 6l¢iilmektedir. Aslinda giiniimiiz itibariyle markalar
birden ¢ok sirketin pazarlama ¢alismalarinin orijin noktasi durumuna gelmenin yani sira,
ayn1 zamanda piyasa glicli, rekabet kaldiract ve yiiksek gelir olarak da kabul

gormektedir(Dawar; 2004:31). Markanin pazar pay1 ¢ogaldik¢a maliyetleri diiser.

Markalarin bu potansiyeli onlar sirket stratejilerinin odagina koymaktadir (Urde; 1994).
Bu da marka odakli sirketleri, marka degerini yaygin bir bicimde olusturma ve kullanma
hususuna deger vermeye zorlamaktadir. Marka degeri ise tiim sirket yonetimi seviyelerinde
faaliyet kaldiraci olarak yarar saglamaktadir (Wong ve Merrilees; 2007). Diisiik maliyetler
faaliyet kaldiracini giiclendirir.

Urde’ye gore ise firmalarin gelecegi markalara baghdir. Sirket stratejisinin
yapilandirilmasinda markalar1 “baslangi¢c noktas1” olarak tasvip etmek, “marka odaklilik”
adi1 verilen yeni akim ic¢in Onemli bir sarttir. Belirlenen markalar, sirketlerin rekabet
giiclerini ¢ogalttig1 gibi, gelisme ve karlilik olusturulmasinda da biiylik bir giice sahiptir.

Markalarin bu giiciinilin fark edilmesi, siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii amaclayan sirket
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stratejilerinin meydana getirilmesinde markalar1 ¢ok 6nemli bir konuma yerlestirilmektedir

(Urde; 1994). Marka devamliligi rekabetin siirdiiriilmesi igin gereklidir.

1.2.2.Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Miisterilerin satin alma tutumlarini, mal ve hizmetlerin markas1 tizerine toplanan ¢esitli
manalar ekseninde gergeklestirdikleri gozlenmektedir. Tiiketicinin devam ettirdigi hayat
stirecinde barindirdigr demografik, psikolojik ve sosyolojik dgelerin etkisiyle satin alma
karar donemi ve marka tercihleri degisik bi¢cimlerde etkilenmektedir. Her bir 6ge miisteri
iizerinde bir etki olusturmakta ve marka tercihinin biiyliimesine sebep olmaktadir. Her
miisteri grubunun kendilerine ait marka tercih siniflandirmasi vardir. Asagida miisterilerin
marka tercihlerini belirleyen gesitli 6geler degerlendirilmektedir. (Aktaran; Metin Calik ,
Remzi Altunisik , Nihal Siitiitemiz; 2013:141-142)

Marka Tercihini Etkileyen Demografik Faktorler

Marka tercihini belirleyen demografik dgeler yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir olarak

siiflandirilabilir. Kisaca su sekilde agiklayabiliriz:

Yas

Insanlarin ihtiyaglarmin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplarinin seklini, belli
gereksinimlerin 6n planda olmasinin, i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi olabilmekte,
bu durum hedef kitlenin belirli mal veya hizmetlere dogru gitmesine sebep olabilmektedir.
Bireylerin belirli bir ihtiyaci saglayan ¢ok degisik mal veya hizmetler arasindan birinin
secilmesinde yasa bagli olarak gelisen isteklerin ve beklentilerin dnemli unsur oldugu
goriilmektedir. Yasa yonelik yapilan arastirmalarda genclerin yetigkinlerle kiyaslandiginda
genclerin tercihlerinde daha ¢ok farklilik gosterdikleri, yetigkinlerin ise daha baglilik
iceren davramiglar gosterdikleri izlenmektedir. Roedder John ve Sujan(1990) cocuklarin
gelisim donemi ozellikleri temelinde incelendiginde, marka tercihlerini olusturan dgelerin
daha fazla algilara yonelik (renk, sekil gibi gorsel 6zellikler) oldugunu, islevsel 6zelliklerin
etkili olmadigini gostermektedir. Ailede satin alma karar1 olusturmada etkili olan ¢ocuklar,

paray1 tiikketen ve son karar1 veren degillerdir. Lakin giiniimiizdeki aile yapisinda aileye
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yonelik tiriinlerde de marka tercihlerini belirlemektedir (Hogg ve digerleri; 1998:293-294).
Miisterilerde yasa bagl olarak tercihler de farklilik gostermektedir.

Cinsiyet

Mal ve hizmetlere yonelik marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren, kullanan, satin alan
bireye uygun olarak etkili olmaktadir. Satin alma kararlarii belirleten bir 6ge olarak
cinsiyet bireylerin s6z sahibi olmasini saglamaktadir. Bilhassa bazi {irlinlerde ve
hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler cinsiyet rollerine gore, toplumdaki
statiilerine gore marka tercihlerini olusturmaktadirlar. Cinsiyet ve giysi arasindaki alakay1
degerlendiren arastirma neticesinde kizlarin erkeklerden daha fazla giysiler ve markalari ile
ilgili oldugu gergegini ortaya koymaktadir. Misterilerde cinsiyete bagli olarak
gereksinimler farklilik gosterir bu sebeple bayanlarin marka bagimliliginin daha fazla

oldugu gozlemlenmistir.

Egitim durumu-meslek-gelir

Egitim durumu ve sahip olunan meslek, bireyin toplumdaki statiisiinii belirlemektedir. Iyi
bir meslege sahip olan bireylerin gelir durumu da yiiksek oldugundan kaliteli ve daha
yiksek fiyathh mallar1 tercih etmektedirler. Bununla ilintili olarak yiiksek yasam
standardina haiz olan bireylerin tercih ettikleri markalar hayat tarzlarina uygun 6zelliklere
sahip olmaktadir. Yapilan arastirmalar egitim diizeyi yiiksek olan bireylerin teknik
ozellikleri olan, c¢cok degisik oOzelligi bir arada bulunduran mallar1 segtiklerini
gostermektedir. Egitim seviyesi daha diisiik hedef kitle i¢in mesajlarin daha sade olmasi,
satin alma davranislarina yonelmesinde etkili olmaktadir. Sosyoekonomik 6zellikler ise,
bireylerin fiyat ve kalite tercihlerini degistirmekte, buna bagli olarak marka tercihleri
bicimlendirmektedir. Miisterilerin fiyat ve kalite algilamasma iliskin olusturulan
arastirmalarda kalite ve fiyat arasinda olumlu bir iligki oldugu algilanmaktadir. Fiyat
kalitenin degerini gostermektedir, mal veya hizmetler arasinda tercih yaparken, fiyat
onemli bir belirleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka tercihlerinde kalite 6nemli bir
unsur olmas ile birlikte fiyat kaliteyi olusturan bir 6ge oldugu icin, miisteriler markali
mallarin kaliteli ve yiliksek fiyath oldugu algisimi gelistirmektedir. Gelir diizeyi yiiksek
miisterilerin yiiksek fiyatli markali mallar1 tercih ettikleri goézlenmektedir(Monroe;

1986:42). Egitim diizeyi ve ekonomik gelir marka tercihlerinin olusmasinda ¢ok etkilidir.
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Medeni Durum

Hedef kitlenin hangi mal veya hizmetlere yonelecegi, meydana ¢ikan ihtiyaclar1 hangi mal
ve markalarin giderecegini medeni hali ile iligkilidir. Medeni hali bakimindan hedef
kitlelere bakildiginda; aile yasam egrisinin birinci asamasi olan bagli olmayan yetiskin
veya geng bekarlar, satin alma isteklerinde arkadas vb. referans gruplarinin yonlendirmesi
altindadirlar. Cogunlukla her fert kendi ihtiyaci olan mali ve hizmeti satin almaktadir. Bu
mallar tatil, bilgisayar oyunlar1, dergiler, araba vb. oldugu gortilmektedir. Evlilik nedeniyle
bireylerin birlestigi asama olan yeni evli ¢iftler, yeni evlenmis olmalar1 sebebiyle daha
fazla dayanikli tiiketim mallarina ve eglence ve tatil hizmetlerine alaka gostermektedirler.
Anne ve baba olan ve kii¢iik ¢cocuga sahip olan ailelerde ¢ocugun dogumu ile birlikte
cocukla ilgili satin almalar daha ¢ok goriilmektedir. Cocuk giysileri, oyuncaklar, ilaclar,
mamalar, bebek bezi gibi ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik satin almalar yapilmaktadir.
Bununla beraber bir eve sahip olmayan kii¢iik ¢ocuklu aileler kendilerine ait evlerini satin
alma istegi duymakta ve ev satin almak i¢in bir g¢aligma igerisindedirler. Ergenlik
déneminde ¢ocugu olan ailelerde ailenin mali durumlarinin diizeltildigi ¢ocuklarin hobileri
(miizik, spor aktiviteleri vb.) ile ilgili satin alma ihtiyaglarinin olustugu goriilmektedir.
Bununla birlikte anne ve baba kendi isteklerine yonelerek aile i¢in daha fazla biiyiik paketli
ve ¢ok birimli mallar1 satin almaktadirlar. Cocuklar1 evlenen veya ¢ocuklari biiylimiis yaslt
ciftler ise dayanikli tilketim mallarin1 tekrar satin almaya basladiklarini, yeni mobilya
ihtiyaglarimin ortaya c¢iktigi, saglik hizmetlerine ilgilerinin yogunlastigi bir donemde
yagamaktadirlar. Bu donemde tatil, dinlenme, yolculuk vb. ihtiyaglar hasil oldugu icin
bunlarla ilgili satin almalara yoneldikleri de goriilmektedir(Ozkardes; 2004:81). Medeni

hal marka ve iiriin tercihlerinde 6nemli rol oynar.

Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Marka tercihinde miisteri hareketlerini etkileyen psikolojik faktorler giidiilenme, algilama,
tutum ve inanglar, 6grenme ve kisilik, tiiketici yeterliligi ve kendine giiven olarak

siralanabilir. Bir kisinin marka tercihini psikolojik faktorler etki etmektedir.
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Giidiilenme, algilama, tutum ve inanclar

Miisteri davranigi bireylerin ihtiyaglarinin giderilmesine bagli olarak biiyiimektedir. Bu
sebeple Oncelikle bireylerin belirli bir markay1 segme sebebi o markaya karsi bir arzu
duymasi, giidiilenmesi ortaya ¢ikmalidir. istek duyan miisterinin bahsi gecen marka ile
ilgili bilgileri algilamasi zorunludur. Bu alg1 sayesinde markaya ait olan bilgilerin altinda
konumlanmaktadir. Miisterilerin markanin belirli bir 6zelliginden etkilenmesi, kendisine
yakin gérmesi veya marka ile 6zdeslesmesi sonucunda satin alma ihtiyaci olusmaktadir.
Miisterinin bireysel nitelikleri bir markaya kars1 yakinlik hissetmesinde etkili olmakta ve
markaya karst olumlu davraniglar gelismesini saglamaktadir. Miisterinin mal ve hizmetlere
yonelik olarak gelistirdigi inanglar ve deger mekanizmalar1 birgok marka i¢inden birini
secmesinde bigimleyici bir etki olusturmaktadir. Srinivasan(1979) markanin mala deger
katarak bu degeri gosterdigini ifade etmektedir. Marka ismi, sembolik bi¢cimi ile malin
degerine katki saglayarak miisteriye faydalari ile ilgili oneriler getirebilmektedir. Markalar,
miisteriye malin ve hizmetin fonksiyonel faydasi, fiyati, sosyal yarari, duygusal yararina ait
bilgiler sundugu i¢in, miisterinin bu bilgileri kendi ihtiyaclari, algilamasi, tutum ve
inanglar1 agisindan degerlendirdigini gostermektedir. Buna bagl olarak da pazarlama
yoneticilerinin, marka yonetiminde etkinlik olusturabilmek i¢in “Markanin hangi faydalar
miisteriyi tercih etmeye giidiilemektedir, tiiketiciler degisik markalar igin degisik tercihleri
nasil gostermektedirler?” gibi sorulara cevaplar arayarak miisterinin psikolojik nitelikleri
temelinde marka stratejilerini yaratmaktadirlar (Orth; 2004:97-99). Miisteri ile marka

arasinda duygusal bir bag bulunmaktadir.

Miisterilerin marka tercihini yonlendiren diger iki psikolojik faktorii ise tiiketici yeterliligi

ve kendine giiven olarak ifade etmek miimkiindiir (Beaudoin ve Lachance; 2006:316-317).

Tiiketici Yeterliligi (Consumer Competence)

Tiiketim yalnizca iktisadi yeterlilige haiz olmak manasina gelmemektedir. Tiiketim icin
bireylerin tiiketimle ilgili mevcut olan bilgi ve yetenekler, gelistirdikleri becerilerin dnemi
cok biiytiktiir. Tiiketicilerin egitim seviyesi mal veya hizmetlerle alakali mesajlarin dogru
olarak algilanmasini pozitif agidan etkilemektedir. Egitim seviyesi yliksek miisteriler satin
aldiklart malla ilgili olarak en yiiksek seviyede hazza varmak istemekte ve buna bagl

olarak da, ilgili mala veya hizmete ait kaynaklar1 kullanmaktadir. Miisterinin yeterliligi,
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mala ve markaya ait mallarin fiyat, kalite gibi niteliklerini kiyasladiklarinda, aile biitgesi
bireysel biitgeyi incelediklerinde bununla ilgili olarak se¢imler yaptiklar1 goriilmektedir.
Bunun yani sira tiiketim ile ilgili bilingli miisteriler, mallar ve hizmetlerle ilgili glivenirlik
unsurlarimi degerlendirmektedir. Mal ve hizmetle ilgili kalite ve garanti gibi nitelikler,
markay1 tercih etmesinde etkin bir rol oynamaktadir. Bilingli miisteriler markay1 tercih

ederken, irtinle alakali unsurlar1 da gézden gegirirler.

Kendine giiven(self confidence)

Bireysel giiven, bir bireyin kendisine ait duygularini agiklamaktadir. Bireyin kendisine ait
giiveni veya gilivensizligi ayni mallar1 segme veya se¢cmeme davranisinin meydana
gelmesine sebep olmaktadir. Bilhassa geng yetiskinlik siirecinde giysi tercihleri sosyal
ortama kabul edilmede 6nemli bir etkendir. Dis goriiniisle istedigi gibi bir birey olmak
veya istedigi giysileri giymek bireyin kendisine olan gilivenini olusturmasinda ya da
gliveninin artmasinda etkili rol oynamaktadir. Giysi tercihleri, sosyal kabule veya kabul
edilmemeye sebep olabilir. Genglerin ve geng yetiskinlerin markali giysiler giymesi, iginde
olduklar sosyal statiiyli ve hayat tarzin1 aciklayan bir unsur olarak kendilerini anlatmasini
saglamaktadir. Giysi, bireylerin kisiliklerini ve imajlarin1 belirten sozsiiz bir iletisim
ogesidir. Giysi markalar1 ise, bireylerin kendilerini ifade etmelerini ve sosyal statiilerine
uygun olmalarmin bir isaretidir. Bu sebeple miisterilerin giysilere yonelen marka
tercihlerinde markanin imaji ile bireyin imajlart arasinda bir baglanti kurarak karar
olusturduklar1 goriilmektedir. Bu noktada, Sirgy (2008:1091-1097) marka bireyin kendini
anlamasina iligkin degerleri ile biitiinlesen bir 6zellige sahip ise ve malin fonksiyonel
nitelikleri bireyin degerleri ve inanclar ile Ortiisiiyorsa marka tercihinin o yonde gelistigi
soylenmektedir(Azevedo ve Farhangmehr; 2005:2). Marka insanlarin kendilerine olan
giivenlerini  olusturmalarina yardimcr olmaktadir. Giiniimiizde tiiketici toplum olma
ozelliginden dolay: kisiler giyimlerine, harcamalarina vb. etkilerle toplumda statii elde

etmektedirler.

1.2.3. Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktorler

Marka tercihine yon veren sosyal faktorleri aile, sosyal smif, referans gruplari, kiiltiir,
roller, arkadaslar, medya ve reklam olarak anlatmak miimkiindiir. Bunlan kisaca soyle

aciklayabiliriz:
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Aile

Aile, toplumun en kiigiik birimi olarak fertlerin sosyallesmesinde ¢ok onemlidir. Aile
icerisinde yer alan fertlerin marka tercihinde en fazla aile fertleri etkili olmaktadir.
Bununla beraber, aile fertlerinin haiz olduklar1 rollerin farkli olmasi, mal veya markalarin
seciminde etkili olmaktadir. Aile biiylikleri bilhassa da anneler aile i¢inde miihim bir
sosyallestirme ajanidirlar. Aile biiyiiklerinin ¢ocuklarin tiiketim sosyallesmesinde nemli
bir rolii olmasina ragmen, tiiketime ve marka tercihlerine ait davranmislarin biiylimesinde
sosyal giidiiler ve gosterilenler rol oynamaktadir. Sosyallesme periyodunda, 6greten ve
Ogrenen etkilesimi ana unsur olarak temelinde aile biiyiiklerinin etkilesim yolu ile
cocuklarina rol model olmaktadirlar. Aile biyiikleri ve 6zellikle anneler, genel olarak

marka tercihlerinde etkin rol almaktadirlar.

Aile biiyiikleri, ¢ocuklar kii¢lik yaslarda iken onlar i¢in sectikleri markalar ile ihtiyaglarini
belirlemektedirler. ilk genglik donemlerinde ise giysilere ve giysilerdeki marka tercihlerine
gore tesvik edici hareketlerde bulunmaktadirlar. Tiiketim hakkinda ebeveyn ve cocuk
iletisimi, ¢ocugun harcamaya yonelik tutum ve hareketlerin belirlenmesinde etkili
olmaktadir. Bilhassa aile biiylikleriyle birlikte yasayan geng yetiskinler tiiketimle alakali
yiiksek diizeyde kavramsal bir etkinin altinda kalmaktadir. Aile yapis1 6zelligi tiiketime
yonelik tutum ve davraniglarin olusmasinda 6nemlidir. Mesela tek ebeveynli aileler iki
ebeveynli aileler ile kiyaslandiklarinda, yetiskinler ile birlikte ¢ocuklar veya gengler de
harcama ile ilgili kararlara ve gorevlere fazlas ile katildiklari izlenmektedir. Tek ebeveynli
ailelerde daha fazla kavramsal iletisimin, iki ebeveynli ailelerde ise fazlasi ile sosyal
iletisimin kullanildig1 izlenmektedir. Yani ¢ekirdek ailelerde, cocuklarin da marka
konusunda s6z hakki dogabilmektedir(Beaudoin ve Lachanc; 2006:313-315). Ailede satin
alma karar siirecinde ailedeki fertlerin haiz olduklar rollere bagli olarak gosterdikleri rol

modelleri asagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir(Elden ve digerleri; 2005:299).

Uyaran- Tesvik Eden: Satin alma i¢in fikir veren, satin alma istek ve arzusunu belirten

bireydir.

Etkileyen: Son satin alma karar1 iizerinde direkt veya dolayli olarak fikirleri ile s6z sahibi

olan kisidir.
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Uzmanlar: Malin satin alindigi bdlgede iiriin nitelikleri hakkinda bilgilere eklemelerde
bulunmaktadir. Bu bireyler aligveris yaptiklart ¢cevreden, arkadaslarindan bilgiler edinerek
aile i¢in bilgi olusturmaktadirlar. Uzmanlar esik bekgileri olarak isimlendirirler, karar

vericiye gelen bilginin dogrulugunu kontrol etmektedirler.

Karar vericiler: Ailede birkag iiye hangi malin satin alinacagina, ne kadar, ne zaman,
nereden satin almmacagini ya da alinmayacagini tespit ederler. Diger satin alimlarda

iiyelerden biri satin alma kararini son satin alim yerinde hayata gecirecektir.

Alici: Aileden bir iiye iirlinii satin alan ve 6demeyi yapan bireydir. Kendi ihtiyaglar1 ile
alakali olabilecegi gibi ailedeki diger bireylerin ihtiyaglar1 ile ilgili olarak da alimlar

yapabilmektedir. Ancak alicinin karar verici olmadig1 pozisyonlarda var olmaktadir.

Tiiketici: Bu birey veya bireyler mal veya hizmetleri kullanmaktadirlar. Cogunlukla mal

aile tiyeleri tarafindan ortak kullanilmaktadir.

Koruyucu-gozetici: Mali muhafaza vazifesini iizerine almis bu birey veya bireyler, mal

kullanim i¢in hazirlarlar ve kullanma sartlarini olustururlar.

Kisaca bu sekilde ifade edilebilir.

Sosvyal simif- Referans grubu

Marka tercihi hususunda belirleyici diger bir 6ge de sosyal simiftir. Yasam sekli
miisterilerin algilama ve davraniglarimi etkiledigi icin degisik sosyal siniflarda yer alan
bireylerin marka tercihleri de farkli olmaktadir. Bardel ve Etzel (1982) belirli grup
iiyeliklerinde (spor kuliibii gibi) digerleri gibi olabilmenin sart1 ayn1 markalar1 segmek ve
tercih etmek oldugunu agiklamaktadir. Miisteriler i¢in sosyal gruplarda yer alabilmek i¢in
markalar gdstermelik bir mana tasimaktadir. I¢inde bulunulan gruba uymanin ve o gruba
ait oldugunun gostergesi siklikla tercih edilen markalar ile agiklanmaktadir (Hogg ve
digerleri; 1998:294). Referans grubu dahilinde yer alan bireylerin, markalar ile ilgili
goriisleri, markalar hakkindaki onerileri, markanin nitelikleri vb. konularda ilettigi bilgiler
miisteri tarafindan 6nemli goriilerek dikkate alinmakta ve dolayisiyla marka tercihlerini
olusturmaktadir. Kiiltiir, bireylerin sahip oldugu degerlerini ve inanglarini belirleyen bir

etken olarak mal ve hizmetleri dolayisiyla markalar1 segmelerinde belirleyici bir unsura
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haizdir. Bireyler toplumda belli bir statii elde edebilmek icin marka tercihlerini de bu

yonde kullanmaktadirlar.

Roller

Bireyin yasam silireci boyunca gegirdigi farkliliklar (rol gegisleri gibi) satin alma
hareketlerinde de degisikliklerin goriillmesine sebep olmaktadir. Miisterilerin yasaminda
olusan degisimler (caligma yasami, evlilik, ¢ocuk sahibi olma gibi) ve rol degisimleri
(anne, baba, anneanne vb.) hayat tarzinda farkliliklarin yasanmasini, dolayisiyla tiiketimle
ilgili degerlerinin degismesini birlikte getirir. Misterinin yasam seklinde farkliliklarin
olmasi ihtiyag, istek ve beklentilerinin degismesine ve mal ve hizmetlere yonelik
algilamasinin degismesine sebep olacaktir. Bununla birlikte, yeni bir hayat tarzina sahip
olan miisterinin kullandig1 veya kullanacagi mal ve hizmetlere ait markalarla alakali
tercihleri de degismektedir (Mathur ve digerleri; 2003:129-132). Bunun sebebini Dickson
(1982) bireylerin hayat tarzlarmma ait yasadiklari farkliliklarin, dahil olduklar1 pazar
boliimlerinin degisimini beraberinde olusturmasi oldugu seklinde agiklamaktadir. Park,
Iyer ve Smith(1989) bireylerin yasamlarinda meydana gelen durumsal farkliliklarin satin
alma hareketlerini etkiledigini; Mattson(1982) durumsal farkliliklarin magaza ve marka
tercihlerini tespit ettigini aciklamaktadir (Schmitt ve Shultz; 1995:434). Bireylerin

PR

ekonomik seviyeleri yiikseldik¢ce marka tercihlerinin de degistigi gozlenmistir.

Arkadaslar

Bireylerin i¢inde yasadiklari, hayatlarini siirdiirdiikleri sosyal ¢evre i¢cinde sosyal etkilesim
icinde bulunduklar1 ve yakin iliskiler gelistirdigi kisiler satin alma karar siirecinde fikir
veren durumunda etkide bulunmaktadir. Yapilan incelemelere gore, arkadaslar tiiketim
sosyallesmesinde bilhassa giysi markalar1 tercihlerinde gii¢lii bir etkiyi olusturmaktadirlar.
Gengler, giyim ile ilgili tercihlerini ve giysi begenilerini sosyal kabul gérmek amaci ile
girdikleri arkadas gruplarina gore olusturmaktadirlar. Arkadaslar ¢ocukluk, genglik ve
geng yetiskinlik doneminde giysi ve marka tercihleri hususunda bilgilendirici etki (inanilir
bir bilgi kaynagi olarak), mukayese etkisi (bir modeli takip etmek icin), kuralsal etki (6diil
ya da ceza igeren kurallarin etkisi) olmak iizere {i¢ tiir etkisi bulunmaktadir. Bundan dolayz,

hayatin her evresinde arkadaslar giysi ve marka tercihleri ile ilgili fikir veren ve
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yonlendiren nitelikleri ile dnemli bir giice sahiptirler (Beaudoin ve Lachance; 2006:313-

315). Aileden sonra bireyi etkileyen en onemli faktor arkadas gruplaridir.
1.3.Sehir Kavram
1.3.1.Sehir Kavraminin Tanim

Sehir kavrami, sosyal bilimlerde bir¢ok degisik acidan degerlendirilebilir. Bu kavrami;
idari, ekonomik, sosyolojik ve sehir planlamaciligi tarafindan agiklayabiliriz. Sehir,
tarthsel bir 6zgiinliige sahip yapist ve doniisiimii kendi mantig1 icinde olusan belirli
unsurlar, normlar ve sosyal iligkiler sisteminin hepsine denir. Genellikle sehri, “sehre 6zgii
kiiltiirtin” hayat alanina girmesi seklinde de agiklamak miimkiindiir. Sehir, tarihsel ve
toplumsal ¢ikis noktasi olarak, kendi kendini yoneten ve bir arada oturan bir toplulugun
isgal ettigi, bu isgalden dolayr iskan ettigi ve bu sebeple, orgiitlendigi mekan anlamim
tasimaktadir (Can; 2012:1). Bu tanimdan yola ¢ikarak sehir olgusunun “kirsal alanlardan
farkl” olan yerler oldugunu belirtebiliriz. Bu sebepledir ki sehir sdzciigii siirekli olarak
medeniyet ile es anlamli olarak kabul gérmiistiir. Bu manada medeniyetin sehirlesmeyle
beraber geldigini ve var oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir (Eraslan, t.y.:2)(isen;
2013:26). Sechirlesmenin yayginlagmasiyla birlikte bireylerin ihtiyaglari, istekleri,

gereksinimleri ve beklentileri de farklilagsmaya baslamistir.
1.3.2.Sehir Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Tarihgilerle toplumbilimciler, sehrin olugsmasini medeniyetlerin dogusu seklinde goriirler
(Tatar; 2009:14). Antik donem sehirlerinin biyiikliikklerine ait elimizde ¢ok bilgi
olmamasina ragmen, MO. 6. yiizyilda Babil’in 350 bin, iki yiizy1l sonra da Syracuse’iin
400 bin niifuslu oldugu bilgileri mevcuttur. Antik donemin en biiyiik sehri bir buguk
milyon niifuslu Roma idi (Mazi; 2008:34). Ortacagin surlarla ¢evrili sehirleri, bir yandan
savunma ihtiyaglarinin, diger taraftan da gilizel goriinme arzusunun etkisiyle, iglerine
kapanik sehirler olmuslardir. 12. yiizyilda, niifusu 100 bini gecen sehirler parmakla
sayilabilecek kadar ¢ok azdir. Lewis Mumford’un bahsettigine gore, sadece Paris,
Venedik, Milano ve Floransa, niifusu bu rakami gecen sehirlerdi. Londra ve Briiksel’in
15.yy.daki niifuslar1 40 bin civarindadir. Ortagag sehirlerine ya biitiiniiyle siyasal ve

kiiltiirel fonksiyonlar veya tamamen ekonomik fonksiyonlar egemendi. Cagdas
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sanayilesme, teknoloji, ulasim ve yonetim imkanlarinin mali olan ¢ok fonksiyonlu sehir
olgusu, ortagag sehirlerine yabanci bir olgudur (Burnaz; 2007:11). Sehir niifus artis1 ve

sehrin gelismislik diizeyi birbirine paralel olarak ilerlemektedir.

Sanayi devrimiyle birlikte, sehirlerin ekonomik yapisinda baslica gorev alan unsurlar,
kentsoylular (burjuvalar), tiiccar ve bankacilardi. Geligen bir ticaret hayati ile sanayi dncesi
bir ¢agin izlerini tasiyan zanaatlar biitiinlesmisti. Bununla beraber, sanayi devrimi yani
makinelesmenin ve ustalagmanin sistemli (diizenli) bir sekilde ve genis Olgiide
uygulanmasi, zihniyet ve tutumlarin yeni kapitalist {iretim tarzinin taleplerine uydurulmaya
baslanmasi geleneksel sehir yapisini sarsmanin, degistirmenin ilk adimlar1 olmustur (Tatar;
2009:14). Biitiin sanayi dallar1 eski sehirlerin disinda, enerji kaynaklari, ulasim araglari,
hammadde kaynaklar1 ve insan giici sunumunun ucuz ve yakin oldugu yerlerde
yerlesmeye Onem vermeye basladi. Fabrikalarin oldugu yerlerde sanayi kapitalizminin
simgesi olan is¢i sehirleri olustu. Sanayi devriminden sonra, sehirlesme sanayilesmenin bir
yan mamulli olarak goriilmeye baslar. Bu o6zel sartlarda sanayilesme ve sehirlesme
ayrilmaz bir sekilde birbirine bagli olaylardir (Keles; 1997: 20-21)(Isen; 2013:27).

Endiistrilesmeyle birlikte sehirlerin yapisi da siirekli bir degisim gostermistir.
1.4. Pazarlama ve Sehir Pazarlamasi
1.4.1.Pazarlama ve Sehir Pazarlamasi1 Kavrami

Pazarlama, ABD’nde 20.yiizyilin ilk yarisinda dagitimla, bilhassa da toptan ve perakende
ticaretiyle ilgili dersler sayesinde giindemdeki yerini belirlemistir (Kotler; 2004:17).

Sehirlesme ile beraber literatiire pazarlama kavrami da girmistir.

Pazarlama kavraminin, kar amaci tasiyan veya tasimayan her tiirlii birey, kurulus ve
eylemler tarafindan bilinmesi ¢ok 6nemlidir. Tek ve Ozgiil’e gére pazarlama, “arzu ve
ihtiyaglarin tespit edilerek mallarin (fiziksel mallar, servisler, faaliyetler, fikirler, bilgiler,
mekanlar, bireyler) degisim siireci ile haz duyulmasina yonelik firma ve insan faaliyetleri

biitiiniidiir” (Tek ve Ozgiil; 2010:1-2). Pazarlama kavraminin 6nemi giderek artmustir.

Amerikan Pazarlama Birligi ise pazarlamay1 “bireysel ve orgiitsel hedeflere ulagmay1

saglayacak farkliliklar1 gerceklestirmek iizere iirlinlerin, faaliyetlerin ve diisiincelerin
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gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasiyla ilgili planlama ve
uygulama siireci” olarak ifade edilmektedir. (www.marketingpower.com) Pazarlama

kavrami amaglanan hedefleri karsilama aracidir.

Temel pazarlama kavramlari; gereksinimler, arzular ve talepler, deger ve haz, degis tokus,
hedef piyasa, iligkiler ve aglar, tedarik zinciri, rekabet, marka, piyasa c¢evresi, pazarlama

karmasidir. Pazarlama kavrami bir¢ok unsuru biinyesine sigdirmaya ¢aligmaktadir.

Giliniimilizde, sehirler de firmalar gibi siirekli birbirleriyle rekabet halindedir. Sehir
pazarlamasinin, bir¢ok pazarlama fikri gibi, mensei ABD’dedir. Sehirler de diger

sehirlerle stirekli rekabet halindedirler.

Deftner ve Liourius’e gore, sehir pazarlamasi goreceli olarak yeni bir bilim alanidir. Sehir
pazarlamasinin yalnizca bir sehrin mamuliinii satmak i¢in kullanilan bir ara¢ ve yontem
grubu olarak diisiinmektedir. Fakat sehir pazarlamasi bundan ¢ok daha fazlasi olup, sehrin
bir mal olarak imajiyla pazarlanmasidir. Bu sebeple, sehir pazarlamasi bir sehrin
potansiyeli ile ve bu potansiyelin yerel toplumun faydasina kullanilmasi seklinde bir koprii
olusturmada 6nemli bir gorev iistlenmektedir (Deffner ve Liourius; 2005:3). Sehirlerin
pazarlanma sekilleri iirlinlerin pazarlanma bigimlerinden daha teferruathh olarak

yapilmalidir.

Sehirler kuruluglarindan itibaren, niifusun fazlalastigi, biiyiik yerlesim yerleri sekline
dontismiislerdir. Birey yasaminda siireklilik arz eden sehirler, zaman ve mekan olarak ¢ok
cesitlilikler gostermektedir  (Giirkaynak; 2008:14). Bireylerin schirleri tercih etme

sebepleri igerisinde sehrin olusumu ve yapilanmasi 6nemli rol oynamaktadir.

Pazarlamanin bir alt dali olan sehir pazarlamasi “pazarlama yaklasim, yontem ve
araglarindan yararlamlarak sehrin tanmittminin yapilmasidir” (Iri ve digerleri;2010:6).

Sehrin tanitilmasinda, sehir pazarlamasindan giin gectik¢e daha ¢ok faydalanilmaktadir.

Sehirlerde alt1 stratejik nedenden Otiirii sehir pazarlamasi yapmalidirlar (Deffner ve

Lourius; 2005:4). Bunlar1 su sekilde gruplandirabiliriz:

e Turistleri ve ziyaretgileri ¢ekebilmek igin,


http://www.marketingpower.com/
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¢ Baska sehirlerden is ¢cekmek i¢in,

e Var olan igleri devam ettirmek ve gelistirmek igin,

e Kiiciik isleri daha da biiyiitmek ve yenilerini agmak i¢in,

e Is yerlerinin farkli iilkelere ihra¢ edilmesini ve yatirimlari biiyiitmek icin,

e Niifusun ¢ogalmasi ve kendi i¢inde dagilimini yapabilmek igin.

Sehirlerin, bu sartlar1 géz oniine alarak, ayirt edici ve kendine has niteliklerini tespit ederek
hedef kitleye en uygun pazarlama stratejilerinin belirlenmesi sehir pazarlamasinin basariya
ulagmast i¢in 6nemlidir. Bu sebeple, sehrin paydaslarinin koordineli bir bicimde hareket
etmesi gerekmektedir. Sehir paydaslar1 sehrin pazarlanmasimin basartya ulasmasinda

onemli gorevler iistlenirler.

Sehir pazarlamasinda dikkat edilecek sartlar1 (Kavaratzis ve Ashworth; 2008:151):

e Pazarlama caligmalarina baslamadan evvel, sehir pazarlamasinin kolektif olarak
anlasilmasi ve deger kazanmasi i¢in zorunlu ihtiyaglar,

e Pazarlama faaliyetlerinin etkili bir big¢imde koordine edilmesinin yani sira kapsamli
isbirliginin ve gbrev ayriminin 6nemi,

e Pazarlamanin diizensiz veya bdliinmiis calismalar olarak degil, siire¢ olarak
yapilmasinin 6nemi,

e Pazarlamanin turizm gelismesinden bagka alanlara da yayilmasi,

e Yerel halkin pazarlama siirecinin tiim evrelerinde gereksinimlerinin bilinerek onlarin da
pazarlama cabalarina biiyiik 6l¢lide katiliminin saglanmasi,

e Sehir icindeki ilge ve mahalle diizeyinde rekabetin anlasilmasi ve bu rekabetin ¢evreye
yararinin fark edilmesi,

e Pazarlama faaliyetlerinin sonuglarina gore izlenmesi ve dl¢iilmesi

Kisaca bu sekilde gruplandirabiliriz.

Sehirlerin yonetilmesiyle alakali 6ne ¢ikan miithim bir kavram “girisimci sehirlerdir”.
Sehirleri girisimei olarak tanimlamak sehirler i¢in pazarlama kuramimin ne manaya
gelebilecegini anlamaya faydasi olmaktadir. Girisimci sehirler risk alan(kiiltiirel
etkinliklere talip olma risk alma olarak algilanabilir), yenilik yapan(sehirlerin planlanmasi

ve alt yapisi ile alakali yeni ¢alismalar getirmek yenilik yapmaya misal gosterilebilir) ve
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eyleme gecen (planlarin ve yeniliklerin uygulanmasi seklinde goriilebilir) sehirler olarak
tarif edilebilir. Agiklanan bu girisimeci sehir ayricaliklarinin basarili olmasinda, hig
kuskusuz pazarlama kuraminin uygulanmasmin 6nemli destegi olmaktadir. Sehirlerin
girisimci olmasi kagmilmaz bir gercek olarak ulusal ve uluslararasi sehirlerarasinda
rekabeti de olusturmaktadir. Sehirlerin girisimci olmasi, onlarin dogal olarak kiiresel
diistinmelerini ayrica kiiresel sehir olmalarini zorunlu kilmaktadir. Kiiresel sehir olmak igin
sehirlerin kiiresel algilanmasini saglayacak stratejiler olusturmak lazimdir bu asamada da
pazarlama kavrami devreye sokulmaktadir. Sehirlerin kiiresel olmasi, onlarin diinya
capinda ses getiren faaliyetleri olusturmalarini, diinya ile entegre olmalarini ve miihim
diizeyde uluslararas: ticaretin siirdiiriildiigii sehirler olmalarin1 belirtmektedir. Girisimci

sehirler, risk almaktan kaginmayan sehirler basariya daha kolay ulasmaktadir.

Biitiin diinyada sehirlerin, yatirnm ¢ekerek kalkinma yarisina girmeleri son zamanlarda
sehir pazarlamasina olan alakayi ¢ogaltmistir. Sehirler is diinyasina alt yapi, is giicii, bina
ve arazi saglamasiyla ve sehir halkina ev, sosyal olanaklar ve sosyal ¢evre saglamalariyla
mal olarak goriilmektedir. Bir mal olarak sehrin daha fazla tiiketici ¢ekebilmesi, onun iyi
pazarlanmasindan dolayidir. Sehirleri pazarlayarak sehirde yasayan bireylerin refah

diizeyleri de daha iyi hale getirilmektedir.

(Kotler ve digerleri, Ashworth ve Voogd; 1993:18) Sehir pazarlamasini, sehirde yapilan
eylemleri hedef kitleye en uygun bi¢cimde diizenleme siireci olarak aciklamaktadirlar. Bu
aragtirmacilara gore, sehir pazarlamasinin en esas gorevi, hedeflerin basarilabilmesi i¢in
sehrin iktisadi ve sosyal islevine en randimanli bigimde gergeklestirmektir. Sehir
pazarlamasinin basar1 gostergesi, potansiyel hedef kitlenin beklentilerinin karsilanma
seviyesi ve sehir halkinin ve yatirimcilarin, iiretilen hizmet ve mamulleri kullanmasindan
dolay1 haz alma seviyeleridir. Sehir pazarlamasinin diger bir amaci da gerek sehir igindeki
gerekse sehirde yasamayip sehirle alakali olan bireylerin mutlu edilmesidir. Sehir

pazarlamasi Sadece kendi halkini degil, sehirle ilgisi olan kisileri de kapsar.

Biitiin sehirler biiytimek ister. Fakat, bu biiyiime arzusu her seye ragmen manasina
gelmemektedir. Sehir pazarlamasi olusturulurken sehirleri etkileyen nitelikler ve bireyler
boliimlendirilerek ii¢ grupta incelenir. Bunlar; sehre ¢gekmeye deger bireyler ve is alanlari,
kabul edilebilir. Ancak hedef alinmayan bireyler ve is alanlar1 ve {igiincii grup ise sakinilan

bireyler ve is alanlaridir. Birinci gruba 6grenciler, sehrin ticari olusumuna uygun c¢alisma
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yapan ancak dogal cevreye zarar vermeyecek alanlarda calisan biiyilk yatirimeilar,
ziyaretgiler, sanatcilar ve sporcular1 kapsamaktadir. Ikinci grup ise az harcama yapan
ziyaret¢i gruplari, ithalatgilar ve kiiciik Olgekte ticari etkinlik yapan esnaflari igine
almaktadir. Uciincii grup eski suglular, kumar oynayanlar ve problemli is alanlarimi
icermektedir. Burada en 6nemli konu hedef alinan niteliklerin sehre deger kazandiracak
vasiflara haiz olmalaridir. Misal; kimyasal madde tireten bir firmanin sehre kurulmasi,
ticari yasama destek saglayacak olsa dahi yarattigi tehlike sehre negatif olarak
aksetmektedir. Bir sehrin biiylimesi i¢in yapilan faaliyetlerin sehre katacagi olumlu
izlenimlerin daha baskin olmasi i¢in dikkate almasi gereken hedef pazarlar sunlardir
(Apaydin; 2011:3):

Ziyaretciler

Turist grubu ikiye ayrilmaktadir: Is amach is hedefli turistler ve sehri gezme ve gérme
maksadiyla gelen turistlerdir. Is gayesi olan turistler, is toplantilarma katilmak, belirli
arazileri ve sahalar1 arastirmak, bir mali satmak veya satin almak icin sehre gelmektedirler.
Sehri gezme ve gorme maksadiyla gelen misafirler turist diye isimlendirilmekte ve sehrin
dikkat cekici merkezlerini, tarihi yapilarini, arkadaslarini ya da aile bireylerini ziyaret
etmek maksadini tagimaktadirlar. Turistlerin ziyaret ettikleri sehirden memnun ayrilmalart

o sehir i¢in onemlidir.

Her bir misafir gidaya ve konaklama ihtiyacina para harcamakta ve aligveris yaparak
ticaretin canlanmasina vesile olmaktadir. Bu harcamalarin sehir ekonomisine, istihdama ve
vergi gelirlerine c¢arpan etkisi olmaktadir. Carpan etkisi, harcamalarin yatirimin ve
gelirlerin katlanarak ¢ogalmasina destek olmay ifade eder. Siklikla turistlerin harcadiklari
para onlar iliretmek i¢in harcanan paradan daha ¢ok olmaktadir. Bu sebeple turist sayisi
fazlalastik¢a turist basina diisen maliyet diismekte ve net kazang da ¢ogalmaktadir. Benzer
bicimde turistlerin kalma siiresi uzadik¢a giderleri de fazlalasmaktadir. Bircok sehir
turistler i¢in toplant1 ve turizm ofisleri olusturmakta ve bunlar siklikla degisik kuruluslar
olmakta ve kamu fonlar1 elde etmek i¢in birbirileri ile miicadele etmektedirler. Bir sehirde
toplanti, kongre, festival ve turizm etkinliklerinin diizenlenmesi o sehrin taninmasini

kolaylastirir.
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Lakin, turizm bazi sosyal negatifliklere de sebep olabilmektedir. Turistler dogayr ve
tesisleri kotii kullanarak ortama zarar verebilmektedirler ve bazi istenmeyen misafirler ise
sehirde su¢ oranlarinin ¢ogalmasina vesile olmaktadirlar. Bir diger negatiflikse misafirler,
tesisleri yerli halkin kullanacag: siirede gelerek kalabaliga sebep olduklari igin yerli halkin
kullanmas1 giiclesmektedir. Diger bir negatiflik ise turizm, otel ve restoran gibi diisiik
fiyatl ig sahalarinin gelismesini olusturmakta ve sagladigi katma deger diisiikk olmaktadir
(Apaydin; 2011:13). Her turist beklendigi gibi olmayabilir farkli amaglarla sehre
gelebilmektedir.

Yerlesimciler ve Calisanlar

Sehirler i¢in ikinci mithim hedef Pazar, yerlesimciler ve ¢alisanlardir. Bazi sehirler vasifsiz
eleman sayisini gereksinime bagli olarak (siklikla yerli halkin ¢alismak istemedigi agir
isler, az gelirli isler veya saglik riski olusturabilecek isler) ¢ogaltmak istemektedirler. Fakat
baz1 yerler ¢ok ¢ekici oldugu i¢in istenmeyen miktarda yerlesimcei veya calisan isciler sehre
gelerek sehrin olanaklarinin yetersiz kalmasia vesile olmaktadirlar. Bu sebeple bazi
sehirler ihtiyagc duyduklarinda “caydirici pazarlama (demarketing)” kampanyalari
olusturmaktadirlar. (Apaydin; 2011:14). Sehirde bulunan olanaklar bazen siirekli artan
sehir niifusunu tatmin etmekte zorlanmaktadir (Bu gruba en iyi ornek Tiirkiye’den

Almanya’ya ¢alismak i¢in giden vasifsiz is¢iler verilebilir).

Is Cevresi ve Endiistri

Is cevresi ve sanayi, sehirler igin {iciincii hedef kitleyi kapsamaktadir. Sehirler, yeni is
sahalar1 ve endiistriyi kendilerine getirerek halka is firsatlar1 yaratirken, ayni1 anda vergi
gibi gelirlerle biit¢elerini kuvvetlendirmek hevesindedirler. Sehirler, endiistrilesmenin hizla
arttig1 donemlerde c¢elik, otomotiv imalati, tekstil fabrikalar1 gibi is sahalarina alaka
gosterirken, giiniimiizde bilisim, bankacilik gibi katma degeri ¢cok ve ¢evreye zarar diislik
olan is ve endiistri alanlarii dahil etmeye ¢alismaktadirlar. Sehirlerde bulunan endiistri

sahalar1 sehre maddi agidan olanaklar saglamaktadir.

Sehirlerin kalkinmasi i¢in is adamlarin1 ve sanayi alanlarina ¢ekme gayretleri sarf
edilirken, is adamlarinin yer tercih kararlarin1 alirken ne cesit kriterler kullandiklarini

bilmek gerekmektedir. Is adamlarina sehirleri pazarlayabilmek igin oOncelikle sehri
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tanimamiz gerekmektedir. Genellikle is adamlarinin yer se¢imi tercihi yaparken dikkate

aldiklar1 nitelikler sunlardir:

Sehrin ticari iklimi ve diizenleyici kurullarin nasil ¢alistigt

Yetismis is giicli bulma imkani; ulasim olanaklar1 (havaalani, demiryolu, deniz ulagimi)

Egitim kurumlarinin seviyesi

Sehrin yasam diizeyi

Firmalar bunlarin disinda baska bir sehre tasinmak igin tesvikleri, ucuz arazi bulabilmeyi,
vergi avantajlarii ve devlet tesviki ile olusan egitim olanaklarini da g6z Oniinde
bulundurmaktadirlar. Sehir pazarlamasinda bu 6gelerin tamamu tercih sebebi olabildigi gibi

sadece birkag 6ge de yeterli olabilmektedir.

Sehirler iktisadi yapilarini muhafaza etmek i¢in bazi taktikler uygulamaktadirlar. Bunlar
kisaca; var olan sirketleri sehirde birakmaya calismak; var olan firmalarin biiylimesine
destek olmak icin planlar ve hizmetler yaratmak; is adamlarinin yeni yatirim yapmalari
hususunda yiireklendirecek tedbirler almak ve baska schirlerdeki firmalari kendilerine
yonlendirmektir(Apaydm; 2011:15). Bu taktiklerde dikkat edilmesi gereken husus hem

sehre yeni yatirimlar getirebilmek, hem de mevcut olanlari korumaktir.

Thracat Pazarlari

Sehirler igin dordiincii hedef pazar ihracattir. Ihracat pazarlari, sehrin ihra¢ ederek
disaridan gelir kazanabilecegi mallar1 ve hizmetleri alabilecek bireyler, sirketler ve baska
sehirleri icine almaktadir. Oncelikle yerli olanaklar1 dar olan ve niifus yogunlugu ¢ok olan
sehirler i¢in ihracat pazarlar1 son derece Oonemli olmaktadir. Bu gesit sehirler ihracat
yaparak mevcut olmayan mallari ve hizmetleri alarak zenginlesebilmekte ve hayat
standardin1 yiikseltebilmektedirler. Bunlarin disinda sehirlerin gelismesinde merkezi
hiikiimetlerce yapilan kamu yatirimlarinin ehemmiyeti biiyiiktiir. Kamu yatirimlarinin
izlenebilen ilk etkisi, sehrin degeri artmakta ve emlak ve gayrimenkul fiyatlarinda
yiikseligler goriilmektedir. Kamu yatirimlari ayn1 anda is adamlarinin da sehre yeni
yatirimlar planlamalarini hedeflemektedir. Kamu yatirimlarinin diger etkisi sehre disaridan
nakit akisiyla istihdam c¢ogalmakta ve bundan dolayr ticari hayat hareketlenmektedir.

Kamu yatirimi genellikle hastane, {iniversite ve diger kamu binalariin insas1 ve ulagim alt
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yapist bigiminde yapilmaktadir. Son donemlerde Tiirkiye’de izlenen miihim bir olgu,
sehirlerin kamu tniversiteleri a¢ilmasi hususunda siyasilere baski olusturmalart ve yerel
yoneticilerin ve is adamlariin iniversitelerin yapiminda maddi katki saglamalaridir
(Apaydin; 2011:15). Ihracat, bir sehrin kendisini pazarlayabilmesi igin ve gelisebilmesi

icin onemli faktorlerden birisidir.

Halk ve Hedef Kitle Merkezlilik

Pazarlama literatiiriinde “miisteri merkezlilik” kavrami gelistirilmistir ve modern
pazarlamanin tatbikat felsefesi olarak taninmaktadir. Tiketici merkezlilik; firma sahibi,
yoneticiler gibi bireylerden olusan diger menfaat gruplarinin ¢ikarlarini gézeten, tiiketici
menfaatlerini 6ncelikli kilarak uzun donem karlilig1 saglayan firma inang sistemi olarak
aciklanmaktadir. Bu yaklasimin ana gayesi ¢alisanlarda tiiketiciler icin {ist seviyede deger
olusturacak davraniglarin yapilarak firma performansinin fazlalagtirllmasidir. Bu

yaklasimda 6ne ¢ikan pazarlama felsefesinin vasiflari:

¢ Yapilan biitilin faaliyetlerde tiiketici gereksinimlerinin odak alinmasi

o Tiiketicilerle kuvvetli iliskiler kurulmasi

o Tiiketici gereksinimlerinin en iyi bicimde anlagilmasini saglayacak bilgiye ulasiimasi

e Rakiplerin de izlenerek tiiketicilere ne gibi mal ve hizmet gelistirdiklerinin 6grenilmesi
e Sonucunda bu bilgilerin firma i¢inde koordinasyonu fazlalastirarak firma calisanlarinca

paylasilmasidir.

Seklinde aciklanmaktadir ve bu felsefenin uygulanmasinin tiiketici hazzin en {ist seviyeye

tastyacagi diigiiniilmektedir.

Firmalarda yapilan tiiketici merkezli yaklasimin sehir pazarlamasinda da uygulanmasinin
faydali olacagi diisiiniilmektedir ve kuramin sehir pazarlamasindaki karsiligi “insan
merkezlilik” olarak isimlendirilebilir. Sehir pazarlamasi i¢in bu felsefe, hedef kitlenin ve
halkin gereksinimlerini iyi kavrayarak rakip sehirlerin irettigi hizmet ve mallar iyi
izlenerek, gerek yerel yonetim birimleri arasinda gerekse sehir pazarlamasinda etkin olan
diger aktorler arasinda uyumun cogaltilmasini olusturacak inanclar sistemi olarak
aciklanabilir. Sehir pazarlamasinin basariya ulasabilmesi ig¢in oncelikle hedef kitlenin ve

sehirde yasayanlarin ihtiyacglar1 ve istekleri net olarak bilinmelidir.
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Bu felsefe ile yerel yonetim gorevlilerinde ve diger aktorlerde her hareket ve kararin birey
odakl1 olmasi fikrinin saglanmasinin, bireylerin optimum haz ve mutlulugunu ¢ogaltacagi
distiniilmektedir. Fakat bu felsefenin uygulanabilmesi i¢in gerekli yonetim yapist ve
stireclerin olusturulmasi, gorevlilerin egitilmesi ve bilinglendirilmesi, yoneticilerce gerekli
insiyatifin saglanmasi lazimdir. Bu felsefe ayni1 anda hizmeti yapanlarin ve yoneticilerin de
yaptiklari vazifenin ehemmiyetini anlamalarina imkan tanimaktadir Ki; bu da sunulan
hizmetlerin ve gelistirilen mallarin kalitesini pozitif bi¢imde etkilemektedir. (Apaydin;
2011:16) Hizmet sunanlarin ve yoneticilerin halkla beraber ahenk iginde ¢alismalari

gerekmektedir.

Pazarlama Unsuru Olarak Kiiltiirel Faalivetler

Uluslararasi kiiltiirel etkinliklerin sehirde yapilmasinda sehir pazarlamasi kullanilmakta ve
buna bagli olarak da sehrin girisimciligi fazlalasmaktadir. Olaylarin sehre alinmasi icin
paydaslar, koordinasyon ic¢inde karar wvericileri etkilemek igin faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Sehrin girisimciligi, gerek devlet calisanlarinin gerekse 6zel sirketin
koordineli olarak faaliyette bulunmasi ve pazarlama kaidelerini uygulamalari neticesinde

gelismektedir. Uluslararasi etkinlikler sehre pozitif yansimalar saglar.

Uluslararas: kiiltiirel ¢alismalarin sehirde yapilmasinin bir diger pozitif sonucu ise sehrin
gelismesine destek olmasidir. Bu c¢esit olaylarin alinmast i¢in gerek devlet kurumlar
gerekse Ozel sektoriin sehre yatirim yaparak sehrin g¢ehresinin gelismesini sagladiklari
izlenmektedir. Bu olaylarin basarili bir bi¢imde diizenlenmesi iilke imajin1 gelistirdigi igin
sehirde alt yap1 gelistirilmekte, yeni binalar insa edilmekte, cevre diizenlemeleri
yapilmakta ve sehrin hayat standartlari yiikseltilmektedir. Uluslararasi kiiltiirel etkinliklerin
diizenlenmesi i¢in sehre biiylik yatirimlarin yapilmasi zorunludur. Bu tiir olaylar i¢in daha
biiyiik ve kompleks tesislere gereksinim duyulmaktadir. Bu tesislerin insas1 dogal olarak
sehrin yeniden diizenlenmesine ve sehre yeni yapitlarin kazandirilmasina yardimer olur.
Sehirde bulunan biitiin paydaslar, uluslararasi kiiltiirel ¢alismalara dahil oldugu zaman

sehir pazarlamasi kolaylagir.

Uluslararas: kiiltiirel etkinliklerin sehirde yapilmasinin diger olumlu neticesi ise sehrin
uluslararas: imajin1 gelistirmektedir. Sehrin bu tiir biiyiik olaylar1 basari ile tamamlamasi,

sehrin alt yap1 olanaklarinin gelismisligini gosterirken, sehirdeki paydaslarin yatirimcilara
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ve turistlere, kaliteli hizmet ve malin gelistirilebilecegini de isaret etmektedir. Bu
faaliyetlerin diizenlenmesi sirasinda medyada bu uygulamalardan bahsedilirken sehir
tanitilmaktadir. Sehrin uluslararasindaki etkinliklerde tanitilmasinda medya kuruluslarina

biiyiik gorevler diismektedir.

Sehrin bilinirligi ve farkindaligir ¢ogaldigi icin sehrin marka degeri de yiikselmektedir.
Bunlar sehre daha fazla istihdam ve yatirim almak i¢in diger sehirlere karsi rekabet imkani

yaratmaktadir. Diger sehirlerin bir adim daha 6niine gecilebilmektedir.

Kiiltiirel olaylara uluslararas1 alakanin fazla olmasi sehirlerdeki paydaslarin ve iilkenin
genel olarak milliyet¢ilik hisleriyle hareket ederek ahenk icinde g¢alismalarina da firsat
vermektedir. Diinya kamuoyunda “basarili ulus” olarak algilanma arzusu paydaslarin
gayretlerini ve ortak davranig sergilemelerini de yaratmaktadir. Sehrin pazarlanmasinda
yalnizca sehir yonetimi degil, diger paydaslarin da rolii 6nemlidir. Bu sekilde paydaslar
ahenk i¢inde c¢aligmakta ve olusan sinerji sayesinde sehir pazarlamasi daha aktif
yapilmaktadir. Sehir pazarlamasinda kiiltiirel olaylar milliyet¢ilik duygularinin

giiclenmesine vesile olur ve biitiin paydaslar birbirilerine bu sekilde baglanir.

Kiiltiirel etkinliklerin sehirde diizenlenmesinin mithim bir dolayli etkisi de, sehirde ve hatta
iilkede iiretilen mallarin adeta “diinya klasinda” algilanmasina ve bu sebeple de bu mallarin
biitlin pazarlarda tiiketiminin fazlalagsmasina neden olmaktadir. Sehirlerin “diinya sehri”
kabul edilebilmesi i¢in uluslararasi etkinliklerin yapilma adedi bir kriter idi. Bu ¢esit
uluslararasi olaylarin sehrin diinya sehri oldugu algilamasini yansittig1 ve bundan dolay: da
sehirde tretilen hizmet ve mallara talebin giin gegtikce arttig1 gozlenmektedir (Apaydin;
2011:8). Bir sehrin uluslararasi pazarda kendini kanitlayabilmesi i¢in, diinya sehri

kavraminin biitiin olumlu unsurlarini biinyesinde bulundurmalidir.

1.4.3. Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Sehir pazarlamasi, 17. yy’ da tarimsal kolonilesmenin yayilmasi ile ortaya ¢ikmistir. Bu
dénem, genis ve bos arazilerin yerlesime agildigi evredir. Sehirlerin fonksiyonel olarak
baskalastig1 19.yy’da ev yapabilmek igin arsalar satilmistir ve sehrin cazibesini arttirmak
maksadiyla diger sehirlerden baskalastirildigi goriilmektedir (Apaydin; 2011:6). Sehirlerin

olusumlari ile birlikte tarim arazileri tehdit altina girmeye baslamislardir.
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1930-1970 yillar1 sirasinda enddistrilesmeyle, istihdam avantajlarinin olusmaya basladigi
goriilmektedir. 1980’ler de sehirleri satma evresinde sehrin var olan ayricaliklarini satmak
icin sehrin cazibe merkezlerinin 6n plana ¢ikarilarak promosyonunun yapilmasi
hedeflenmektedir. Bir sehir dikkat ¢ekici unsurlara ne kadar ¢ok sahip ise, diger sehirlere

gore daha cok tercih sebebidir.

Bir sonraki dénem, pazarlamanin planlama niteligi seklinde goriildiigii evredir. Bu siirecte,
fiziksel ve ekonomik hedeflerin planlanmasi, yatirimin ve turizmin ¢ekilmesi maksadiyla
fiziksel alt yap1 gelistirme, kamu ve halkin dayanismasi, kaliteli iirlinlerin promosyonuna
oncelik verilmistir. Sehirlerin iyi bir sekilde pazarlanabilmesi i¢in planlamaya ¢ok 6nem

verilmesi gerekir.

Endiistrilesme sebebiyle bozulan sehir imajini diizeltme maksadiyla reklama ve sehir
imajina oncelik verilmistir. Sehri, post endiistri olarak satmanin 6nemli oldugu 1990’dan
sonrasi, reklama ve sehir imajma odaklanma ve sehirlerarasi rekabet 6n plandadir.

Sehirlerin pazarlanmasinda reklam ve rekabet paralel olarak hareket etmektedir.

Markalagsma evresi olan 2000’ler de ise halkin ve is diinyasinin gereksinimlerini gidererek,
sehir imajinin meydana getirildigi donemdir. Kitle iletisim araglarinin modernlesmesiyle
pazarlama detayl bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte

pazarlama daha teferruath bir hal almistir.

1.4.4. Sehir Pazarlamasimin Hedef Kitlesi

Hedef kitlelerin siniflandirilmasi stratejik pazarlama plan1 asamasinda 6nemlidir. Sehrin
niteliklerine gore yapilacak strateji de degismektedir. Hedef pazar tercihinde ise baslica iig

strateji karsimiza ¢ikmaktadir (Aygiin; 2006:74):

e Farklilagtirllmamig Strateji (Tiim Pazar Stratejisi)
o Farklilagtirllmis Strateji (Cok Pazar Stratejisi)

e Yogunlastirilmis Strateji (Tek Boliim Stratejisi)

Stratejileri kisaca bu bigimde aciklayabiliriz:
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Farkhilastirrlmamis Pazarlama Stratejisi: Pazari bir biitiin olarak diisilinlir ve tiim hedef
kitleleri ayni pazarlama programinda faaliyete gecirir. Misterilerin isteklerindeki
farkliliklar sebebiyle bu stratejinin uygulanmasi turizm sektoriinde oldukca giictiir. Her

bireyin isteklerine cevap verebilmek pek miimkiin degildir.

Farklilastiriimis Pazarlama Stratejisi: Birden ¢ok kitle hedef alinarak, her kitleye baska
pazarlama programlari uygulanmaktadir. Mesela; deniz, kum, gilines olarak pazarlanan
Tirkiye’nin 2012 yili reklam kampanyalarinda degisik hedef kitlelere yonelik baska
stratejiler uygulanmustir. Iskandinav iilkelerine yapilan reklam kampanyalarinda deniz,
kum, giines, spor, eglence, macera 6zellikle belirtilmektedir. Kis doneminde Belek’te golf
oynamanin miimkiin oldugu gorsel efektler kullanilarak vurgulanmigtir. Denizi ve dalmay1
sevenler i¢in Marmaris’in, “Cocuklar burada mutlu” sloganiyla ailelere Antalya’nin
pazarlamasi yapilmaktadir. Pazarlama stratejilerinde her hedef kitleye farkli pazarlama
programlari uygulamak daha titiz bir calisma ile birlikte basar1 sansi daha yiiksek
olabilmektedir.

Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi: Pazarin yalnizca bir boliimii i¢in yogunlastirilmis
pazar stratejisi yapilmaktadir. Yogunlastirilmig pazarlama stratejisinde isletme, yalnizca bir
pazarlama karmasit olusturarak boliimlere ayrilmig pazarin sadece bir tanesini
hedeflemektedir. Yani, sadece bir pazar bolumu i¢in tek bir iiriin ve pazarlama karmasi

olusturulur.

Bu strateji ile isletme, pazarin bir boliimiine yonelerek orada iistiinliigii ele gegirmeye
yonelebilir. Diger stratejilere gére bu amaci yogunlastirilmis strateji ile gergeklestirmeye
calisgmak daha muhtemeldir. Ancak isletmenin kaynaklari ve pazardaki rakiplerin

konumlarini ve gli¢lerini géz ardi etmemek gerekir.

Pazarin sadece bir boliimiine yonelik olarak yapilan pazarlama cabalari ayni pazara

yonelen igletme sayisi arttikga isletmenin riskini artirir (www.kirbas.com).

Sehir Pazarlama Stratejisi

Sehir pazarlamasimin hedef kitleleri ise ziyaretciler, yeni yerlesimciler ve calisanlar,

yatirimeilar ve ihracat pazarlaridir.
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Ziyaretciler, is ve is dis1 ziyaretciler olarak iki gruba ayrilmaktadir. Is amach ziyaretgiler;
is toplantisi, ticaret, yatirim gibi amaglarla sehri ziyaret eden kisilerden meydana

gelmektedir.

Mesela; turizm uzmanlariin ve turizm sektoriinde ¢alisanlarin katildigi ve her yil yapilan
ITB Berlin Turizm Fuari, tip kongrelerine katilanlar vb. is dis1 ziyaretgiler; sehri gezmeye
gelen turistler veya aile, dost ziyareti i¢in seyahat eden bireylerden bir araya gelmektedir.
Fakat, belirli ziyaret¢i gruplarimi g¢ekebilmek igin sehrin sahip oldugu varliklara gore
faaliyetler yapilmaktadir. Mesela; kayak sevenler icin Isvigre Alp daglari, klasik miizik

hayranlari i¢in Viyana, bira igmeyi sevenler ise Miinih-Oktoberfest vb.

Sehirler i¢in ikinci 6nemli hedef pazar ise, yeni yerlesimciler ve ¢aliganlardir. Firmalarda,
doneme ayak uydurmak, rekabet vb. gibi sebeplerle yetenekli, kalifiye elemanlara
gereksinim bulunmaktadir. Bu ise, sehrin yasam kalitesini de etkilemektedir. Sehirler ise
yeni yerlesimciler i¢in bazi diizenlemeler yaparak sehrin cazibesini g¢ogaltmaktadir.
Omegin; Alanya’da son zamanlarda yabanci yerlesimcilerin sayisinda artis
gozlenmektedir. Yabanci yerlesimciler Alanya’yr genellikle, sicak iklimi sebebiyle
secmektedirler. Yabancilara gore dizayn edilmis konutlar, siteler yapilmaktadir. Bazi

schirlerde yabanci yerlesimcilerin olmasi o yerin alt yapisini olumlu etkilemektedir.

Bir bagka ornek; Almanya’da Schleswig-Holstein bolgesinde yetenekli Japon uzmanlarini
ve yatirimcilart sehre getirebilmek i¢in ¢ocuklu ailelere hizmet verecek bir Japon okulu
kurulmustur (ilgiiner ve Asplund; 2011:55). Bélgenin ihtiyaci olan hedef kitleyi sehre

getirebilmek i¢in hedef kitlenin gereksinimlerini karsilayacak yatirimlar yapilmaktadir.

Yatirnmceilar {iglincli hedef pazari olusturmaktadir. Yasanan kiiresel rekabet ortaminda,
sehirlerin ekonomik agidan giiclenmesi icin yeni yatirimcilara, yani yeni is alanlarina ve
sanayiye gereksinim vardir. Yatirimeilarin, sehir tercihinde altyapi, sehrin yasam seviyesi,
ulasim, kalifiyeli eleman gibi ozellikler etkilidir. Mesela; zincir oteller sehrin marka
degerini arttirmaktadir. Miitesebbisler kar elde edebilecekleri yatirimlar yapmak isterler
bunun i¢in sehirlerin yatirimcilart kendilerine ¢ekebilmesi amaci ile sehrin yatirimcilara

imkanlar sunmasi gerekmektedir.
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Sehir pazarlamasinda en son hedef Pazar, ihracat pazarlaridir. Sehrin sahip oldugu iiriin ve
hizmeti satin almak isteyen bireylerden olusmaktadir. Mesela; Japonya’nin araba,
Antalya’nin tarim mamulleri ve Bursa’nin tekstil vb. mallar1 konusunda giiglii ihracat
imajlar1 yer almaktadir. Sehirler kendilerini ihracat pazarlari haline getirmeye gayret

gostermelidir.

1.5.Yer Pazarlamacihig:

1.5.1. Bir Uriin Olarak “Yer”

Pazarlamanin yerlere uygulanabilecegi ve her bir yerin, ticari firmalarin iiriin ve hizmetleri
gibi pazarlanabilecegi konusunda uzmanlar genellikle ayn1 goriistedir. Herhangi bir yer,
bir¢ok degisik yoniiyle pazarlamaya konu bir mal olarak ele alinip degerlendirilebilir. Yer
pazarlamasinda karsilasilan boyutlarin en goze ¢arpanlari turizm, isgiicli, sehir
restorasyonu ve mimari, politika ve bolgesel cografya gibi unsurlardir. Yerin basarili bir
mal olmasi, tiiketicilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini uygun bir seviyede cevaplayabilmesine
baglhidir (Rainisto; 2003:10). Bir yerin pazarlanmasinda basarili olabilmesi i¢in o yerin

cazibelerinin 6ne ¢ikartilmasi gerekmektedir.

Herhangi bir sebeple bir yeri talep eden birey veya kurum, o yerin tiiketicisidir. Yukarida
belirtilen degerleri gbz Oniine alirsak, liriin ve hizmet iireticileri, ulusal ve uluslararasi
firmalarin merkez veya bolge biirolari, yabanci sermayeciler ve ihrag pazarlari, turistler ve
o yere yerlesmek gayesi ile gelen goemenler yer tiiketicisidir (Rainisto; 2003:11). O yerden

fayda saglamak isteyen her birey o yerin tiiketicisidir.

Yerlerin pazarlamaya konu edilmesi ise yeni degildir. Yer pazarlamasi, yeni kesfedilen
bolgelere fertlerin gogii gergeklestirebilmek gayesiyle, cok eski zamanlardan beri
yapilmasina ragmen, Avrupa yazininda heniiz, “yer tanitma (place promotion)” ve “sehir
yOnetimi (city management)” gibi etiketlerle 1980’lerden sonra popiiler hale gelebilmistir.
Oncelikle sehirlerin pazarlanmasi agisindan ele alindifinda pazarlama, sehir kimliginin
yeniden canlanmasi veya kimligin yeni formlarmin iiretilmesi manasini ifade etmektedir

(Avraham; 2004:472). Sehir kimligine 6nem veren yerler daha hizli pazarlanabilmektedir.
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1900°1ii y1llarin baslarinda Fransiz ve Ingilizler tatil amacli sahilleri i¢in ¢ok yogun reklam
kampanyalar1 hazirlamislardir (Rainisto; 2003:11). iktisadi biiyiimeye biiyiik katkilarindan
dolay1 bir yere ait Ozelliklerin ortaya cikarilmasi, gelistirilmesi ve etkili bir bi¢imde
tanitilmas1 6nemli hale gelmistir. Giinlimiizde turizm, yerin mali gelismesine katkisi
bakimindan, yere ait en O6ne ¢ikan durum olmustur. Turizm gelirleri sehirlerin ¢gehresini

degistirmekte ve sehre olumlu katkilar saglamaktadir (Yavuz; 2007:37-38).

Destinasyon Pazarlama Kavrami

Destinasyon pazarlamasinin asil hedefi bir destinasyonu olumlu algisal bir varlik veya bir
marka olarak olusturabilmektir. Bir mekani destinasyon olarak piyasaya sunmak,
destinasyon yonetim Orgiitleri tarafindan hedeflerin tespit edilerek pazarlama
faaliyetlerinin olusturulmasi ile turizm firmalarinin kendi mallarin1 kisisel olarak
pazarlamalar1 bi¢ciminde yiiriitiiliir. Bu sebeple, bir yeri destinasyon olarak pazarlamak iki
stiregden olugmaktadir; destinasyon yonetim Orgiitlerinin amagclarint tespit ederek
kosullarim1  gerceklestirmeleri ve turizm firmalarinin kisisel olarak kendi mallarini
pazarlamalaridir. Destinasyon yonetim Orgiitleri, destinasyonla alakali bilinci yiikseltmek
ve potansiyel tiiketicilerin destinasyona olan tutumunu ve satin alma bi¢imini degistirmek
icin pazarlama ve iletisim yolu ile turistlere ulagsmayr hedeflemektedir. Giinlimiizde

genellikle tiiketicilere iletisim kanallariyla ulasilabilmektedir.

Bir¢ok bireyin karari tam olarak rasyonel degildir. Ancak, onlar irrasyonel davranmaya
yoneltecek cok degisik sartlarin etkisi altindadir. Bu sebeple seyahat karari alinirken
dikkate alinan kosullar1 bilmek destinasyon pazarlamacilari i¢in ¢ok mithimdir. Bir turizm
destinasyonu bagka destinasyonlara kiyasla icerdigi nitelikler bakimindan birbirine benzer
mallar sunmaktadir. Bu sebeple destinasyon pazarlamasinda malin kendisinden ¢ok
olusturacag1 tecrilbe ve hisler ilizerine yogunlasilmasi gereklidir. Bireyler bdylece bir
tecriilbe ve duygu satin almis olurlar. Her turistin destinasyon ziyaretinden istekleri baska
oldugu igin, ayn1 destinasyon farkl kisilere farkli duygular hissettirmektedir. Onemli olan
yapilan destinasyonun bir turistin arayis i¢inde oldugu duygu biitiinliigiinii olusturabilecegi
seklinde dogru iletiler vermesidir. Olusturulan destinasyonlarin her bireye hitap edebilecek

sekilde planlanmas1 gerekmektedir.
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Bir destinasyonla ilgili genel begeni ve destinasyonu baskalarina 6nerme istegi, genellikle
bir turistin destinasyonu ziyareti esnasinda tecriibe ettigi yararlarin sartidir. Turizm
destinasyonu bu yararlari var olan ve potansiyel turistlere pazarlama gereksinimini
hisseder. Pazarlama gayretlerinin bir turisti, s6z konusu destinasyonu farkinda olmama
seviyesinden farkinda olma seviyesine tagimasi gerekmektedir. Destinasyon deneyimi
kisilere ait olmayan bolgeler, kaynaklar ve turizm tesisleri ile hizmetlerin toplamindan
olugsmaktadir. Destinasyon deneyimi bir¢ok hizmetin tamamindan olustugu i¢in bu
deneyimi potansiyel turistlere aksettirmek oldukca gii¢ olmakla beraber, fotograflar ve
videolar vasitasi ile bu bir sekilde miimkiindiir. Oncelikle pazarlamacilar; semboller,
sosyal ve fiziksel ipuglar1 ve c¢evre yapist gibi sozel olmayan iletisimin ehemmiyetinin
farkindadirlar. Turizm destinasyonunun pazarlanmasinda gorsel sembollerden oldukca

yararlanilmaktadir.

Bununla beraber bagka kiiltiirlere yonelik ¢esitli pazarlama anlayislarinin kabul edilmesi
destinasyon pazarlama kosullarinin etkinligi agisindan miithimdir. Sembollerin, kelimelerin,
davranislarin manalar kiiltiirlere gore baskalik gosterdiginden, bu konuda duyarh
davranma pazarlama basarisi agisindan ¢ok 6nem tasir. Olumlu ve profesyonel neticeler
elde edilmesi bakimindan oncelikle turizm konusunda tecriibeli olan reklam ajanslari ile
birlikte ¢alismak daha basarili sonuglar meydana getirmektedir. Bir yerin destinasyon
caligmalarinda en 6nemli pazarlama olanagi diinyaya o destinasyonu tanitabilecek reklam

caligmalarinin yapilmasidir.

Bir destinasyon, turistlerin zihninde degisik bir yer yaratmada basarisiz oldugu zaman,
artan giiclii rekabet karsisinda hedef pazarin arzular ve talepleri hakkinda pazarlamacilarin
zihni karigir ve destinasyondaki imkanlarin algilanmasinda belirsiz neticelerle karsilagilir.
Bir destinasyonun miisterilerin zihninde olumlu, ndtr veya olumsuz yer almalari genel
pazarlama literatlirinde mali olan tutumlarin anlamidir. Olumlu bir tutum yaratmak ig¢in
destinasyonlarin kendilerini miisterilere tanitmasi kafi olmakta, bir destinasyona ait
tutumun ancak o destinasyonun imaji ve marka giicli ile beraber gelisim gosterdigi
hatirlanmalidir. Destinasyon imaji, bir turistin destinasyon tercihini etkileyen en miihim
niteliklerden biridir ve pazarlama sartlar ile diiriist ve kabul goriir bir imaj olusturmak
destinasyonun turistlerin tercihleri igerisinde degerlendirilme sansini gogaltir. Destinasyon

olusumunda turistlerin tercihleri géz ardi edilmemelidir.
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Turistlerin destinasyon ziyaretlerinden memnun olup olmadiklari, zihinlerdeki destinasyon
imaj1 ile destinasyonda kazandiklar1 tecriibenin mukayesesinin sonucudur. Turistler birinci
beklentilerini edinmis olduklar tecriibelerle kiyaslama egilimindedirler. Bu kosulda her
turist i¢in bagska memnuniyet neticelerinin olusmasi miimkiindiir. Her turist farkli bir
kigiliktir. Zevk aldig1 seylerde ve eglence tarzlarinda farkliliklar gézlendigi i¢in herkese

hitap etmeye 6zen gosterilmelidir.

e Destinasyondan beklentiler olumsuz, fakat algilar olumlu oldugu zaman turist
memnuniyeti fazladir.

e Hem beklentiler hem de algilar olumlu oldugu zaman, memnuniyet orta seviyede
gerceklesir.

e Beklentiler ve algi olumsuz oldugu zaman,

¢ memnuniyet diizeyi diger durumlardan daha diisiik seviyelerde gerceklesir.

e Beklentiler olumlu ve algilar olumsuz oldugu zaman turist memnuniyeti en diisiik

diizeydedir.

Turizm enddistrisi pargali yapisi destinasyon pazarlamasinda farkli aktorlerin belli diizeyde
koordinasyonunu ve isbirligini olusturur. Farkli konumlardaki turizm Orgiitleri de
destinasyon pazarlama faaliyetlerine dahil olmalar1 gerekmektedir. Temel pazarlama
vazifelerini saglayan, destinasyonu piyasada gii¢lii bi¢imde konumlandiracak bir imaj
olusturmaktan sorumlu olanlar kongre ve ziyaret¢i biirolari, ulusal turizm Orgiitleri veya
genel ifadeyle destinasyon yonetim oOrgiitleridir. Destinasyon yonetim Orgiitleri sayesinde
katilm1 ve katkis1 beklenen paydaslarin pazarlama fonksiyonundaki gorevi dnemlidir.
Paydaslar arasi isbirligi ve rekabet arasindaki iliski turizm destinasyonu pazarlamasina
fayda saglar. Isbirligi bircok sahada basartya ulastiran miihim bir kilit olmakla birlikte,
destinasyonlarin piyasaya sunumu i¢inde kuvvetli bir giice sahiptir. Isbirligi ve uyumun

Oonemi turizm destinasyonunda da karsimiza ¢ikmaktadir.

Destinasyon paydaslar i¢cinde rakipler arasinda genelde bir isbirliginin mevcut olmasi,
Ozelde ise rekabetin olmasi destinasyonu ileriye ulastiracak miihim bir unsurdur.
Pazarlama ¢esitli seviyelerde meydana geldigi i¢in, ayni imaj veya aynt marka kimligini
aksettiren kosullarin ahenk i¢inde bulunmasi gerekir. Bu konu paydaslar arasindaki
iletisimin dogru ve noksansiz olmasmi saglar. Iletisim saglayamayan paydaslarin

pazarlama bi¢imleri bakimindan birlikte hareket etmesi olanaksizdir. Destinasyon menfaat
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ortaklar1 arasindaki uzlasmazliklar, direkt turistin tecriibesine yansiyarak veya pazarlama
kosullariin etkinligini diislirerek negatif neticeler olusturur. Paydaslar arasinda iletisimin

dogru, giivenilir ve net bir sekilde yapilmasi ve bunun saglanmasi gerekmektedir.

Turizm trendleri, turist tipleri, turist anlayislar1 ve degerleri genellikle devamli degisim ve
gelisim gosterdigi i¢in, destinasyon imajinin da bu degisim ve gelisimleri dikkate alarak
ahenkli olarak devamli gilincellenmesi sarttir. Destinasyon pazarlamasi yeni turist tipi
cercevesinde caligmalarina yon ve bicim olusturmak zorundadir. Bu manada 2005 yilinda
Mintel International aragtirma firmasmin yaptigi calismaya gore yeni turist sekli su

bicimde belirlenmistir:

e Dabha kisisel programlar, mal ve destinasyonla alakali daha iyi bilgi ve daha iyi hizmet
arayisi iginde,..

e Daha hareketli ve daha elestiren, daha az sadik, fiyata kars1 daha hassas,...

e Dabha sik ve daha kisa seyahatlere ¢ikma hevesinde,...

e Gecikme siiresini azaltarak sonrasinda karar veren,...

e Ucuz maliyetli uluslararasi hava yolculugu yapabilen,...

e Tatil deneyiminin orijinalligine ve kalitesine deger veren (Ozdemir; 2014:104-105),...

Olusturulan destinasyon imajinin kendisini siirekli gilincellemesi gerekir, bu onun basari

suresini uzatir.

1.5.2.Sehir Markalasmasi

Marka, sadece firmalar ve mallar1 degil, cok daha genis bir alan1 kapsayan kavramdir. Mal
ve firmalarin yani sira tilkeler (Hollanda, Amerika), sehirler (Paris, Atina) ve bireyler de
(Madonna, Elvis Presley) birer markadir. Aslinda biitiin bireyler birer markadir. Ciinkii
marka, mana ve c¢agrisimlara sahip bir etikettir. Elbette ki gli¢lii markalar buna ek olarak
mallara, hizmetlere, yerlere renk ve ses verebilmektedir (Kotler; 2004:12). Giliniimiizde her

sey bir marka olma ¢abasi icerisindedir.

Sehirlerin “uluslararas1 bir marka olma” gayretleri 6zellikle iktisadi sebeplere dayanir.
Aslinda sehir i¢in uluslararasit bir kimlik ile sabit sermaye yatirimlarini, dolasimdaki

sermayeyi (ulastirma, turizm, kiiltiirel etkinlikler vb. gibi) ¢cekebilmek, her nasilsa evrensel
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bir ekonomik kalkinma faaliyeti haline gelmistir (Paul; 2004:575). Uluslarin ve sehirlerin
ekonomilerinin, refaha ve zenginlige kavusmalarina, yani kalkinmalarina yardimci olacak
her zaman ig¢in gecerli bir regete yoktur. Fakat gerekli eylemlerin sistematik bir metotla
yapilmasina gereksinim vardir. Yapilan bu yontem; bir ulusun veya sehrin baslangig
sartlarini, belli bagh firsatlarini, giiclii ve zayif oldugu taraflarini analiz etmenin yani sira,
iktisadi gelisme veya canlanma siirecinde, var olan yollar i¢inde basar1 potansiyeli en
yilksek yolu tercih etmesi gibi noktalarda faydalanabilecegi bir degerlendirme
mekanizmasint  kapsamaktadir (Kotler; 1997:9). Marka olmak isteyen sehirler,

ekonomilerini ve gelismisliklerini arttirmay1 amaglamaktadirlar.

Sehirler agisindan markayi zorunluluk haline getiren sartlar su sekilde gruplandirilabilir

(Hanna ve Rowley; 2008: 61):

e Uluslararast medyanin ¢ogalan giicii,

e Uluslararasi seyahat fiyatlarinin diismesi,

e Miisterilerin harcama giiciiniin ¢ogalmasi,

e Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin ¢ogalmasi,

e Bireylerin farkl: kiiltiirlere olan alakasinin artmasz.

Gilinlimiizde sehirlerin marka olmasi veya marka olmaya caligmalar1 bir mecburiyet

bigimine donlismiistiir.

Bir sehrin markasinin giiclii bir marka sekline getirilmesi i¢in 6zellikle o sehirde marka
olmay1 destekleyecek degerlerin ve niteliklerin olmasi gerekmektedir. Bu sebeple,
sehirlerin marka olmasinda 6nemli bazi hususlar dikkatle arastirilmalidir. Sehir markasi,
bir sehrin 1y1 bir markaya sahip olmasi i¢in gercekten mevcut olmasa bile farkli bir nitelige
sahip olmas1 gereken &zellikler ile sehrin goriiniisii, sehir bireylerinin deneyimi, inanglari
ve davranislarini da icermektedir (Ozdemir ve Karaca; 2009). Marka sehir olabilmek tiim
paydaslarin bir biitiin halinde c¢alismasin1 ve sehirde marka olmayir basarabilecek
degerlerin, niteliklerin ve objelerin olmasiyla veya olusturulmasiyla miimkiin

olabilmektedir.

Bu ¢ok sayida etmen marka sehir olma siiresini bazen olumlu bazen olumsuz etkileyebilir.

Yerel yonetimler ve sehir sakinlerinin birlikte caligsmalari olasi olumsuzluklar1 belirli



79

diizeyde engelleyecektir. Bu siire igerisinde sehir sakinleri yerel yonetimle uyumlu
calismaz ve marka sehir olmanin kendi iizerlerine diisen gdrevlerini yerine getirmezlerse
projede aksakliklarla karsilasilabilir. Eger bir sehir marka olmak istiyor ise; istihdam
saglama kapasitesini tasimali, gelir diizeyine gore asir1 derecede pahali olmamali, iyi
sartlarda ve karsilanabilecek konaklama imkani vermeli, yeterli toplu tasima avantaji
olmali, iyi okullar ve eglence ve kiiltiir faaliyetleri olmali, iklim sartlar1 giizel olmalidir
(Alas; 2009). Sehirde yasayan halk ve sehirde olusturulacak imkéanlar sehrin

markalasmasinda 6nemli rol oynar.

Memnun ve hayat kalitesi yiiksek bir sehrin halki, sehrin gelisimi ve markalagmasiyla
yakindan alakalidir. Sehrin markalagmasi, kisa zamanda olabilen bir olay degil; uzun siiren
ve yorucu caligmalar sonunda saglanan bir calismadir. Fakat markalagmis bir
destinasyonun, rakiplerden ayirt edilmede en 6nemli etmen oldugu hatirlanmalidir (Giinli

ve I¢dz; 2004). Sehrin markalasmasi uzun ve yorucu bir ¢aba gerektirmektedir.

Sehirler markalastirma siiresinde, bu alanda uzmanlasmis bilim adamlar1 bir araya
toplanarak birlikte ¢alismalar yapmalidir. Sehir bolge planlamacilari, cografyacilar,
psikologlar, sosyologlar, ekonomistler, ziraat¢ilar, mimarlar, yerel yonetimler vb.
birimlerin, iilke disinda bilinmek ve markalasabilmek igin, bir birlik igerisinde ¢aligilmasi
zorunludur (Buchegger; 2005). Bir destinasyonun markalastirilmasi, mamuliin ¢ok tarafli
dogasia (yapisina) bagli kalarak, kendine 6zgii kuvvetli bir pozisyon iginde meydan
okumayla yapilir. Bunlar iktisadi, gelisim, yatirim, yetenek, turizm, politik ilgi ve ticareti
kapsamaktadir. Bir bolge igin kullanilan marka da, rakiplerine meydan okumadir (Paolo ve
Ilaria; 2010). Gelecegin iletisim ve faaliyet stratejilerinin stratejik bir sinirda ele alinmasi

gerekliligidir. Sehrin markalagmasi igin bilimsel ¢alismalar yapilmalidir.

Sehirlerin marka konumuna getirilmesinden bahsolundugunda sehrin tarihi, cografi,
kiiltiirel ve ekonomik nitelikleri dnemli birer marka olusturma altyapis1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Tarihi gegmisi olan sehirler, bu niteliklerini sehrin tanitiminda veya sehir
markas1 olusturulmasinda ¢ok fazla bir bi¢imde kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin
bulundugu biitiin sehirler bu konuda bir potansiyel giice sahiptirler. Buna 2010 Avrupa
Kiiltiir Baskenti Istanbul ile Misir Piramitleri, Cin Seddi gibi diinyanin yedi harikasmna
sahip olan sehirler misal gosterilebilir. Tarihi sehirler, marka sehir olabilmek icin diger

sehirlere gore daha avantajlidir.
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Cografi konumu geregi de ¢ok sayida sehir, markalagsma yoniinde adim atmiglardir. Turizm
olanaklarmin ¢ogalmast ve gelismesi ile oncelikle deniz avantaji olan sehirler, iyi tanitim
olanaklar ile kisa zamanda biiylik mesafeler kat etmislerdir. Antalya, Kanarya Adalari,
Isvigre Alpleri gibi turizm merkezlerinin baska sehirlere gore daha cabuk bir bigimde
taninmasinin en 6nemli nedeni, markalagma siiresini sadece kendisinin yiiriitmemesidir.
Turizm alaninda faaliyet gosteren bir¢ok firma, onlarin tanitimi i¢in bircok medya araciligi
ile bliyiik mali olanaklarini kullanarak tanitim yapmaktadirlar. Cografi 6zellikler, bir sehrin

markalagmasinda oldukga etkilidir.

Bir sirketin mal ve hizmetlerini tanimlayan, onlar1 rakiplerin mal ve hizmetlerinden
ayristirmayi saglayan ad, sembol, tasarim ve biitlin bunlarin birlesimi olan markanin
konumlandirilmasi ile alakali stratejiler ve siireglerin olusturdugu gozlenmektedir. Genel

olarak benimsenen bir modelin agamalar1 asagidaki gibidir (Eroglu; 2007):

[k asamada, stratejik marka analizi gériilmektedir. Markalasma siirecinde sehrin yalnizca
kendisini degil, degisiklikleri ortaya ¢ikarabilmek i¢in benzer niteliklere sahip sehirleri de
analiz etmesi gerekir. Bu analiz ¢er¢evesinde sehirler; konumlarini, imajlarini, kimliklerini
gicli ve zayif taraflarm1 belirlemeli, kendi markasin1 bu niteliklere gore
konumlandirmalidir. Bu agsamada sehir 6ncelikle kendisini tantyabilmeli ve diger sehirlerin

niteliklerini de 1yi gozlemlemelidir.

ITkinci asamada, marka kimliginin olusturulmas: gereklidir. Marka kimligi sehri temsil
edecegi i¢in bu kimligin bireyler tarafindan nasil algilanmak istedigini gdsterir. Bununla
beraber yaratilacak marka kimligi sehrin bireylere sunacaklarini, bir anlamda vaatlerini

anlatir. Marka kimligi olusturulurken ¢ok titiz davranilmalidir.

Uciincii asamada, deger onerisi olusturmak gelmektedir. Firmalarn mallar1 ve hatta
markalari ¢ok basit sekilde taklit edilebilmektedir. Fakat sehir markalasmasinda bu hal ¢ok
gecerli degildir. Mesela Erzurum’daki Cifte Minarelerin bir bagka yerde benzerini yapmak
miimkiin degildir. Sivas’ta bulunan Cifte Minareler ise Erzurum’dakinin kopyast degil
baska bir degerdir. Fakat yine de, marka sehirlerin diger sehirlerden farkliligini ortaya
koyarken fiziksel farkliliklarin yani sira duygusal farkliliklari da ortaya koymak gerekli

olmustur. Marka sehirler taklit edilememe 6zelligine sahiptir.
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Dordiincii asama, konumlandirmadir. Konumlandirma, asil olarak markayir miisterilerin
aklina yerlestirmektir. Konumlandirmada en Onemli bdliim ise, rakiplerden degisik
yonlerinin vurgulanmasidir. Ancak diger rakip markalarla ayni niteliklere sahip oldugu
bi¢iminde algilanirsa, miisteride satin almak i¢in bir arzu olusturulamaz. Bu sebeple hedef
kitlenin markay1 neden satin almasi gerektiginin basit bir ifade ile belirtilmesi anlatilmasi
gerekmektedir. Miisterilerin bilinglerine kolay climleler ve semboller ile markay1

yerlestirmek gerekmektedir.

Marka olusturulmasi ve konumlandirilmasimin son agamast ise uygulamadir. Marka
olusturma uzun zaman alan bir siirectir. Ik baslarda basarisiz olmus gibi sonuclar da
almabilir. Markanin, miisterilerin aklinda var olabilmesi i¢in farkli iletigim araglarinin
kullanilmas1 gerekebilir. Rakiplerden farkliligi belirtmek i¢in farkli medya araclar1 ya da
ayn1 medya araglarinda baska stratejiler olusturulabilir. Marka olusturulmasi ve miisteri
aklinda yer almaya baslamasi ile marka konumlandirma sona ermeyecektir. Markanin
devamliligin1 saglayabilmek, miisterinin aklinda canli kalabilmek ve yeni rakiplere karsi
tiketici kaybetmemek igin iletisim stratejilerine de devam edilecektir. Marka
olusturulmasinin ve konumlandirilmasinin son evresinde biitiin iletisim araglarindan en iyi

sekilde faydalanilmali ve devamlilig1 saglanmalidir.

Markanin olusturulmasi ve konumlandirilmasi uzun bir siiregtir Ki, bu sehir markasinin
yaratilabilmesi i¢in daha uzun vadeli bir siirece gereksinim duyulmasina sebep olmaktadir.
Baz1 sehirlerin marka sekline doniismesi ylizyillara dayanir. Giiniimiizde bu siireg, iletisim
olanaklarimin artmasi sebebi ile olduk¢a kisalabilmektedir. Ancak siirecin kisaltilabilmesi
genellikle fiyatin artmasina sebep olmaktadir. Gildo ve Pablo (2005), sehirlesme siirecini
tic asamada degerlendirmistir. Bu asamalardan birincisi kimlik olusturulmas: ve iKincisi ise
olusan kimligin bir imaj i¢inde bicimlenmesi iigiinciisii konumlandirma ile alakalidir.
Iletisim olanaklarmin gelismesi ile marka konumlandirilmas: siirecinde bir kisalma

ger¢ceklesmektedir ancak maliyetler ylikselmektedir.

Rekabet yalnizca mallar veya sirketler arasinda gergeklesmemekte, tiim alanlarda rekabet
cogalmaktadir. Diinyanin hemen hemen her onemli sehri yasayanlari i¢in daha yiiksek
yasam Kkalitesi sunmak ve diger sehirler ile rekabet edebilmek gayesiyle stratejiler
olusturmaya calismaktadir. Giiniimiizde ise kiiresel sirketlerin yaninda kiiresel sehirlerde

goriilmektedir. Kiiresel sehirler, yalnizca kendi {ilkesindeki diger rakip sehirlerle rekabet
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etmemekte, diinyanin her yerindeki rakipleriyle miicadele i¢indedirler (Eroglu; 2007:65-

68). Giiniimiizde kiiresel marka sehirler gitgide cogalmaktadir.

Porter’a gore (1995); “Sehirler gergekten rekabet etmektedir. Ancak bu rekabet
tilkelerdeki gibi diinya ticaretinden pay alma, para birimlerindeki faiz oranlar: veya kur
farkhiliklaryla alakali degildir. Sehirlerin rekabet sekli; yatirimlari, niifusu, turizmi,
tesvikleri kendilerine ¢ekmek seklindedir”. Sehirler marka olabilmek i¢in sahip olduklari

butin olanaklarini kullanmaktadirlar.

Bu diisiinceyi birden fazla etkeni de igeri alarak destekleyen diger bir goriis de; sehirlerin
rekabet imkanlarinin kaynaklarmi dis faktorler (¢evresel faktorler) ve i¢ faktorler (sehre
Ozgii avantajlar) olarak meydana getirdigini ileri siirmektedir (Barca ve digerleri; 2002:17-
24). Her sehrin rekabet giiclinii etkileyen baslica i¢ ve dig faktorleri sunlardir (Coskun;
2004);

I¢ Faktérler: Cografi konum, insan sermayesi, egitim alt yapisi, girisimci kiiltiir, dogal
yapi, yerel yonetimin kalitesi, teknolojik potansiyel, toprak kalitesi, endiistriyel alt yapisi,

vizyon birligi olarak gruplandirilir.

Dis Faktorler: Ulkenin genel iktisadi kosullari, genel siyasi kosullari, cevre iller,

tiiketiciler, bolgede sanayi kiimelerinin seviyesi gibi adlandirilabilir.

I¢ ve dis kaynaklarini rakiplerden daha baska ve etkin kullanabilenler, rekabet iistiinliigii
acisindan onemli bir avantaj elde ederler (Mert; 2009). Bu avantajlarinin siirekliligini

saglamalidirlar.

1.5.3. Sehir Pazarlamasi ve Sehir Markas1 Kavramlar1 Arasindaki Iliski

Sehir pazarlamasinin  kullanim1 kentler tarafindan kendilerine, yatirim sermayesi,
firmalarin taginmasi, ziyaretgiler ve sakinlerden olusan kisith ve gittikce mobillesen (gezici
hale gelen) kaynaklarin kat1 rekabet¢i arenasinda kendisine giiclii bir yer bulmak igin
hizlandirilmistir. Markalama yontemi ve kavrami, sehirler tarafindan o yerle ilgilenen
hedef kitlenin algilarinda daha genis istenilir Ozelliklerle bulusturmak igin bir yer
pazarlamasi vasitast olarak da kullanilir (Kavaratzis veAshwood; 2006:18). Hedef kitlede

biiyiik bir heves, istek ve arzu uyandirmak gerekmektedir.
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Sehir markas1 yapilandirilirken gehirsel yorenin ayirt edici nitelikleri, yonetim ve
pazarlama teknikleri ile sosyoekonomik ve mekansal planlamayr kapsayan stratejiler
olusturulmalidir (Peker; 2006:21). Ve olusturulan stratejiler o6zenle uygulamaya

konulmalidir.

Sehir markasi olusturma ¢alismalari, sehir pazarlama siiresinin, sehir i¢in giiglii bir imaj
yaratmaya hizmet eden bir parcasidir. Sehir pazarlamasi kavrami ile ifade edilen esas
nokta, genel olarak, bir sehrin ilgili kurullar1 tarafindan tespit edilen tiim iletisim
stiregleridir. Sehir markasi olusturmak ise buna karsilik, sehrin tim pazarlama siiregleri
sonucunda meydana gelen tek bir noktaya, markaya isaret gerekmektedir. Bir sehri
pazarlamak i¢in tlim iletisim kanallarini aktif olarak harekete gecirmek gerekmektedir ve

giiclli bir marka olabilmek i¢in secilen esas nokta dogru tespit edilmelidir.
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IKINCi BOLUM
iMAJ VE ITIBAR KAVRAMI VE YER MARKASI iMAJ VE iTiBARI
2.1.itibar

2.1.1. itibar Kavram

Kurumlarin devamli azalan kaynaklar1 giivenli hale getirebilmek ve gittik¢e artan tiiketici
taleplerini karsilayabilmek adina daha fazla gayret sarf ettigi pazarlarda itibar, bir
isletmenin rakiplerine nispetle fark yaratmada kullanacagi ana faktor durumuna gelmistir
(Ural; 2006:172). Giiniimiizde firmalarin rakiplerinden ayricalik yaratacagi en Onemli

unsur itibardir ve bundan ¢okga faydalanilmaktadir.

Itibar, "sirketin tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam deger" dir (Formburn; 1996:37).
Eylemlerin séylemlerle tutarli olmasi, itibar kazanmanin temelini olusturur. Itibar denilince

akla ilk olarak o mala veya hizmete verilen deger gelmektedir.

Itibar, giivenilir olmaktir. Giiven, bireylere oldugu gibi sirketlere de gii¢ kazandirir. Ancak,
giivenilir olabilmek uzun bir zaman i¢inde saglanan, diger taraftan cok kisa zamanda
kaybedilen, yanilma ve aldatilma riskini de bulundurdugundan dolayr kirillgan bir

parametredir. Itibar cok zor kazanilan ve ¢ok ¢abuk kaybedilebilen bir gercekliktir.

Itibarin esasmi giiven olusturmaktadir. Itibar, kuruluslarin tiiketicilerine gosterdikleri
davraniglarin timidiir (Argiiden; 2003:5). Bir kurumda hem soyut hem de somut varliklar
bulunmaktadir. Somut varliklar, gelirler, giderler, kar, zarar, demirbaslar, yatirimlar,
iicretler, primler, ikramiyeler ve calisanlardir. Soyut varliklar ise; sayginlik, prestij ve
giivenilirliktir. Somut varliklarin degerini soyut varliklarin arttirdigini séylemek yanlis bir
soylem olmayacaktir (Tirk ve Giiven, 2007: 89). Firmalarin giiglii bir itibar

olusturabilmesi giiven esasina dayanmalidir.

Literatiiriin incelenmesi durumunda, itibar kavramiyla ilgili olarak yapilan tanimlarin esas
iceriklerinin yukaridaki tanima benzer olduklar1 géze ¢arpacaktir. Bununla beraber farkli
tanimlamalarla da karsilasmak miimkiindiir. Ornegin TDK Tiirk¢e Sozliikte Itibar, “Arapca

bir kelime olup saygi gérme, degerli ve giivenilir olma durumu, sayginlik ve prestij”
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manasinda ifade edilmektedir. Itibarin ayrica, “Mali yatirimlar1 ve orgiitsel gelisimi
hizlandiran bir deger”, “Kurumsal normlarla toplumun normlar1 arasindaki etkilesimin bir
mamuli”, “Bir kurumun calisanlar ve tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini gosteren
soyut bir varlik” veya, “Kamuoyunun Oorgiitle ilgili pozitif ya da negatif yondeki
izlenimleri” vb. seklindeki tanimlarla da karsilasmak miimkiindiir (Karakose; 2006:2).

Literatiirde farkli tanimlarla sikca karsilagilmaktadir.

Itibarin kelime anlami; saygi gdrme, degerli ve revagta olma halidir (Cakir; 2009: 3).
Itibar; bir kisiye veya nesneye disaridan, yani toplum tarafindan gosterilen saygi, hiirmet
manasini tasimaktadir (Markoni; 2001:20). Itibar; kamuoyunun bir algilamasidir. Firmalar
acisindan toplumun algilamalar1 6nemli oldugu icin, itibar kavramina giin gectikce daha

¢cok onem verilmektedir.

1900’lerin baslarindan bu yana yoneticilerin planlama, orgiitleme, diizenleme, denetleme
gibi ¢ok klasik fonksiyonlar1 vardir. Daha sonralari bu fonksiyonlara halkla iliskiler,
yenilik¢ilik ve degisim yoneticiligi gibi kavramlar da dahil edilmistir. Bugiin ise; iist
seviyedeki yOneticinin ana gorevi, kamuoyunda her yoniiyle “iyi bir sirket” izlenimi
olusturmak ve bunu devam ettirmektir. Itibar olgusunda siirekliligin  Snemi

kiigimsenmemelidir.

Kurumsal itibar, ilk olarak iletisim diinyasinda kii¢iik bir kavram gibi kabul goriirken
giinlimiizde, “toplum ile kurumlar arasindaki giivenin sembollerine doniigmiis faaliyetlerin
timii” olarak kabul edilmektedir (Kadibesegil; 2006:30). Kurumun itibar1 daha fazla
algilamalardan meydana gelir ve sosyal paydaslarin duygu, diislince ve izlenimlerini tasir.
Itibarin olusumunda bilgi araglari veya kurum tarafindan gonderilen bilgi mesajlari,
paydaslarin goriisleri ve kurumun eylemlerinin yorumlanmasi 6ncelikli faktorler ise de
itibar1 tam olarak agiklamaya yetmez. Kurum tarafindan gonderilen bilgi sinyallerinden
cok bu sinyallerin paydaslar tarafindan nasil algilandigi daha fazla 6nem tagimaktadir
(Cakirkaya; 2010:1-2). Gonderilen mesajlarin 6neminden daha fazla nasil algilandigi

oncelikli hale gelmistir.
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2.1.2. Marka itibar

Markanin itibari, marka sahibi sirketlerin pazara arz ettikleri gerek mal gerekse hizmetin
kalite, kullanilabilirlik, fonksiyonellik, fiyat gibi birgok cesitli parametrelerin tiiketici
goziinde degerlendirilerek satin alim kararina tesiri olarak aciklanabilir. Bireylerin talepleri
ve begenileri ile ortaya ¢ikan bu itibar, toplumda genisleyerek markanin genel itibarini

teskil etmektedir. Markanin itibari tiikketicilerin tercihlerinde en etkili unsurlardan birisidir.

Sirketlere mal ve hizmetleri i¢in kalite, liretim, reklam gibi markanin itibarin1 ¢ogaltacak
uzun donemli yatirimlar ile saglanan marka itibar1 ile zorlanmadan pazarlama yapabilir,
mal ve hizmet kalitesinden 6diin vermeyerek, marka itibarin1 daha uzun siire koruyarak
hem {lilke hem de sirket gelecegine daha uzun soluklu olarak dinamizm getirebilirler
(http://www.markatescilim.com.tr/). Firmalar var olan itibarlarin1 6zenle korumali ve

gelecege tasimak icin gayret gostermelidirler.
2.1.3. Marka Itibarimin Kurumlar A¢isindan Onemi

Hizmet ve mallarin itibarina 6nem veren sirketler, kisa siirede en liste ¢ikmak yerine, daha
uzun soluklu ve kaliteye Onem vererek, miisterideki marka bilinci ve satin alma
egilimlerini sekillendirici alanlar olusturmay1 benimserler. Hizmet ve mal talebi ile ortaya
cikan miisteri gereksinimleri, ancak kalite ve giivenilirlik saglamligini olusturabilir. Kisa

stirede kazanilan bir itibar1 korumak kolay olmayabilir.

Uzun siire ve emek yogun siiregler ile kazanilan marka itibari, kalite, hizmet ve fiyat
politikasindaki aksaklik ve bozulmalarin, miisteri isteklerinde kalici farkliliklara neden
olabilecegi, uzun siireli ve emek tiiketilerek saglanan marka itibarinin bir anda
kaybedilebilecegi hep diisiiniilmelidir. Itibarin kazanilmasi ¢ok uzun bir dénem ve caba

gerektirir fakat kaybedilmesi ise anlik bir durum olabilir.

Itibarl marka olusturmak icin tiiketilen isgiicii, yatirim ve eforun, gerek iilke, gerek diinya
gerekse sirket icin bir itibarin kaynagi oldugu unutulmadan, mal ve hizmet arzina devam
edilmesi, gelecek nesiller bakimindan 6nemli ve goz ardi edilemeyecek bir degerdir.
(http://www.markatescilim.com.tr/) Itibarli bir marka yaratabilmek icin olaganiistii bir
gayret ve emek gerekmektedir (Yildirim; 2010:54-66).


http://www.markatescilim.com.tr/
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2.1.4. itibarin Yonetimi

(Kadibesegil; 2006:29) “Itibarmnizi yonetmekten daha &nemli bir isiniz var mi?” diye
sorarken, itibarin ne kadar énemli ve vazge¢ilmez oldugunu 6n planda tutmakla birlikte,
kurumsal itibara duyarsizligin veya koétii bir itibarin kurumun var olma sebebini ortadan
kaldirabilecek giice haiz oldugunu da ifade etmektedir. Itibar1 korumak olusturmaktan daha

zordur.

20. yiizy1l ile birlikte firmalar “iyi kurumsal vatandas” olma mecburiyeti ile karsilagmistir.
Bugiin, bu hal “zaten iyi birer kurumsal vatandas olmak zorundasiniz, bunun diginda ne
yapiyorsunuz?” sorusuna yerini birakmistir. Bu fikirler dogal olarak, uygulamada bazi
yenilikleri de arkasindan siiriikleyip getirmektedir. Ornegin; Faruk Yazar’m da soyledigi

gibi (http://www.cember.net/forums/showarticle/114517; 08.06.2007); Amerikali Profesor

Charles Fomburn, gelistirdigi Reputation Quotient (Itibar Katsayis1) modeli ile halka acik
firmalarin itibarin1 6lgmekte ve neticeleri onemli iktisat dergilerinde yaymlanmaktadir. Bu
sonuglara gore duyurulan listenin st siralarindaki sirketler marka degerlerini yukariya
dogru cekmektedir. Giinlimiizde sirketler toplum tarafindan daha ¢ok kabul gérmek ve
itibar sahibi olabilmek i¢in siirekli farkli amacglarda sosyal kampanyalar hazirlayarak
seslerini duyurmaktadirlar. Ulkemizde de okul yaptirma, kitap okuma kampanyalari,

ramazan aylarinda iftar cadirlarinda yemek vermeyi 6rnek gosterebiliriz.

Ayni sekilde, iilkemizdeki popiiler dergilerden aylik “Capital Dergisi”, nin 2002’den bu
yana “en itibarli olarak kabul edilen firmalar siralamasi” yapmaya basladigi

(http://www.rekabet.gov.tr/word/perskonferans/20/14  UmitBerkman.doc;  17/05/2014)

firmalarin bu listeyi 6n planda tuttugu ve siralamada yer almaya Ozen gosterdigi
goriilmektedir. Sirketler seslerini duyurabilmek ve toplumda kabul gorebilmek icin sosyal
etkinliklere 6nem vermekte ve bu faaliyetlerini de iletisim vasitasiyla bireylere duyurmaya

Onem vermelidir.

Mal veya kurum tanittimindan 6te bir kavram olan “itibar yOnetimi” ancak planli ve
disiplinli bir yaklasimla basariy1 yakalayabilmektedir. Bu gérevin kurum ic¢inde bir boliime
veya licretli ajanslara birakilmasi yerine biitiin olarak yonetilmesi ve dogru olarak

konumlandirilmasi halinde bagariya ulasilabilmektedir. Sirketlerin iyi bir itibar yonetimini


http://www.cember.net/forums/showarticle/114517
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saglayabilmesi icin sirketin kendi biinyesinde, profesyonelce ve koordineli bir bigimde

caligmasi gerekmektedir.

Itibara yonelik tehditler genellikle cok farkli ve gesitli olabilir. Gerek literatiir taramasinda

yer alan gerekse pratikte karsilasilan kurum itibari riskleri su sekilde agiklanabilir.

e (alisma sartlarinin ve kosullarinin is¢i ve ¢evre sagligina zarar vermesi, giivenligin
tam olarak saglanamamasi, ¢alisanlara yonelik yapilan haksizliklar,

e Mamul ve hizmetlerde hata ve eksikliklerin bulunmasi, mamuliin beklenmedik
etkilerinin problem yaratmasi, mamul tasarim hatasi sebebiyle mamullerin geri
toplanmasi,

e Kurumsal yonetisim konusundaki problemler,

e Etik olmayan davranislarin olugmasi ve ortaya ¢gikmasi,

e Satilan iiriine ve hizmete servis hizmetinin verilmemesi,

e Hiikiimet politikalarmnin degismesi gibi konular, ya da hiikiimetin kuruma
miidahalesi,

e Kurumun faaliyetlerinde ve yonetmeliklerindeki tutarsizlik,

e Kurumun ¢evreye zarar vermesi veya dyle diisliniilmesi,

e Paydaslarin herhangi bir konuda kurumun aleyhine olusmus istenmeyen algilari,

e Tiketici hizmetlerine gerektigi kadar 6nem verilmemesi,

e Kurum i¢i iletisim noksanligi,

e (Calisanlarin uygunsuz ve hos karsilanmayan davranislari

Kurum itibarina karsi olusan bu tehditlerin her biri i¢in ayri risk planlamasi yapmak;
kurumsal itibar1 korumak icin gerekli ve miihimdir (Délek; 2011:61). Oncelik kurumsal

itibar1 korumak ve zedelenmesini 6nlemektir.

Itibar yonetiminin diinyadaki liderlerinden olan Fombrun itibarmn; kaliteli insanlari, fon
saglayacak biiyiik yatirimcilari, kaliteli tedarikgileri firmalara ¢ekmek, stirekli tiiketiciler
olusturmak, kamu kurum ve kuruluslar1 ile irtibatin olmasi gereken seviyede
olusturulmasini saglamak icin bir davetiye olarak kabul edildigini belirtmektedir. Benzer
bicimde, iilkemizde halkla iligkilerin basarili uygulayicilarindan; ORSA  Stratejik
Danigmanlik / Icra Kurulu Baskam Salim Kadibesegil kendisi ile yapilan bir réportajda

itibar, topluma kars1 bir durustur. Topluma kars1 durus da pozitif veya negatif olabilir. En
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kotiisti de negatif olmasidir. Kaybedilen itibar kolay kolay geri gelmez” demektedir

(www.milliyet.insankaynaklari.com.html; 10.6.2007). Ekonomik krizleri, pazarlamada

yasanan sorunlart1 ve Kkarsilasilan olumsuzluklar1i asabilmek kaybolan bir itibarin

kazanilmasindan daha basittir (Y1ldirim; 2010:54-66).
2.2. Imaj

2.2.1.imaj Tamim

Imajin Tanimi

Sosyal psikologlar, kisinin, dis diinyay1 ve insan iliskilerini sadece aklinda belirli bir
sisteme sokarak anlayabilecegini sdylemektedir. Bu diizenliligin ferdin algilama diizeyi ile
orantili oldugu agiklanmaktadir (Tiirkkahraman; 2004:4). Fert; toplumdaki statiisiinii,
kisisel  gereksinimlerini, gelecege  yonelik  hedeflerini ancak bu  sekilde
belirleyebilmektedir. Bu sebeple kisilerin yasami anlama ve anlamlandirma amaciyla belli
tutumlar olusturmalar1 gerekmektedir. Imaj1 olustururken bireylerin tutumlar1 géz oniinde

bulundurulmalidir.

Olaylarin, fertlerin, nesnelerin ya da sirketlerin imajlar1 degerlendirilirken davranislarin
gelistirilmesinde imaj algis1 katki saglamaktadir. En kolay tanimiyla kisa ve uzun vadede
bir bireyin, kurumun, nesnenin veya illkenin sahip oldugu tiim degerleriyle ilgili
sembollerin algilanisi(Giiltekin; 2005:127) olarak aciklanan imaj, iletisim bilimciler
tarafindan, bir nesne, olay veya goriigiin sembolik ve gorsel temsilidir (Lull; 2000:240).

[letisim bilimciler imajda gorsellige dnem verirler.

Imaj; bir defa sahip olunan ve sonsuza kadar siirdiiriilen bir kavram olmayip, her ferdin
aklinda yavas yavas ve birikimsel olarak olusan sembollerin toplamidir(Tung; 2003:39).
Imaj, bireyin fiziksel algilama smirlarmin 6tesindeki sey hakkinda haiz oldugu ussal
cagrisim ve temsillerdir. Ancak; imaj, duyularla kabul edilen bir sey hakkinda ge¢mis
deneyimler dogrultusunda hafizada kalan izler olabildigi gibi, bireylerin bir sey ile ilgili
meydana getirdigi diisiinsel bir kurmaca da olabilir (Oter ve Ozdogan; 2005:129). Bundan
dolayr imajin olusumunda ge¢miste elde edilen bireysel tecriibelerin yani sira farkli

yollardan toplanan datalarin 6nemli seviyede katkisi bulundugu unutulmamalidir. Kisinin
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geemisten getirdigi deneyim, egitim, cevre faktorleri gibi faktdrler imaj algisini, diisiinme
seklini, tavirlarimi ve olaylar1, nesneleri goriis agisini etkilemektedir. Imaj, diisiincemizdeki
cagrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile bunlarin pozitif ve negatif
degerlendirilmelerinden olusmakta olup; zihne gelen ilk Gzet resim veya sembolik
anlamdir(Oneren; 2013:76). Bireylerin davranislarii belirleyen, onlarmn kendi nitelikleri
icinde, miispet olsun ya da olmasin, haiz olduklar1 ve algiladiklar1 imaj g¢ercevesinde
yapacaklar1 tasniflendirmelerdir (Bozkurt ve Cagli; 1991:144). Bir imaji olustururken
bireylerin gecmisteki tecriibelerinden, belleklerinde kalan izlerden faydalanildigi gibi

bireylerin diisiinsel cagrisimlarindan da yararlanilmaktadir.

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarsak imaj kavraminin bireysel algilamalara bagli olarak
degisebilecegini sdylemek miimkiindiir. Imajin bireyin algisina bagl olarak degisebilir
olmasi ise, her ne kadar imajin Olgiilebilmesi s6z konusu olsa da imajin dogruluk ve
yanlhslik seviyelerinin belirlenmesini zorlastiran bir etken olarak meydana ¢ikmaktadir.
Imaj kisisel algilamalara gore degisebilmektedir ve bu yiizden &lgiilebilmesi, kontrol

edilebilmesi olduke¢a giictiir.

Hayat boyu toplanan tecriibelere ilaveten aile, egitim, arkadas c¢evresi gibi dissal
kaynaklardan getirilen bilgiler insanlarda duygusal tutumlarin, Onyargilarin, hayallerin,
bilgilerin meydana gelmesine neden olmaktadir. Tiim bu 6gelerin toplamindan ise imajlar
olusmaktadir. Herhangi bir sey ile ilgili tutum ve davranig gelistirilmeden evvel, o sey ile
ilgili dogrudan ya da dolayli olarak bilgi saglanmaktadir. Elde edinilen bu bilgiler, o sey
hakkinda hafizada bir goriintiiniin olugmasina sebep olmaktadir. Bir sey ile ilgili canlanan
bu goriintli eger pozitif ise, o seyin imaj1 da pozitif olmakta ve o seye karsi gelistirilen
tutum ve davranislar da pozitif olarak gergeklesmektedir (Tosun ve Temizkan; 2004:347).
Sosyal c¢evre ve demografik Ozellikler bireylerin tutumlarimin olusmasinda etkili

olmaktadir.

Her ne kadar imajin bilgi ve deneyimlerin bir araya gelmesi sonucu kendiliginden olustugu
sOylenilse de literatiirde imaj olusumuna sahibinin karisabilecegi ve yonetebilecegi bir
kavram olarak yer almaktadir (Ker; 1998:25). Ayni anda bir iletisim aract olan imaj,
sahibinin kim oldugu, ne is yaptigi, isini ne kadar iyi yaptig1 gibi bilgilerin yayilmasinda
etkin bir aractir. imaj sahibi, kendisini anlatmak istedigi hedef kitleye kendisiyle alakali

gelen bilgileri kontrol altinda tutarak ve eger olabiliyorsa 6n plana cikartmak istedigi
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yonlerinin 6nemini yapacak datalarin daha ¢ok ulagmasini olusturarak ferdin kendi imajini
saglamasinda direkt etki sahibi olabilecektir. Fakat imajin insanlar1 kandirmak, yahut
gorlindiigiinden farkli oldugu icin meydana getirilmis siislii bir yaniltma oldugunu
diisimmek hatali olacaktir. Imaj, tam zittina, imaj sahibinin sahip oldugu yetenek, data ve
becerilerin dogru bir sekilde disa yansitilmasi olarak ifade edilmektedir (Tiirkkahraman;
2004:5). Verilmek istenen imaj, bireylere dogru bilgi olarak verilmeli, yaniltici, siiphe

uyandirict mesajlardan uzak durulmalidir.

Psikolojide imaj, gorsel bir temsili anlatirken, davranigsal cografyada bir kisinin bir seyle
alakali ¢agrisan gozlemleri, bilgisi, hisleri, degerleri ve inanglari ile beraber daha biitiinsel
bir mana ifade etmektedir. Bununla beraber imaj baska kisiler i¢in baska seyleri
anlatmaktadir. Bireylerin psikolojik yapilar1 bilgi seviyeleri ve kisilikleri birbirinden baska
oldugu i¢in mallar1 yorumlama, tanimlama ve degerlendirme diizeyleri de baskadir. Imajmn
toplumun tiim bireylerine hitap etme 6zelliginde olmasina gayret gosterilmelidir. imajin

ozellikleri:

e Sosyal bir durumda bir bireyin bir nesne ile karsilastigi durumlarda olusur;

e Karmasik, ¢ok yonlii, biiyiik bir aciklik ve plastiklik ile olusturulmustur;

e Klise, taslak ve tutum nesnelerini kapsar;

e Objektif ve siibjektif, dogru ve yanlis gézlemler, tutumlar ve tecriibeleri igerir;

e Hayal 6gelerini kapsar;

¢ Biitiinsel bicimde ayirt edilir;

¢ Olusumundan, klise sabitlemeye biiylime gosterir;

¢ Orijinal, saglam ve sabittir fakat yine de etkilenebilirdir;

e Sembolik bir mana tasir;

e lzdiisiimsel faaliyeti bulunur(motivasyon ve beklentiler bakimindan);

e Degerlendirir ve kolaylastirir(sembolleri ve nitelikleri azaltir);

e Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve bireysel degerlendirme bilesenlerine
sahiptir;

e Rubhsal gercekligi yansitir;

¢ Genellikle bilingli degildir;

e Oryantasyona, kisisellesmeye ve gereksinim hazzina destek olarak ¢evre ile psikolojik

miicadeleye yardim eder;
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e Cok baska kisiler tarafindan paylasilir ve sosyal gorevleri iistlenir(grup kimligi ve
baskalagma, sosyal agiklama);

e Sosyal sahada diisiinceleri ve davranislar etkiler;

e [letilebilir ve dlgiilebilir;

e Mallarin, sirketlerin ve hizmetlerin psikolojik yonlerine aittir ve miithim bir pazarlama
degiskeni olarak kullanilir;

e Pazarlama sahasindaki anlayis1 ve kullanilma kapasitesi (imaj tasarimi) basarili pazar
iletisimi ve konumlamast igin sarttir (Ozdemir; 2014:130)(Atesoglu ve Tiirker; 2014:11-
12).

Biciminde 6zetlenebilir.

imaj1 Biiviitmek

Bir marka imaj1 ¢ok fazla smirlayict olabilir (mesela, bir yas grubu ya da faaliyetlerine
yonelmisken, kimlik bagka segmentler ya da uygulamalar eklemektir). Bir firma mallarini
ofise pazarlamayi arzu edecegi gibi, eve veya dayaniklilik kadar tarza da gereksinimi olan
kisilere pazarlamak isteyebilir. Bu sebeple marka konumu, marka imajina ¢agrisimlar ilave
ederek simirlayici algilari yumusatmaya caligir. Marka imaji genellikle belli bir hedef
kitleye yonelmekle birlikte daha farkli kitlelere de yayilabilir.

Mesela; Clinique, taze, temiz ve saf olma vb. kuvvetli bir imaja ve cilt bakimi ve
kozmetige beyaz onliiklii klinik bir bakis acisiyla yaklasmistir. Tipik kullanici, yagl bir
cilde sahip geng bir bayan olarak algilanmaktadir. Clinique i¢in gii¢ olan, var olan imaj
giiciinii koruyarak genglik imajin1 yumusatmak (markayi olgun bayanlarin erisimine
sunmak i¢in ) ve Ozellesmis odagi olan yagli ve sorunlu cildin ilerisine gecerek daha
yaygin bir kitleye ulagmaktir. Mesela, Clinique rakiplerin “zarif” konumu ile rekabet
etmek icin degil, kuvvetli klinik konumunu biiyiitmek i¢in mamul grubuna zarafet
niteliklerini eklemek ister (Demir ve Aaker; 2009:201). Imajin basarili olmasi igin en giiglii

vasiflari kullanilarak bunun tizerine gidilmelidir ve bu yonde gelismeye gayret edilmelidir.
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Bir Imaj1 Desteklemek

Marka imaji, konumu (ya da kimligi) giiclestirmemelidir. Fakat, her ikisini de gormek
zorundayiz. Etkili bir marka konumu genellikle bir imaj kuvvetini destekleyecek ve ondan
yararlanacaktir. Gegekte markanin giicii iistiine kurulmayan yeni bir konu olusturma karari
genellikle zor ve risklidir. Marka imaji ve marka kimligi birbirini desteklemeli ve paralel

bir bi¢imde ilerlemelidir.

Subaru’nun en biiyiik hazinesi, onun (Subaru’nun kayakgilar1 bayir yukari ¢ektigi gorsel ile
desteklenen) dort ¢eker siiriis tecriibesi ile bagdastirilmas: ve dort ¢ekerin kazandirdigi
performans ve emniyettir. Bir asamada, markayr Honda Accord ve Toyota Camry ile daha
direkt rekabet edebilecegi daha biiylik bir pazar i¢in cazip hale getirebilmek tizere bir
girisimde bulunulmustur (muhtemelen daha 6nceden tahmin edilebilecek). Sonug, Subaru
ve rakipleri arasinda hicbir bagkalasma noktasi kalmamasiydir ve bu tesebbiis olumsuz
oldu. Bundan dolay1r zarar goren Subaru, dort ¢eker arabalar iiretmekteki onaylanmig
istiinliigl tizerine kurulu marka konumuna geri donmiistiir (Demir ve Aaker; 2009:201).
Markalar imajlarini olustururken {iriinlerinin en kuvvetli 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmali ve

o konumda yogunlasmalidir.

Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak Imaj

Imaj hem algisal hem de duygusal boliimlerden meydana gelen bir terimdir ve diizgiin
bi¢imlendirildigi zaman destinasyon imaji, benzer destinasyonlarla mukayese edildiginde
bir secenek olusturabilen dnemli bir kuramdir. Bir imajin yapisin1 belirleyen ve aciklayan
dort unsur mevcut olup; yapist geregi karmasiktir, coklu bir yapiya sahiptir, gorecelidir,
dinamiktir. Bir destinasyon tercihinin ilk basamaginda, imaj o destinasyonun birinci
diislince setinden sonuncu diisiince setine iletilmesinde belirleyici gorevi tistlenmektedir.

Imaj tiim basamaklarda yer almakta ve aradaki iletisimi saglamaktadir.

Destinasyon mamuliiniin ve sundugu tecriibenin soyutluk unsuru ve uluslararasi rekabete
acik olmasi ziyaretcilerin karar verme siirelerini gili¢lestirmektedir. Bu manada destinasyon
imaj1 potansiyel ziyaretgilere farkli pazarlama kanallar1 ile gonderilmeye calisilirken, bu
siireyi basitlestirmek hedeflenmektedir. Imaj; reklam tanitim, sdylentiler, dergilerdeki

makaleler ve c¢evredekilerle yapilan sohbetler vasitasi ile bigimlendirilmektedir.
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Anlagilmasi gii¢c ve karmasik bir yap1 olarak imaj, miisteri hareketleri tizerindeki kuvvetli
etkisi ile destinasyon pazarlamacilarinin cazibe noktasi olmustur. Bir destinasyon deneyimi
destinasyon imajmin algisina baglidir; imaj bu manada destinasyonla alakali bilgi
parcaciklari1 ve cagrisimlarin biitiinii olarak bireysel alg1 ve destinasyonun bir¢ok unsurunu
kapsamaktadir. Destinasyonla alakali pozitif imaj olusturmanin giderek fazlalasan 6nemi
sebebiyle, bir cok destinasyon negatif imaj1 destinasyonun daha cazip olmasini engelleyen
ve aydmlik geleceginin Oniine gecen bir engel olarak goérmektedir. Bir destinasyon
deneyimi direkt turizmle alakali ya da alakali olmayan bir ¢ok mal ve hizmetin
kullanimimin neticesidir ve bu sebeple baska mal ve hizmetlerden meydana gelen bir
destinasyonu tamamu ile birkag fotograf vasitasi ile tanitmak ve bu sekilde imaj olusturmak
cok giictiir. Basarili bir imaj igin, bireylerin algilar1 ve destinasyonla ilgili biitiin

cagrisimlari icine almasi ve koordineli bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir.

Destinasyon imajmin yaratilmasini saglayan biitiin nitelikleri kontrol etmek miimkiin
olmamakla beraber; reklam, halkla iligkiler, turizm danigsma biirolar1, seyahat acentalarina
ve tur operatorlerine Onerilen referanslar ve promosyonel materyallerin basimi ile imaji
farklilagtirmak miimkiindiir. S6zel mesajlar ve yonetimsel gayretler vb. ¢cok sayida kanal
vasitasi ile ziyaretgilere gonderilmesi gereken destinasyon imaji, turizm akimina etkisi
sebebi ile esas olarak sosyal ve politik bir konudur. Bununla beraber destinasyon
mamuliinii olusturan vasiflarin ¢oklugu imaj yaratilmasim giiglestirir. Ziyaretcilerin sahip
oldugu destinasyon imaji, destinasyon malin1 gz oniinde tuttugu i¢in, bir ¢ok faktoérden
etkilenmektedir. Bir mal i¢in genel bir imajdan sz edilebilecegi gibi, her bireyin aym
malla alakali bagka imaj tespitleri olabilir. Ayn1 zamanda bireylerin imaj ile alakali pozitif
veya negatif goriisleri birbiri ile etkilesim halindedirler. Yapilan imaj g¢alismalar ile
bireylerdeki pozitif diisiincelerin baskin olmasina ve negatif diislincelerin en aza

indirilmesine ¢aba sarf edilmelidir.

Imaj, bireylerin bir yer veya bir seyle alakali mevcut olan inang, fikir ve gdzlemlerinin
biitiiniidiir. Imaj bir kisinin ¢evresel bilgisini, degerlendirmesini ve se¢eneklerini dzetleyen
ogrenilmis ve duragan bilissel kavramlar olarak da ifade edilebilir. imaj; pazarlamada bir
kisinin destinasyonla alakali siniflandirmasini, degerini ve yargisini etkileyecek bi¢imde
yerlesik, tahminsel ve belirtilmis olabilir. Imaji tanimlamak igin bir¢ok girisimlerde

bulunmasiyla beraber; alg1, tutum gibi niteliklerinden farkini agiklayacak az sayida calisma
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vardir (Ozdemir; 2014:128). imaj1 agiklarken algi, tutum ve unsurlarindan ayricaligini

aciklayacak calismalara daha fazla 6nem verilmelidir.

Destinasyon Imaiji ve Ozellikleri

Destinasyon imaji1, birey veya grubun belirli bir mekan hakkinda bildigi biitiin bilgi,
izlenim, Onyargi ve duygusal fikirlerin agiklanmasidir. Imaj, miisterinin mantiksal ve
duygusal yorumlamasi ile meydana gelir. imaj; kisinin destinasyon ile alakali kendi bilgi
ve inanglart ¢ergevesinde olusan kuramsal degerlendirmeler ve kisinin destinasyon ile
alakali hislerini kapsayan duygusal évgiilerdir. Duygusal ve kavramsal birlesenler imajin
bir biitiin halinde olumlu veya olumsuz olarak algilanmasina sebep olur. Destinasyon imaj1

ile bireylerde olumlu algilarin ¢ogalmasi hedeflenmelidir.

Destinasyon imajin1 etkileyen nitelikler ¢ok yonlidir. Bu dogrultuda, destinasyon
iceriginde 1imaj kelimesi baska mal ve hizmetlerin bir semsiye yapisi olarak
gozlenmektedir. Hisleri ve ruhu canlandiran bir fonksiyona sahip olan imaj, bir
destinasyonla alakali duygular, diisiinceler, gorsellestirme ve niyetlerden meydana gelen
interaktif bir diizendir. Bu sebeple, bireyin bellegindeki destinasyonu ifade eden imaj, o
destinasyonla alakali 6n deneme imkami sunmaktadir. Bu ylizden karar asamasinda
ziyaretcilerin bilgisi daha cok destinasyonun imaj1 iceriginde degerlendirilmektedir.

Hislerin, diislincelerin ve niyetlerin imaj olusumunda etkisi oldukga fazladir.

Imaj, bilginin bir fonksiyonu olmaktan ziyade kisinin o bilgiyle alakali algilamasmin bir
neticesidir. Bu nedenle destinasyon mamuliiniin kendisinden ¢ok imaji; potansiyel
ziyaretciler tarafindan destinasyon tercih siirecinde dikkat edilmesini amag¢lamaktadir.
Baska insanlar degisik goriislere sahip oldugu i¢in, ayn1 malla alakali belirli bir goriise
sahip olan birey sayis1 biitiin niifusu degil, sadece bir yiizde oranini1 temsil eder. Bununla
beraber baska kiiltiirlere sahip baska uluslardan ziyaretcilerin bir destinasyonla alakali
algilarinda yaratilacak farkliligin arastirilmasi, potansiyel ziyaretcilerin destinasyonla
alakali sahip olduklar1 imaj1 anlamak ve hedef pazar i¢cin uygun adlar ve sifatlar tercih
etmek bakimindan énemlidir. imaj, bilgiden ziyade bireylerin algilamasinin bir sonucudur
ve bunun i¢in imaj olusturulurken genel olarak herkese hitap etmeli yanlis anlagilmalara

sebep olmamalidir.
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Imaj, uzun vadeli bir siiregten gecerek olusturulur; bu sebeple imaji birka¢ senede
degistirmek giictlir. Ancak cesitli promosyon c¢alismalart ile kisa vadede degistirilen

imajlar mevcuttur.
Mal, yer ve destinasyon imaji su sekilde tanimlanmaktadir:

e Hunt (1971): Bireylerin devamli yasadiklar1 yer disindaki mekanlar hakkinda sahip
oldugu izlenimlerdir.

e Markin (1974): Ne bilindigi ile alakali olarak bireysellestirilmis, 6ziimsenmis ve fikri
olusmus anlayistir.

e Lason ve Bond-Bovy (1977): Belirli bir nesne veya mekanla alakali bir kisinin sahip
oldugu bilgi, izlenim, 6nyargi, tasavvur ve duygusal fikirlerin ifadesidir.

e Crompton (1979): imaj bir kisinin bir destinasyonla alakali sahip oldugu inanglar,
fikirler ve izlenimler biitiintidiir.

e Dichter (1985): Imaj kavram1 politik bir adaya, bir mala veya bir iilkeye uygulanabilir.
Kisisel bir 6zelligi tanimlamaz fakat baskalarinin zihinlerinde olusan izlenim ve varlik
biitiinii ifadesidir.

e Reynolds (1985): imaj toplam izlenimler icinden secilmis birka¢ izlenime dayanan
miigteri tarafindan gelistirilen zihinsel bir yapidir. Tercih edilen izlenimlerin
detaylandirildigy, siislendigi ve diizenlendigi yaratici bir siiregten geger.

e Embachter ve Buttle (1989): Imaj, inceleme yapilan destinasyona ait sahip olunan
kisisel veya toplu degerler ve kavramlardan meydana gelir. Imaj hem kavramsal hem de
duygusal bilesenlerden olusabilir.

e Gartner (1993,1996): Destinasyon imaj1 kavramsal duygusal ve tesvik edici olmak tizere
hiyerarsik olarak iliskisel ii¢ bilesenden meydana gelmektedir.

e Santo Arrebola (1994): Imaj bir malm niteliklerinin ve yararlarimin zihinsel
temsilcisidir.

e Parenteau (1995): imaj, bir destinasyon veya mal hakkinda bireylerin sahip oldugu

pozitif veya negatif onyargilardir.

Destinasyon imajinin kavramsallagmasi hem destinasyonun belirgin 6zelliklerini, hem de
biitiinciil izlenimlerini icermektedir. Bu yiizden imajin etkileri sadece destinasyon tercihine
yonelik degil, ayn1 zamanda genel olarak ziyaretci hareket ve tutumlarina yonelik bicimde

kendini gosterir. Destinasyonlar da uluslararasi turizm pazarindan elde ettikleri pay1
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korumak veya fazlalagtirmak icin imaj faaliyetlerinde bulunur. S6z konusu imaj faaliyetleri
pazarlama calismalariin da yardimiyla, ziyaretciler ile iletisim saglayarak cogaltilir
(Ozdemir; 2014). Turistlerle kurulan iletisim, pazarlama calismalar1 ve imaj faaliyetleri
birbiri ile uyumlu ve koordineli bir bigimde yiirtitiildiigii siirece basar1 sans1 daha yiiksek

olacaktir.
2.2.2. imaj Cesitleri

Kurumsal Imaj

Kurumsal kimlik kendini, bir sirketin, bir markanin adinda, logosunda, antetli kagidinda,
tasit araglarinin dizayninda, sirket binasinin genel goriinlisiinde, i¢ dekorasyonunda,
resepsiyondaki sekreterin giyiminde, satig elamanlarinin hareketlerinde, firmanin yonetim
seklinde, calistirdig1 yoneticilerin kalitesinde, liretiminde, servis ve hizmet anlayiginda ve
reklamlarinda kullandiklar1 goriintii, stil ve iletilerde gdsteren bir yelpazedir. Iste bu
kimligin zihinlerde biraktig1 pozitif ya da negatif izlenimler sirketin hedef kitle iizerinde
Olusturmus oldugu kurum imajidir (Ak; 1997:17). Kurum imajinin olusturmus oldugu
olumlu veya olumsuz alg: biitiinliigii tiikketiciyi {irline yonelttigi gibi ayn1 zamanda da

uzaklastirabilir.

Basarili bir kurumsal imajin olusmasini saglamak i¢in su dort sartin gerceklesmesi

gerekmektedir (Glizelcik; 1999:173):

e Kurum i¢i ve kurum disindaki hedef kitlenin firma ve mallarina ait belirgin
davraniglarini olumlu yonde etkilemek ve olumsuz etkiyi ve davraniglarini degistirmek,

e Sirketin i¢inde bulundugu toplum ve hedef kitlesi ile arasindaki giiven seviyesini
arttirmak ve bunun siirekliligini saglamak,

o Sirketin cevresel ve sosyal problemlere yonelik duyarliligini tespit ederek, bunu
topluma iletmek ve bdylece topluma sosyal sorumluluk bilinci igerisinde oldugunu
isaret etmek,

e Firmanin gelecegini yakindan ilgilendiren 6nemli hususlarda ilgili hedef Kitleyi
egitmek; firmanimn var olan, olas1 {irlin ve hizmetlerinin biitiiniine yonelik destekleyici

pazarlama yaklasimlarini olusturmaktadir.
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Bu sartlar gergeklestirilince daha basarili bir kurumsal imaj olusturulur.

Glglii ve basarili bir kurumsal imajin firmalara saglayabilecegi faydalar sdylece

siralanabilir (Polat; 2010:110);

e Firmanin uzun donem amaglan ile alakali olarak yoneticiler arasinda bir duyarlilik
saglar,

e Hedeflere ve bu amaglara ulasmak i¢in takip edilecek yollara agiklik kazandirir,

e Firmaya faaliyet gosterdigi piyasada rekabet avantaji saglar,

e Firma i¢i ve dis1 iletisimi giliglendirir,

o Tiiketicilere, firmanin piyasadaki durumunu ve diger firmalar karsisindaki konumunu
degerlendirebilme imkani saglar,

e Tiiketici memnuniyetini ve tercihlerini pozitif olarak etkilemeyi saglar,

e Tiiketici bagliligin1 artirir,

¢ Firmaya duyulan giiveni ¢ogaltarak, sermaye bulma konusunda avantaj saglar,

e Firmanin amaglari ve bu amaglara ulasmak i¢cin uygulanacak stratejilerin firma

paydaslar tarafindan kolaylikla anlagilmasini saglar,

Bu sekilde ifade edilir.

Kisisel imaj

Gergekte bir kisinin kendisini oldugundan daha iyi gostermesi degil; kendisini, iletisimin
biitiin avantajlarii kullanarak olabildigince dogru ve etkileyici bir bigimde aciklamaktir.
Kendisini saklayip insanlari daha cabuk ve kolay kandirmak i¢in maske takmak demek
degil, icimizde sakli asil kimligimizi ortaya cikarmaktir (Ozer; 2008:221). Kisinin
kendisini oldugu gibi gostermesi ve bunun icin de iletisimin biitiin kanallarin1 en etkin

bi¢cimde kullanmas1 gerekmektedir.

Kisisel imaj, orgiitler tarafindan 6nem verilmekte ve yonetim tarzinin en 6nemli bir parcasi
olarak diistiniilmektedir. Kariyer gelistirmede kisisel imaj 6nemli bir unsur haline gelmistir
(Ayhan ve Karatepe; 1999:46). Orgiit kisilerinin olusturmus oldugu olumlu imaj kisilerin
orgiitlere duydugu giiveni artirirken, olumsuz imaj olusturmalar1 halinde var olan olumlu

imaj da olumsuza doniisebilir.
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Bireylerle ilgili imajda; iyi bir bireydir, kiiltiirlii bir bireydir ve eglenceli bir bireydir gibi
yargilarda bulunabilirken, sirketlerle alakali olarak gelisecek olan imajda ise, firmanin
donanimi, davranisi, iletisim sekli, kurumsal tasarimi etkili olmaktadir. Ve genel olarak
imaj hususunda baglica ii¢ 6geden bahsedilebilir. Bunlar; bilgilenme diizeyi, sahip olunan
yargilar ve sunulan imkanlarla hizmetlerdir (Tolongii¢; 1992:11). Kurum imajinda bu

ogeler cok mithimdir.

Kisisel imajin olusturulmasinda sebep olan 6geler soyledir (Ersoy; 2011:2):

e GOrintd,

Sozlii iletisim (Konugma ve ses kullanimi),

Sozsiiz iletisim (Beden dili, mekan ve zaman kullanimi, giysiler, genel goriinti,
renkler, ¢evre ve aksesuarlar),

e Diger iletisim 6zellikleri (Yazma, sunum, dinleme),

e Karakter (Karizma, 6zgiiven, 6zsayg1),

e Yeterlilikler (Birikim, potansiyel, kisisel gelisim, deneyim, gbze ¢arparlik),

e Davranis ve tavirlar. Goriintiimiizden konusmamiza kadar uzanan genis bir yelpazede

incelenen nitelikler olarak siralanabilir.

Imaj faktorii, insanlar1 neyin itibarli kildigi, neyin motive ettigi ve kendilerini algilays
sekilleri sebebiyle profesyonel manada etkili olmalarmmi neyin engellendigi konularini
kapsamaktadir. Hepsi bir biitiin seklinde ve birbiri ile uyumlu olacak bigcimde faaliyet

gostermelidir.

Yabanci Imaji

Kendi imajimin tersidir. Mamul ve ¢aligsmalarda direkt ilgisi olmayan kisilerin, yabancilarin
sahip olduklar1 imajdir. Giiglii markalarda kendi ve yabanci imaj1 ¢ogunlukla uyusmaktadir

(Okay; 2005:244). Giiglii markalarda ikisi birlikte yiirtitilmektedir.

Olumlu Imaj

Insanlar {izerinde algilamalar1 sonucunda olumlu bir etki birakan imaj ¢esididir. Bu

baglamda bir mal veya marka {izerinde giiven verme ve gii¢ meydana getirme bu ¢esit bir
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algilamayla gergeklestirilebilir. Ciinkii olumlu algilamalar, olumlu neticeler sonucunu

getirecektir (Biger; 2006:69). Olumlu sonuglar da basariy1 giiglendirecektir.

Olumsuz Imaj

Bu imaj orgiitlerin saldirgan davranislari neticesinde olusur. Profesyonel olmayan bir satis
gorevlisi, kotli karsilama, Orgiitiin ¢evreye verdigi zarar gibi c¢ogunlukla bireylerin
hafizasinda yer eden negatifliklerle alakalidir (Aytiirk; 2007:163).Kisaca kisinin {irlin veya

bireyi olumsuz algilamasi, negatif hisler, duygular beslemesi de denebilir.

Istenilen hnaj

Yapilan incelemelerden sonra, sirketin ulagmayi amagladigi imajdir. Kurum kimligi ile
temel olarak saglanmaya calisilan, hedef kitlenin zihninde bulunan pozitif ve istenilen
imajin meydana getirilmesi ve bunun saglamlastirilmasidir. Pozitif ve begenilen bir kurum
imaj1 olusturmak icin ise, sirketlerde birinci olarak bu amagcla ilgili bir alt olusumun
yapilmasi ve bu baglamda dis ve i¢ imajin meydana getirilmesi gerekmektedir (Aldemir;

2011:13). Var olan zayif veya olumsuz imaji olumluya ¢evirmek asil amagtir.

Mevcut Imaj

Mevcut imaj toplumun aslinda orgiit ile ilgili bildiklerinin diigiince birligidir. Ayna imajini
kullanan tist seviye idareciler i¢in, bu tiir bir imaj sok etkisi yaratabilir. Ayna imaji1, bir
girisimcinin kendi sirketini gorme ve degerlendirmesidir. Orgiitiin baska insanlarin nasil
gordiigiinii bildigini diisiinen girisimciler eliyle aciklanan ve ¢ogunlukla yaniltic1 ve dogru
olmayan imajdir. Mevcut imaj1 kavrayabilmek i¢in, imajlarin dinamik, degisken oldugu ve
zamana uyma zorunlulugu g6z Oniinde bulundurularak, bilimsel analizler yapilmalidir
(Ozer; 2008:213). Kisinin, orgiitiin veya markanin tiiketicide olusturdugu intiba olumlu

veya olumsuz algilar biitiinliigiidiir.

Uriin 1maj1

Bir malin haiz oldugu imajdir. Bu malin imaj1 onu iireten kurumdan daha genis olabilir ve
bazi sartlarda mamul imaj1 ¢ok iist ve taninmis oldugu durumlarda, onu iireten kurum hig

taninmayabilir (Okay; 2005:244). Bu imaj c¢esidi bilhassa pazara yeni dahil olacak



102

triinlerin tanitiminda etkindir. Kamuoyunda pek fazla bilinmeyen bir orgiitiin, malla
alaninda oldukga iyi bir imaj olusturmasina kazang saglar. Bu imaj, malin kalitesini ve
niteliklerini vurgulayan, karakterinin gelistirilmesini saglayan reklamlar ile yaratilabilir
(Aytiirk; 2007:163). Baz1 mallarin imaj1 sirketlerin 6niine gegmektedir bu durumdan en iyi

sekilde piyasaya yeni ¢ikan iiriinlerde faydalanilir.
2.2.3.Marka Imaji

Marka imaji, “mamul kisiligi, duygular ve hafizada olusan ¢agrisimlar gibi biitiin
belirleyici nitelikleri igerecek sekilde iiriiniin algilanmasi1” (Odabasi ve Oyman; 2005:369)
ve “marka hakkindaki kisinin tutumlart ve bilgisinin biitini” (Aktuglu; 2004:34) olarak
ifade edilmektedir. Her iki tanimin ortak noktasi ise misterinin malla alakali bilgi
saglamasi ve buna karsi olusturdugu tutumdur. Bu sebeple, marka ile alakali iletisimsel
bilgi akisinin ulasilmasi amaglanan kitlenin bireysel isteklerinin 1yi analiz edilmesi sonucu
tasarlanmasi ve bu siirecin yonetilmesi hedeflenmektedir. Yani markanin yaratmak istedigi

alg1 iyi algilanarak en dogru sekilde tiiketiciye ulagtirilmalidir (Yaman; 2008:36).

Williams’a goére imaj, 13.yy kullanimlarinin 6tesinde giiniimiizde, “pratik olarak, ticari
marka imaji ya da bir politikacinin kendi imajma iliskin kaygisinda oldugu {izere,
"algilanan {in" manasma gelmektedir. Marka imajinin Onemi televizyon gibi gorsel
medyanin Oneminin gitgide artmasiyla cogalmistir. Bu teknik anlam, uygulamada,
"algilanan" lin ya da karakter olarak imajiin ticari ve manipiilatif zamanlarim1 destekler”
(Williams; 2005:190-191). Maln belirli bir niteligine gore yapilandirilan marka imaji, tiriin
o niteligi kaybettigi takdirde, miisteri géziinde markaya ve onun iireticisi olan sirkete karsi
giivenilirligini kaybetmesi gibi negatif sonuglar dogurabilir (Aktuglu; 2004:34). Imaj
gelistirme birden ¢ok faktoriin etkisiyle olursa da baskin faktorler arasinda pazarlama ve
tutundurma aragtirmalar1 gelmektedir (Odabast ve Oyman; 2005:369). Var olan imajin

zedelenmesi hem markaya hem de tiretici sirkete zarar verir.

Sembolizmi vurgulayan tanimlamalarda ise, markalar mamulleri degil onlarin simgesel
manasini gosteren semboller olarak tanimlanmakta, mamullerin islevsel 6zelliklerinden
cok markalarin simgesel manalarinin daha 6n plana ¢iktig1 belirtilmektedir. Bu
kategorideki tanimlamalara gore, kisisel veya toplumsal anlamlar ya da degerler mallara,

markalara bilin¢li olarak iletilmekte ve bireyler mamulleri kendi benliklerini agiklamak
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veya giiclendirmek maksadiyla kullanmaktadirlar. Markalar bu sebeple bireylerin
tutumlarini, hedeflerini, toplumsal konumlarini aksettirmekte ve ayni zamanda kisiler ile
referans gruplar1 arasinda dogru iletisimi saglamaktadirlar (Barig Ekdi; 2005:10). Temel

esas dogru iletisim kurulmasidir.

Bireylerin, iilkelerin, kurumlarin, sirketlerin, mamullerin ve markalarin imaj1 vardir. Marka
imaj1 en mithim imaj ¢esitlerinden birisi olup, farkli tanimlar1 bulunmaktadir. Biel marka
imajini, miisterilerin marka adi ile iliskilendirdikleri nitelikler ve ¢agrisimlar demeti olarak
aciklamaktadir. Aaker ise marka imajini, genel olarak anlamli bir bi¢imde organize olmus
bir dizi ¢cagrisimlar seklinde ifade etmektedir. Peltekoglu da, malin bireye ¢agristirdigi his
ve diisiinceler biitliniinii marka imaj1 olarak ifade etmektedir. Bu tanimlarin ortak noktasi
ise markanin miisterilerin hafizasinda yaptig1 cagrisimlardir. Marka imajin1 ise miisterilerin
marka adiyla iliskilendirdikleri ¢agrisimlarin biitiinii olarak aciklayabiliriz(Irfan Atesoglu;
2003:74). Marka imajinin dogru olusturulabilmesi igin tiiketicilerin hafizalarinda olumlu

izlenimler birakilmalidir.
Aktuglu’ya gore marka imajimnin ii¢ kosulu bulunmaktadir:

e Marka vaadini ve mal 6zelligini yansitan tek bir mesaj iletilmesi,
e Rakiplerin ayni tiir mesajlariyla karismasini engelleyici sekilde bu mesajin iletilmesi,

e Miisterilerin hafizasina oldugu kadar duygularmma da hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir (Aktuglu; 2004:36).
Bu kosullarin saglanmasi marka imajinin daha etkin bir sekilde olugmasini saglar.

Marka imaji, satin alma karar siiresinde mal kalitesini tespit ettigi icin, etkin rol istlenir.
Bazi mallarin imajlar1 miisterilerin goziinde yiiksek kaliteyi c¢agristirir. Gergekte,
miisteriler bizzat kendi deneyimleri ile de bu iliskiyi olusturabilir ve algilayabilirler
(Odabas1 ve Oyman; 2005:372). Miisteri kendi deneyimleri veya markanin kalitesinden ve

pazardaki giivenilirliginden dolay1 olumlu imaj olusturmus iiriinii tercih eder.



104

Marka imajinin yapisal karakteristikleri su sekildedir:

e Marka imaj1, miisteri hafizasinda olusan markaya iligkin bir kavramdir.

e Marka imaji, miisterinin duygusal ya da bir sebebe bagli yorumuyla olusan siibjektif ve
algisal bir goriingtidiir.

e Marka imaji, mamuliin teknik, fonksiyonel ya da fiziksel vasiflariyla alakali degildir.
Misteri  Ozellikleri yoniinde planlanan pazarlama aktiviteleri ile meydana
getirilmektedir.

e Marka imaj1 bahis konusu oldugu zaman, gergegin kendisinden ziyade algilanmasi daha

onemlidir(Tugba Ak; 2009:4).

Marka imajinin dogru bir sekilde olusturulabilmesi i¢in uzun arastirmalar yapilmali ve

miisteri Ozellikleri dikkate alinmalidir.

Imaj ile mal ve hizmetlerin arasinda olumlu veya olumsuz iliski kurmak imkani
olabilmektedir. Kurt Huber bahsedilen iliskiyi gruplandirdigi imaj kavramlart ile
aciklamistir. Buna gore; semsiye imaj1, “bir kurumun belli bir asil tutumunun anlamidir ve
bir tiir tist imajdir. Bu imaj kurumun biitiin alan ve markalarinin {izerini adeta bir semsiye
gibi kaplamaktadir. Semsiye imaj1 biitiin alanlar1 kapsayan bir iist imajdir” (Aktaran; Okay;
2000:257). Marka imaji; Huber tarafindan en bilinen imaj tiirii olarak belirtilmektedir ve
“doyuma ulagsmis olan piyasalarda, digerlerinden farklilagsan marka imajlar1 miisterilerin
oryantasyonu ve bir ayricalik i¢in mutlaka zorunludur” (Aktaran; Okay; 2000:257). Marka
imaji Uriini muadil driinlerden aywrarak pazarda firmayi tercih edilirlik agisindan

rakiplerinin Oniine gegirir.

2.2.4.Marka imajinn Bilesenleri

Daha once de belirtildigi gibi, marka imaj1 bir markaya iligkin olarak miisterinin aklinda
yer eden bir biitiinliikk veya “bireylerin marka ile iliskilendirdikleri her sey” veya “malin
algilanmast” olarak c¢ok genel bir sekilde aciklanabilir. Bireylerin belleklerinde olusan
biitlin veya o biitiinlin pargalarindan kii¢iik kirmtilar, algilar miisteride marka imajin

olusturur.
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Bu izlenimleri ve biitiinliigli meydana getiren bilesenlerin neler oldugu konusunda ise
cesitli goriisler mevcut olup bu konuda aragtirmalar yapmis olan Biel, Taubeau ve Howard

marka imajinin bilesenlerini degisik bigimlerde siniflandirmistir (Ekdi; 2005:14-17).

Biel’e gére marka imajini

e “mamulii Uireten ve hizmeti verenin imaj1 (kurumsal imaj)”,
e “kullanicinin ve miigterinin imaj1”,

e “mamuliin ve hizmetin imaj1” olarak tanimlanan ii¢ gruba ayirmak miimkiindiir.

Ancak, s6z konusu bilesenler ve bu grubun disinda kalan baska cevresel faktorler (kiiltiir,
referans gruplar1 vs.) marka imajinda farkli oranlar da katki saglamistir. Mesela, Philip
Morris hem bir firma ismidir, hem de markadir ve Marlboro markal1 sigaray: iiretmektedir.
Fakat insanlarin ilk 6nce aklina gelen genellikle Philip Morris degil Marlboro markasidir.
Dolayisiyla bu misalde malin (marka) imajinin kurumsal imajdan Oncelikte oldugu
sOylenebilir. Benzer durum Fiat — Alfa Romeo iligkisi i¢in de gegerlidir. Bizim iilkemizde
de benzer bir bigimde siit tirlinleri ve sarkiiteride Pinar markasi zihinde belirmekte ancak
Yasar Holding bilinmemektedir. Markalar tiiketicinin zihnin de daha kolay yer eder ve

algilanir.

Tiiketicinin imaj1 ise, ileride teferruath olarak incelenecegi gibi, s6z konusu mali kullanan
diger bireylerin imaji1 ya da bireyin kendine dair imajindan olusur. Bu durumda kisi
zihnindeki kisi Ozellikleri ile markalar1 eslestirir, markaya iligkin streotip kullanici
profilleri meydana getirir. Yani kisiler benlik imajlar ile iliskilendirdikleri markalar1 daha
cok tercih ederler ve marka ile duygusal bag kurarlar bu durum firma i¢in miisteri sadakati

anlamina gelir.

Biel marka imajini, kurumsal imaj, kullanici imaj1 ve iirlin imaj1 olarak {i¢ alt imaja
ayirirken; Tabeau, marka imajina daha degisik bir a¢idan yaklagsmakta ve marka imajini

olusturan nesneleri daha bireyin 6znel deneyimleri ile agiklamaktadir.
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Bu ¢esit bir gruplandirmada da marka imajinin bilesenleri;

e Duygu bagmtilari,
e Degerlerle olan baginti,

e Yasanmuis tecriibeler,
Seklinde ii¢ gruba ayrilmaktadir.

Bu sekilde, miisteriler kendilerine duygusal olarak bir seyler hissettiren markalara daha da
yakinlik duymaktadir. Mesela, birey balay1 seyahatlerini hangi ucak firmalar ile yaptiysa o
firmaya daha ¢ok ilgi duymakta, bir bayan hoslandig1 erkegin begendigi parfiime, bir birey
ogrenciyken gezdigi fabrikaya yakinlik duymakta, s6z konusu mal ya da markalarla
kendisi arasinda duygusal bir baginti olusturmaktadir. Bu duygusal baginti miisterinin

markaya olan yakinligim artirir. [htiyag halinde ilk tercih edilen marka olmasini saglar.

Yukarida belirtilenin yani1 sira Taubeau, bireyin kendi degerlerini dogrulayan markalari
sectigini belirtmektedir. Baz1 kisiler “agirbasli” arabalari, bazilar1 “hafif, sportif” arabalari
secmektedirler. Bazi kisiler ucuz olmasi sebebiyle bir markaya deger verirken bazi kisiler
de “pahal1” olan bir malin ayn1 zamanda kaliteyi veya prestiji temsil ettigini diisiinebilirler.
Yani bireyler toplumda olusturduklar: algiyr ya da olusturmak istedikleri algiy1 yansitan

markalar1 tercih ederler.

Taubeau’nun 6zellikle duygusal bagintilara ait goriisleri su sekilde elestirilebilir:
Miisterilerin bu ¢esit duygusal tecriibelerinin hafizalardaki marka imajinin hangi bigimde
etkiledigi diisiiniilmesi gereken bir konudur. Gosterilen misaldeki kisi, sadece esinden
bosandig1 i¢in gegmiste balayina gitmis oldugu ugak sirketinin imajin1 hafizasinda olumsuz
bir bi¢gimde konumlandiracak midir? Bu sebeple, imaj insanin aklinda bir anda
olusmadigina, cesitli faktorlerin bilesimi olduguna goére, duygusal ilintilerin etkisi daha
teferruath olarak arastirilmalidir. Duygusal ¢agrisimlar bazen zihinlerde olumsuz 6rnekleri

de barindirdig: i¢in imaj1 da olumsuz etkileyecegi diistiniilmelidir.

Howard ise Taubeau gibi miisterinin 6znel degerlendirmelerini géz Oniine almakta, fakat
bununla beraber marka imajini1 toplumsal etkilesimi goz ard1 etmeyecek bicimde asagidaki

ii¢ bilesene ayirmaktadir:
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e Miisterinin markay1 bilmesini saglayan fiziksel nitelikler,

e Miisterinin yargilamasina gére markanin giicii, kalitesi,

e Markanin kalitesini tespit etmede miisterinin kendine olan giivenin 6lgiisii,

olarak belirtmistir.

Belirtildigi gibi Howard, 6znel degerlendirmelerin olusmasinda miisterinin aldigi karari

sorgulamasini da bu sistemin i¢ine almaktadir. Bu manada, marka imajinin tek tek akillara

yansimasinda toplumsal yargilar1 da giindeme tagimakta, miisteri sadece kendi yargilarini

degil ayni zamanda toplumun yargilarina da dikkat etme geregini duymaktadir. Kisi

iirlinlin imajin1 ne kadar kendi ile bagdastirsa ve yakinlik duysa da genel olarak iiriiniin

toplumda uyandirdig: algiya da 6nem verir.

Yukarida yapilan ¢aligmalar 1s18inda, marka imajinin bilesenlerini daha farkli bir bi¢imde

ve yine li¢ baslik altinda siralamak miimkiindiir:

Marka adi, marka sembolii gibi miisterinin goziine goriinen ve ¢agrisimlar sebebiyle
miisterinin hafizasinda s6z konusu marka ile alakali olarak bilingli veya bilingsizce yer
almis olan diger seylerin de ortaya ¢ikmasini olusturan tetikleyiciler. Bu bilesenler
zaman zaman markaya baghligi pekistirme gorevini de iistelenebilmektedirler.

Miisterinin aklinda alg1 olusturur ve taninirligi, bilinirliligi artirir.

Miisterinin marka ile iligskilendirdigi, miisteriden miisteriye gore degisen ve cesitli
bi¢imlerde algilanan veya bizzat miisterinin s6z konusu mala yiiklemis oldugu soyut ya
da simgesel degerler. Bunlar mamuliin, mali iiretenin ya da tipik tiiketicilerin imaj ile
bireyin kendi imaj1 arasindaki tutarliligin saglanmasi bakimindan 6nemlidir. Bu
normlarin, miisterinin gergek, ideal veya sosyal kimligi ile de direkt baglantisi vardir ve
satin alma davranisinin tutarli olmasi saglarlar. Yani miisterinin marka karakterini
kendi karakterine yakin bulmasi marka imajinin yarattig1 algiy1 benimsemesi pazardaki

konumunun miisteriyi memnun etmesi miisteriyle iirliniin arasinda bag kurar.

Malin fiziksel 6zeliklerinden, islevinden kaynaklanan ve malin imajimnin bir pargasi

haline gelen unsurlar.
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Belirtildigi gibi, marka imajinin birden ¢ok boyutu vardir ve marka imaji sadece
goriintiiden ibaret olmayip miisterinin aklinda markaya iligkin olarak yer alan bir

biitlinliigii agiklamaktadir. Marka imaj1 her seyi kapsamaktadir.

2.2.5.Marka Imaji ve Tiiketici Davramisina iliskin Kuramlar

Miisterilerle marka imaji arasindaki iliski iki degisik boyutta incelenebilir. Oncelikle
marka imaj1 “markaya iliskin olarak misterilerin aklindaki ¢agrisimlarin tiimii” olduguna
gore, bu cagrisimlarin hangi sekilde olustuguna ve hangi psikolojik durumlara gore
hafizaya kaydedildigine bakmakta fayda vardir. Oncelikle olumlu ¢agrisimlar1 meydana
getirmek ve giiclendirmek isteyen firmalar i¢in miisterinin hafizasina inmek bu agidan
onemlidir. Psikolojik agidan markanin anlik yarattig1 algi kiside genel kanty1 olusturur ve

bu durum markanin imaj1 i¢in ya iyi ya da kotii imaj algilanmasina yol agar.

Ikinci boyutta ise marka imaj1 ile satin alma tutumu arasindaki iliskiye dayanmaktadir.
Firmalar i¢in Onemli olan sadece miisterilerin aklinda olumlu ¢agrisimlar meydana
getirmek degil, bu ¢agrisimlarin satin alma tutumuna cevrilebilmesidir. Aksi takdirde bu
cagrisimlart olusturma cabasi bosa gidecektir. Sadece olumlu olusturulmus imaj miisteride
mal1 satin almaya yonlendirmez. Firmalar i¢in esas olan olusturulan alginin mali almaya

tesvik etmesi, yani imajin sadece 1y1 olmasi degil iirlinii de cezbetmesi lazimdir.

Marka imaj1 yaratma ve giiclendirmeye yonelik iletisim stratejilerinin 6ziinde, miisterilerin
hafizasinda olumlu c¢agrisimlar buketi yaratmak ve bu c¢agrisimlart kullanarak
kullanicilarin - markayr se¢mesini saglamaktir. Miisteri hafizasindaki cagrisimlari
tetikleyecek gorsel ve diger duyusal niteliklerin yaratilmasi gorece kolay gibi goriilmekle
beraber, tetiklenecek cagrisimlarin giiclii, kaliteli, tutarli ve olumlu olmasi isin en zor
tarafini meydana getirmektedir. Olumlu ve sempatik bir imaj yaratmak makul ve
yapilabilir bir stratejidir. Firmalarin hedefledigi satis planlamasinda olumlu imajin yeri ¢ok
onemli olsa da, olumlu imajin yarattigi alginin satin almaya ydnlendiriyor olmasi ve

tilketiciyi tirtinii sahiplenmeye yoneltmesi asil hedeflenendir (Ekdi; 2005:25).
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Tiiketici Zihni ve Marka Imajinin Olusumuna iliskin Kuramlar

Marka imajinin yaratilmasi, miisterilerin aklinda markaya iligskin olarak i¢sellestirilmis bir
goriintiiniin ve iliskiler agmin yapilmasidir. I¢sel imaj, somut, gérsel ve neredeyse
hissedilebilir 6zelliktedir ve bu acidan sézel bilgiden daha degisik bir zihinsel kodlamay1
icerir. Igsel imajlarin, s6zsel mesajlardan daha etkili olmasmin sebebi, bunlarin insan
beyninde nasil saklandiklariyla direkt baglantilidir; ¢linkii igsel imajlar gergek goriintiiler
gibi yogun bir bi¢imde yasanilabilirler. Yaratilmak istenen imaj tanitilirken miisterinin
duygusal diinyasina yonelmesi iirlin ile kisi arasinda s6zlii olmayan bir bag kurar ve marka

imajinin yarattig1 etki giiclenir.

Marka imajinin gelisimi, asagida da belirtildigi gibi, beynin bilgileri toplama, saklama ve
isleme durumunu konu alan c¢esitli teoriler ¢ercevesinde arastirilmistir ve ¢alismalar bu

yonde yiiriitiilmiistiir.

Beynin iki yarimkiiresi (sag ve sol “lob”lar) degisik bicimde ¢alismakla beraber tamamen
bagimsiz degildirler. Beynin sol yarimkiiresi duygusal fonksiyonlardan, analitik
diisiinceden sorumlu iken sag yarimkiiresi duygusal olmayan fonksiyonlarla, s6zdizimsel
(syntactic) islemlerle, goriintiisel diisiinme ve goriintiileri islemeye ugrasir. Bu sekilde
bakildiginda, beynin iki yarimkiiresinin faaliyetleri birbirlerini tamamlayic1 6zelliktedir.

Bu yiizden de 6zgiir degillerdir (Ekdi; 2005:26).

Goriintiilerin davranigi hangi sekilde etkiledigi konusunda iki teori ile karsilasmaktayiz:
bunlar, “ikili Kodlama Kurami” ile “Sema Kurami”dir. Bunlar1 kisaca su sekilde

aciklayabiliriz:

ikili Kodlama Kurami

Pavio’nun “Ikili Kodlama Teorisi”’ne gore, beynin sdzel ve gorsel ozelliklerine birlikte
hitap edilmesi durumunda gonderilen bilgi hafizada daha kalic1 olur. Somut resimler hem
gorsel sistemi hem de sozel sistemi uyardiklar i¢in secilmelidir. Metinler soyuttur ve
sadece isitsel sistemi uyardiklari icin beyinde diger bilgilere gére daha olumsuz bir sekilde

alikonulurlar. Gorsel ogeler ise iki lobu da uyardigindan daha etkilidir.
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Bilgilerin ve mesajlarin gorsel olarak iletilmesinin bir baska faydasi da, metinlere oranla
daha degisik bir isleme siirecine tabi tutulduklari i¢in daha ikna edici olmalar1 veya en
azindan daha az mantiksal sorgulamadan gegirilmeleri ve daha basit hatirlanabilmeleridir.
Bunun yani sira, bir gorsel mesajin canliligr ile miisteriyi ikna etmesi arasinda dogru oranti
vardir. Metinleri algilama siiresi daha uzundur ve siire uzadik¢a algilama zorlugu da o
kadar artar. Gorsel 0geler ise basit ve nettir. Tiiketicinin aklinda daha net ve akilda kalici

algilar birakir (Ekdi; 2005:27).

Sema Kurami

Bu kurama gore, miisterinin aklindaki bilgiler bir sema halinde gosterilebilir. Semalar, en
biliylik ve en karmasik bilgi saklama araglaridir ve kisiler, olaylar hakkinda ¢agrisimlar
yoluyla cok hizli bir sekilde akla tasinan bilgileri igerirler. Markalar ve firmalarla ilgili
olarak da miisterilerin aklinda bu tiir semalar mevcuttur ve miisteriler mal veya hizmet

satin alirlar iken bu semalardan faydalanmaktadirlar.

Semalar, algilamay1 ve kavramayi dogrudan etkileyerek diisiinme siirecini kolaylastirirlar.
Bu sebeple bilgi toplama asamasinda deger kazanirlar. Bir bagka ifadeyle, reklam vb. yolla
iletilen bilgiler s6z konusu oldugunda, bireyin aklindaki semalar tavsiye noktasi olurlar.
Tiiketici iirlin alma silirecinde markalarin aklinda biraktigi algidan yani imajdan yola

cikarak kurdugu semadan yararlanir.

Bu yonden bakildiginda, belirli bir markaya iliskin olarak miisterinin aklinda yer eden
semaya ayn1 markay1 tagiyan yeni mallarin yiiklenmesi vasitasiyla, miisterilerin sz konusu
markaya iliskin duygu ve hislerini bu mala da yansitmalar1 ve o yonde tercihler

beklenmektedir (Ekdi; 2005:27).
2.2.6. Marka imajimin Satin Alma Davramsi ile Iliskisi

Giidiilenme, Ihtivac ve Tiiketici Davranisi

Gilinlimiizde basarili pazarlama kampanyalar yiiriitebilmenin esasinda yer alan unsurlardan
en Onemlisi miisteri tutumunun iyi bir bigimde ¢éziimlenmesidir. Miisterinin bir mal satin
alarak belirli bir ihtiyacini karsiladigini s6ylemek esasta dogru olmakla beraber, bu sav

yalnizca mal tercihini agiklayabilir. Markalar arasindaki se¢imin sebeplerini anlayabilmek
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icin degisik unsurlarin da bilinmesi gerekmektedir. Pazarlamacilar bu asamada bilhassa
psikoloji, sosyoloji ve antropolojinin bulgularindan faydalanmaktadirlar. Ciinkii bir
markaya yonelip, satin almak kisinin alt benliginde olusturdugu algiya gore sekillenen bir

davranistir.

Miisteriler satin alma Oncesinde gereksinimlerini tespit etmekte, sorunu tanimlamakta, bu
gereksinimi  karsilayacak mala ait bilgileri ya da tercihleri aramakta ve bunlar
degerlendirmekte, bunun sonucunda satin alma kararin1 vermekte ve satin alma sonrasinda
yeniden bir tespit yapmaktadir. Bu silirede bilgilerin ve tercihlerin tespit edilmesi
asamasinda miisteriler hem hafizalarindaki bilgilerinden ve dnceki tecriibeleri gibi igsel
kaynaklardan hem de tanmidiklar, reklamlar gibi digsal kaynaklardan faydalanir ve bu
bilgileri degerlendiritken de icinde bulundugu kiiltiirii, toplumsal iligkileri, kendi
degerlerini de géz Oniine alir. Kisisel ve toplumsal degerler bu cergevede bireylerin marka
seceneklerini de etkiler. Marka ile ilgili duydugu, goérdiigii, hissettigi her sey kisinin marka

tercihi esnasinda belirleyici etken olur.

Satin alma davranisinin ilk evresi “ihtiyacin belirlenmesi” oldugundan “ihtiya¢” olgusunu

daha yakindan incelemekte fayda vardir.

Gereksinim cesitlerinin gruplandirilmas: konusunda en taninmis ¢alisma olan “Ihtiyaclar

Kurami”nda Maslow ihtiyaclart:

e Fizyolojik ihtiyaglar (yeme, igme, barinma, tireme vb.),
e QGiivenlik,

o Aidiyet (sevgi, arkadaslik, aile, benimsenme),

e Saygi (saygl gorme, statii sahibi olma),

e Kendini gergeklestirme (kendini gelistirme olgunlastirma vb.) olarak inceler.

Maslow’a gore gereksinimler yukaridaki sekilde fizyolojik ihtiyaglardan toplumsal veya
psikolojik ihtiyaclara dogru hiyerarsik bir diizende diizenlenir ve fertler en alt seviyedeki
ihtiyaclar1 karsilanmadan daha {ist seviyedeki ihtiyaclarin giderilmesi ic¢in yeterli
giidiilenmeye ulasamazlar. Yani kisinin liiks, ekonomik anlamda kendini zorlayacak iiriin

markalarini tercih etmesi ancak zorunlu ihtiyaglarini karsiladiktan sonra olabilir.



112

Evans, Moutinho ve Van Raaij da Maslow’un kuramindan yola ¢ikan ampirik ¢alismalarin,
ihtiyaglarin temel olarak ii¢ ana grup altinda siiflandirilmasini destekledigini ifade ederek

ihtiyaglar1 ERG (Existence, Relatedness, Growth) modeli altinda incelemektedir.

Bu gruplandirma agisindan inceledigimizde, fertler varliklarin1 devam ettirmek i¢in yeme-
icme faaliyetinde bulunacak, fiziksel ihtiyaglarin1 giderecek, daha sonra da bir iist
diizeydeki ihtiyaclarinin giderilmesine c¢abalayacaktir. Yani once temel yasam ihtiyaglari

giderilir ve daha sonra liiks ihtiyaglar tercih edilir.

Park, Jaworski ve Mclnnis’in siniflandirmasi bu yonden bizlere faydali olmaktadir.
Belirtilen yazarlara gore ihtiyaclar islevsel, deneyimsel ve sembolik olarak ii¢ ana baslik
altinda incelenebilir. Buna gore miisteri belirli bir problemini ¢6zmek maksadiyla bir mal
veya hizmet aramaktaysa, islevsel bir ihtiyactan bahsedilebilir. Miisterinin benligini
genisletme, statiisiinii veya roliinli tanimlama ya da bunlarla ilgili bir mesaj verme ihtiyaci
icerisinde ise, bu kez de sembolik ihtiya¢ ortaya ¢ikmaktadir. Bir bagka agidan, belirli bir
hazzin elde edilmesi maksadiyla mal araniyorsa bu sefer de deneyimsel bir ihtiyag sz
konusudur. Arastirmacilar siklikla mal gruplarim1 bu {i¢ gruptan biri icinde
konumlandirmakta, mesela ¢im bigme makinelerini islevsel, arabalar1 sembolik ve yiyecegi
de deneyimsel gruba yerlestirmektedirler. Is giiciinii karsilayan {iriinleri islevsel, imaj
yiikseltmeyi hedefleyen imaja ait olmayr amaglayan bu yonde temin edilen iriinlere
sembolik, yemek igmek gibi haz odakli iriinler ise deneyimsel iriinler olarak

simiflandirilmistir.

Fakat bu {i¢ grubun birbirlerini yadsimadigi, miisterinin bir mal alarak bu {i¢ gereksinimini
birden karsilayabilecegi de unutulmamalidir. Mesela, miisteri ulasim gereksinimini
karsilamak i¢in bir araba satin alirken araba (lirtin) islevsel ihtiyaca yanit verirken arabanin
markasi, fiyati, aksesuarlar1 vb. Ozellikleri bireyin toplumsal statiisiinii tanimlamaya
yonelik ihtiyacini, arabayr kullanmaktan dogan haz ise deneyimsel ihtiyacini karsilamaya

yonelik olabilir. Ayn1 zamanda her kategoriyi de kapsayan iiriinler de mevcuttur.

Satin alma davramisinin ikinci ve tigiincii seviyeleri ise, ihtiyacini giderecek mala ait
bilgilerin ve tercihlerin aranmasi ve degerlendirilmesidir. Bu diizeyde, miisterilerin akilci
(rasyonel) bir tercih yapmasi beklenirken, yapilan aragtirmalar hem bilgilerin toplanmasi

hem de degerlendirilmesi seviyesinde miisterilerin duygularinin da kuvvetli olarak isin



113

icine girdigini gostermektedir. Yani miisteriler iirlin fonksiyonlarinin disinda duygusal bag

kurduklar1 iiriinlere yonelirler.

Belirli bir gereksinimin karsilanmasina yonelik olarak gilidiilenen bireyler bu donemden
sonra bu ihtiyaglar ile alakali diirtiilere dikkat ederler (secici dikkat), iletilen mesajlari
kendi degerleri ve beklentilerini karsilayacak bir bigimde yorumlarlar (segici tahrif) ve
kendi davranis ve inanglarini destekleyen bilgileri saklamaya (segici muhafaza) galisirlar.
Yani olgunlastikca tiiketiciler kendi ihtiyaglarini en az maliyetle karsilayan {iriinlere

yonelirler.

Elliott’da miisterin segtiklerinin akilc1 (rasyonel) olmaktan ziyade duygu giidiimli
oldugunun oOnemini belirterek misterilerin satin alma tutumlar1 agisindan duygusal
giidiilenmelerin 6nemini belirtmekte ve s6z konusu duygusal giidiilenmenin sosyal bir
cevre icinde incelenmesi gerektigine dikkat cekmektedir. Cilinkii mallar genellikle benligi
“olusturmak™ ve “tutarhi bir sekilde siirdiirmek” maksadiyla kullanilirlar ve bazi hallerde
“hissetmek” “bilmekten” daha 6ne ¢ikmaktadir. Bu sekilde hayal giicii gercekligin Oniine
gecer, birey kendi gergekligini yaratir. Duygu giidiimlii tercihler, dogrusal bir mantik
silsilesi takip etmezler, akilci olmalar sart degildir, biitiinsel bir algilamanin sonuncunda
ve siklikla birden bire olusurlar. Se¢enegin ortaya ¢ikisinda ya miisterilerin malin sembolik
manasindan faydalanarak kendi imajlarin1 olusturmaya yonelmeleri veya diger zevklerin
reddinden kaynaklanan bir giidiilenme rol {istlenir. Davramis gerceklestikten sonra
miisteriler gecmise donilik olarak tutumlarini rasyonellestirmeye calisirlar. Satin alma
asamasinda tiliketiciler duygusal yOonden onlar1 tatmin eden ve benlik imajlarini

yansittiklarini diistindiikleri tirtinleri tercih ederler.

Miisteriler baz1 sartlarda “hafiflemek” icin aligveris yaparlar, bu sebepten ¢esitli mallara
bagimliliklar oldugu gibi aligveris yapma tutumunun kendisi de mutsuzlugu ya da stresi
karsilamaya yonelik bir tutum olabilir. Baz1 kutlamalar i¢in yemege ¢ikmak veya icmeye
gitmek gibi toplumsal ozellikli bir tiiketim tutumlari da benzer bigimde duygularin
dengelenmesini hedefler. Tiiketim seceneginin mal ve markanin sembolik degerinden
kaynaklanmasi durumunda ise, malin sembolik degerine ait fonksiyon toplumsal diinyanin
yaratilmasina yonelik olarak (disa dogru) ve benligin olusturulmasina yonelik olarak (ice

dogru) hareket etmektedir. Duygusal baglamda benliklerini tatmin etmek i¢inde miisteriler
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aligveris yapmaktadir. Bu durum alinan {iriiniin tatmininden ¢ok toplumsal kaygilarin

sonucudur.

Duygularin arkasinda toplumsallagsma vardir, hangi sartlarda neler hissetmemiz gerektigini
bize icinde bulundugumuz sosyal ortam veya kiltliriimiiz 6gretir. Reklamlar da belirli
mallar ve hizmetler konusunda “neler hissetmeleri gerektigini” miisterilere Sgretirler.
Mesela hazir kahve ve dondurma gruplarinin giiniimiizde romantik veya cinsel atiflarla
basarili olarak iliskilendirilmis olmasi, bizlere mallara kendileri ile direkt alakali olmayan
duygularin da yiiklenebilecegini gostermektedir. Giinlimiizde markalar sadece miisterinin
isteklerini  karsilayan {irlinlerin disinda misterilerin  algilamas1 gereken imaj1 da
pazarlamaktadir. Miisteri aldig1 {iriinii olusturmasi gereken algiyla yani imajla almaktadir

(Ekdi; 2005:31-35).
2.2.7. Benlik imaji ile Marka Imaj Iliskisi

Cagdas Bati toplumlarinda mallarin simgesel agidan en Onemli fonksiyonlarindan biri,
bireylerin belirli mallar1 kullanarak kendilerine ait mesajlar vermeleri, belirli toplumsal
gruplar ile aralarinda sinir ¢ekmeleri veya kendilerini belirli gruplara ait hissetmeleridir.

Kisinin ihtiyaci olan iriin ile kendi imaj1 arasinda bag kurmasi ¢ok 6nemlidir.

Bu gergevede, Tucker tarafindan 1952°de ortaya atilan ve donem iginde gelistirilen Marka
imaji- Benlik imgji Uygunlugu Kurami’na gore mallarin veya markalarin sahip olduklari
imaj ile misterilerin benlik imajlar1 arasinda bir benzesme, eslesme, tutarlilik
bulunmaktadir. Misterilerin her iki imaj arasinda uygunluk kurmasi sartinda markaya
yonelik giidiilenme ve satin alma arzusu ortaya ¢ikacagi, bdyle bir uygunluk
kurulmadiginda ise satin alma davranisinin gerceklesmeyecegi diisiiniiliir. Bu kurama gore,
miisterinin benlik imaj1 ile marka imaj1 arasindaki uygunluk ne kadar fazlaysa, markanin
miisteriyi doyuma ulastirma olasilig1 da o kadar fazladir. Kisi kendi imajma yakin buldugu

tirlin ile arasinda bag kurmakta ve muadil iirlinlere gore 6ne gegirmektedir.

Benlik- Marka imaj1 uygunluguna alakali olarak yapilacak genel bir degerlendirmenin ana

kaldirim taslar1 ise sunlardir:
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e Kullanicilar kendi benlik-kavramlarin1 psikolojik gelisimleri ve sosyal etkilesim
araciligiyla bigimlendirir. Ciinkii kisi benlik kavramini korumak, gelistirmek ve
tanimlamak i¢in faaliyete gecer.

e Mallar veya markalar, miisteriler tarafindan sembolik manaya sahip nesneler olarak
algilanir.

e Mallarin veya markalarin sembolik rolii, miilkiyet, sergileme ve sembollerin
kullanilmast ile miisterinin kendisi ve baskalart i¢in benlik kavraminin
zenginlestirilmesine ve gelistirilmesine yardimei olur.

o Bu sebeple kisilerin davranisi, benlik kavramlarini zenginlestirme ve gelistirmeye

yonelir.

Seklinde kisaca ifade edebiliriz.

Dolich(1969) satin alma tutumunda ger¢ek benligin mi, ya da ideal benligin mi daha etkili
oldugunun bilinmedigini; fakat benlik kavramlarinin satin alma davranisini degisik mal
kategorileri icin degisik bicimde etkiledigini, toplumsal olarak (baskalarinin Oniinde)
tilkketilen markalarla 6zel olarak tiiketilen markalarin imaj1 arasinda (6rnegin, bira ve dis
macunu) ayricaliklar bulundugunu agiklamaktadir. Ayrica, Dolich’e gore segilen mallarin
imaj1 ile gercek benlik imaj1 arasinda bir alaka olmasina karsilik, ideal benligin basit bir
roliiniin oldugundan s6z etmek miimkiin degildir. Buna karsin, markanin se¢gmemesi s6z
konusu oldugunda ideal 6z kesinlikle 6nemli bir gérev almaktadir. Yani {irlin tercihin de
kendi imajinin disinda ulasilmak istenen imaja yakin marka tercihleri yapilabilmekle
beraber temel ihtiyaglarda gercek benlik imajinin daha keyfi ihtiyaglarda ise ulasilmak

istenen imajin goz 6ntinde bulunduruldugu disiiniilmektedir (Dolich 1.J; 1969: 6,80-84 ).

Grubb ve Stern(1971)’de bireylerin kendi benliklerini vurgulamak maksadiyla simgeleri
kullandiklarimi, bir markay1 kullananlarin kendilerini o markanin “tipik kullanicis1” olarak
ifade ettiklerini, o markayr kullanan baska miisterilerin de kendilerininkine benzer
ozellikler tagidiklarina inandiklarini ve kendilerini o markay:1 kullanan bagka bireyler ile
0zdeslestirdiklerini agiklamaktadir. Bu ¢er¢evede, anilan yazarlar Volkswagen ve Mustang
markalariyla ilgili yaptiklar1 ¢alismada, bu markalar1 tercih edenlerin kendileri ile
markalar1 arasinda O6zellikle bir paralellik bulduklari, fakat kendilerini rakip markalari
secenlerden oldukca degisik algiladiklar1 neticesine varilmigtir. Buna gore Mustang

sahipleri kendilerini stereotip Mustang sahipleri olarak gérmekte ve stereotip Volkswagen
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sahiplerinden daha fazla derecede degisik olarak algilamaktadir. Volkswagen sahiplerinin
kendilerini tipik Volkswagen sahibi olarak goérme oranlari daha az olmakla beraber,
kendilerini bagka markali otomobil kullanicilarindan olduk¢a degisik sekilde
gormektedirler. Grubb ve Stern(1971) bu sebeple toplum iginde tiiketilecek, toplumsal
cevreye mesaj iletecek Ozelliklerdeki mallarin yerlestirilmesinde markalarin sembolik
anlamimin 6zenli bir sekilde gelistirilmesini tavsiye etmektedir. Kisiler bir iiriine sahip
olurken aslinda o {iriiniin imajimna ve o iriinli tercih eden bireylerin de imajina sahip
olduklarim1 diistinmektedir. Yani insanlar iiriin tercihi yaparken iirliniin imajiyla beraber
triini tercih eden tiiketicilerin imajlarina da dikkat etmektedir ki zaten tiiketiciler benlik
imajlarina en uygun imaja sahip iiriinleri tercih etmektedir. Ancak bazi tiiketiciler sahip
olmak istedikleri imaja ulasabilmek igin de {irlin tercihlerini dahil olmak istedikleri

gruplarin tercihlerine gére yapmaktadirlar (Grubb ve Stern; 1971: 382-385).

Benlik-marka imaj1 tutarliligiyla ilgili olarak yapilan bir arastirmada digsal etkenler
(toplumsal ve durumsal) ile igsel etkenlerin ¢esitliligine 6nem verilmekte ve benlik-marka
imaj1 tutarliliginin 6z-izleme ¢ergevesinde bastan incelenmesi gerektigini sdylemektedirler.
Buna gore, bireyler belirli degerlerini belirtmek veya toplumsal ortama ayak uydurmak i¢in
sembolik tiiketime gereksinim duyabilirler. Bu sebeple bu iki tiir pazarlama iletisimcileri
tarafindan bagka sekillerde incelenmelidir. Bazi durumlarda kisiler kendi imajlartyla

bagdasmayan tercihleri sirf toplumsal statii nedeniyle yapabilmektedir.

Benlik imaj1 ve marka imaji1 arasindaki iliskiye Yeni Kola (New Coke) misal olarak
verilebilir. Coca-Cola firmast Yeni Kola’yi, piyasaya sundugunda malin lezzetinin daha
degisik olduguna dikkat cekmistir. Fakat mal pazara sunulduktan kisa bir siire sonra
sirketin yOneticileri, misteri seceneklerinin kolanin lezzetinden c¢ok miisterilerin
kendilerini tamimlamalar1 gercevesinde baskalastigimi fark etmislerdir. Uriin ile arasinda
sadakat kurmus miisteriler marka sloganlariyla 6zdeslesir ve {riinlerin imajlarindan 6diin
vermesini veya var olan {iirline yeni anlamlar, yeni sloganlar katmasini ¢ok hos

kargilamazlar.

Pepsi icenler, kendilerini “geng” olarak kabul etmekte ve “Pepsi Generation — The Next
Generation (Pepsi Nesli — Yeni Nesil); diger taraftan Coca-Cola igenler kendilerini olgun
ve “eski degerlere bagh” olarak ifade etmektedirler. Bu sebeple, Yeni Kola kavrami ve

markasi, Coca-Cola kullananlarin kendilerinin tanimlamalarina(kimliklerine) direkt bir
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saldir1 seklinde algilanmis ve basar1 saglanamamistir. Tiiketiciler kullandiklart markanin

imajiyla kendilerini 6zdeslestirmektedirler.

Marka imaji ile benlik arasindaki iligskinin bir baska yoniide, daha Once bahsedildigi
sekilde miisterilerin markalar1 kullanarak kendi benliklerini olusturma c¢abasi icine
girmiglerdir. Bu gayret genellikle bu giiniin tiiketim toplumunda o6ne c¢ikan kimlik
bunalimiyla da orantilidir ve firmalara bu bakimdan yeni imkanlar sunmaktadir. Fakat bu
asamada tavsiye edilen, markaya atfedilen mananin reklamlar ve diger caligmalar yoluyla
somut bir sekilde direkt miisteriye “dayatilmasi” degil, reklamlar ve diger calismalarin
markanin sembolik manasina iligkin 6nemi ipuglari vermekle yetinmesi ve tiiketicinin
manay1 kendi tecriibeleri ve hayat tarzi ¢er¢evesinde kurgulamasinin saglanmasidir. Marka
imajina verilen kisisel degerler artik insanlar1 kendinden ¢ok markalarin imajlarim
benimseyerek kendilerini kullandiklar1 markalar ile anlatmaya yoneltmistir. Bu durum
markalar acisindan tercih edilirligi artirmaya ve tiilketimin artmasina yol ag¢sa da insanlarin
kullanilan marka imajlar1 {izerinden kendilerine suni karakterler olusturmasina ve tiiketim

odakli bir toplumun olugmasina sebebiyet vermistir (Ekdi; 2005:36-41).
2.2.8.Marka imaji Yaratma ve Yerlestirmeye Iliskin
Modeller

Gligli markalar, firmalarin en 6zel varliklarindandir ve giiclii markaya sahip olmanin en
temel ti¢ sartt bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, bir markanin yaratilmasidir ki bu uzun
bir zaman, ¢aba ve nakdi harcama gerektiren bir siiredir. Ikincisi, var olan bir markanin
baska markalarla taginmasidir. Bu ydntemin olumlu ve olumsuz ozellikleri bir arada
bulunmaktadir. Ugiinciisii ise, hali hazirda gii¢lii bir markanin satin alimmasidir. Giiglii

markalar genellikle tercih edilen markalardir.

Firmalarin asil amact marka kimligini planlayarak miisterilere ulastirmak ve misterilerde
arzu istenilen marka imajimi yaratmaktir. Bu sinirlarda marka imaji edilgen (tiiketicinin
kontroliinde) ve ge¢mis verilere ve algilara yonelik, marka kimligi ise etkin, dinamik
oldugu i¢in marka kimligi merkezli konumlandirma ve yonetim modelleri 6n plana
cikmaktadir. Planl bir sekilde olusturulan marka kimligi ile tiiketicilerde tercih edilen

marka imaj1 olusturulur.
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Unlii Kisiler ve Marka Imaiji

Reklami yapilan mal icin belirli bir kullanict tipi secilirken, malin 6zelligine gore pop
yildizlarinin, sinema sanatcilarinin, futbol yildizlarinin vb. bagarili kisilerin kullanilmasi
cok yaygindir. Bunun sebebi, miisterilerin kendileriyle 6zdeslestirdikleri, deger yargilari,
basarilari, davranis bigimleri sebebiyle Ornek aldiklari bireylerin miisteriler acgisindan
Oonemli tavsiye gruplari olusturmalar1 ve miisteri davraniglarini yonlendirmede basarili
olmalaridir. Unlii kisilerin reklamlarda kullanilmasi markay1 genellikle pozitif yonde

etkilemektedir.

Ozellikle alkol reklamlarinda iinlii bireylerin oynatilmasi halinde genglerin bundan hangi
bi¢imde etkilendigine dair yaptiklar1 deneysel bir aragtirmada Atkin ve Block, reklamlarda
inliilerin kullanilmasinin 6zellikle reklamin izlenme ve hatirlanma oranmni c¢ogalttigi,
iinliilerin daha etkin, gilivenilir olarak algilanmasi sebebiyle ayn1 6zelliklerin gonderilen
mesaja da tagindig1 ve reklamlarinda iinliilere yer veren markalarin imajlarinin olumlu bir
bicimde etkilendigi, fakat yetiskinler ve yaslilar mevzu bahis oldugunda imaj transferinin
oldukgca simirli kaldigr gozlenmistir. Yani tiinli kisilerin {irlin  pazarlamasinda

kullanilmasinda istenen imaj olusumu daha ¢ok gengleri etkilemektedir (Yildiz; 2015:47).

Bagka bir deneysel ¢alismada da {inlii kisilerin miisterileri etkilemesi i¢in reklamlarda mali
kullanmasinin veya malla alakali herhangi bir sey sdylemesinin gerekmedigi, tinlii fertlerin
marka ile bir bigimde alakalandirilmasiin dahi kiiltiirel anlamlarin transfer edilebilecegi

soylenmektedir. Ve genellikle markaya yansimasi olumlu olmaktadir.

Mesela, Pepsi Cola, Coca-Cola’dan bagka olarak her yasa hitap etme arzusunda degildir.
Gengleri hedef alir ve bu sebeple genclerin begendigi sarkicilarla reklam kampanyasim
stirdiiriir. Bunun en giizel misali Michael Jackson’dur. Mimic adli klibi ve Shakira ve
“Britney” de Pepsi Generation’a hitap etmistir. Pepsi’nin hedef kitlesi her zaman gengler

olmustur ve reklam kampanyalarint da bu yonde hazirlamiglardir.

Goriildigii gibi Pepsi, hem {inlii pop sanat¢ilarim1 hem de film yildizlarini tercih
etmektedir. Ayrica Pepsi, reklam stratejisinin bir parcasi olarak reklamin yayimnlanacagi

tilkede tinlii olan pop yildizlariyla da kampanyasini siirdiirmektedir. Mesela iilkemizdeki
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Pepsi reklamlarinda ge¢miste bir donem Tarkan’la calismistir. Bu sene yeni yil

reklamlarin1 da Burak Ozcivit ile hazirlamistir.

Markalar i¢in glivenilir linlii yiizler kullanmak {iriinii tanitmak i¢in garanti bir yol ve ¢ok
tercih edilen bir marka stratejisidir. Ancak bu yolun her zaman marka imaj1 i¢in olumlu
sonu¢ olusturdugu sdylenemez. Her seyden once bir iiriinii veya bir mekani iinli bir sahis
iizerinden pazarlayabilmek ig¢in, iirlinliin yaratmak istedigi imajla tercih edilecek olan
tinliinlin imajinin Ortiigmesi gerekir. Aksi takdirde marka imaj1 olusturulamaz. Yani
genglere yonelik olan oyun konsolunu yasini almis oturakli bir iinliiyle pazarlayamazsiniz.
Tercih edilen iinliiniin iirtiniin imajin1 yansitmasi, desteklemesi gerekir. Tersi durumlarda
iiriin ile tiikketicinin arasinda bag kurulamayacagindan dolay1 iirlinliin imaji tiiketicinin

aklinda olumsuz yer eder ve {iriin tercih edilirligi azalir.

Uriiniin Mensei ve Marka Imaiji

Marka imaji, markayla alakali her ¢esit ¢agrisimin tiimii olarak tanimlandigi takdirde,
markanin veya o markayr tasiyan malin kokeni marka imajinin bir 6zelligi olarak
degerlendirilmelidir. Genellikle miisterilerin hafizalarinda degisik tilkelere ve bu iilkelerde
iiretilen mallara ait ¢esitli bilgiler, yargilar ve duygular bulunur ve bu unsurlar ¢cagrisimlar
araciligiyla markaya transfer olur. Bu sebeple iiriin kokeni ile marka imaj1 arasindaki
iligkinin ayrica degerlendirilmesinde yarar vardir. Markalarin tiretildigi iilkeler ile arasinda

bag kurulur ve bu durum marka imajin da etkiler.

Ulke imajlarinin marka imajin1 hangi bigimde etkiledigine dair yapilan bir calismada,
Rusya, ABD, Almanya, Fransa, Italya, Japonya ve Ingiltere’de iiretilen gesitli mallarin
Ingiltere’deki miisterilerce nasil algilandig1 arastirilmistir. Bu calismaya gore, mala ait
ozellikler (goriinlim, saglamlik, is¢ilik ve 6denen paranin karsiligi) acisindan Almanya
lider pozisyondadir ve oncelikle erkekler, bayanlara oranla Alman tiriinlerine daha pozitif
bakmaktadir. Fransiz mallari ise, incelikleri, goriiniimleri, moda olmalar1 ve taniirliklar
acisindan pozitif puan alirken, 6denen paranin karsilig1 ve pazarda basit bulunabilmeleri
acisindan negatif puan almislardir. Italyan iiriinleri ise iscilik agisindan c¢ok geride
kalmistir. ABD mallar1 ingiliz ve Japon mallari ile beraber en iist siralara yerlesmektedir.
Bunun bir sebebi de Ingiltere’deki yogun ABD yatirimlart ve markalarin ingilizce

olmasindan kaynaklanmaktadir. Rus mallar1 ise goriiniim, dagitim ve servis acisindan en
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alt sirada bulunmasina karsilik oncelikle erkeklerin iscilik ve iglevsel unsurlar agisindan
Rus mallarina bayanlara gore daha yiiksek puan verdikleri gézlenmektedir. Diger bir sonug
da, Ingiliz genglerinin Japon ve italyan mallarina daha pozitif yaklasmalari, buna karsilik
yaslilarim daha tutucu davranmalaridir. Ulkelerin pazarda olusturdugu genel kan1 markanin
imajin1 da etkilemektedir. Insanlar giiclii iilkelerin markalarini tercih etmeyi daha giivenilir
bulmaktadirlar. Aslinda bu duruma onyargi da denilebilir. Mesela toplumda olusan genel
kan1 Cin markalarinin ¢ok saglam olmadigi, Alman markalarimin kirilmaz, bozulmaz
yoniinde oldugudur. Oysaki Cin’de de vaat ettigi hizmeti sunan markalar oldugu gibi
Almanlarin da miisterisini hiisrana ugratti1 markalar vardir. Ulkelerin pazarda olusturdugu
genel imaj ne kadar ¢ogu zaman yanlis sonuclara sebep olsa da tiiketici agisindan iiriin
tercihinde biiylik rol oynamaktadir (Y1ildiz; 2015:47).

Malin iiretildigi iilkenin genel imaji (UGI) ve malin iiretildigi iilkenin belirli bir mal
smifina (6rnegin; elektronik esya, araba, hali vb.) ait imaji (UUI) da marka imaj1 ile
etkilesim halindedir. Ayrica, iki iilkeli mallar (6rnegin; Yabanci marka ile yerel olarak
iiretilen mallar) s6z konusu oldugunda, miisterilerin iilke imajindan daha ¢ok marka imajini
on plana cikardiklari, bu sebeple mallarin iiretim yerlerinin farkli iilkelere kaydirilmasi
sonucunda marka imajmin bundan ¢ok zarar gérmeyecegi kanisina varilmistir. Ayrica,
iiretim yerinin tiretilen mal grubuna ait imajimnin pozitif oldugu sartlarda (6rnegin; Almanya
- otomobil, Fransa — sarap vb.) da bu niteligin 6n plana ¢ikarilarak marka imajinin
kuvvetlendirilmesi diisiiniilebilir. Fakat UUI’ nin acik olmadifi sartlarda en azindan
iilkenin genel imajinin pozitif olmasina énem verilmelidir. Yani giiglii firmalarin pazarda
var olup, sehri marka sehir yapma yolunda ilerleyebilmesi igin her seyden dnce olumlu bir
ilke imaj1 olmalidir aksi takdirde iiretilen iirlinlin 1maj1 kalitesi ne diizeyde olursa olsun

olumsuz iilke imajindan etkilenir ve pazar da istenilen konuma ulagamaz.

Ulkemizde de benzer bir durum séz konusudur: Alman iiriinlerinin daha kaliteli ve
dayanikli oldugu seklindeki inan¢ olduk¢a yaygindir. Ayrica baz1 markalar akla geldiginde
malin tamamiyla ithal mi oldugu, yoksa montajinin tilkemizde mi yapildig1 ayrimina 6nem
verilmeye baslanmustir. Insanlar artik aldiklari iiriiniin kalitesine daha cok dikkat

etmektedir. Tercihlerini de o yonde kullanmaktadirlar.

Farkl1 bir arastirmada da, mal mensei ile marka mensei arasindaki ayricalik tartisilmustir.

Buna gore, giiniimiizde miisterilerin ¢ogunlugu belirli bir markaya sahip malin biiyiik
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ihtimalle o markanin ortaya ¢iktig1 iilkede imal edilmediginin farkindadir ve yiiksek mal
kalitesini ve marka imajin1 gosteren bir marka ismi, Urlinlin mensei (iiretim yeri)
konusundaki yargilar1 yok edecektir. Bu sebeple oncelikle marka mensei ile tiretim yeri
(lirtin mensei) arasinda fark oldugunda, marka mensei hemen 6n plana ¢ikmakta ve giiglii
markalardan bahsedildigi anlarda tiretimin yapildig1 yerin cazibesi kaybolmaktadir. Bazi

durumlarda marka tiretildigi yerden daha 6ne ge¢cmektedir.
2.3. Sehir Imaji
2.3.1.Sehir imaji Tanim

Sehir imaj1, sehirlerin gerek i¢ gerekse dis olmak iizere biitiin hedef kitlesi bakimindan
onem kazanmaktadir. Turizm bakimindan olumlu bir sehir imaj1, sehre uluslararasi manada
¢ok Onemli imkanlar saglayacaktir. Genellikle turizm amagh tiiketicinin sehri ziyaret
edebilmesinde sehrin ¢ekici bir imaja sahip olmasinin pay1 biiyiiktiir. Turistin karar verme
stirecinde, objektif bilgilenme diizeyi, bildigi izlenimler 6n yargilar, hayaller, beklentiler,
duygu ve fikirlerden olusan imajin belirleyiciligi 6n plandadir. Turizmle alakali istatistikler
kaba olciiler iginde birbirlerine denk iilke veya bdlgelere yonelen turizm talebinin
degisiklikleri hususunda ilgin¢ sayilar ortaya koymaktadir. Her {icii de Akdeniz {ilkesi
olarak ayni iklimi tasimalari, aymi birincil c¢ekiciliklere sahip olmalarina ragmen,
Ispanya’nin, Yunanistan’dan alti Tiirkiye’den ise dokuz misli daha ¢ok turist
cekebilmesinin sebepleri sahip olduklar1 6zgiin sartlardan 6te sahip olduklar1 imajdan
kaynaklanmaktadir (Uniisan ve Sezgin; 2005:166-167). Yani iilkelerin tercih edilmesinde
imajin rolii ¢ok biiyiiktir. Kimi zaman maddi faktorler goz ontine alinip imaj hakkinda
olumlu olmayan diisiincelerin oldugu tilkeler tercih edilse de, olumlu imaja sahip sehirler
ve llkeler hemen hemen ayni 6zelliklere sahip oldugu rakiplerine gore daha ¢ok tercih

edilmekte ve ziyaret edilmektedirler.

Sehir imaji, bireylerin akillarinda sehirle alakali izledikleri filmler, diziler, okuduklar
kitaplar, haberler ve fisilti yoluyla yayilan gecici enformasyon ve kendi tecriibeleri ile
olusmaktadir. Biitiin bu bilgiler hafizada sehre ait pozitif, negatif ya da nétr bir imaj
yaratir. “Sehir imajimmin olusmasi, g¢evre ve izleyenlerince yonlendirilen ikili siireg
sonucunda meydana gelir. Halk imaji, sehir sakinlerince paylasilan bir kolektif zihinsel

sunumdur. Bunu asil psikolojik doga, ortak kiiltiir, fiziksel gergeklik iligkileri ile ortak
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esasta yaratir” (Martinez ve digerleri; 2007:338). Sehir imaji kavrami sehir markasi
yaratma siirecinde stratejik bir degere sahiptir. Clinkii sehir imaj1 bireylerin sehre iliskin
algilama ve gozlemlerinden olugmaktadir. Hedef kitlede pozitif arzu edilen imajin
olusturulmasi1 rekabet imkanm1 ve devam ettirilebilir bir gelisim saglayacaktir(Basgi;
2006:72)(Giilmez, Babiir, Yirik; 2012:2-3). Imajin olusmasini saglayacak olumlu

algilarinda tiiketiciye verilmesi igin ¢esitli medya kanallar1 kullanilmalidir.

Sehir imajmin olusturulmasinda iilke imaji1 da 6nemli bir faktére sahiptir. Giin gegtikge de

daha deger kazanmaktadir.
2.3.2.Sehir imajinda Ulke Imajinin Onemi

Baz iilkeler, mesela Almanya gibi, mallarini uluslararasi pazarlarda alict bulmasinda ¢ok
zorlanmazlar. Ancak belki de ¢ok daha iyi bir mali oldugu halde baz iilkeler ise 6rnegin
Guatemala gibi, bu konuda o kadar sanshi degillerdir ve mallarina miisteri bulmakta
zorlanirlar. Pazarlama akademisyenleri ise bunu koken iilke etkisi (country of origin)
olarak isimlendirirler. Bireyler agisindan bazi iilkelerin “Made In ...” ve “Made By ...”
etiketleri oldukca giiclii ve giivenilir bir 6zellige sahiptir. Koken iilke, hedef miisterilerinin
iilkenin mallarini nasil gordiigli ve satin alma islemi gerceklestirilecegi zaman da kararini
ne sekilde etkiledigi ile alakalidir. Koken iilke ve onun miisterideki algisi, miisterinin
iilkenin mallarim1 degerlendirmesinde, kalite algilamasinda ve satin alma asamasinda
onemli bir etkiye sahiptir (Agrawal ve Kamakura; 1999:21). Giiniimiizde markanin kendi
basina imajinin olumlu olmas: tiiketici tarafindan yeterli bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda

markanin tiretildigi lilke marka tercihinde tiiketiciyi etkilemektedir.

Sehir imaj1 yaratilmasinda iilke imajinin 6nemli bir role sahip oldugu yadsinamaz bir
gergektir. Pozitif bir imaj olusturmak icin bir milli marka stratejisi yaratilmali, bunu
yapabilmek i¢in teferruatli bir aksiyon plani olusturulmali ve bu projede yer alan markay:
yasama gecirecek ve ortaya cikaracak projelere, etkinliklere ve faaliyetlere yatirimlar
yapilmalidir (Tanlasa; 2005:46). Yani giiglii sehir markalari yaratabilmek igin {iilke
imajinin da gelistirilmesi saglanmalidir. Ulke imaj1 olumsuz olan markalar, tiiketici algisini

koti etkilemekte bu durum da tilke ekonomisine zarar vermektedir.
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Ulke imajindan direkt etkilenen sehir imaj1, sehrin gerek i¢ gerekse dis olmak iizere biitiin
hedef kitlesi tarafindan 6nem arz etmektedir. Turizm agisindan olumlu bir sehir imaji,
sehre uluslararasi manada ¢ok Onemli imkanlar sunacaktir. Genellikle turizm amach
tilkketicinin sehri ziyaret edebilmesinde sehrin dikkat c¢ekici bir imaja sahip olmasimin
Oonemi blyliktlir. Turistin karar alma asamasinda, objektif bilgilenme diizeyi, bildigi
izlenimler On yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve fikirlerden olusan imajin
belirleyiciligi s6z konusudur. Turizmle ilgili istatistikler kaba Olciiler i¢inde birbirlerine
denk iilke veya bolgelere yonelen turizm talebinin gesitlilikleri konusunda ilging sayilar
ortaya koymaktadir. Kotii imaja sahip bir iilkenin marka sehrini tercih etmektense, benzer
cografi yapiya sahip marka sehirler tercih edilmektedir. Bu durumun 6niine gegcmek igin

mevcut durumda tilke imajinin diizeltilmesine ¢alisilmalidir.

Hedef kitle agisindan tilkedeki sehirlerin cazibesini arttirmak igin oncelikle {ilke imajinin
uluslararasi platformda istenilen noktaya kavusturulmasi gerekmektedir. Pozitif ve gliclii
bir lilke imaj1, himayesinde bulunan sehirlerin markalagsmasinda 6nder olacaktir. Bu diger

sehirlere de olumlu bir sekilde yansiyacaktir (Vural; 2010:102-103).
2.3.3.Sehir imaji Olusturma

Marka imaji, bireyin bir marka ile ilgili izlenim, duygu, diisiince, inan¢ ve ¢agrisimlarinin
biitiiniidiir. Baska bir deyisle imaj, bir markanin rakiplerine kiyasla nasil algilandigidir.
Marka imaji, misterinin malla O6zdeslestirdikleri mana veya miisterilerin maldan
anladiklarinin toplami olarak da aciklanabilir. Marka imaj1, miisterinin bir markayla ilgili
degisik kaynaklardan elde ettigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bir marka imaji, o
markanin giiclii ve zayif noktalari, pozitif ve negatif yonleri gibi, ¢ogunlukla kontrol
edilebilir algilarinmn bir araya toplanmasidir (Ozdemir ve Karaca; 2009:117). Marka imaji

miisterinin aklinda zamanla marka hakkinda olusan alg1 biitiinliigiinii simgeler.

Bireylerin ve mallarin imajlarin1 etkileyen birtakim sartlar oldugu gibi, sehirlerin
imajlarinin da 1ilgili oldugu c¢esitli faktorlerin varligindan s6z edilebilir. Sehirlerdeki
gezilecek turistik alanlar, eglence ve dinlence alanlari, genel alt yapi, ulasim ag1 ve
maliyetleri; tarihi, kiiltiirel, sosyal, finansal ve dogal giizellikler gibi niteliklerin, sehir
imajlarina fayda saglayacagi aciktir. Bu gibi niteliklere sahip olan sehirlerin baskalarina

gore daha avantajli durumda oldugu belirtilir. Goriintii olarak goze hitap eden dogal
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giizellikleri veya farkli mimari yapilara sahip olan sehirler olumlu imaja ulasma konusunda

diger sehirlere gore daha avantajhidir.

Sehir imaj1 kavrami, sehir markasi yaratma siirecinde stratejik bir degere sahiptir. Cilinkii
sehir imaj1 bireylerin sehre ait algilama ve izlenimlerinden meydana gelmektedir. Hedef
kitle lizerinde pozitif olmasi istenilen imajin olusturulmasi rekabet avantaji ve devam
ettirilebilir bir gelisim saglayacaktir. Imaj, sehir hakkindaki fikirdir ve kisiler agisindan

bilinmeyen bir sehre gore aklinda imaj olusturmus bir sehri tercih etmek daha giivenilirdir.

Imaj, sehrin gerek i¢ gerekse dis olmak iizere biitiin hedef kitlesi tarafindan 6nem
tagimaktadir. Turizm agisindan olumlu bir sehir imaji, sehre uluslararasi boyutta imkanlar
saglayacaktir. Daha ¢ok turizm amagli tiikketicinin sehri ziyaret edebilmesinde sehrin cazip
bir imaja sahip olmasinin 6nemi biiyiiktiir. Ziyaretgilerin karar verme siiresinde, objektif
bilgilenme diizeyi, sahip oldugu izlenimler, 6n yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve
fikirlerden olusan imajin belirleyiciligi s6z konusudur. Turizmle alakali istatistikler kaba
olgiiler icinde birbirlerine denk iilke veya bolgelere yonelen turizm talebinin bagkaliklar
konusunda ilging sayilar ortaya koymaktadir. Her ii¢li de Akdeniz iilkesi olarak ayni iklimi
tasimalar1, aym1 birincil ¢ekiciliklere sahip olmalarina ragmen, Ispanya’nin Yunanistan’dan
alt1 Tiirkiye’den ise dokuz misli daha c¢ok turist ¢ekebilmesinin sebepleri sahip olduklari
ozgiin sartlardan ote sahip olduklari imajdan kaynaklanmaktadir (Uniisan ve Sezgin;
2005:166-167). Diinya da benzer altyapiya ve giizellige sahip sehirler olmasina ragmen
bilinirlik bir sehri tercih etmek i¢in en 6nemli etkenlerden biridir. Olumlu imaj olusturmus
bir sehri ziyaret etmek hem miisteri agisindan daha giivenilir, hem de daha tatmin edici bir

tercihtir.

Sehir imajinin tespit edilmesi, sehir markalagmasi i¢in en ¢ok deger verilen konulardan
biridir. Bu sebeple sehrin markalagtirilmasi siiresinde imajin belirlenmesine yonelik
caligmalarin belirleyici oldugu diisiiniilmektedir. Bu sartlarda, imajin belirlenebilmesi
acisindan hangi faktorlerden yararlanilmasi gerektiginin bilinmesi gerekmektedir. Sehir
imajinin tespit edilmesi gelistirmek veya olumsuz imaji1 olumluya ¢evirmek sehirler icin

cok onemlidir.

Yalnizca Avrupa’da birbirileriyle rekabet halinde olan yaklagik 150.000 yerlesim birimi

mevcuttur ve hepsi gii¢lii ve 6zenle se¢ilmis bir imaj ile potansiyel tiiketicileri cezbetmeye
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caba gostermektedir. Egsiz ve ayirt edici bir imaji olmadan, ¢ekici potansiyeli olan bir
yerin bile, rekabet yogun bu piyasada ilgi ¢ekmesi zor olacaktir (Ilgiiner ve Asplund;
2011:79). Bu yiizden yerlerin giizelliginden ¢ok marka sehir olabilmek i¢in olusturulmus

1yi bir imaj daha 6nemlidir.

Sehirlere ait imaj arastirmalar1 yaparken ilging bir bigimde, sehir sakinlerinin goriislerinin
onemsendigi gozlenmektedir. Gergekte sehrin potansiyel tiiketicileri durumunda olan sehir
disinda yasayan bireyler, turistler, yatirimcilar vb. kesimlerin diisiincelerine daha ¢ok 6nem
verilmesi gerekmektedir. Bu kesimlerin diisiinceleri dogrultusunda kazanilan schir
imajinin, daha net sonuglar verecegi diisiinlilmektedir. Sehir imajmin, sehir kimligi
olusturulmasi siiresinde ¢ok onemli faydalar saglayacagi acgiktir. Zaten sehir de yasayan
kigiler imaj1 yaratmaktadir. Sehrin iyi veya kotii imajinin olusumunda sehir sakinlerinin
rolii biiyiiktiir. Sehir disinda yasayanlar, turistler, yatirimeilar vb. kisilerin goriislerine de
deger verilmelidir. Var olan imaj belirlenip, olumlu ise gelistirmekte olumsuz ise olumluya

cevirme de sehir sakinlerinden yararlanmak dogru bir stratejidir.

2.3.4.Sehir Marka Imaji

Sehir imaj1, insanlarin hafizalarinda izledikleri sehirle alakali filmler, diziler, okuduklari
kitaplar, haberler ve fisilt1 yoluyla yayilan enformasyon gecisiyle olusmaktadir. Biitiin bu
bilgiler akilda sehirle iliskin pozitif, negatif ya da nétr bir imaj olugmasina sebep olur.
“Sehir imajinin olusmasi, ¢evre ve izleyenlerince yonlendirilen ikili asama sonucunda
olusur. Halk imaji, sehir sakinlerince paylasilan bir kollektif zihinsel sunumdur. Bunu
temel psikolojik doga, ortak kiiltiir, fiziksel gergeklik iliskileri ile ortak noktada olusturur”
(Martinez ve digerleri; 2007:338). Genel olarak duyulan, okunan, arastirilan her bilginin

yarattig1 algi kiside o sehrin imajini olusturur.

Sehir imaji1 iletisim kurabilir ve sosyal olmalidir. Cekicilik, duygu, duyarlilik, heyecan
yaratmaktadir (Martinez ve digerleri; 2007:338). Kotler, sehir imaji smiflari
cesitlendirerek; sehrin pek taninmayan bir imaj1 varsa bunun zayif, sehre ait zit kutuplarda
gorilisler varsa bunun tutarsiz, sehir imaj1 ayn1 anda olumlu ve olumsuz unsurlar i¢eriyorsa
bunun karistk imaj oldugunu belirtir (Aktaran: Avraham; 2004:472). Sehir imaji
olusturulurken sosyal unsurlar 6n plana cikartilmali ve iletisim dogru bir bicimde

saglanmalidir.
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Avraham, sehir imajlarmin gelistirilebilirligi bakimindan ikiye ayirmaktadir. Birincisi;
sehrin var olan imajma daha pek cok 6zellik eklemeye uygun olan acik imajdir. ikincisi
ise, sehrin ana 6zelliginden farklilasmasina sebep olacak eklemelere izin vermeyen kapali
imajdir. Steryotip olarak da adlandirilir. Degistirmek c¢ok zordur. Sikago, Amerika’nin
diger biiyiik sehirlerinden daha az oranda sug oranina sahip olmasina ragmen sug ve siddet
sehri olarak bilinmektedir ve bu steryotip diizeltilememektedir (Avraham; 2004:473). Var
olan bir imaj dogru olmasa bile insanlarin zihinlerinde olusan imaj her zaman daha 6ne

cikmaktadir ve degistirilmesi de olduke¢a giictiir.

Genel bir yaklasimla sehir imaji; ziyaretginin sehirle alakali bilgi edinmesi ve bununla
ilgili olusturdugu tutumdur. Bu sebeple; sehir imkanlari, mevcut imaji ile ulasilmasi
amaglanan kitlenin niteliklerinin analiz edilmesi, hedef sehir imajinin tasarlanmasi ve bu
slirenin 1yi yonetilmesi gerekmektedir. Sehir imajinin yonetilebilmesi i¢in, sehrin 6zellikle
esas bir takim oOzelliklere sahip olmasi sarttir. Yoksa biitiin ¢alismalar bosunadir. Bu
ozellikler arasindan en onemlilerden biri sehrin; halkin, ziyaretcilerin, is adamlarinin ve
var olan firmalarin ihtiyaglarimi giderecek 6zellikte bir altyapiya sahip olmasi sayilabilir.
Bu unsurlar arasinda sayilabilecek onemli bir diger 6zellik de; sehir sakinlerinin ve
yoneticilerinin ger¢ekten bu degisimi gerceklestirmeye kararli ve agik olmasidir. Ancak bu
faktorler birlikte yonetilebilirse; sehre yatirim yapilarak sehrin yasam kalitesi artirilir, buna
bagli olarak sehrin cazibesi artar, is hayatina canlilik gelir. Yani var olan olumsuz imaji
degistirebilmek i¢in ilk dnce tiiketicinin ihtiyaclarini giderebilecek altyapiy1 olusturmak ve

sehrin sakinleriyle ortak sekilde ilerlemek gerekir.

Sehrin markalagsmasinda ve marka degerinin olugsmasinda sehir imaji en Onemli sarttir.
Sehir imaj1 ile alakali olarak ¢alismak sadece stratejik planlama bakis agis1 igin degil, ayn1
anda halkin da memnuniyetini artirir. Halk bdylece mutlu olmus hissedecek ve sehrin bir
parcast olmaktan onur duyarak, sehrin imajina katki saglayacaktir (Martinez ve digerleri;
2007:338). Ayrica bir sehrin marka sehir olmasi, o sehrin kalkinmasi, sehir sakinlerinin de
ekonomik agidan giiclenmesi demektir. Bu durum hem sehri gelistirecek hem de sehrin
ekonomisini kalkindiracaktir (Yaman; 2008:61-62).

Literatiirde sehirlerin marka olmasini ¢esitli boyutlariyla inceleyen pek c¢ok arastirma
vardir. Mesela Trueman ve digerleri sehir markasinin iletisim saglayip saglamayacagi

konusunu ele aldiklar1 arastirmalarinda sehrin kimligi tizerinde de durmuslardir. Ancak Inn
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sehirleraras1 miicadele etmede kimlik asamasinin O6nemi ve sehir kimliginin nasil
yaratilacagi lizerinde durmustur. Burada oncelikle kimlik yaratilmasina katilim, 6grenme
ve deneyim, liderlik ve iletisim aglarina onem verilmistir. Sehir kimligi yani sehir

karakterini olusturmak marka sehir olma yolunda ilk adimdir.

Marka imaji1, bireyin marka hakkindaki izlenim, duygu, fikir, inan¢ ve g¢agrisimlarin
timiidiir. Baska bir deyisle bir markanin rakip markalara gore nasil algilandigidir. Marka
imaj1, misterilerin malla 6zdeslestirdikleri mana veya miisterilerin maldan anladiklarinin
toplam1 olarak da agiklanabilir. Marka imaji miisterinin bir markayla alakali degisik
kaynaklardan kazandigi izlenimlerin sonucunda meydana gelir. Bir marka imaji, o
markanin kuvvetli ve zayif noktalari, pozitif ve negatif yonleri gibi, ¢ogunlukla kontrol
edilebilir algilarinin bir araya toplanmasidir. Bu algilar zamanla degistirilebilir veya
kuvvetlendirilebilirse de marka algisin1 destekleyici kanallar kullanilmadig: siirece sehir

imajinin tiiketici zihnindeki algisinin kirilmasi zordur.

Bir destinasyona ait imaj tespit edilirken ve olusturulurken, temel imaj ve 6zel imaj olarak
iki grupta incelenebilir. Bir destinasyona ait imaj1 degerlendirilirken temel imaj1 etkileyen

baslica faktorler;

e Goriilecek yer, rekreasyon, turizm ve genel alt yapi, ulasim imkanlar1 ve fiyatina iliskin
faaliyetler,

e Tarihi, kiiltiirel, politik, sosyal, finansal, iklimsel ve dogal giizellik ayricaliklar1 olarak
iki ana grupta toplanabilir. Bu faktorleri olusturan bir destinasyon, potansiyel tiiketiciler
tarafindan daha yakin bir incelemeye tabi tutulur ve olasilikla gidilecek bir destinasyon

olarak tespit edilir.

Seklinde belirtilir.

Bir destinasyona ait 0zel imaj ise potansiyel tiiketicilerin belirli bir grubu tarafindan

algilanan

e Temel imaj

e Ozel faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklanur.
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Ozel faktorler, bir tiiketici grubundan digerine degisiklik gosterir. Bir destinasyon icin her
0zel imajin goreceli bir imaj1 vardir. Destinasyon pazarlamacilari i¢in, imajin belki de en
onemli 6zelligi, seyahat davranisinda istekleri etkilemesidir. Miisteri davranisi teorisi, ‘mal
tercihi kararlarinin’ farkli mallarin ve dolayisiyla markalarin yarattigi imajlara dayandigini
gostermektedir. Giiniimiizde marka yaratamayan iilkeler kiiresel pazarda yalnizca fiyat
odakli rekabet edebilirken, bir piyasada tutunabilme ve varligini siirdiirme miisterinin
tercihi olmaya baglidir. Fiyatlar1 indirmeden miisterilerin tercihi olabilmek de Oncelikle
marka olabilmeye baghdir. Bu durum ancak miisteri iizerinde olusturulan imajin yani
malin miisteri tizerinde uyandirdig1 alginin tiiketicinin karakteriyle uyum saglamasi sonucu

olusan sadakatle ortaya ¢ikabilir.

Bu yoniiyle sehir pazarlamasi bir yer ve destinasyon hakkinda 6zel imajlarin meydana
getirilmesiyle alakalidir. Bu imajlar, bir yer ve destinasyon hakkinda 6zellikle farkindalik
yaratmak ve daha sonra da beklentileri karsilamak i¢in iletigim arastirmalariyla
olusturulmaya c¢aligilir. Burada sehir “kentsel {iriin” olarak agiklanir. Bir sehri igindeki
biitiin sosyal, kiiltiirel, tarihi, dogal giizellikler gibi kendine ait 6zellikler ve degerler ile
birlikte tanimlamak uzun siire alir. Ancak bir sehrin sunabildigi hizmet ve imkanlardaki
cesitlilik ile onun fiziksel varliklarini anlatabilecek sifatlardan olusan bir marka olusturmak
sehirsel malin degerini anlatmayr kolaylastirmaktadir. Boylelikle sehrin tanitilmasi

kolaylastirilmis olup sehre marka kisiligi de kazandirmak amaglanmaktadir.

Ancak burada sehirle ilgili 6ncelikle nasil bir imaj yaratilacagi konusu tespit edilmis olmali
ve daha sonra bu imajin yaratilmasina yonelik arastirmalar yapilmalidir. S6z konusu imajin
konusu; endiistri, ticaret, aligveris, ulasim, egitim, turizm, eglence ve sehir merkezi olarak
siiflandirilabilir. Ayrica sehir i¢in olusturulan alt imajlara dikkat c¢ekilmelidir. Mesela;
binalarin stili (modern, geleneksel, karmagsik), degisik 6zellikleri (anitlari, tarihi ve dogal
giizellikleri, mamul markalari, endiistrisi, kamu binalar1), yesillik derecesi (bahgeleri,
parklart ve kirsal bolgeleri) goz Oniinde bulundurulmasi gereken oOzelliklerin basinda
gelmektedir. One ¢ikarilacak veya gelistirilmesi gereken Ozellikler belirlenip belirlenen
hedefler lizerinden sehir markasi yaratma planini olusturmak hem siireci hizlandirmakta

hem de hedeflenen imaja ulagilmasini saglamaktadir.

Sehirler ve iilkeler i¢in imajin 6nemi ¢ok fazladir. Ciinkii iilke, bolge ve sehirlerin imajlari,

bireylerin yatirim, aligveris, yerlesim, calisma ve seyahat etme tercihlerini etkilemektedir.
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Mallarin iistiinde yer alan Alman, Japon veya Isvigre yapimi etiketi, kullanicilarm o
mallarla ilgili algisim1 degistirmektedir. Ayni sekilde bir mamuliin iizerinde yer alan
Surinam yapimu etiketi, mal yiiksek kalite niteliklerine sahip olsa bile siiphe duymamiza
sebep olmaktadir. Benzer sekilde Intel sirketinin, kuracagi fabrika i¢in sartlar1 goreceli
olarak daha avantajli olan {ilkelerin yerine pazarlama iletisiminde daha uygun olan iilkeyi
tercih etmesi de bu gercegi gostermektedir. Miisteriler alacaklari {iriinden maksimum fayda
saglamak istemekte ve bundan dolayr lirline Onyargili yaklasmaktadir. Bu durum da

sehirlerin miisterilerin géziinde riski en aza indirgemeleri lazim gelmektedir.

Sirket markalar1 gibi sehir markalarinin da yonetilmesi mecburidir. Dogru bigimde
yonetilmeyen sehir markalari, arzu edilmeyen bigimde degisecek ya da zarar gorecektir.
Gelismis iletisim olanaklar1 sebebiyle sehirle ilgili olumsuz bilgiler ¢cok kisa siirede genis
bir alana yayilabilmektedir. Uzun siirede ve biiylik yatirimlarla yaratilan sehir marka imaji
domino taslar1 gibi kii¢iik darbelerle biiyiikk hasar gorebilmektedir. Bu sebeple, olumlu
marka imaj1 yaratmak kadar, onu muhafaza etmek de Onemlidir. Olumlu marka imaji
yaratmakta var olan olumsuz marka imajini olumluya ¢evirmekte sistemli bir stratejiden

gecmektedir.

Yerel yoneticiler ve 6zel sektdr bakimindan kendi sehir markalarini tanimak ve potansiyel
yatirimel, turist, yerlesimci ve diger sehir tliketicileri tarafindan nasil goriindiiklerini
bilmek 6nemlidir. Lakin sehrin imaj1 ile gercekler arasinda ¢esitlilikler varsa, bu ¢esitliligi
tamamen yok edecek veya en aza indirecek onlemler almak gereklidir. Bunu da ancak
sistemli alan aragtirmalari ve misterinin isteklerinin net bir sekilde belirlenmesiyle

saglanmaktadir.
2.3.5. Sehir Marka Imaji Yonetimi

Sehir imaj1 yonetimi siireci; 6zellikle sehrin hedef kitlesini tespit etmek, daha sonra bu
kitle tarafindan algilanan imajini incelemek, bahsedilen imajin olusmasina sebep olan
pozitif ve negatif faktorleri belirlemek, sehrin diger sehirlere gore avantaj ve dezavantaj
olabilecek oOzelliklerini belirlemek (SWOT analizi), analizden hareket edilerek istenen
degisimi olusturacak stratejik iletisim plan1 hazirlamak, olas1 kriz senaryolar1 yazarak

sonucunda olusabilecek olumsuz imaji yok edecek planlar yapmak, uygun mesajlar
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olusturarak dogru kanallar vasitasiyla yaymak, ayni zamanda sehir markasi imajinin

miisteri de dogru algiy1 yaratip yaratmadigini tespit etmek olarak agiklanabilir.

Imaj yonetimi siirecinde, sehrin sahip oldugu imaj ¢esidine gére kampanya planlanmalidir.
Eger sehir; zayif imaja sahipse hedef kitle {izerinde biling artirmaya doniik calisilmalar
yapilmaktadir. Ancak sehir imaji karisik ve tutarsizsa, hedef kitle aklinda her iki ucta
algilamaya sebep olan faktorler arastirilmali, karmasik algiy1 yok edecek mesaj
konumlandirmasi yapilmalidir. Biitiin bunlardan sonra hedef kitle iizerinde istenen imaj
yapilandirilabilir. Olumlu imaji olan sehirler bu imaji destekleyecek kampanyalara,
olumsuz imaji olanlar ise bu imaji degistirecek ve bunu gelistirecek kampanyaya
gereksinim duyarlar. Sehir imaji olusturmak, sehir markast olusturmanin en Onemli
stirecidir. Olumlu ve ¢ekici bir imaj sayesinde sehir marka olabilir ve yiiksek marka
degerine kavusturabilir. Ancak sadece olumlu marka olusturmak, satilmasi planlanan
iriinlin satilmasia etken degildir ve ayni zaman da miisterinin aklinda satin almayi,

alisveris yapmayi uyandiricit doneler birakmak hedeflenmelidir (Yaman; 2008:63-67).

Sehir imaj1 olustururken kampanyaya baslamadan 6nce;

e SWOT analizi sonucunda ortaya ¢ikan sehrin baska sehirlerle rekabet edebilecegi,
farklilastig1 noktalar tespit edilmelidir,

e Sehir markalagmasi siirecini yiiriitecek heyet belirlenmeli ve bu siirece sehir sakinleri
inandirilmali,

e Tiim paydaslar tarafindan ayni mesaj iletilmeli,

e Dogru hedef kitle tespit edilmeli, tiim siniflara hitap etmek hedeflenmemeli,

e Dogru hedef kitleye, uygun mesajlar, etkin iletisim stratejisiyle, dogru iletisim kanallari

vasitastyla sunulmali,

Bu agamalar uygulanmalidir.

Imaj kampanyasi esnasinda tek bir iletisim metodu kullanarak degil, dogru iletisim
metotlariyla dogru piyasalara girmek gerekmektedir. Kampanya sinirlarinda, reklam,
halkla iligkiler (etkinlik yonetimi, olumlu Oykiiler anlatimi, olumsuz Oykiilerin
engellenmesi), pazarlama (telefon, mail, birebir goriisme, posta gondermek, capraz

pazarlama), satis promosyonlar1 (sehirde yatirim yapmaya yonelik tesvik ve vergi indirimi)
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vb. arastirmalar yiiriitiilebilir. Sehrin imajimmin  gelistirilmesi maksadiyla yapilacak
caligmalar1 Fenster; karmasik bir siire¢ ve 6-8 yil kadar devam edecek bir siire¢ olarak
belirtmektedir (Aktaran; Avraham; 2004:478)(Yaman; 2008:63-67). Bu siire¢ sekteye

ugramadan dogru planlanmali ve uygulamada aksaklik olmamalidir.

2.3.6. Sehir imajin etkileyen faktorler

Sehirleri bugiinkii manada arastirdigimizda; imaji1 etkileyen asagidaki cesitli faktorlerle

karsilasiriz (Col; 1998:4-12). Bu faktorleri kisaca su sekilde agiklayabiliriz:

Sehirlerin Farkli Olcegi

Tarihi gelisim ¢ergevesinde sehir mekanlar1 gozlemlenecek olursa, farkli devirlerde, farkli
Olcekte sekillenmis ortamlar goriiliir. Mesela, anitsal karakter tasiyan iki sehir, Roma ve
Istanbul’u inceledigimizde dlgek farkini daha iyi kavramis oluruz. Her ikisi de ayni fiziksel
ozelligi (Akdeniz Iklimi, deniz kiyis1 sehri) tasimalarina ve aym karakteristik imaji
yansitmalara ragmen, farkli donemlerdeki farkli gereksinimler sebebiyle dlgek olarak

ayn1 imaj1 tagimamaktadir. Ve gliniimiize kadar da bu sekilde gelmistir.

IIk kurulus maksadi askeri arsivlere dayanan Roma Sehri’nin de, Istanbul Sehri gibi
surlarla ¢evrili olmasi savunma amaglidir. Sehrin anitsal karakter tagimasi ise, dinin etkisi
ile meydana gelmistir. Romalilarin yarimaday: hegemonyalar1 altina aldiktan sonra genis
bir alana yayilarak biiyiik bir medeniyet kurmasinin nedeni, Roma toplumunun askerlige
ve yoneticilige olan yetenegi, Yunan medeniyetinin korunmasiyla miras alinan yiiksek
sanatsal yaraticilik, bilimsel calisma ve felsefi diisiince seviyesi vb. niteliklerle
aciklanabilir. Roma Sehri’nin bugiinkii 6lgegi ve imaji ise, bu fonksiyonlar ile italyan
toplumunun genel 6zelliginin (Akdeniz ydresinin hiiviyetini tasiyan, duygusal, giiclii ve
yaratici toplum) etkisi altinda olusturmustur. Sehrin miraslart ve tarihi dokusu korunmus

bu durum Roma sehrini sehir pazarlamasinda 6ne gecirmistir.

Bunun yam sira, Istanbul Metropol Alani’min giiniimiizdeki olusum sebepleri ¢ok daha
baska ve olumsuz kosullara baghdir. Sehrin bugiinkii 6l¢ege ulasmasinin en Oncelikli
sebeplerinden biri goctiir. Istanbul’a gdciin baslamasi, Fatih Dénemine kadar uzanir. Tyice

biiyiimiis olan imparatorlugun cesitli bdlgelerinden kisiler, Istanbul’a yerlestirilmistir. Bu
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yerlestirme islemi yapilirken de etnik bir ayrim yapilmamistir. Sehrin  ¢ok
kalabaliklastigina dair ilk belirtiler, Kanuni Sultan Siileyman zamanma denk gelmistir.
Neticede giliniimiize kadar uzanan ve her gegen giin ¢cogalarak biiyiiyen bu kalabalik, sehrin
bugiinkii imajinin yaratilmasini saglamistir. Sehrin giizellikleri sehirlesme yiiziinden yok
olmaya yiiz tutmus, dogal goriintiisiinden uzaklasmistir. Bu durum Istanbul’u muadili

sehirlerden geriye atmustir (Ozalp; 2008:43-44).

Sehirlerin Farkli Yorumu

Tarih boyunca sehirlerin dogusunda egemen olan topraga baglh kosullar, yerini endiistriye
bagl sartlara birakmistir. Bu fonksiyonelligin yiikliilik basamaklarina gore sehir boyutlari
da bagkalasmis, sehirlerin farkli yorumlanmasina sebep olmustur. Giiniimiizde ayni yoresel
niteliklere sahip olan Istanbul ve Kocaeli, sosyal ve iktisadi sartlar sebebiyle birbirinden
farkli sehir anlayislar ile ifade edilmektedir. Istanbul’un sehir imaji evrensel bir boyut
kazanirken, Kocaeli sehrinin gorilintlisiiniin yalnizca enddistri ile kisilik gostermektedir. Bu
durum {lkelerin ihtiyaglarindan kaynaklanmanin yani1 sira {lilke vatandaslariin

tercihlerinden dolayr da kaynaklanmaktadir.

Avrupa sehirleri arasindaki yorum cesitliliklerine bakilacak olursa, Almanya’nin aym
cografyasinda bulunan iki sehri Koéln ve Aachen da hayat kosullar1 acisindan farkli
yorumlanabilecek sehirler grubuna girer. Koln, asirlardir gelenekselligi ile biitlinlesmis
tarihi ve biiylik bir sehir olarak yansimasini korumaktadir. Bunun yani sira, bir liniversite
sehri olarak imajin1 koruyan Aachen da, genellikle aym1 6zelliklerde sehir goriiniimiiyle
anlam kazanmistir. Ne kadar cografi yapilari ayni olsa da sosyokiiltiirel yapi sehirleri tercih

edilirlik acisindan birbirinden ayirir.

Sehirlerin bugiin kars1 karsiya birakildigr niteliksel problemler, biiylik 6lgiide sehir
kavraminin hatali degerlendirilmesine baghdir. Uygulanmakta olan farkli sehre bakis
sistemleri aciklanabilse de, oncelikle tarihi ve sosyal normlar1 yok sayan, soyut ve bigimsel
yaklagimlarin sonucunda hayat kalitesine sahip olmayan sehirler ve sehir pargalar1 ortaya
cikmaktadir. Sehir kavraminin hatali degerlendirilmesi niteliksel sorunlar1 karsimiza

cikartmaktadir (Ozalp; 2008:44-45).
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Sosyoekonomik ve Kiiltiirel Farkliliklar

Kisilerin davranislari, bireylerin ekonomik gereksinimleri, sosyokiiltiirel iliskileri, bu
iliskilerin ortaya ¢ikardigi sorunlar, sehrin mevcut gorliniimiinii kazanmasinda, sehir
ortaminin yaratilmasinda énemli rol oynar. Toplumlarin asirlardan beri belirli bir birikim
sonucu meydana gelmis ahlaki davranislari, kiiltiirleri, gelenekleri ve gorenekleri sehir
tasarimini biiyiik dlclide sonuca baglayan olgulardir. Bunun yani sira toplumun yonetim
sistemi, dini inanglari, iktisadi yapis1 vb. toplumsal siirece bagli olan sistemleri de, sehir
dokusunu ve sehrin hangi tarzda gelisecegini yoOnlendirir. Sehirlerin kendine has bu

kiiltiirel farkliliklar1 zaten marka sehirlerin olusturulmasinda biiylik rol oynar.

Antik Cag, Orta Cag sehir dokularini inceleyecek olursak, her iki donemde de sosyal hayat
sekli ayn1, kurulus maksad: ise savunma amachdir. Iktisadi boyuttan her iki donemde de
tarim egemenligi s6z konusudur. Iki donem arasindaki farki olusturan en énemli neden,
yonetim sistemlerindeki farkliliktir. Askerl yonetimden feodaliteye geciste, toplumun
yapisi ve hayat tarzi degistiginden, sehirlerin goriintiisii de degismistir. Bunun yani sira
yonetim sisteminin getirdigi farkliliktan dogan iktisadi gelisme de sehirlerin gelisiminde
rol oynamistir. Yani sehirlerde hiikiim slirmiis medeniyetlerin manevi yapisi, askeri yapist,

yonetim sekli ve kiiltiirel yapilar sehirlerin siluetlerine yansimistir (Ozalp; 2008:45).

Sehirlere Ozgii Degiskenler ve Olusumu Saglayan Faktorler

Sehri bir fiziksel biitiin olarak degerlendirdigimiz zaman, sehrin tasarim siirecinde veya
sehrin ¢ozlimlenip agiklanmasinda sehre 6zgii degiskenlerle karsilasiriz. Bu degiskenleri {i¢

ana grup altinda siralayabiliriz:

e Sehrin olusturdugu ortam, mekan
e Sechre 6zgii sehirsel elemanlar

e Sechirsel elemanlar arasindaki iligkiyi dengeleyecek bigimlenme sartlar

seklinde agiklayabiliriz.

Mekan, bireyin bireyle, bireyin nesneyle ve nesnenin nesneyle olan araliklarinin,

uzakliklarmin ve iligkilerinin ti¢ yonlii bir anlatimidir (Erdénmez; 2005:69). Mekan,
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kendisini saran hacimlerden daha fazla sekil agirliklidir. Kendisini saran kiitlelerle
biitiinlesen bir iligki icerisindeki olumlu bir varlik olarak, sehrin bigimsel olusumuna
agirhigini koymustur. Mekan, biitiin sehir dokusunun kendisinden tiiredigi bir 6n kosul
ortamidir. Bir sehir biitiinii olusturmada mekéan, kendisiyle birlikte ¢evresini de olusturur.
Kurdugu cevre ile mekan, bir doku biitiinliigli meydana getirir. Bu olusumun 6zellikleri;
cadde, meydan, bloklardir ki, bunlari da sehre 0zgli sehirsel elemanlar olarak
tanimlayabiliriz. Bu elemanlarin ustaca yogrulmus bir biitiinii tipik bir sehirsel yasami,
sehirsel deneyim siiresini yaratir. Bu biitiinlesme, birbirine kiiglik gegislerle bagh, cesitli
nitelikteki bolge ve mahalleleri birbirine birlestiren kamusal ve 6zel bolgeleri olusturur. Bu
sehirsel eleman biitiinlesmelerinden ortaya c¢ikan manalar, biitiinlesmelerin bigimine
baghdir. Bicimlenme sartlar1 ise, bu biitiinlesmelerin ¢aglara gore bigimlerini belirler.
Mekan 1iic yonli bir anlatim bicimidir. Sehrin dokusunun mekindan tiiredigi

belirtilmektedir ve on sart olarak goriilmektedir

Sehirlerin olusumu, gerek tarihi gerceve igerisinde arastirildiginda, gerekse giinlimiiz
sehirleri kapsaminda incelendiginde, bu olusumu hazirlayan bir takim goéreceli unsurlarin
oldugu gergegiyle yiizlesiriz. Bu faktorler, sehirlerin kurulusundan gelisimine kadar biitiin
derecelerinde var olup, her devirde degisik sekillerde karsimiza gelir. Sehrin olusumunu
saglayan kosullart; dogal yapi, toplumsal yapi, yonlendiriciler ve bigimlenisler olmak iizere
dort temel baglik altinda gruplandirmak miimkiindiir. Sehirlerin fiziksel ve sosyoekonomik
olusumunu saglayan bu etkenler, cesitli devirlerde degisiklikler gostererek, var oldugu
donemde kazandigi huya gore mekansal yapiy1 ve sehirsel dokuyu etkilemiglerdir. Bu da

sehirlere olumlu veya olumsuz olarak yansimistir (Ozalp; 2008:45-46).

2.4. Sehir Marka Kisiligi

2.4.1. Sehir Marka Kisiligi Tanim

Sehir markasi, sehirle ziyaret¢i arasinda duygusal bag kuran, ziyaret¢inin sehirle alakali
pozitif goriisiinii olusturdugu, diger destinasyonlar arasinda belirgin kilan, baskalagsmasini
saglayan pazarlama niteligidir. Marka kisiligi de; sehrin kendinde bulunan fiziksel
niteliklerini, sundugu hikayeyi, hayat tarzini, sehir sakinlerini, sehirle ilgili gostergesel
ozellikleri igerir. Sehir kisiligi, ziyaretgilere sehirle alakali olarak bir seyler sdyler, sehirle

ilgili bilgi verir. Sehir marka kisiliginin en Onemli Ozelliginden birincisi sehrin
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rakiplerinden ayiran unsurlarina isaret eder, ikincisi ziyaretgi ve sehir arasinda duygusal bir
bag kurarak satin alma kararini etkiler, l¢iinciisii schirle alakali hikdye ve mesajlar
araciligiyla olusan imaj sehrin iletisim ¢alismalarina, bilinmesine ve degismesine yardimci

olur. Sehir marka kisiligi sehrin kendini anlatmasidir. Sehrin 6zelliklerini kapsar.

Kisilik nasil bir ferde ait psikolojik, fiziksel ve sosyal 6zellikleri anlatiyorsa; sehre iligkin
olarak da bu ayricaliklar sehrin cografi konumunu, tarihsel ve kiiltiirel yapisini, altyap: ve
iist yap1 imkanlarini, sehrin sehir planlamasini, sehirde bulunan ulusal kurumlarin sayis1 ve
ozelliklerini, halkinin niteliklerini, sehirde bulunan g¢ekicilik yaratan imkanlarini ve biitiin
bu fiziksel sartlarin toplamindan dogan hikayeleri anlatmaktadir. Sehir kisiligi bir yonden
gelistirilmeye agikken (Ornegin alt yap1), bir yonden de kendinden gelen ve
degistirilemeyecek nitelikleri (cografi konum, tarihi ve kiiltiirel gegmis gibi) kapsar. Sehir,
hedef Kitleyle iliski kurarken ya da baska bir hedef kitleye seslenmeye karar verdiginde
ancak gelistirilebilir unsurlarda degisiklik yapabilecektir. Calismalarina bu yonde devam
edecektir.

Bu sebeple de; mesaj iletecegi hedef kitlenin analizini yaparak, gereksinimleri, egilimleri,
beklentileri 1s1ginda degisime gitmelidir, yapacagi degisikliklerin rakiplerinden nasil
ayrilacagina dikkat etmelidir. Ilk 6nce miisterinin temel istek ve ihtiyaclar1 belirlenerek
saglanmali sonra pazarda tutunabilmek ve rakiplerinden ayirici 6zellikler sergileyip tercih

edilen olabilmek i¢in gerekli analizler yapilmalidir.

Sehir markasi kisiligi igsel ve digsal faktorlerden oldukga etkilenmektedir. Mali ve politik
dalgalanmalar, terdr, sehrin yapisini farklilastiracak dogal felaketler, salginlar vb. pek ¢ok
etken sehrin marka kisiligini etkilerken ayni sekilde ziyaretciler tarafindan algilanmasini
veya imajini etkilemektedir. Sehre dair her sey imaja olumlu veya olumsuz zarar

vermektedir.

2.5. Marka Sehir Olmanin Gerekliligi

2.5.1. Marka Sehir Olmanin Onemi

Moda sehri Milano, romantizmin bassehri Paris, Cannes film festivali... Tirkiye’nin

ismini bilmeyen yabanci kisilerin, sadece Istanbul dendiginde, bogaz, kebap, diiriim diye
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saymaya c¢alistigi bilinmektedir (Kozak; 2009:20). Ayrica yerelde ise Diyarbakir karpuzu,
Afyon pismaniyesi ve kaymagi, Gaziantep fistigr, Konya Mevlana sekeri 6nemli sohrete
sahip ticari mallardir. Bunun yami sira Istanbul Kiz Kulesi, Sultanahmet Camii, Galata
Kulesi, Diyarbakir Surlari, Gaziantep Hamamlari, Konya Mevlana Tiirbesi, Antik Sehir,
Sanlurfa Balikli Golii, Trabzon’daki Siimela Manastirt vb. Ulkemizin iine kavusmus
baslica yapitlaridir. Tarihi eserler yoniinden olduk¢a zengin bir mirasa sahip sansh bir

iilkeyiz (Isen; 2013:23-26).

Giiniimiizde, iilkelerden ziyade sehirler 6n plana ¢ikmakta, iilkelerin itibarlarini sehirleri
olusturmaktadir. Bunun nedeni, farkli bolgelerdeki farkli sehirlerin olusturdugu iilkenin,
homojen bir yapiya sahip olmamasi; farkli iklimlere, farkli sehirlerinde farkll
sosyoekonomik, sosyokiiltiirel altyapilara sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Mesela;
iilkemizde yilin uzun boliimiinde dort mevsim birden yasanmaktadir. Ayrica bolgeden
bolgeye iklim ve yeryiizii sekilleri de oldukca farklidir. Ayn1 zamanda iilke imajlarinin
cesitli siyasi, ekonomik, politik nedenlerden dolay1 kolay zedelenebilmesi ve genel bir iilke
markasimin sehirleri tam anlamiyla yansitamamasindan dolayr hem sehir markasi olarak
pazardan pay saglamaya calismak daha ulasilabilir hem de kiiltlirel agidan sehirlerin

kendini ifade etmesi i¢in daha kesin bir yol olmaktadir.

Ulkeyi olusturan sehirlerin her birinin kendine ait 6n plana cikan baska yonleri
oldugundan, bireylerin aklinda bir iilke i¢in, tutarli bir algi olusturmak neredeyse imkansiz
hale gelmistir. Bu 6zellikle turizmde 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica bir iilkenin ne kadar ¢ok
markalagma yolunda ilerleyen sehri varsa iilke imaj1 da o dogrultuda olumlu yonde gelisme
gosterir. Uzun donemde marka sehir olmak tilkeye hem maddi hem manevi kazang temin
ederek yerel yoOnetimlerin sorumlulugunda devlet destekli daha yasanilabilir sehirler
olusturulur. Fransa denilince Paris, Amerika soylenildiginde New York City, Hollanda
denilince zihne Amsterdam’in ¢agrisim yapmasi ve insanlarin aklinda turistik anlamda iyi
yerler edinmis olan bu sehirlerin olumlu imajinin da ilkelerin imajma biiylik katkilar
sagladig1r da goriilmektedir. Gliniimiizde marka sehirler cogalmaktadir ve marka sehirler

sayesinde de iilkeler taninmaktadir.
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Marka olma yolunda ilerlerken, farkliliklarinizin farkina varip veya yeni farkliliklar
meydana getirip, bunlart en dogru sekilde aktarmak gerekiyor. Algida olusturulan farki,
gergek yasamada yansitabilirseniz, iste o zaman algmiz gii¢leniyor ve markalagsmaya
bashiyorsunuz. Ciinkii markalasabilmek icin yoresel farkliliklar ve rakiplerden farklh

konuma tasiyacak ozellikler gerekmektedir.
2.5.2. Sehirlerde Markay1 Zorunluluk Yapan Sebepler

Diinyadaki marka rekabetinden tiim sektorler gibi sehirler de etkilenmistir. Sehirlerarasi
rekabetin artmasi sonucunda, sehirlere de marka c¢ercevesinden bakmak zorunlu hale
gelmistir (I¢li ve Vural; 2010:260). Hanna ve Rowley, sehirlere markay1 zorunluluk haline
getiren nedenleri su sekilde siralamaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009:114)(Adigiizel ve
Ozkan; 2013:288):

e Uluslararast medyanin giderek artan giicii,

e Uluslararasi yolculuk maliyetlerinin azalmasi,

e Miisterilerin harcama potansiyelinin artmasi,

e Sechirlerde sunulan hizmetlerin benzerliklerinin artmasi hatta birbirinin neredeyse
benzeri olmasi,

e Bireylerin kiiltiirler aras1 farkliliklara olan ilgisinin artmasi
Seklinde agiklayabiliriz.

2.6.Sehir Marka Degeri

2.6.1. Sehir Marka Degeri Yaratma

Marka degeri, markanin imaj1 ve kisiliginin neticesine miisterinin markaya verdigi deger
ve markanin maddi degeri olarak agiklanabilir. Sehrin marka degerinden bahsedildiginde;
ziyaretgi tarafindan seyahate harcanan bedelin miktari, yatirimer tarafindan sehrin sagladigi
faydalar, yatinm yapma arzusu uyandirmast ve yatirim i¢in O0denen bedel olarak
gostergeler misal verilebilir. Ayrica sehrin yiiksek marka degeri, sehirde iiretilen diger
mallara da ima;j transferi yapilmasina imkan saglar. Sehrin marka degerinin olusmasi sehir

sakinlerine bliylik fayda saglar. Marka degeri yiiksek bir sehir, iktisadi ve sosyal bir cazibe
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merkezi sekline gelir. Sehre yatirim yapilir, istthdam saglanir, altyapr ¢aligsmalar
tamamlanir, kiiltlir ve sanat hayati canlanir. Marka degeri markanin kisi de yarattigi algi ve
kisilik 6zelliklerinin algilanip kendi imajiyla Ortiismesi veya Ortlismemesi sonucu kiginin

sehir markasina verdigi duygu veya arasinda kurdugu bag ve sadakattir.

Ayrica marka degeri yiiksek bir sehir; kalite, marka baghligi, farklilik ve farkindalik
olusturulmustur. Her tiirlii sartta (kriz siirecinde, benzer fiyat sunan rakip sehirlerin
varliginda) ziyaret¢i veya yatirimci sehir segeneginden vazgecmeyecektir. Bunun sebebi
yiiksek marka degeri; sehrin sagladig1 ve ihtiyaglar karsilandiginda haz duygusu (marka
doyumu) yasatmasi, sehrin marka kisilik 6zellikleri sebebi ile rakipleri arasindan basitce
secilir olmasi, yarattig1 farkliliklar (marka farkindaligr), giiglii sehir marka imaj1 sayesinde
sehirle alakali olarak ipucu verildigi sartlarda, gecmis bilgi ve tecriibelerini kontrol eden
ziyaret¢inin aklinda sehre ait fikir olugmasi, tanimasi (marka taninirligl), sehrinin
taninmasinin bir sonraki agsamasi olarak da sehirle alakali herhangi bir uyaran verildiginde
sehrin hemen bilinmesi (marka bilinirligi) gibi nitelikler saglamaktadir. Yiiksek marka
degeri miisteri ile sehri birbirine baglar ve benzer destinasyonlara sahip sehirlerden

ayrigtirarak 6ne gegirir ve biiyiik basarisizliklar sergilenmedigi siirece sadik miisteriler elde

edilir (Yaman; 2008:72).

2.7. Sehir Markas1 Yonetimi

2.7.1.Sehir Markasi Nasil Yonetilir?

Sehir gelistikce markalagsma cabalari, faaliyetleri ve yoOnetim ihtiyact da ayni oranda
gelisim gostermek zorundadir. Sehir markalagsma faaliyetleri bir sehrin gelisimini ve
dinamiklerini ifade etmekte etkili bir yol olmakla beraber ayn1 anda siireklilik, a¢iklik ve
giivenlik mesajin1 dogrudan ve 6zgiiven igerisinde sunmaktadir. Basarili marka yonetimi
markanin marka stratejisine uyumunun garantisi seklindedir. Degisim ve gelisimi denetim
ve kontrol ortam1 igerisinde devaminm saglayacaktir. Sadece giiclii markalar yaratmak bir
sehrin kalic1 sekilde pazarda var olacagi anlamina gelmez. Onemli olan kurulan markanin
imajinin zedelenmeyecegi sekilde yonetilerek sadik miisteriler elde etmek ve kurulan
marka sehrin konumlandirilmasini uzman kuruluslar ve paydaslar ile birlikte dogru sekilde

yapabilmektir.
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Sehir markalarinin yonetilme bigimi sehrin siyasi yapisina, mali yeteneklere ve paydaslar
arasindaki diigiince birligi derecesine bagli olarak degisiklikler gosterebilmektedir. Bu ise
marka yOnetim siirecinde siyasi iradenin ve liderligin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Tam bu
anda hangi metotlar ile marka yonetimi yapilacagi sorunu giindeme gelmektedir. Sehir
yoneticileri belediye ve valiliklerinin paydaslar ile beraber ortak goriislerde olup bu siirecte
zit kutuplar olusturmadan marka olma yolunda olusturulan strateji ve planlarina sadik

kalarak ortak bir sekilde uygulamalar1 gerekir.

Sehir markasi yontemi liderligin yeteneklerine baghidir. Liderlik geleneksel olarak il
yoneticilerini, belediye baskanlarini, iiniversite yoneticilerini, firma ve derneklerden iist
diizey yoneticileri i¢cine almaktadir. Marka vaadinin tutulmasini garanti edecek bireyler bu
bireylerdir. Siyasi liderlerin marka mesajin1 dogru sekilde vermesini saglamak igin devlet
memurlarinin da bu siirece dahil olmasi ¢aligmalara kolaylik kazandiracaktir. Fakat
unutulmamalidir ki operasyonla ve uzman kadrolarda devamlilik saglanmalidir. Siireg
icinde tiim kamu ve 0Ozel sirket ¢alisanlarinin paydaslara dahil olmalar1 yoneticilerin
planlama ve stratejilerle 1ilgili halki bilinglendirici ve harekete gegirici tutumlar

sergilemeleri gerekmektedir.

Manchester, sehir markast yonetimi ve bu markanin ulusal ve uluslararasi arenada
tanitimindan sorumlu olacak bigimde Marketing Manchester isminde 06zel bir yapi
olusturmustur. Bu kurulusun gayesi Manchester sehrini ulusal ve uluslararasi ziyaretgiler
icin ilk sirada gelen bir eglence, 6grenme ve ticaret destinasyonuna ¢evirmek, sehrin ulusal
ve uluslararasi itibarini ¢ogaltmak ve siirdiiriilebilir iktisadi kalkinma ve biiylimeyi tesvik
etmektir. Visit Manchester, sehir bolgesinin turist kurulu olup Marketing Manchester’in bir
birimi seklindedir. Sehir pazarlamasi icin 6zel olarak kurulan sirket ve gelistirici uzman

kadrolar siireci hizlandirmastir.

Sehir markas1 yonetimi, genel kabul gormiis yonetim organizasyon faaliyetlerinin adim
adim ilerledigi, ancak denetim, kontrol ve gelistirme hizli bir yonetim siirecidir. Etkili
kontroliin yapilabilmesinin yani sira yeniligin ve yaraticiligin tesvik edilmesi sirasinda
olusturulmus bir denge ortamidir. Sehir markasi yonetiminin basarist degisik unsurlara

bagli olmaktadir, bunlar;
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Paydaslarin yetkinligi: Teori ve pratigin birlikte duyarlilikla yiiriitildiigii bir yonetim
kurgusu olusturulmaktadir. Paydaslar ilk 6nce kendi alanlarinda basarili ve yetkin, pazar ve
yonetim deneyimi bulunan kanaat 6nderlerinden meydana getirilmelidir. Bu alanda vizyon
sahibi sehri bilen olgun adlar bir araya getirilmelidir. Sehir kisilikleri tarafindan saygi

duyulan ve vizyon sahibi insanlar bu gorevlere secilmelidir.

Marka Stratejisinin olgunlugu: Yonetimin paydaslart markalasma g¢aligmalardan once
kisa, orta ve uzun vadeli stratejilerini teferruatli olarak  degerlendirmek
mecburiyetindedirler. Vizyon genel bir mana ile ifade edilmelidir. Bu calismalar ister
tabandan tavana ister tavandan tabana ilerlesin yonetim basamagina ge¢gmeden Once
kimlik, marka materyalleri ile birlikte ortaya koyulabilmelidir. Markalasma yolunda

ilerlenecek adimlar dogru sekilde hesaplanip uygulamasi dikkatlice takip edilmelidir.

Liderligin yetkinligi ve Kritik liderlik takimi: Liderlik takimi kendi cikarlarindan ve
egolarindan temizlenmis bir grup olarak sehre ve sehrin gereksinimlerine hizmet verecek
tolerans esiginde olmalidir. Lider takim, pazarlama ve iletisim yeteneklerinden yonetim ve
kurumsallagsma kabiliyetlerine ve finansal ekonomik becerilere kadar pek ¢ok kabiliyeti bir
araya getirmelidir. Gorevlerini sahsi ¢ikarlart i¢in degil sehri gelistirici ve halki

bilinglendirici sekilde yerine getirmelilerdir.

Deneyimin muhafaza edilmesi: Sehir markalagsmasi ¢alismalarmin diizenli olarak
sonuclandirilmas1 ve kayit altinda tutulmasi son derece yararli olacaktir, bir seyler
ogrenmek ¢ok onemlidir. Markalar esnek ve degisen sartlara uyum saglamasi gerektigi i¢in
zamanla ¢aligmalar1 degerlendirmek ve gelistirmek i¢in ¢aligmalarin basarisini dlgebilmek
zorundadirlar. Bu ylizden yapilan her sey atilan her adim kayit altina alinarak gerektigi

anda analiz edilmelidir.

Esnek hedefler belirlemek ve giincellemek: Schirlerde gereksinimler ile beraber zamanla
farklilagtigindan marka kapsaminda marka yoneticileri yeni amaclar koyup bu amagclari
gelistirmek mecburiyetinde kalacaklardir. Marka hedefleri bir sehrin gelisimini ve
dontistimiinii destekleyecektir, sehir yonetimini giliglendirerek sehrin imajin1 ¢ok daha
cekici hale getirecektir. Yeni amaglar ayni anda aidiyet duygusunu desteklerken
vatandaslarin sosyal uyumunu da kuvvetlendirmektedir. Yeni projeler ve faaliyetler

araciligiyla hayranlik duygusu uyandiran bir sehir yasami elde edilecektir. Koyulan
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hedeflerin ve planlanan faaliyetlerin gergeklestirilmesi halinde sehir halkinin yonetime
giiveni artacak hem sehir pazarlamasi gelisecek hem yerli halk sehir kalkinmasina

yardimci olacaktir.

Bu yonetim siirecine doniik olarak, temel gereksinimler, marka kriterlerinin belirlenmesi,
marka performans sisteminin veya dokiiman sisteminin yaratilmasi gibi konuya 6zgii bazi
uzmanliklar olarak belirlenmelidir. I¢ kontrol denetim ¢alismalar1 bugiin siire¢ yonetiminin
oldukca yogun yasandigi bir alandir. Marka yonetimi kontrol, denetim ve gelistirmenin
kontrol altina alinmis siireclerin mevcut olmasi gereken bir yonetim ortamidir. Bu siiregte
yoneticiler ve uzman ekipler planlamay1 dogru yapmali ve siireg isleyisinin her anin1 takip

ederek analiz etmeli.

Sehirler, markalarini degisik sekillerde denetlenmektedirler. Bazi sehirler herkesin marka
materyallerini agikga kullanmasina miisaade ederken bazilar1 bagska metotlara
basvurmaktadirlar. Mesela Ghent, sehrin web sitesinden ambleminin herkes tarafindan
indirilmesine miisamaha gostermektedir. Miinih sehri markasinin kurumsal reklamlarda ya
da faaliyetlerde ancak onaylanmasi sart1 ile duruma gore kullanilmasina miisaade eder. Her

sehir kendi normlarina gére bir metot tercih etmektedir.

2.8. Sehir Marka Kimligi

2.8.1. Sehir Marka Kimligi Tanim

Sehir markasi, sehirle ziyaret¢i arasinda hissi bag kuran, ziyaret¢inin sehre ait goriisiinii
olusturdugu, sehri diger sehirlerarasinda farkli kilan, farklilagsmasini saglayan pazarlama
niteligidir. Yani sehri diger sehirlerden ayirt edici ozellikler bitiinidiir. Paris’in Eiffel
Kulesi, Rize’nin Ayder yaylasi, Ankara’nin yagmurlari, Alanya’nin essiz narenciye

bahgeleri gibi...

Kimlik bir kisiye ait psikolojik, fiziksel ve sosyal ozellikleri anlattig1 gibi; sehre iliskin
olarak da bu unsurlar sehrin cografi konumunu, tarihsel ve kiiltiirel yapisini, altyap1 ve iist
yap1 imkanlarini, illerin sehir planlamasini, sehirde bulunan ulusal kurumlarin sayis1 ve
ozelliklerini, halkinin niteliklerini, sehirde bulunan cazibe yaratan imkanlarini ve biitiin bu

fiziksel unsurlarin toplamindan dogan hikayeleri anlatmaktadir. Sehir kimligi bir taraftan
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gelistirilmeye miisaitken (mesela: alt yapi), diger taraftan da kendinden gelen ve
degistirilemeyecek nitelikleri (cografi konum, tarihi ve kiiltiirel gegmis gibi) himaye eder.
Sehir, hedef kitleyle iliski olustururken sadece gelistirilebilir unsurlarda farklilik
yapabilecektir. Bu sebeple de sehir hedef kitlesine uygun degisimler tasarlamalidir.
Aslinda neredeyse her sehrin miisteri algisinda olusmus kimlik 6zellikleri bulunmakla

birlikte cogu zayif imaj olarak adlandirilabilir. Yani notr algi, ndtr imaj olarak kalmigtir.

Sehir marka kimligi i¢sel ve dissal kosullardan etkilenebilmektedir. Iktisadi ve politik
dalgalanmalar, teror, sehrin yapisini degistirecek dogal afetler, salginlar gibi pek ¢ok etken
sehrin marka kimligini etkilerken ayni anda ziyaretciler tarafindan algilanmasini veya
imajin1 da dogrudan etkilemektedir. Marka kimligini insanin toplumdaki diger insanlardan
ayristirict karakter fiziksel veya duygusal ozellikleri olarak diisiiniirsek neredeyse her
sehrin kendini diger sehirlerden ayristirict 6zellikleri vardir. Marka sehir olma yolunda

onemli olan bu 6zelliklerin dogru kavranip zayif imaji olumlu imaja ¢cevirmek gerekir.

2.8.2. Sehir Kimliginden Sehir Markasi Nasil Olusturma

Sehrin markasi, materyalleri ile sehrin kimligi ve esas degerleri arasinda dogrudan bir iligki
bulunmaktadir. Sehir markast da sehirlerin var olan gii¢lii taraflarina dayanarak
yaratilmaktadir. Gorsel, iktisadi, psikolojik ve sembolik nitelikler gibi sehri olusturan
ozellikler ile sehri diger sehirlerden ayiran nitelikler marka stratejisinin, marka mesajinin
ve marka konumlandirmasmin asli olacaktir. Kimlik sehri diger sehirlerden ayiran

ozelliklerdir bu 6zelliklerin yarattig1 olumlu alg1 sonucu sehir markasi olusturulabilir.

Bir sehrin kimligi ile tasarlayacagi marka materyalleri arasinda dogrudan bir iliski
olusturulmaktadir. Iletilecek mesajin gelecege yonelik amaclara dikkat ¢ekebilmesinin yani
sira sehrin gergek Oykiisline dayanmasi onemli olacaktir. Hatirlanmalidir ki, vurgulanan
biitlin 6zelliklerin ispatlanmasi da son derece miithim bir bagka gerekliliktir. Sehrin
markalagsmast ve marka yonetimi ¢aligmalart siklikla uzun vadeli bir stirectir.
Profesyonelce insa edilmesi gereken bu siirece, biitiin kritik yerel paydaslarin destegi
saglanmalidir. Paydaslarin sorumluluk tistlenmesi saglanmalidir. Bu paylasim, sehrin
kimligini ve asil degerlerini oldugu gibi yansitan gii¢lii bir marka olusturmak i¢in gerekli
zaman ve ortam saglayacaktir. Yani pazarlanan {riiniin sehri ve yoresel 6zelliklerini,

yoresel {irtinlerini yansitmasi sehir markasi olusturulmasinda biiyiik rol oynamaktadir.
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2.9. Sehir Marka Stratejisi

2.9.1.Sehir Marka Stratejisi Kavram

Nasil bir strateji tespit edilirse edilsin verilecek marka vaadinin kesinlikle yerine
getirilmesi, iletilecek mesajin sade ve kolay olmasi, sehrin ger¢ek ve giiclii yonlerine
dayandirilmasi gerekmektedir. Calismalar yalnizca turizm gibi belli bir nitelige ve sade bir
mesaja yansitilabilir. Ya da birka¢ degisik Ozellik ele alinarak, birka¢ degisik mesaj
gonderilebilir. Her iki kosulda da asil olan s6zii tutmak olacaktir. Vaat edilenin sunulmasi
ve arzulanan algmin yani imajin dogru sekilde aliciya aktarilmasi en onemli stratejidir.
Mesajin yalin bir bigcimde tiiketiciye aktarilmasi gerekmektedir. Bu baglamda su sehir

marka stratejileri s6z konusu olabilir:

« lktisadi, turistik ve kiiltiirel unsurlar gibi sehrin gesitli dzelliklerini iletebilecek, elastiki
bir semsiye stratejisi,

» Kesin, yerel unsurlara dayali yerel konuma vurgu yaparken giiglii bir global mesaja ait
olan strateji,

* Sehrin slogan ve marka materyallerine odaklanarak, bu ara¢ ile sehrin tiim degerlerini,
enerjisini, nabzin1t ve konumunu olusturan, gelismis tasarim Ozellikleriyle

zenginlestirilmis bir strateji.

Sehir i¢in strateji belirlerken su unsurlar dikkate alinmalidir:

Amac ve Hedefler

Strateji vizyon, ama¢ ve hedefleri dikkate alarak yapilandiriimalidir. Marka stratejisinin
sifirdan olusturulmasi zor olabilir. Burada kritik donem, markalasma ve yOnetimi
paydaslarinin bir araya getirilmesidir. Bu birlesmeden once etkili ve sonu¢ odakli bir
iletisim ortam1 sunulmalidir. Bu ortamda sehrin en 6nemli unsurlar1 belirlenmeli, ayrintili
sekilde tanimlanmalidir. Ciinkii marka stratejisi, bir dizi vaatler sunmaktan ziyade bu
amaglar1 olusturmakla alakalidir. Marka i¢in gergek imtihan hedef kitle sehirdeyken bu
hedef kitlenin hisleri ve tepkilerinin alinmasi olacaktir. Bu iletisim ortami ve kullanilmasi

tercih edilen yontem asagida agiklanmigtir. Marka olma yolunda en 6nemli olgu sehrin
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dogru aktarilmasi ve cografi, iktisadi, politik konumuna tezat olmayacak kiiltiirel

degerlerinin dogru sekilde yansitilarak pazarlanmasi olacaktir.

Miinih 2006 Diinya Futbol Kupas1 6ncesinde sehir markasi yaratmaya karar vermis 6énemli
bir sehirdir. Uygulamalar marka materyalleri i¢in bazi sartlarin tanimlanmasi ile
baglamistir. Kriterler, hemen fark edilebilecek, agiklama gerektirmeyecek kadar acik,
sehrin tim unsurlarin1 barindiran, bilinmig simgelere dayanan, uluslararasi kitle i¢in
kolayca anlasilir, halkla iliskiler ve medya iligkileri i¢in kullanigli, her ¢esit medyanin
caligsabilecegi bir amblem olarak tespit edilmistir. Secilen marka slogani ise “Miinih sizi
seviyor” olmustur. Zihinlerde kalabilecek herkesin begenebilecegi sade bir slogan
secilmistir. Daha sonra Miinih’in asil niteliklerini yansitmak iizere tasarim seviyesine

gecilmistir. Bunlar;

* Hayat kalitesi ve buna uygun serbest zaman imkéanlari,
» Miikemmel iletisim aglari, iktisadi ve bilimsel arastirmalar,
* Misafirperverlik, hosgorii, yardimseverlik goriiniis,

* Biiyiik galibiyetlere imza atan spor dallarina vurgu, dinamizm

Seklinde ifade edilebilir.

Marka materyalleri, Miinih’in 2006 Diinya Futbol Kupas: i¢in, sehrin yildoniimii térenleri
ve devamlilik politikasiyla uluslararasi bir sehir olarak tanitilmast seviyesinde
faydalanilmistir. Miinih, sloganm Ingilizce ve ayrica Almanca versiyonlarini kullanmaya
baslamiglardir. Yerel dil bireylerin bu taahhiidiin bir pargasi olmasini basitlestirilmistir.
Ingilizce ise mesajin daha biiyiik bir kitle tarafindan ve evrensel boyutta anlasiimasini

basarmistir. Bu faaliyet amacina istenilen bi¢imde ulagmistir.

Aarhus, sehrin farkli, ayricalikli niteliklerini yansitabilecek esnek bir marka hedefi ile yola
koyulmustur. Ancak bir¢ok sehirde yasandigi gibi isin igine bazi gii¢liikkler girmistir. Bir
noktaya odaklanilan bir yaklasim ile genis bir yaklasim arasinda tercih yapmak pek cok
sehrin ¢alismalar1 gelistirirken karsilastiklart mithim bir zorluktur. Aarhus, giic
arastirmalardan sonra “bilgi sehri” vurgusunu belirtmeye ancak karar verebilmistir.

Bagarili sonuglara ulagmak her zaman ¢ok kolay olmamaktadir.
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Genis katilimli paydas gruplari bakimindan emsali olmayan bir tasarim ve sadece bir
strateji lizerinde anlagmaya varmak gii¢ olabilir. Ancak ana paydaslarin i¢inde bulundugu
kiigiik bir grup kararlar1 kendileri alirlarsa, bu kez de diger ortaklar kendilerini diglanmis
gorerek markaya katki saglamayacaklardir. Bir baska yonden bakildiginda ise, karar alan
grup ne kadar genis olursa gereksinim duyulan siire o kadar uzun olacaktir. Iste biitiin bu
tavirlar markalasma g¢aligmalarinda gerekli etkiyi olusturamama riski tagiyacaktir. Yani
paydaslar siirece uygun sekilde dahil edilerek en az zitlasmanin olacagi sekilde gruplar

olusturulmalidir.

Manchester her bakimdan markalasma ve yonetimi c¢alismalarmma gercek bir lider
konumundadir. Sanayi ge¢misini birakarak bilgi esasli bir schir imaji yakalamak igin
mithim bir liderlik sinirlarinda ¢aligsmalar yiiriitmektedir. Yeni normlar, yeni etkinlikler ve
yeni ortakliklarla sanki bir Ronesans olusturmustur. Stratejisi, sehir markasinin sehrin
kendisi oldugu anlayisini benimser. Marka yoneticilerinin gorevi, eski varsayimlarin ve
algilarin  farklilagtirarak, yerine yeni marka degerlerinin koyulmasi saglanmistir.
Manchester degerleri ve marka vaatleri sehrin adi ile 6zdeslesmistir. Nitelikler, sehrin
sokaklarinda yiirlinmesi, kisilerle i¢ ice olunmas1 ve ticaret yaparak saglanabilmektedir.
Manchester markasi sehrin hayat dinamiklerinin ig¢ine sokulmasi ile kanitlanmaktadir.

Verilebilecek en iyi misallerden birisidir.

Karakteristik Ozellikler

Bir sehrin iyi bir marka olabilmesi i¢in farkli niteliklerinin agiklanmis olmasi ifade
edilmektedir. Markalagsma ve yOnetimi caligmalar1 paydaslarinin etkin ve basarili bir
iletisim alaninda bir araya toplanmasi ve bu unsurlarda uzlagsmanin saglanmasi biitiin
arastirmalarin temelinin giiclii bigcimde atilmasi manasini tasimaktadir. Iyi bir marka sehir

olabilmek i¢in sehrin unsurlarinin 6ne ¢ikarilmasi ve iyi anlatilmasi gerekmektedir.

Akil haritalamast, bir sehrin niteliklerini tespit etmede baska herhangi bir teknige gore cok
daha kullanigli oldugu belirlenmistir. Sehrin markalarinin zihinsel olarak haritalanmasi
stiresinde resmin biitliniinii gérmek miimkiin olabilmektedir. Bir sehir farkli bireyler i¢in
baska seyler anlatabilir. Turistler sehrin tarihi yapisini begenebilir, firmalar sehri bir is
sahas1 olarak bilmektedir, bir {iniversitenin ya da bilgi merkezlerinin olmasi bazi gruplar

icin daha da 6nemlidir. Bir sehrin ayricaliklar1 her bireyin beklentisine gore degismektedir.
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Genel olarak bir sehrin karakteristik 6zelliklerini tespit etmek i¢in sehrin dokusuna asina

olmayan insanlardan faydalanilarak genel algi yani sehrin ilk izlenimi tespit edilmelidir.

Paydaslar

Markalagsma ve yonetimi ¢alismalarinda son derece miihim meselelerden bir tanesi de
paydaslarin bir araya toplanmasi ve birlik igerisinde c¢alisabilmeleri kosulunun
olusturulmasidir. Paydas kavraminin altinin dikkatlice ¢izilmesinin nedeni biitiin
caligmalarin yalnizca il yonetiminden degil ayni anda 6zel sektor, turizm ve sivil
toplumdan olusan temsilcilerin siirecin i¢ine dahil edilmesinin gerekliligini belirtmek
icindir. Bagarili bir sehir markasi yaratmak kadar bu markanin korunmasi da Onem

tagtyacaktir. Ve faaliyetler bir uyum igerisinde devam ettirilmelidir.

Paydaslarin siirece dahil edilmesinde bazi sartlarin saglanmasi basariy1 getirecektir, bunlar;

» Ortaklik: Paydaglarin var olan en formel ortaklik yaklagimi kullanilarak birlikte
caligsabilmelerini saglamaktir. Kigisel egolar bir kenara birakilarak ortak payda
bulusulmas1 hedeflenmelidir.

» Liderlik: Ortaklarin her c¢esit diisiince farkliliklarinda uzlasma saglanarak iistesinden
gelinebilmesi ve asama saglanarak etkin karar alinabilmesini basarmak i¢in zor ama bir
o kadar da yetkin, profesyonel liderlige gereksinim vardir. Uzman bilirkisilerden yardim
almak kurumlarla beraber bu siireci ilerletmek adeta bir zorunluluktur.

 Sireklilik: Hem ortaklik hem de liderlik uzun siireli stratejiyi ve markanin devamliligini
saglamak icin stireklilik ilkesi gozetilerek yapilmalidir. Siire¢ i¢inde paydaslar
degismemeli ve diizene herhangi bir zarar gelmemelidir.

» Ortak Vizyon: Paydaslar agik bir marka stratejisi yaratmak istiyorlarsa sehrin gelecegi
icin bir ortak vizyonun belirlenmesi gerekir. Ortak olusturulan vizyon hem fikir birligi
hem de yiiriitiilebilirlilik agisindan belirlenmesi gereken 6nemli adimlardan biridir.

» Eyleme Dayali Uygulama: Arastirmalarin kavramsal ve teorik boyutlara bogulmadan,
yonetsel ve uzmanlik yetkinlikleri gozetilerek, uzlasi icerisinde sanki bir firma gibi
isletilmesi gerekmektedir. Kiiclik capli eylemler uygulanilarak tespitler yapilmali ve

deneysel olarak uygulamalar yapilmalidir.
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Sehir markalagsmasinin basarili olmasi i¢in temel paydaslarin kosullar tespit edilmis bir
“ortaklik” catist altinda bir araya toplanmast gereklidir. Bu konu markalagsma
caligmalarinin ve yonetim organizasyon c¢alismalarinin basarili olmasi i¢in en can alict
gereksinim konumundadir. Bu ortaklik bilinen kamu, 6zel ortaklig1 ya da bilge insanlarin
bir araya toplandigi bir komite olarak diisiiniilmemelidir. Bu, ortak sorumluluk iginde
temel paydaslarin sehrin markasinin uygulanmasini ortaklasa gelistirdigi ve yon verdigi
resmi ya da gayri resmi bir organ konumunda olacaktir. Bu tiir bir ortaklifin yasama
gecirilmesi sehrin isleyisini degistirmenin ilk basamagi olmalidir. Kurulan ortaklik devamli
ve tartismasiz Sirdirilmeli her seyden oOnce sehrin gelismesi g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

Sehir marka ortakliklar1 merkezi hiikiimet birimleri, yerel yonetimler, 6zel firmalar,
goniilli topluluklar ya da vakif kuruluslar1 gibi degildir. Sanki karma bir organizasyon
cesididir. Kurulma sebepleri ve karakteristikleri onlart meydana getirenler ve bu ise
onciilik yapan bireylerce tespit edilmeli, sahiplenilmelidir. Ortakligin yapist ve isleyis
sekli daha onceden tespit edilmis kat1 bir kaliba gore bigimlenemez. Ortaklik icinde var
olacak gruplarca devamli istisare igerisinde olmalidir. Bu ¢esit gruplarda en ¢ok parasi
veya giicli olan gruplarca yonetilmek diye bir durum s6z konusu olmamalidir. Bu sekilde
bir olusum sonrasinda ortakliklarin etkili olmasi ger¢ceklesemez. Bu olusum fona erismek
ya da bu giicii sehre yansitmak maksadiyla birlikte faaliyet gosteren bir organizasyon
olacaktir. Olmas1 gereken yapi, mali gli¢lerini ya da kaynaklarin1 gézetmeden biitiin esas
paydaglarin  birbirlerini  esit gordiigli, ¢alismalarin onlar olmadan galibiyete
ulagamayacaginin bilinmesi, tek tek biitiin faydalara kiymet verilen bir ortakliktir. Gruplar

stirece esit derecede dahil olmali ve her grup vermesi gereken 6zveriyi vermelidir.

Ortaklik olustuktan sonraki mesele onun etkin bir bicimde faaliyet gdstermesini devam
ettirmektir. Ortaklig1 yapilandiran paydaglarin katilim i¢in kendi sorunlari ve hedefleri,
kendi faaliyet sistemleri, karar alma siirecleri ve isleri ¢ozme usulleri olacaktir. Amaclar ve
uygulamalar1 arasinda yeni bir beraber faaliyet sekli s6z konusu olacaktir. Bu ortaklik
organizasyonlarin yalniz baglarina yapamayacaklari projeleri yapabilmek igin farkl
menfaatleri olan gruplar bir araya topluyorsa ortakligin ¢alisma seklini ve kimlerin i¢inde
olacagi konusu da tabii ki biiyiik bir 6nem tasiyacaktir. Marka ortakliginda paylasilan
onciiliik, kamu ve 6zel kurumlardaki geleneksel liderlik bigimlerinden ¢ok daha fazla ortak

goriis ve beraber diisiinme gerektirir. Yani ortaklar bu siire¢ i¢inde ortak paydada yer
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alarak birbirlerini destekleyip planlar1 ve uygulamalarinin en dogru sekilde hayata

gecirilmesini saglamalidir.

Sehir marka stratejisi gelistirme siiresinde paydaslar cesitli politikalar ve stratejileri
kavrayabilme giiciinde olmalidir ve biitiin bunlar iizerinde anlasma saglanmasin1 miimkiin
kilmalidirlar. Sehrin geleceginin nasil yansiyacagina, miisterilere nasil bir yarar
sunulacagina, bu tecriibenin nasil kazanilacagina veya bu gelecegin gerceklesebilmesi i¢in
beraber neler yapabileceklerini tespit etmek zorundadirlar. Ortaklar siirekli istisare iginde
olup uygulamasi yapilan planlarin sonuglar takip ederek olumlu ve olumsuz sonuglari

takip etmelidirler.

Menfaat ¢atismalari, bagka diisiinceler, baska giindemler ve hatta bazi kosullarda kisisel
uyusmazliklara ragmen gruplarin bir araya toplanma ve s6z konusu problemler {izerinde
birlikte faaliyet gostermeyi istemeleri gerekir. Paydaslar ortak bir gaye i¢in, sehri daha iyi,
daha siirdiiriilebilir ve daha rekabetci bir konum sekline getirecek seyler igin sehri daha iyi
miicadele eder sekle getirmek istemektedirler. Sehir markasi olusturmak giindemin bas
maddesi olmali ve kisisel menfaatler ve goriis ayriliklar1 bir kenara birakilarak sehir

refahina ve pazarlanmasina yogunlasilmalidir.

Ortaklik sehir marka stratejisine karar verdikten sonra vazifeler ise bu markanin yasama
uygulanmasi i¢in dogru adimlarin atilip atilmadigini kontrole dontisiir. Bu ise, gerekli
adimlari, politika yeniliklerini yatirimlari, cazip programlar1 ve c¢aligmalart géz Oniine
alarak sehir markasinin nasil en iyi bi¢gimde yonetilecegine dair kararlar alinacagi manasina
gelir. Her sehir marka stratejisini hayata gegirilecek marka yonetimi organizasyonunu
olusturmak zorundadir. Organizasyonun uzman ekiplerce takip edilerek analiz edilmesi

gerekmektedir.

2.10. Sehir Markalagsmasinin Gerekliligi

2.10.1. Sehir Markalasmasinin Nedenleri

Sehirlerarasi Ekonomik Rekabet

Rekabet yalnizca mallar ve sirketler arasinda gergeklesmemektedir. Biitiin alanlarda

rekabet cogalmaktadir. Diinyanin hemen her énemli sehri yasayanlari i¢in daha yliksek
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hayat standardin1 sunmak ve baska sehirler ile rekabet yapabilmek maksadiyla olusturmaya
caligmaktadir. Gilnlimiizde kiiresel kuruluslarin yaninda kiiresel sehirler meydana
cikmaktadir. Sadece kendi tlkesindeki diger rakip sehirler ile rekabete girismemekte,
diinyanin her yerinde rakipleri ile miicadele etmektedir. Bu yeni Pazar bir ekonomik
kalkinma penceresi yarattigindan dolay1 sehirleri ulusal pazarda hem yodresel markalariyla
hem de yer pazarlamasiyla kalkindirmak amaciyla {ilkelerinde dikkatini ¢ekmis ve

sehirlerin kendini kalkindirmasi i¢in bu pazara girmeye tesvik etmis ve desteklemistir.

“Tarih gostermistir ki bazi sehirler gelisir, gittikge bliylir bazilar kiigiiliir, bazilar1 da yok
olur gider. Sehirlerin kaderi iktisadi gekiciligiyle dogru orantihidir. Iktisadi cekiciligi
cogaltmak ise markalasmadan geciyor ve bu da sehrin Onde gelenlerinin
sorumlulugundadir. Bir sehir, iilkesindeki ve diinyadaki yatirimlari, alicilart ve turistleri
kendisine yonlendirebilmek i¢cin markalagma calismalari yiiriitiir”
(www.referans.com.erigsim). Yani bir sehri diger sehirlerden ayirarak bir adim O6ne
tastyacak en dnemli unsurlardan biri sehrin yatirimeilart yani yoneticilerinin sehre yatirim
yapmalar1 ve gelisiminde 6n ayak olmalaridir. Sehirler onlar1 gelistiren ve tercih eden
zenginler sayesinde kalkinir. Yani tilkelerde tercih edilen tatil bolgelerini veya sanayi
capinda gelismis bolgeleri belirleyenler zengin insanlar ve onlarin yénelimidir (Igyer;

2010:70).

Sehirlerarasi Beseri Rekabet

Sehir markalagsmasi, siiphesiz iletisim ve etkilesimin bu sekilde gelisip demokratiklestigi
bir diinyada ileride su anda oldugundan cok daha fazla 6nem tasiyacaktir. Diinya
niifusunda sehirlesme oraninin ¢ogalmasi, sehirlerin insan dokusunun siirekli degismesi,
iktisadi, sosyal, kiiltlirel, ¢evresel ve emniyetle alakali etmenlerin sehir sakinlerinin niteligi
ve niceligi cogaltan istekleri dogrultusunda markalasmayr da miihim hale getirecektir.
Bagka bir ifadeyle, sehirler “yasanmak istenen yerler” olmak ve bu yolla da cazibesini
cogaltmak zorundadirlar. Siirekli dikkat ¢ekici olmalar1 ve siirekliligi saglamalar

gerekmektedir.

Sehrimizde yasayanlara daha yiiksek hayat standardi sunmak i¢in diinyadaki biitiin sehirler

ile rekabet i¢inde oldugunuzu fark etmek, “Marka Sehir” olma bilincinin ilk basamagidir
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(www.referans.com). Rekabeti kabul edip benzer cografi ve ekonomik konumlara sahip
iilkelerle yarismak ilk adimdir (Igyer; 2010:70-71).

Sehir Markalasmasinin Faydalari

Sehir markas1 sehre ii¢ temel yonden deger kazandirmaktadir;

 Sehrin gii¢lii ve ayirt edici vizyonu dogrultusunda Sehrin verdigi mesajlari tasnif etmek,

» Sehirde yasayan sehirlinin potansiyellerini ortaya koyarak sehre yonelik yatirimlari
tesvik ederek iktisadi katki saglamak,

* Sehri daha etkili ve hafizada kalict bir sekilde dile getirerek sehrin uluslararasi

taninirligini gogaltacak etkili yollar yaratmak,

Seklinde agiklanabilir.

Sehir markalagmasi, sehre yalnizca iktisadi deger katan kolay bir iktisadi aktivite degildir.
Mali islevselligin, sadece sehir markalasmasinin giiniimiizde kazandig1 cazibeyi
aciklamaya yetmez. Sehir markalagmasinin sosyokiiltiirel etkisi de ¢ok onemlidir. Markalar
bize birbirimizi, yasadigimiz sehri ve mamullerini basitce “okuma” olanagi sunar.
Bireyleri ve olaylar1 bir biitiiniin pargalar1 yapan bir “etiket kimlik” saglar. Mommass’in
(2002:34-44) bu goriis acisiyla markalar yalnizca yerel iktisadi biliylimenin ve
baskalagmanin bir yolu olarak goriillmemekte, bunun yami sira, bir kimlik, tanimlama,
stireklilik ve toplumsal biitiinliik olarak ifade edilmektedir. Sehir markalagmasi toplumun
gelismesi ve yasanabilir temiz, glivenilir sehirler yaratabilmek i¢in sehir vatandaslarinin

beraber hareket etmesini saglar.

Sehir markasi yoluyla “biz” diisiincesinin ve bilincinin olusturulmasiyla sehirde ¢alismada
bulunan ticari kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve sehirliler elbirligi ile sehrin 6zellikle bir
marka haline gelmesine destek olacaklar ve markay: giiclendirme maksadia yonelik
olarak beraber hareket edeceklerdir (Saran; 2005:105-111). Bu durum sehir vatandaslarini

birbirine yakinlastirip beraber hareket etmeye yonlendirecektir.

Sonug olarak, sehir markalagmasi, sehir i¢in bir algi olusturmak ve onu tanitmaktan daha

fazlasidir. Dikkat cekici bir yer kimligi ve sehirli bilinci yaratmak, iktisadi yatirnm ve
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politik sermayeyi ¢ekmek gibi finansal tabanli veya kullanici tutumu ve davranisini

degistirmek gibi sosyokiiltiirel tabanli siirecleri i¢ine almaktadir.

Sehir markas1 olusturmak sehir refahi ve diizeni icin de cok dnemlidir. Isletme halinde olan
ve pazarlanan bir sehirde giiven ve saygi iist diizey de olmalidir. Bir sehrin tercih
edilirliginin yiiksek olmasi i¢in sehir sakinlerinin de yasam standartlarinin yiiksek olmasi
gerekmektedir. Hi¢ kimse i¢inde yasayan vatandaslarinin bile mutlu olmadigi bir sehri bir
iirlin olarak satin almaz. Bu durum sehir i¢i diizenin oturmasina yardimei olur. Ayni1 zaman
da bir iilkenin marka sehirlerinin sayis1 ne kadar fazla olursa iilke ile ilgili imajin olumlu
yonde gelismesi o kadar artar. Ekonomik anlamda sehre ve iilkeye katki saglar (Igyer;

2010:71).

Sehirlerde Markavyi Zorunluluk Yapan Sebepler

Diinyadaki marka yarisindan biitiin sektdrler gibi sehirler de etkilenmistir. Sehirlerarasi
rekabetin artmasi sonucunda, schirlere de marka g¢ergevesinden bakmak mecburi hale
gelmistir (I¢li ve Vural; 2010:260). Hanna ve Rowley, sehirlere markayr mecburiyet haline
getiren sebepleri su bicimde siralamaktadir (Ozdemir ve Karaca; 2009:114):

e Uluslararast medyanin artan giicii,

e Uluslararasi yolculuk maliyetlerinin azalmasi,

e Miisterilerin harcama potansiyelinin ¢ogalmasi,

e Sehirlerde sunulan hizmetlerin benzerliklerinin artmasi hatta birbirinin kopyas1 haline
gelmesi,

e Kisilerin kiiltiirler aras1 farkliliklara olan alakasinin artmasi.

Globallesen diinyamizda toplumlarin markalarini, destinasyonlarini yoresel olgulara ve
simgelere dayanarak kuvvetlendirip pazarlamast sonucu olusan yeni Pazar akimi
toplumlar1 sehir pazarlamasina yani marka sehir olmaya yoneltmistir. Sehir markasi
olusturmaya yonelen sehirlerde asil amag¢ sehrin olumlu imajindan yararlanarak miisteride
giiven ve sadakat duygusu uyandirip sehre 6zgii dogal giizellikleri ve yoresel iiriinleri
pazarlamada muadil {irlinler ve destinasyonlar sunan sehirlerden ayrilarak pazarda 6n plana

¢ikmaktir.
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2.11. Sehirlerin Tercih Edilme Nedenleri

2.11.1.Sehirlerin Tercih Edilmesinde Rol Oynayan Etkenler

Sehirlerin; iklimi, cografi durumu ve dogal yapisin1 degistirmek miimkiin olmadigindan bu
degerlere ek olarak yeni cazibelikler eklenmelidir. Bu yenilikler rekabet ortaminda
sehirlere avantaj saglamasi bakimindan degisiklikleri arama ve uygulama diizeyinde
sehirlere tanitim siirecinde yenilikler saglayabilir (Mert; 2012:29). Aym1 zamanda farkli

yeni etkenlerin bulunmasi pazarda rakiplerden siyrilmada sehir markasina yardimci olur.

Sehirlerin segilme sartlarinda rol oynayan onemli faktorler bulunmaktadir. Bu faktérler;
kongre turizmi, fuar turizmi, kardes sehir, spor miisabakalari, kiiltiir turizmi ve festivaller
olarak saymak miimkiindiir. Bu calismalar; hem ulusal hem de uluslararasi alanda
tanittmlarinin yapilmasi agisindan 6nemli imkanlar saglamaktadir. Bu sehre olumlu bir
sekilde yansimaktadir. Asagida belirtilmis olan faaliyetlerde su sekilde agiklanmigtir
(Misirli; 2010:25).

Kongre Turizmi

Ulkemizde hem ulusal hem de yerel olmak iizere, yalmzca akademik paylasimlarda degil
firmalarin da kendi mal ve hizmetlerini sunduklar1 6nemli organizasyonlardir. Kongrelerin
diizenlenecegi sehirlerin tanitim faaliyetleri siirecinde sehir ile alakali gorsel tanitimlarda
oldukga basarili olmaktadir. Mesela; sehir amblemi sehir markalagsmasina 6nemli bir fayda
saglamaktadir. Kongre turizmi agisindan vazgegilmez vilayetler olan Istanbul, Ankara,
Izmir, Konya ve Antalya gibi sehirler icin kongreler olduk¢a miihimdir. Marka sehir
yolunda ilerleyen sehirlerde kongre yapilabilecek alanlarin ¢ogaltilmasi ve var olanlarin
gelistirilmesi kongre turizmini hem artirir hem kaliteli hizmet sehrin imajin1 olumlu yonde

etkiler (Isen; 2013:32).

Fuar Turizmi

Ulkelerin, sehirlerin tanitilmasinda fuarlar mithim bir pazarlama tamitim araci olarak
karsimiza gelmektedir. Fuarlar yalnizca kiiltiirel ve eglence maksatli olmayan degisik
sektorlerin mal ve hizmetlerini ortak bir zeminde paylasimda bulunduklar1 organizasyon

olmasi sebebiyle ¢ok Onemli bir degere sahiptir. Hem bdlgesel, hem ulusal hem de
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uluslararas1 olmasi tanitim caligmalarinda 6nemi yok sayilamayacak organizasyonlar
olarak &niimiize gelmektedir (Keles ve Pelit; 2011:3)(Isen; 2013:33).Sehirlerin tanitiminda

onemi yok sayillamayacak kadar fazladir.

Fuarlarda var olan firmalara sehirlerin tanitilmasi ag¢isindan fuar turizmi ¢ok 6nemlidir.
Hem sehrin tanitilmast hem de olasi yatirnmcilar i¢in fuar agilabilecek mekéanlarin

artirtlmasi sehirler agisindan ¢ok énemlidir.

Kardes Sehir

Kiiresellesme ile beraber popiiler kiiltiirde diinya i¢in olusturulan deyim “Diinya kii¢iik bir
koydiir.” Bigiminde olmustur. Bu deyim goz Oniine alindiginda artik hudutlarin 6nemini
agir agir kaybettigini ve bireylerin yasayabilecegi yerleri diinyaya geldigi topraklara
degismesi gosterge olarak belirtebiliriz. Bu anlamda ylizyillimizin buluslarindan olan
kardes sehir projeleri her gegen giin daha ¢ok duydugumuz ve artik her sehrin yapmak
istedigi bir projedir. Gergekte bu proje sadece sehirlerarasinda da yapilmamaktadir. Giincel
basinda genellikle kardes iiniversite kardes okul vb. egitim alaninda da hayat bulan bir
projedir. Ozetle kardes sehri ifade edecek olursak. Kardes sehir; sehirlerin hem kiiltiirel
hem iktisadi hem de sehirlesmeleri bakimindan ortak hareket etme baska kiiltiirlerin ortak
zeminde bulusmasini saglamada onemli gorevler almaktadir. Kardes Sehir kapsaminda
yalnizca sehirlerin yetkililerinin kendi aralarinda uzlagsmaya vardigir bir ortak anlagma
olarak kabul etmemek gerekir. Her iki sehrinde halklar1 hem kendi sehirlerine hem de
kardes sehirlerin normlarma sahip ¢ikmaktadirlar (Isen; 2013:33). Hem Kkiiltiirel aligveris

hem de farkli halklarin birbirlerine kaynasarak turist olarak ziyaret etmesine fayda saglar.

Spor Organizasyonlari

Diinyada bir¢ok iilkenin birbiri ile etkilesimini olusturdugu birbiri ile miicadele ettigi, bu
cesit organizasyonlar1 yapma adma bircok alt yapt yatirimlarina deger verdigi
organizasyonlar olarak oniimiize gelmektedir. Bir¢ok spor dalinda bir¢ok basgka sehirlerde
yapilan bu c¢aligmalarin sehirlerin tanitimi agisindan hayati degere sahiptir. Ulkemiz ne
yazik ki bu ¢esit organizasyonlar lilkeye getirmede pek basarili degildir. Uzun zamandir
futbol Diinya Kupasi ve futbolda Avrupa Sampiyonasint ililkemize yaptirmaya calisan

yetkililer ¢okta bagarili degillerdir. Uluslararas1 spor organizasyonlar1 adina 2011 yilinda
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yapilan Erzurum kis oyunlart misal verilebilir. Konya ilimizde ise 2012 yilinda uluslararasi
tenis turnuvasi diizenlenmistir. 2012 yilinda ise Istanbul’da yapilan 14. Diinya Salon
Atletizm  sampiyonas1  {lilkemiz agisindan basartya ulasilmis  Onemli  spor
organizasyonlaridir. Fakat ¢ok daha biiylik katiliml1 sportif miisabakalarin oldugu alanlarda
organizasyonlar1 lilkemize kazandirmak hem mali yonden hem de iilke ve yapilan sehir
acisindan &nemli imkanlar saglamaktadir (Bozkurt ve Kartal; 2008:31)(Isen; 2013:33-34).
Belki de iilkemize veya sehrimize insan ¢ekebilecegimiz en Onemli yol olan spor

organizasyonlar1 i¢in yeterli altyapiy1 olusturmak ¢ok 6nemli ve gereklidir.

Kiiltir Turizmi

Ulkemiz, bu alanda ¢ok sayida tarihsel degerlere sahip olan bir iilkedir. Bu avantaji hem
ulusal hem de uluslararas1 arenalarda tanitmaktadirlar. Konya bu durumda yurti¢i ve
yurtdiginda 6nemli bir yere sahiptir. “Gez Diinyay1 Gér Konya’y1” slogani ile “Ne Olursan
Ol, Yine de Gel” diye seslenen Mevlana, Konya’nin kiiltiirel ¢esitliligini yansitma
bakimindan bir katki saglamaktadir. Konya ile 6zdeslesmesine ragmen Mevlana’nin
herhangi bir kurumda sembolize edilmemesi Konya vilayeti i¢cin bir noksan olarak
karsimiza ¢ikarmaktadir. Diger taraftan c¢ift bashi kartal tarihi simgelestirmek agisindan
hem valilik hem de belediye tarafindan énemli bir adimdir (Oztiirk ve Yazicioglu; 2002:6).

Yoresel kiiltiir turizmi alicida biiyiik merak ve alim iste§i yaratmaktadir.
Festivaller

Kiiltiirel ¢aligmalarin 6nemli bir yer tuttugu festivaller yalmizca kiiltiirel etkinlikler ile
sinirlt kalmamasi gerekmektedir. Hem endiistriyel mamuller ile alakali yapilan tanitimlarin
hem de dogal hayatin aktarilmasi ve paylasilmasi ve bu olaylarin festivale doniistiiriilerek
tanitim imkani saglamasi mithim bir konu olarak 6niimiize ¢ikmaktadir. Bu konuda bagka
bir misal olarak Van ilinin Ercis ilgesinde her y1l yasanan dogal olaym inci kefalinin go¢
mevsimi festival ortaminda tanittmin yapilmasi Onemli bir faaliyet olarak kabul
edilmelidir. Ayrica Konya vilayetinde de Nasrettin Hoca Senlikleri ve Hz. Mevlana’y1
Anma Torenleri basta olmak iizere bir¢ok festival ve senlik organizasyonlar1 yapilmaktadir
(Icli; 2010:130)(Isen; 2013:34). Festivallerin ¢ogaltilmasi bir sehri tanitmada en biiyiik rol

oynayan geng tiiketicilerin sehre ragbet etmesini saglayacaktir.
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2.12. Sehir ve Bolgenin Markalasma Doneminde Yardimeci Kanallar
2.12.1. Sehir ve Bolgenin Markalasma Siirecinde Kullamilan Kanallar

Sehrin ve bdlgenin imaj yapilanmasinda sehrin tarihi, cografi, kiiltiirel ve mali nitelikleri
potansiyel 6nem tasimaktadir. Bu potansiyel degerlerine gore sehirler birbirleri ile rekabet
icerisindedirler. Bu rekabet iliskisinde sehirlerin performanslarini etkileyen bazi i¢ ve dis
faktorler vardir. I¢ etkenler ile ifade edilmek istenen sehir ile alakali nitelikler olup cografi
konum, insan sermayesi, egitim altyapisi, girisimci kiiltlir, dogal yapi, yerel yonetim
kalitesi, teknolojik potansiyel, toprak Kkalitesi, merkezi hiikiimet makaminda sehrin temsil
giicii, sanayi altyapisi, yatirim iklimi, sebekelesme, gruplasma ve vizyon birligini icine
almaktadir. D1g etkenler ise sehrin niteliklerinden kaynaklanmayan veya denetim sahasi
disinda olan ancak etkilesim i¢inde oldugu ve rekabet performansini etkileyen sartlardir.
Bunlar iilkenin genel iktisadi kosullari, iilkenin genel siyasi kosullari, ¢evre sehirler,
tilketiciler (iiretilen mal ve hizmete talip olanlar), bolgede endiistriyel kiimelerinin varligi,
bolgenin kalkinmislik seviyesi ve uluslararasi aktorlerdir (Coskun; 2004). Icsel etkenler
diizenlenip gelistirilebilir olabilir yerel yoOnetimin ve marka sehir paydaslarinin
sorumlulugu altinda olan etkenlerdir. Istek dahilinde olumluya gevrilebilir ancak dis
etkenler tamamen {ilkenin ulusal baz da durusuyla ilgili olup ¢ok geneldir bu durum
tamamiyla tesadiifi olup sehir imajinin olumsuz bir sekilde etkilenmesine yol agsa da sehir

yonetimi ve paydaslarinin bu durum karsisinda yapacak bir seyi yoktur (Yasar; 2013:3).
Anholt bu modeliyle sehir ve bolge markalasmasi igin alti kanal 6ne siirmektedir.

Bu modelde turizm, sehir ve bolge markalagmasinda kullanilan en 6nemli kanallarin ilk
sirasinda yer almaktadir. Isvigre Alpleri gibi turistik agidan 6nemli merkezler sehrin
markalagsmasina katki saglamaktadir. Eroglu (2007) bununla beraber bu turizm
merkezlerine kurulan firmalarin tanmitimmin medya aracilifiyla yapilmasinin da sehir
markalagsmasinda mithim oldugunu sdylemektedir. Sehrin iinli olan dogal giizelligi

simgesel 6ge olarak alinarak markalagma siirecinde kullanilabilir (Yasar; 2013:3).

Sehrin ve bolgenin markalagsmasinda diger bir kanal bireydir. Mesela Konya- Mevlana
iligkisinde tarihi bir bireyin sehrin markalasmasina nasil deger sagladigini gérmek

miimkiindiir. Sehrin {inlii insanlar1 kullanilarak sehir pazarlanabilir.
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Sehrin ve bolgenin kiiltiir ve mirasi, sehrin markalasmasinda 6nemli gérev oynamaktadir.
Mesela, Piramitleri barindiran Misir ve Cin seddini barindiran Cin gibi iilkeler bu yapitlar
ile markalasmislardir (Eroglu; 2007). Dogal miraslar ilgi g¢ekici olup kiiltiir turizmine

girmektedir.

Anholt’un modeline gore sehrin veya bolgenin Onciilerinin izledigi yerel ve yabanci
olaylardaki politikalar1 da sehir ve bolge markalagsmasinda bagka bir kanaldir ve bu

yontemden de bazi ¢aligsmalarda kullanilmaktadir.

fhracat da sehir ve bdlge imajinda énemli baska bir kanaldir. Moda sanayisinde “Made in
Italy” ibaresinin olmasinin giiniimiizdeki 6nemi, ihracatin markalagmadaki kuvvetli ve
ayirt edici seklini gostermektedir (Anholt; 2003). Sehrin herhangi bir is dalinda “en iyi”
olmas1 o sehri miisteriler acisindan ilham verici olarak gosterir ve sehir pazarlamasinda

biiylik rol oynar (Yasar; 2013:4).

Son ylizyildaki bazi sehirlerdeki hizli gelismenin, sehirlerin is, ekonomi ve yatirimin
markasi sekline doniismelerindendir (Anholt; 2003). Mesela Hong Kong ve Tokyo gibi
onemli ekonomi ve is merkezleri en belirgin markalasmis sehirlerdendir. Ve iilke

ekonomisine ciddi katkilar1 olmaktadir (Yasar; 2013:4).

Bu modele gore bir sehrin veya bélgenin markalagmasi i¢in turizm, birey, yerel ve yabanci
politikalar, kiiltiir ve miras, ihracat, yatirim ve goc¢ kalkinma faaliyetlerinin yeterince

kullanilmas1 gerekir. Bu yonde ¢alismalara agirlik verilmelidir.

Logo, Sembol ve Slogan Olusturma

Marka sembolii, markanin gozle goriinen boliimiidiir. Bu boliim, bir markayi isaret etmek
iizere kullanilan, marka adi icermeyen bir sunum, bir bigim olabilecegi gibi, marka adinin
tamami veya bir kismindan olusan yazi karakterlerinin farkli bir sunumu da olabilmektedir.
Bu bakimdan marka sembolli, hafizada markayr cagristiran veya markayla
alakalandirilabilen her ¢esit 6zgiin geometrik sekil, nesne, tema, karakter, harf veya kelime
ya da bunlarin tamamini kapsayan bir tasarim olarak agiklanabilir (Tek; 2005:322). Sehri
animsatan sehre ait olan yoresel dgelerin tercih edilmesi semboliin sehir ile iliskilenmesini

artirir ve daha kalict bir algi olusturur.
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Sehirler i¢in amblem, sembol ve slogan yaratmak son zamanlarda sehir markalagmasinin
Oonem kazanmasiyla beraber sikca basvurulan bir yontem olmaktadir. Sehirler, sembol
tercih ederken genellikle kendi icinde kapsadiklari ve kendileriyle 6zdeslesmis olan
mekanlar1 segmektedirler. Buna gosterilecek en iyl misal New York’un sembolii olan
Hiirriyet Aniti’dir. Bu anmitin kendisi baska pek c¢ok anit gibi basli basina bir dikkat
cekicilik odagidir. Paris i¢in Eiffel Kulesi’nin ve Roma i¢in Kolozyum’un ayni énemi
yansittigindan s6z etmek miimkiindiir. Binalar ve tarihi yapilarin disinda o sehre ait meyve,

sebze veya hayvan da sehri ¢agristirict amblem veya sembollere 6rnek olabilir.

Logo ve sembol olusumunda sehrin kimligini yansitacak ve somutlastiracak sehirsel
imgelerin kullanilmasi hem hafizalarda sehre ait kalic1 bir imge olusturmak, hem de sehre
ait bir cazibe noktasi yaratmak bakimindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Baysal; 2004:24).

Logo ve sembol olustururken ¢ok titiz davranilmalidir.

Sehir logosunun ve semboliiniin belirli unsurlar i¢inde toplamasi gerekmektedir. Mesela
logonun veya semboliin zihinde kalici olmasi, uygulanmasinin basit olmasi, sehrin
ayricaligini ¢agristirtyor olmasi ve degisme ayak uydurabilecek 6zellikte olmasi en 6nemli
ozellikleri arasinda belirtilebilir. Bu nitelikleri saglamasi gereken logo ve sembollerin
profesyonel birimlerce tasarlanmasinin ve iizerinde ehemmiyetle durulmasinin, sehir
kimligi i¢in son derece mithim oldugu goriilmektedir. Yanlis logo kullanimi halinde sehrin
imaj1 olumsuza donebileceginden logo ve amblem olusturma da insanlarin sehrin hangi
yoniinii en kolay algiladiklar1 veya en ¢ok hangi 6zelliginden hoslanildigi saptanmali ve

uzman ekiplerden yardim alinmalidir.

Etkili bir sehir kimligi meydana getirilmesi i¢in inandirici, kanitlanabilir, benimsetilebilir
ve akilc1 bir slogan olusturulmasi da &nemlidir. Bu konuma Irlanda misali verilebilir.
[rlanda 1995 yilindan bu zamana gosterdigi basarili iktisadi gelismeyi agiklamak igin
“Celtic Kaplan1” sloganimi kullanmaktadir. Avrupa niifusunun %1°ini olusturmasina
ragmen, Avrupa’ya gelen ABD sermayesinin dortte birini alabilme basarisini saglamistir.
Gegen zaman iginde binden fazla deniz asir1 firma, merkez olarak Irlanda’y: tercih etmistir
(ligiiner ve Asplund; 2011:79). Yapilan basarili ¢aligma iilkeye ekonomik olarak ciddi

katkilar saglamistir.
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Sehir markalagsmast i¢in olusturulan sloganlarin tamaminin olumlu neticeler verdigini
sOylemek dogru degildir. Bir yerin imajinin kalict olmasi ve amacina ulagsmasi igin, 6nce
giivenilir olmas1 ve bir¢ok bigimde ve bir¢cok kanaldan gonderiliyor olmasi gerekmektedir.
Bunun i¢in de tanitimin biiyiik ehemmiyeti bulunmaktadir. Mesajlar iletilirken dogru mesaj

secilmeli yanlig anlagilmalara firsat verilmemelidir (Zeren; 2011:192-193).

Insanlar yazili metinlerin veya okunan sloganlarin yerine gorsel Ogeleri simgeleri
akillarinda daha ¢ok tutmakta ve hatirlamaktadir. Bu durum sehirlerin amblem se¢mesinin

ne kadar 6nemli oldugunun gostergesidir.

Tanitim

Sehirleri markalasmaya ulagtiracak en 6nemli kollarindan biri olan tanitim, sehrin sunumu
manasina gelmektedir. Bu sunum sayesinde iletilmek istenen sehir imajinin basariya
ulasabilmesi hedeflenmektedir. Hedef, yogun rekabetin oldugu bu ortamda misafirleri ve
miitesebbisleri sehre ¢ekmek oldugu ig¢in, tanitimin nasil yapildigi da biiyiik 6nem
kazanmaktadir. Sehirlerin markalasma siireclerinde ¢ok farkli tanitim faaliyetlerinden

faydalanilmaktadir. En uygun tanitim modeli se¢ilmelidir. Bunlardan bazilarina asagida

deginilmistir (Zeren; 2011:193).

Sinema Filmleri ve Televizyon Programlari

Televizyon, radyo ve sinema reklamlart bu bolimde incelenebilir. Birden fazla duyuya
hitap edildiginden dolay, iletilmek istenen mesajin hafizalardaki etkisine ve hedef kitleye

ulagtirilma derecesine fazlaca 6dnem verilir. Ve gilinlimiizde olduk¢a faydalanilmaktadir

(Zeren; 2011:193).

Sinema filmlerinin ve televizyon dizilerinin bir destinasyonun markalasmasinda ne
diizeyde etkili olduklar1 bazi misallerle daha iyi anlasilmaktadir. “Gladyator” filmi
Roma’nin, “Yiiziiklerin Efendisi” filmi Yeni Zelanda’nin biitiin diinyadaki sinema sevenler
tarafindan merak edilmesine ve bircok birey tarafindan ziyaret edilmesine fayda
saglamistir. Turkiye’den misal vermek gerekirse; “Asmali Konak” adli televizyon
dizisinin, Kapadokya bolgesi i¢in sagladigi onemli i¢ turizm hareketliligi ve o bolgede

olustugu bilinen alternatif is kollari, televizyonun tanitimdaki etkisinin ortaya konulmasi
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bakimindan anlamli goriinmektedir. Gorsel olarak alicinin karsisina ¢ikan sehirlerin

pazarda ayrismasi soz konusudur.

Internet ve Destinasyon Web Siteleri

Internet reklamcilign veya bir baska ismiyle elektronik reklamcilik, reklam verenlerin
internet alaninda iiriin ve hizmetlerinin tanitimlarin1 basardiklar1 reklamcilik gesididir.
(Avsar ve Elden; 2004:66). Giiniimiizde world wide web ana sayfalari, kuvvetli bir reklam
ve pazarlama vasitasi olma potansiyelini tagir. Son zamanlarda, bilgi iletisim teknolojisi,
firmalarin isleyis ve rekabet sekillerini onemli Olglide etkilemistir. Bilgi iletisim
teknolojisinin en hizli bilyiiyen kolu olan internet, yasamimizi her ortamda etkilemektedir.
Bilgi yogun bir faaliyet olan turizm de, bilgi teknolojileri ve iletisim sistemleri tarafindan
imkan oldugunca cok desteklenmeyi gerektirmektedir (Kamiloglu; 2010:121). Iletisim
teknolojisinin gelismesi sayesinde ¢ok fazla kisiye ulagilmakta ve bu avantaj kisa siirede

gerceklestirilmektedir.

Internet, yasamimizda Sylesine yer almistir ki; giiniimiizde market alisverisleri de dahil
olmak {izere etkisinin hissedilmedigi bir saha bulunmamaktadir. Internetin bu kadar yaygin
oldugu bu alanda internet siteleri de giinden giine degismektedir. Gilinlimiizde “Web 2.0”
adiyla belirtilen yeni nesil internet hizmetlerinin giindemde etkin bir yer edindigi
gozlenmektedir. Internetten faydalanilmayan bir alan neredeyse kalmamustir bu yiizden

kisilere ulagmakta ¢cok 6nem tagimaktadir.

Reklam ve tanitim ¢alismalarinin en az maliyetli ve en kuvvetli olaninin internet oldugunu
sOylemek dogru bir tespit olacaktir. Fakat buradaki en 6nemli etken, tanitimin ayricalik

olusturabilecek 6zgiin projelerle uygulanmasidir (Zeren; 2011:194).

Giliniimilizde sosyal medya adeta hayatlarimizin karar mercii haline gelmistir bu durum
neredeyse her secim ve tercihimizde internette yararlanmamizi saglamaktadir sehir marka
olusturulmasinda internet ve sosyal medyadan yararlanmasi halinde hem daha genis
topluluklara ulagsma hedefi gergeklestirilir hem de alici ile daha samimi iliski halinde

bulunulur.
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Basili Reklam Araclan

Basili reklam araglari; gazeteler, dergiler, brosiirler, el ilanlar1 ve kataloglar gibi giinliik
yasamimizda devamli yakinimizda olan unsurlardir. Bu araglardan faydalanilmasi yoluyla

tanitim yapilmasi oldukc¢a yaygin bir yontemdir. Ve giinliimiiz sartlarinda oldukga etkilidir.

Ornegin Financial Times gibi bir gazetenin reklam alanlarinin %S5 ile %10’u sehirlerin,
bolgelerin reklamlarma ayrilmistir. Ayrica sehirler ve bolgeler hakkinda bilgi sunan 6zel
ekler de yayinlanmaktadir. Tiirkiye’de de ekonomi gazeteleri genellikle sehir dosyalari
hazirlamaktadir (flgiiner ve Asplund; 2011:44). Genelde her iilkede tercih edilen

yontemlerden birisidir.

Acik Hava Reklamlari

Acik hava reklamlari; afis ve panolar, metro istasyonlari, otobiis duraklari, vapur iskeleleri,
havaalanlar1 gibi mekanlarda yer bulan reklamlar ve insaatlarin dis yiizey kaplamalari,
1s1kl1 ilanlar, cam grafikleri (6zel bir cam grafigi folyosuyla binalarin ve toplu tasima
vasitalarinin cam yiizeylerinin kaplanmasi ile olusturulan reklam araci), oncelikle biiyiik
aligveris merkezleri ve sehir meydanlarinda kullanilan dijital olarak hazirlanan hareketli
reklamlar (eskavizyon) ve apartman ve otopark giris/cikislari, lobilerde yapilan reklam
uygulamasi (homeboard) gibi hedef kitleye her zaman her yerde ulagsmayi hedefleyen
reklam vasitalaridir (Avsar ve Elden; 2004:65). Dikkat cekici duruslart ve ilk bakista
iletebildikleri mesajlarla, acik hava reklamlar1 da en etkili tamitim araclari arasinda

goriilmektedir. Yaygin bir sekilde tercih edilmektedir.

Fuarlar

Fuarlar, belirli zamanlar arasinda, donemsel olarak boélgesel, ulusal ve uluslararasi
seviyede olmak tizere, genel ve belirli uzmanlik alanlarinda (turizm, tekstil, bilgisayar,
denizcilik gibi) uygulanmaktadirlar. Genel fuarlar, biiyiik kitlelere firma veya mamuliin
tanitilmasi bakimindan yardimci olurken, ihtisas fuarlar ise, 6zel ve dar bir konuda yani
firmanin tretimini devam ettirdigi sahadaki hedef kitleye seslenebilmesi bakimindan
oldukea degisik tanmitim vasitalaridir (Kamiloglu; 2010:131). Ancak oldukga etkili tanitim

araclarindandir.
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Ulkeler ve sehirler énemli fuarlar1 olusturabilmek ve bu sayede ziyaret¢i gelebilmesi igin
birbirleriyle acimasizca bir rekabet igerisindedirler. Expo, Cebit, vb. fuarlar, konferanslar
ve organizasyonlar bu tarza misal olabilecek 6zelliktedir. Bu fuarlar uluslararasi olduklari

icin hem yurt i¢i hem yurt dis1 misafirleri agirlarlar (Zeren; 2011:195).

Sehir Markalasmasina Katkida Bulunan Trendler

Sehir  pazarlamasinda  markalagsma  gayretlerine  biiyiikk  ehemmiyet verildigi
gozlemlenmektedir. Batil1 iilkelerdeki biiyiik sehirler markalasmay1 dnemseyerek biiylik
yatirimlar ve pazarlama programlar1 olusturmaktadirlar. Bu sehirler, 6ncelikle uygulamasi
¢ok sik olan bazi yer markalastirmasi ile alakali trendlerden faydalanarak sehirlerin

markalagmasina destek saglamaktadirlar ve ¢alismalarini bu yonde devam ettirmektedirler.

Sehirlerde Unlii Olan Uriinleri Markalastirma

Unlii ve sehre ait olan mallar sehrin markalasmasia fayda saglamaktadir. Bu bakimdan
sehir yoneticilerin bulunduklari yerlesim biriminde {inlii olan mallar1 desteklemeleri, malin
ticari degerini fazlalastirdigi gibi sehirlerinin de sohretini fazlalastirmaktadir. Malin
kalitesi ve imaj1 sehrin marka degerini ¢ogaltan etkili bir strateji olarak benimsenmektedir.
Aslinda bu faaliyet direkt sehrin markalagmasi ile alakali goriinmese de dolayli olarak
etkisi azzimsanmayacak nispettedir. Buna misal olarak Yalova sehrinde bulunan termal
kaplicalari, Inegdl ilcesine 6zgii Inegdl kofte ve Urfa sehrine 6zgii lahmacun 6rnek
verilebilir. Var olan yoresel iiriin markalarinin tine sahip olup pazarda iyi imaj saglamasi

sehre ragbeti arttirmaktadir.

Uluslarin Markalasmasi

Bu trend ulusal devletlere danigmanlik hizmeti yapan pazarlamacilar tarafindan iilkenin
markalastirilmasimin faydalarmi fark etmeyle olusturulmustur. Ulusun markalastiriimasi
turizm ve yabanci yatirim ¢ekme hususunda bazi olanaklar saglamaktadir. Sehirler de
ulusun markalagtirilmasindan faydalanmakta oldugundan, bu trend sehir markalastirmasina
pozitif faydalar saglamaktadir. Bu trendden en ¢ok faydalanan iilkenin ABD oldugu
bilinmektedir. ABD’nin 20. yiizyilda basardig: iktisadi ve teknolojik iistiinliik ayn1 anda

Amerikan sehirlerinin de gerek Ogrenim gayesiyle gerekse gezme gayesiyle ¢ok fazla
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saylda birey ve yatirimer ¢ekmesini saglamistir. Uluslar markalastigi zaman bu o tilkedeki

sehirlerin ¢oguna olumlu bir sekilde yansimaktadir.

Kiiltiir ve Eglence Olaylarinin Markalastirilmasi

Sehir markalagmasina ve fiziksel, iktisadi ve kimi sartlarda da sosyal ¢evresine fayda da
bulunan bir diger trend kiiltiir ve eglence faaliyetlerinin markalastirilmasidir. Kiiltiirel bos
zaman etkinlikleri ve eglence sektdriiniin gelismesi tim diinyada yaygin olarak sehrin
markalastirilmasinda uygulanmaktadir. Bu ¢esit faaliyetlerin yapildigi sehirler iinlenirken
ayni anda da sehrin planlamasina da pozitif destek saglamaktadir. Bu sektorde faaliyet
gosteren firmalarin bu manada sehrin markalagmasma biiyiik Olgiide katki sagladigi
gozlenmektedir. Eglence faaliyetlerine en iyi misal olarak ABD’de Orlando’da bulunan
Disneyland gosterilebilir. Disneyland sundugu farkli eglence etkinlikleri ile olduk¢a fazla
ziyaretci ¢ekebilmektedir. Bu sebeple bagka lilkeler de Disneyland tarzi eglence merkezleri
yapmaktadirlar. Sahip olunan farkli eglence merkezleri sehir markalar1 agisindan pazarda
farklilagtirmayr saglamakta ve tiiketiciyi eglence mekanlar1 tercihlerinde One

gecirmektedir.

Politik Destek

Siklikla iilkelerde miihim kararlarin alinmasi, kaynaklarin dagitilmasi ve iilke biitliniiyle
alakali planlamalar merkezi hiikiimetlerce ve politikacilarca uygulanmaktadir. Bu ylizden
bu aktorlerin sehirlerin markalasma kapasitesine ve faaliyetlerine Onemli etkileri
olmaktadir. Bu bakimdan sehirlerde yerel yoneticilerin iyi iliski olusturmalar1 gereken en
onemli vasiflar arasinda politikacilar da bulunmaktadir. Sehrin basarili bir bicimde
markalagsmast i¢in  politikacilarin  katkisina  gereksinim  duyulmaktadir.  Sehrin
markalagsmasiin tilke ekonomisine yararlar1 politikacilara anlatilarak devlet kurumlari
arasinda koordinasyonun olusturulmasi ve bu tarzda sehre daha ¢ok maddi ve manevi katki
saglanmasi lazimdir. Fakat sehirdeki yerel yoneticilerle merkezi hiikiimet yoneticilerinin
degisik politik goriise sahip olmasi sehrin kalkinmasini markalagmasini giliclestirmektedir
(Apaydin; 2011:27). Ulkelerin sehir markalarina verdigi destek ulusal pazarda ¢ok 6nemli

rol oynamakta ve bu pazarlamalarin politik destekle beraber ilerletilmesi gerekmektedir.
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2.13. Marka Sehir Olma Yolunda Yardimeci Etkenler

2.13.1.Marka Sehir Olma Siireci ve Siirece Etki Eden Unsurlar

Stratejik destinasyon pazarlamasinda; ilk asamada yerel ve bolgesel hiikiimet yetkilileri,
vatandaglar ve is diinyasinin temsilcilerinden meydana gelen planlama grubunun sehrin
gelecegini bicimlendirmede kamu ve oOzel kuruluglarin birlikte ¢alismanin 6nemini
kavramasi ve sehre ait sorunlar1 sebepleriyle birlikte teshis etmesi gerekmektedir. Gergekgi
bir tespitin sonunda sehrin problemlerinin uzun siirede ¢6zlimii i¢in bir vizyon
olusturulmalidir (Kotler ve digerleri; 1993:18). Bu sebeple basarili bir destinasyon markasi
olusturmak i¢in vizyon sahibi bir O6nciliye de ihtiya¢ duyulmaktadir. Destinasyon markasi
icin agik ve gergekei bir vizyon yaratilmali ve onun kiiltiirel mirasinin olumlu yonleri ile
sosyal paydaslarinin da destegiyle bu vizyonla gelecekte neleri basarabilecegi kesin bir
sekilde ortaya konmalidir(Hankinson; 2007:246). Ayn1 zamanda kiiltiirel unsurlar tespit
edilerek yoresel pazarlamaya da yonelmeli gilinlimiizde turistler gittikleri sehirlerin
kiiltiirlerini yansitan yore halkinin imalat1 olan tirlinlere yonelmekte ve gittikleri sehirlerde

yoreleri kiiltiirel agidan tanimay1 hedeflemektedir.

Destinasyon pazarlamasi ve markalagmasi siiresi; bircok kurum ve kurulusun birlikteligini
ve katkisin1 gerektirmektedir. Destinasyon yonetim Orglitleri olarak adlandirilan bu
kuruluslar, bir cografi bolgeyi, bir iilkeyi veya sehri, bir turistik destinasyon olarak géren
ve bu tarzda arastirmalar yapan birimlerdir. Destinasyon yonetim Orgiitleri, ulusal turizm
orgiitlerinin pazarlama boliimii olarak incelenebilir. Destinasyon yonetim Orgiitlerinin,
turizm gelirlerini ¢ogaltmak, istihdam yaratmak, turizmi bolgesel ve mevsimsel olarak
genisletmek, turistlerin ilgisini devam ettirmek, destinasyon sinirlarinin kalitesini korumak,
devam ettirilebilir akis1 saglamak gibi hedefleri vardir (Middleton ve Clarke; 2001:327-
329-339; Aktaran; Ozdemir; 2008:50-52)(Tasoglu; 2012:69). Destinasyon kuruluslarinin
ve yore halkinin sistemli hareket etmesi ve paydaslarin plana dahil edilmesi halinde

basariya ulasilabilir.

Birgok tiilkede destinasyon markalarinin gelisimi, destinasyon pazarlama Orgiitlerinin
vazifesidir. Destinasyon pazarlama Orgiitleri; hiikiimet birimlerini, bolgesel gelisme
birimlerini, kamuda ve 6zel sektdorde markalarimi biiyliten ve yOneten turist orgiitlerini

kapsamaktadir (Hankinson; 2007:242). Sehrin pazarlanmasinda baslica kosullar; altyapi,
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sehrin cazibesi, o sehirde yasayan bireyler ile hayat kalitesi ve imajidir (Kotler ve digerleri;
1993:19). Destinasyon i¢in pozitif fikir yaratan kuvvetli, tutarli, farkli ve fark edilir bir
marka imaji pazarlama kosullarinin temeli durumundadir (Ozdemir; 2008:105).
Destinasyon pazarlama oOrgiitlerinin kilit gorevi, orgiitlerin kendi i¢indeki ikiliklerini ve
diistince ayriliklarin1  yonetmektir. Her bir oOrgiitiin gereksinimleri, ozellikleri ve
beklentileri farkli olup ikilemleri yonetmek ve her birinin arzu ve isteklerini
gergeklestirmek cok basit degildir. Diger taraftan kiigiik firmalar bir destinasyonun marka
sekline gelmesinde yalniz baslarina ¢ok az etkiye sahip olmakla beraber bir araya
toplandiklarinda daha basarili olabileceklerdir. Birbirlerine rakip olan bu firmalar ayni
maksada hizmet etme diistincesiyle dernekler kurmalidirlar (Hankinson; 2007:249-251).

Firmalarin ortak hareket etmesi sonucu hem pazar alan1 genisler hem alici sayisi artar.

Bunun yani sira, Kongre ve Ziyaretci Biirolar1 da bir sehri temsil eden ve sadece is turizmi
kapsaminda gelenlere degil tatil i¢in gelenler de dahil olmak iizere biitlin turistlere hizmet
sunan bir kurulus oOzelligindedir. Destinasyon pazarlamasi, bir kongre ve ziyaretci

biirosunun en fazla harcama kalemini olusturur (Ozdemir; 2008:55).

2.13.2.Sehir Markalasmasinin Unsurlar:

Marka sehir olmak c¢ok daha fazla bilesenden meydana gelir. Bu ¢ok sayida etmen marka
sehir olma siiresini bazen pozitif bazen de negatif etkiler. Yapmis oldugumuz
arastirmalarda marka sehir icin asagidaki Ozelliklerin en Onemlileri oldugunu

diistinmekteyiz.

* Gerekli altyap1 hizmetine sahip olmali,

* Yeterli derecede toplu tagima imkani1 olmali, 1yi okullar, eglence ve kiiltiir ¢caligmalari
olmali,

* Marka olmak i¢in ayricalik yatacak diisiincelere sahip olunmalidir,

* Dogru tercih edilmis logo ve sloganlara sahip olmali,

+ Istihdam saglama imkanlarina sahip olmals,

+ lyi durumda ve karsilanabilecek konaklama olanagi sunmal,

» Sehri merak uyandiran bir bolge haline getirmek, keyifle yasanacak bir sehir ortami
yaratilmasi, sehre gelenlere misafirperver davranilmasi, endiistri ve ticaretin

kolaylastirilmasi gerekmektedir.



165

Seklinde belirtilmistir.

Yerel yonetimler ve sehir sakinlerinin ortak faaliyetleri olas1 negatiflikleri belirli dl¢lide
engelleyecektir. Bu siire¢ aninda sehir sakinleri yerel yonetimle ahenkli ¢alismaz ve marka
sehir olmanin kendilerine diisen vazifelerini yerine getirmezlerse projede aksakliklar
ortaya cikabilir. Bu aksakliklar olusturulmaya calisilan imajin olumsuza donmesine neden
olabilir. Bunun olmamasi i¢in tiim sehir halki organize ve senkronize bir sekilde hareket

etmelidir.

Mesela; istihdam, endiistri, barinma, toplu tasima, gibi New York marka olmus sehirlere
bir misaldir. New York’ta ¢ok kiiciik bir saha disinda her yere yiiriiyerek, taksiyle veya
yeralt1 treni ile ulasim saglanabiliyor bu nedenle de 6zel araca sahip olmak mecburiyetinde

kalinmiyor. Bu alic1 da biiyiik ilgi uyandiriyor ve sehri cazip hale getiriyor.

“Bircok sehir veya bolge, yerlesik halktan ¢ok turistlere imkan sunar. Bunun nedeni orta
kesim i¢in karsilanmasi zor liikste mekanlar olmalaridir. Kiiltiirel, tarihsel ve iktisadi
cazibe bakimindan ¢ok zengin olan New York ve Paris bu yerlere en iyi misallerdir. Bu
nitelikleri onlar i¢in turizmi vazgecilmez hale getirir” (Alas; http://www.izto.org.tr). Yani
bir sehrin tamamiyla refah halinde olmasi1 sadece turistler acisindan degil yerli halk icinde

siik(ineti ve ihtiyaglar1 saglamasi turistler agisindan tercih edilirligi artiriyor.

Ulke Markalar1 ve Ozellikleri

Bir iilkenin diinyadaki konumu son derece miihimdir. Kendi {ilkeleri disindaki baska
iilkeler hakkinda pek cok birey ¢ok az sey bilmektedir. Bildikleri dogrultusunda da
tutumlar1, efsaneler, sOylentiler veya anekdotlar iizerinden bi¢imlendirmektedir. Bir
iilkenin imaj1 o tilkenin politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel normlari ile bicimlenmekte ve
olusumu uzun seneler siirmektedir. Ulkelerin turistik imajmin genel imajdan ayr1 olarak
degerlendirilmesi bu baglamda miimkiin degildir. Bu sebeple bir tatil beldesine, bir sehre
veya bir bolgeye yonelik turizm etkinlikleri o iilkenin genel imajindan etkilenilerek
yaratilmaktadir. Turistler genellikle tehlikeli gormedikleri, kendilerini huzurlu
hissedecekleri ve ekonomileri dalgalanma gostermeyen iilkelere seyahat etmeyi
secmektedirler. Miisteri gitmek istedigi iilkeyi iilkenin sadece destinasyon giizelliklerine

gore degil o lilkenin halkinin yagam kalitesi seviyesi de dahil olmak {izere inceliyor. Sehrin
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politik konumu, saldir1 olma ihtimali, su¢ orani, hiikiimetin halka tutumu, halkin turiste
kars1 tutumu gibi iilke 6zellikleri yani imaji ne kadar gidilecek sehri kapsamasa da turisti
bu kotii imaj sehirden uzaklastirip benzer oOzellikler sergileyen diger destinasyonlara

yonlendiriyor.

Turizme dayali ekonomileri olan iilkeler destinasyon markalamasina daha fazla énem
vermekte ve gereksinim duymaktadirlar. Turizm pazarinda var olan iilke sayisi ¢ogaldikca
iilkeler de markalasma yolunu tercih etmislerdir. Itibarlarin1 ve prestijlerini cogaltmaya
calisan tiilkeler paralar1 ve enerjilerini yeniden markalagma siirecine yatirmakta ve boylece
turizm pazarindan elde ettikleri pay1 ¢cogaltmaya ¢alismaktadirlar. Markalagsmak iilkelere
bircok avantaj ve yarar saglamaktadir ki farklilasma markalagmanin esasini
olusturmaktadir. Ulke markalagsmasmin iilke kimligini iletmede turizmin &tesinde bir
gorevi vardir. Ulkelerin markalasmas: kiiltiir, tarih, iktisadi durum, politika gibi bir¢ok
kosuldan etkilenmektedir ve bu nedenle karmasik bir yapiyr igerir. O ylizden iilke

markalagmas1 sehir markalagmasina gore daha zorlu ve mesakkatli bir yoldur.

Ulke markalar1 yalnizca turizmle alakali bireylere bir mana ifade etmemekte ayni siirede
ticari ve politik manada da bir deger tasimaktadir. Politik ve ticari sohret, politik ve ticari
basariy1 da direkt etkilemekte ve iilkenin gelecegine sekil vermektedir. Bir iilke imaj1 o
iilkenin tarihini de kapsayacak sekilde bircok 6zelligin etkisinde oldugu halde markalagsma
sekliyle mevcut imaj1 degistirmek veya kuvvetlendirmek durumundadir. Politik ve ticari
baglamda bakildiginda da aslinda bir iilkenin kotii imajimi sadece iilke hiikiimetinin
secimleri veya izledigi politika etkilemez ¢iinkii iilkeler agisindan kétii imaj olusumu tek

basina yapilamaz.

Giliniimilizde uluslar es zamanda yatirim, ihracat ve turizm vb. ol¢iilebilir ve gili¢ konular
alaninda rekabet halindedirler. Daha fazla ulusun i¢inde oldugu ve teknolojinin pazarlama
konusunda cazip imkanlar sundugu, giin gectikce daha rekabet¢i sekle gelen diinyada
uluslar da politik giiclinii, etkisini ve prestijini, 0z saygisin1 aksettirmeye ugragmaktadir.
Ulkeler turizm imaj olusturma ve markalasmasi o destinasyonun gercekligi iistiine insa
ettigi zaman basarili olmaktadir. Bir bagka acidan zaman i¢inde bir degere ulasacak ve
rakiplerin taklit etmesi gii¢ olan kuvvetli ve manali bir marka kimligi olusturmak, dikkat,
sadakat ve devamlilik gerektirmektedir. Bununla beraber iilke markalagmasi yalnizca

kamunun vazifesi degildir fakat biitiin paydaslarin igbirligi halinde davranmasinin bir
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neticesi olarak olusturulabilir. Basarilt bir marka gerceklestirmis destinasyon
pazarlamacilar1 bu pozitif imaji korumak ve gelistirebilmek i¢in devamli bir gayret
icerisinde olmalidir. Yoksa imajin1 yenileyemedigi i¢in rakip destinasyonlarin arkasinda
kalarak basarisizliga diisebilir. Bu durum hem toplumsal imaja hem de iilke ekonomisine

zarar verir.

Biitiin iilkeler devamli birbirleriyle iletisim igerisindedir ve stirekli popiiler kiiltiir, mallar,
hizmetler, hareketler, spor, sanat ve mimari bakimdan birbirlerine birgcok mesaj
iletmektedir. Bu sebeple bu mesajlar lilkenin tamaminda ne oldugunu, ne hissettigini, ne
istedigini veya neye inandigimi1 ifade eder. Higbir iilke diger iilkeler agisindan nasil
goriindiigiinii yok sayamaz. Politikacilar her {ilkenin bir kimliginin oldugunun bilincinde
olarak davranirlar. Bu sebeple pek cok iilke alakalarini, enerjilerini ve paralarini ulusal ve
uluslararas1 alanda prestij elde etmeye harcamiglardir. Ulkeler agik, tutarli, ideolojik
yoniliyle baskin bir ulusal kimlik yaratmak icin bilingli ve temkinli girisimler
icerisindedirler. Bu girisimlerin sebebi giiglii lilke goriintiisii ¢izme ve olugmus bu yeni

pazar da tutunabilmektir.

Pek c¢ok iilke markalagmaya sifirdan baglar ve neredeyse hi¢ taninirligi yoktur. Ulusal
bazda markalasmay1 baslatan ilk iilkenin Fransa oldugu bilindigi gibi destinasyonlar i¢in
ilk kiiresel marka stratejisini baslatan iilkenin Yeni Zelanda oldugu bilinmektedir. Belize,
Paraguay, Mongolia, Sri Lanka, Honduras ve diger diinya tlkelerinin en miihim sorunu,
belli bir siifin disinda kimsenin tanimamasi ya da ilgilenmemesidir. Ulke markalagmasi
giiniimiiziin en tartismali politik kavramlarindan biridir ve Ispanya’dan Avustralya’ya,
Danimarka’dan Singapur’a bir¢ok iilke bu konuda ¢aba gostermektedir. Ulusal Turizm
Orgiitleri tarafindan yapilan iilkelerin pazarlama ¢alismalarinin birgogu uluslararas: pazara
odaklanmakta ve bu sebeple Ingiltere, Fransa ya da Yunanistan vb. iilkelerde turist ¢ekilen
otuzun iizerinde ofis kuruldugu gibi genis aglar bulunmaktadir. Tanitic1 ve bilgilendirici

ofisler kurmak miisteri i¢in giiven uyandiran bir satis taktigidir.

Ulkeleri pazarlamak her zaman rekabetci stratejiler gerektirmis mithim bir konudur. Bir
destinasyon c¢esidi olan iilkelerde biitiin {irlin ve hizmetler gibi markalasabilmekte ve
piyasaya sunulmaktadir. Ulkelerin markalasmas1 iilke imajmin yenilenmesi veya
tazelenmesi bakimindan stratejik bir vasitadir. Destinasyon imajinin tanimindan hareket

ederek tlilke imajinin da bir iilke hakkindaki his, algi ve izlenimlerin tamami oldugu ifade
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edilir. Turistler {ilkelerle alakali farkli bilgilere giinliikk yasamlarinda televizyon, gazete ya
da dergiler vasitas: ile ulasabilmektedir. Ulke imaji da ziyaretcilerin hafizalarinda bu
bilgiler 1s18inda ya da o iilkeye yapilan geziler sonrasinda olusmaktadir. Kafasinda bir
yargiyla gelen turistin algiladigi marka imajin1 ancak sehre gelip gezerken olumluya

cevirebiliriz.

Bir iilkenin markalagsmasi profesyonel bir bakis agisi gerektirmekte bu sebeple marka
danismanlari ile ¢alismak ve sonucunda danismanlarin sekillendirmesi ile biitiin kamu ve
ozel sektor kuruluslar ile birlikte marka catisini insa etmeye baslamak gerekir. Oncelikle
markalagsma hususunda isi uzmanina birakarak iilkelerin bu hususta profesyonel
firmalardan danigsmanlik almasi gerekir. Bu kadar 6nemli bir konu uzman olmayan

kimselere birakilamaz.

Turistlerin benlik bilincine uygun ve hayat tarzlarina cazip gelebilecek iilke igin
markalagma, mal ve miisteri arasindaki hissi bir bag olusturmay1 gerektirir. Basarili iilke
pazarlamasini olusturmak isteyen sirketler, bireylerin kendileri ile iligkilendirecegi giiven,
kalite ve hayat tarzi manalarim gergeklestirmelidir. Ulkelerin turizm imaj olusturma ve
markalagmast o destinasyonun gercekligi {istiine yapilmalidir. Her zaman dogru ve

glivenilir mesajlar basariy1 giiclendirmektedir.

Sayisinin fazla oldugu, giin gectik¢e artan rekabetci diinyada {ilkeler yatirim, ihracat ve
turizm sahalarinda rekabet halindedirler. Kiiresellesme oyununda kazananlarin ve
kaybedenlerin bulundugu ortamda, kazananlar zenginlesmekte ve kuvvetlenirken
kaybedenler ise fakir ve giicsiiz kalmaktadir. Her bir iilke iktisadi, ticari ve politik
sebeplerden otiirti kendi kiiltiiriinii, tarthini, kimligini ve degerlerini pazarlama hedefine
gitmektedir. Rekabet¢i baskilar {ilkeleri pazarlama ve markalagsma faaliyetlerine
yonlendirmektedir. Bir iilkeye markalasma gayretleri hususunda yeni bir sey s6z konusu
olmamakla beraber, marka kelimesinin {ilkeler agisindan kullanilmasi yenidir. Ulusal imaj,
ulusal kimlik, ulusal itibar bu platformda tercih edilen ifadelerdir. Teknolojik gelismeler
daha kuvvetli ve yogun oldugu, marka kelimesi de uluslar i¢in yeni oldugu halde marka
konusu ise gergekte uluslar kadar eskidir. Marka gegmisten gliniimiize kadar siirekli 6nemli
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir devlet planlamas1 kapsaminda markalagma

programi i¢in yapilmasi gerekenler asagidaki bicimde agiklanabilir:
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e Devlet, sanayi, sanat, egitim, spor ve medya temsilcileri ile beraber bir faaliyet grubu
olusturulmalidir.

e Ayni grup hedef kitleyi tespit etmeli ve tanimlamalidir. Ulkenin kendi halki ve baska
iilkelerdeki bireyler tarafindan nasil algilandig1 gerekli ¢alismalarla belirlenmelidir.

e Calisma grubu iilkenin kuvvetli ve zayif taraflarini inceleyerek danismanlik yapmalidir.

e Ulusal markanin esas alacagi ana fikir tespit edilmeli ve buna gore program
olusturulmalidir. Bunlar renk ve semboller vasitasi ile gorsellestirilmelidir. Ulusal bir
amblem tasarimcisindan yardim istenmelidir. Bunun en 6zel misallerinden birisi Joan
Miro’nun Ispanya i¢in tasarladig1 giines semboliidiir.

e Rehber niteliginde bir marka kitab1 hazirlanmali ve girisimcilerin ulusal betime bagh
olarak diislince gelistirmek istemeleri halinde kilavuzluk etmelidir.

e Farkli fakat tamamlayic1 vasiftaki sektorler igin ana fikri aksettiren ve Kitleye uygun
yatirim, ihracat ve turizm bakimindan koordineli ve ahenkli mesajlar hazirlanmalidir.

e Bir iilke tarafindan iiretilen veya lilkeyi temsil eden her niteligi tanitabilmek icin
koordinasyon olusturulmalidir.

e (Caligma grubu ticaret, sanat, sanayi ve medya kuruluslar1 ile bir irtibat diizeni

olusturmalidir.

Seklinde agiklanabilir.

Bazi iilkeler markalagma siirecine neredeyse sifirdan baglamaktadir zira ya taninmamakta
veya ¢ok az taninmaktadir. Her iilke ve her bolge biiyiik kuruluslarin yatirimlarindan
yararlanmak i¢in acimasizca yarigmaktadir. Bir ilke ile alakali 6n yargi ve cehalet;
reklamlar, brogiirler, web siteleri, festivaller, giizellik yarigmalar1 gibi pazarlama
calismalar1 vasitasi ile yok edilmeye calisilmaktadir. Ulke imaj1, biitiin iiriin ve hizmetlerin
satisinda ve pazarlanmasinda etkili oldugu gibi turizm bakimindan da 6nemli bir vazifeye
sahiptir. Kisiler, tlilkeler hakkindaki goriisleri cercevesinde belli bir destinasyona gitme
karar1 almaktadir. Kiiresellesme ile beraber uluslararasi rekabetin fazlalasmasi, turizm
calismalarina da aksetmistir. Internetin de yayginlagmasi ile beraber iilkeler ile alakali
dogru ve giivenilir bilgilere erismek daha kolaylasmis ve cabuklagmistir. Bu sebeple
uluslararast  turizm  rekabet pazarma  yeni llkeler de c¢ok  rahatlikla
katilabilmektedirler(Ozdemir; 2014:164). Ulkenin sahip oldugu kétii imaj sehir ne kadar

olumlu imaja sahip olursa olsun sehre tercihi azaltmaktadir.
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2.13.3.Sehirlerde Sembolik Oge ve Simge

Sehirsel mekanda sembol veya simgelerin kullanilmasi iki ayr1 sekilde olmaktadir.
Bunlarin birincisi, biitiin sehrin olusum sistemini bir semboliin iizerine oturtmak, sehir
planinda sembolizme gitmektir. Ikincisi ise, sehirsel mekanda bazi unsurlarin
kendiliginden ya da bilingli bir sekilde tasarlanarak, dikkat ¢eken nesne konumuna, odak
noktasi sekline doniistiiriilmesi ile meydana getirilen simgelestirmedir. Yani sehrin dikkat
¢ekmesi istenen ya da istenmeden odak noktasi olmus Ogelerinin simgelesmesi sehrin
marka sehir olma yolunda ilerlemesine 6n ayak olur ¢iinkii simgeler tiiketicinin aklinda

daha ¢abuk yer eder ve sehri animsatir.

Giliniimiiz sehirlerinde ikinci tiir sembol kullanimi, yani bazi nesnelerin sembollestirilmesi
cok daha genis olarak goriilen bir uygulama seklidir. Simgelerin bazilar1 toplumsal manalar
tasirken, bazilar1 da kisisel olabildikleri gibi kisiler arasi iligkilerin de anlamsal manalar
olabilir. Mekanin 6lgeginin de simgesel bir dili vardir (Erdonmez; 2005:76). Kamusal agik
mekanlar ve dinl amaglar tastyan mekanlar ihtiyagtan fazla biiyiik, ferah, vurgulu ve anitsal
tasarlanir. Kisilerin belleklerinde en kolay animsayabilecekleri sembolleri tercih etmek

gerekmektedir.

Sembollestirilen, bir anit (Canakkale Anit1), bir heykel (Samsun’daki Atatiirk Heykeli),
anitsal bir yap1 (Sultanahmet Camii), bir meydan (Pekin’deki Tiananmen Meydani),
naturel bir olusum (Pamukkale), bir canli ¢esidi (Denizli Horozu), dini veya tarihi 6neme
sahip sechirsel bir nesne (Kemeralti’nda yer alan camiler, Kadifekale) olabilir (Ugkag;
2006:13). Ulkemiz bu bakimdan oldukca sanslidir.

Bazi semboller son derece kolay anlasilabilir ve geneldirler. Bu semboller diinyada
oldukca yaygindir ve kiltlirler arasinda ortak hislere seslenir ve insanhigin ortak
tecriibelerini belirterek paylasim icin bagskalarin1 davet eder. Bazi semboller ise
anlagilmazdir ve manalarinin anlasilabilmesi i¢in kiiltlirel ipuclarina ihtiya¢ vardir. Bu
semboller ise goriinmez bir savunma duvart meydana getirerek yalmizca bir kiiltiiriin
iiyeleri tarafindan anlagilabilir. Sehir merkezinde yiikselen bir kule, 21. yy. *da onu izleyen
birisi i¢in hi¢ bir mana tagimadan yalnizca gorsel bir imaj olarak seslenirken, gegmisindeki

hayat1 6grendikten sonra durum baskalik gosterebilir (Baskaya; 2001:67). Giliniimiizde
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neredeyse diinyanin her yerinde bu tarz semboller mevcuttur ve sehir Ogeleri olarak

kullanilmakta, pazarlanmaktadir.

Sehirde diizen ve yonlenme de sembolizm ile yakindan alakalidir. Bir sehir diizeni ve
dolayisiyla yoniin tayini, estetik ve sembolik degerlerin gergek manada tespit edilmesi ile
yapilabilir. Var olan ¢evre modeli icinde, toplumun biitiin {yeleri tarafindan
paylasilabilecek, yon ve uzaklik konusunda ipuclar1 veren, basamak basamak farkliliklar
gbsteren, manalarla dolu gorsel imajlar sunulmalidir. Mesela Istanbul’daki diizen ve
yonlenme Taksim, Emindnii, Beyazit Meydanlarma, istiklal Caddesi’ne ve bazi sehir
sembollerine (cami, gokdelen, vb.) baghdir (Baskaya; 2001:65). Sehirler de ozellikle

dikkat ¢ekilen sembolleri 6ne ¢ikarmaktadir.

2.14. Sehir Pazarlamacih@inda Basariya Etken Unsurlar

2.14.1.Sehir Pazarlamasinda Basariy1 Etkileyen Faktorler

Bir sehir, baska hedef pazarlar icin kuvvetli bir altyapt olusturduktan sonra, sehirsel
pazarlama devreye girer ve sehrin kimliginin belirlenmis hedef pazarlar tarafindan
anlasilmas1 ve sehirle alakali pozitif bir imaj olusturulmasi gorevini yiiklenir. Olumlu imaj

yaratmak sehir pazarlama da en 6nemli adimdir.

Sehirlerin cazip hale gelmesi i¢in cazibe faktorlerini tagimalar1 gerekmektedir. Kotler ve
digerleri (2002:163), cazibe faktorlerini iki grupta incelemistir. Birinci grup faktorler sert
cazibe faktorleri olarak isimlendirilir ve mali istikrar, verimlilik, fiyatlar, miilkiyet
kavrami, yerel destek hizmetleri ve aglar, iletisim altyapisi, stratejik konum ve tesvikleri
kapsar. Ikinci grup faktdrler yumusak cazibe faktorleri olarak isimlendirilir ve nis
gelistirme, hayat kalitesi, isgiliciiniin rekabet kuvveti, kisisel sartlar, yonetim, esneklik ve
dinamizm, is iligkilerinde profesyonellik seviyesi ve girisimcilik ortamini kapsar (Kotler ve
digerleri; 2002:163). Girisimci imaj ve yaraticilik gibi yumusak cazibe faktorlerinin 6nemi
fazlalasmaktadir ¢iinkii ¢ogalan miisteri talebi sehirde daha kompleks mal ve hizmetlerin
tiretilmesini zorunlu kilmaktadir (Asplund; 1993). Cazibe faktorleri gelismemis bir sehrin

tercih edilirligi de o yonde azdir.
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Barclays Bank tarafindan 2002 yilinda yapilan bir ¢alismada (Barclays; 2002), diinyanin en
zengin bolgelerinin mali gelismesi arastirilmis ve bu bolgelerin rekabet avantaji yaratmak

icin alt1 ortak noktaya hedeflendikleri tespit edilmistir (Aladag; 2014:6-7):

e Paydagslar tarafindan kabul edilmis bir vizyon, koordinasyon ve finansmanla bdlgesel
liderlik yaratilmasi,

e Bolgesel kaynaklarin bolgesel kiimelenmelere hedeflenmesi, (teknoparklar vb.)

¢ Yerel miitesebbislerin desteklenmesi,

e Egitim ve is diinyasinin bir araya toplanmast,

e Toplumsal destegin saglanmasi,

e Yeni pazarlar olusturmak ve yatirimlardan faydalanmak i¢in ulusal ve uluslararasi

baglar olusturulmasi,

Bu sekilde belirtilebilir.

Sehirlerin basaris1 icin c¢abuk bir formiil bulunmamaktadir. Odakli iktisadi gelisme
politikalart uzun yillar siiresince uygulanmalidir. Jensen-Butler’in ampirik arastirmalarina

gore (Jensen-Butler; 1997:10-17), basarili sehirler asagidaki nitelikleri tagimaktadir:

e Basarili sehirlerde iiretim ve istihdam sanayi sektoriinden hizmetler sektoriine
gecmektedir.

e Hizmet sektoriinde, basar1 gostergesi olarak yiiksek deger iireten alt sektdrler meydana
cikmaktadir. Yeni teknolojiler, Oncelikle bilgi ve iletisim teknolojileri ve {iretici
faaliyetlerinin biiylimesi, esnek iiretim sistemlerinin gelismesiyle alakalidir.

e Temel inovasyonlar genis Olciide bilgi yoniinden varlikli gevrelerin var olmasina
baglidir. Basaril sehirler, basarisiz sehirlere gore daha yenilik¢idir ve gelismis teknoloji
iireten sektorler basarili sehirlerde basarisiz sehirlere gore daha ¢abuk biiylimektedir.
Gelismis teknoloji sirketlerinin is yaratma ve isci devir hiz1 degerleri, baska sektorlerin
ortalamasinin lizerindedir.

e Schirsel alanlarda karar verme giicliniin bir yerde yogunlagsmasi basar1 gostergesi olarak
kabul edilmektedir.

¢ Bilgi yogun yerellikler gelecekte gelir saglayabilmek i¢in daha miithim olacaktir.
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Basarili sehirler genis ve ¢abuk biiyliyen Ozellikli bir orta smifa sahip olma
cabasindadir. Ayn1 zamanda basarili sehirler, artan sosyal kutuplasma meseleleriyle de
kars1 karsiya gelebilirler.

Catisma yonetimi kabiliyetleri, sehirlerin basarisinda bir kriterdir.

Biiyliyen orta smifa bagli olarak materyal olmayan degerlerin 6nemi fazlalagmstir.
Sanat ve kiiltiir sehirlerin basarisinin bir gdstergesi olmustur.

Cogalan iiretim ve tliketim, sikisiklik ve kirlilik gibi olumsuz digsalliklara neden olur.
Basaril1 sehirler, 6zel marjinal fiyat ve sosyal marjinal fiyat arasinda dengenin
kuruldugu sehirlerdir.

Dis diinyayla iliskilerin diizeyi ve gelismesi, basar1 i¢in net gostergelerden biridir.
Sehrin dis yonelimi, ulasim aglarina erisim seviyesi ve stratejik ortakliklara sahip
olmasiyla tespit edilmektedir.

Artan gelir, genisleyen vergi tabani ve sebebiyle kamu hizmetlerinde iyilesmeyi
olusturmustur.

Etkinlik faktorleri profesyonel yetenekler, arastirma ve gelistirme, patent bagvurusu
sayilari, yeni sirketler ve istihdam, gelismis teknoloji endiistrisi, dijitallesme vb.

faktorlerdir.

Seklinde agiklanabilir.

Rainisto (2003) ise asagidaki sartlarin sehir gelisimine ve schir pazarlamasina katki

saglayacagin1 ongormektedir (Aladag; 2014:6-7):

Kalifiye isgiiciiniin var olmasi,

Bir milyondan fazla niifus,

Piyasalara ve tiiketicilere kolay erisim,

Iletisim teknolojilerinin diizeyi,

Firmalar i¢in mali tesviklerin varligi,

Calisanlar icin yiiksek hayat standardi sunulmasi,
Cevre kirliliginin en az diizeye indirilmesi,
Odakl iktisadi gelisme,

On yillar boyunca yapilan politikalar,

Rekabet imkaninin yaratilmasi,



174

e Yiiksek katma degerli mamullerde uzmanlasma,

e Bolgesel kaynaklarin bolgesel kiimelerde olugmast,

e Yerel miitesebbislerin desteklenmesi,

e Egitim ve is diinyasinin bir araya toplanmast,

e Paylasilmis bir vizyon, koordinasyon ve mali kaynak yoluyla bdolgesel liderlik
olusturmasi,

e Biiyiik liniversitelerin var olmasi,

e {leri diizeyde ¢alisma altyapisinin olusturulmast,

e Uluslararasi ekonomik aglar yapilanmasi,

¢ Bilimsel alanda ve kiiltiirel sahada degis tokus,

¢ Biiyiik hacimli hava trafigi,

e Uluslararasi firmalarin merkezlerine ev sahipligi yapma gayreti,

e Kongreler ve ticaret fuarlari igin gerekli fiziksel altyapinin olusmasi,

e Uretim ve istihdamin gereksinimlere kaydirilmast,

e Hizmet sektorii yiiksek degerli alt sektorlerin biiyiimesi,

e Toplumun siireglere desteginin saglanmast,

¢ Yeni teknolojiler ve esnek tiretimin bilylimesi,

e lyi gelismis bilgi zengini ¢evrelerin var olmas,

e Enerjiyi harekete gegirebilmek i¢in 1y1 yonetisim kurallarinin benimsenmesi,

e Sehirde karar verme giiciiniin artmasi,

e Marka yapilanmasi ve pazarlama planlamasi,

e Amaca ulasilmis ¢atisma yonetimi,

e Sanat ve kiiltiiriin cogalan degerlere sahip olmasi,

e Inovasyon ve teknolojik yenilik,

e Kisa siireli planlamadan uzun siireli planlamaya gegis,

o Strateji olusturma ve uygulama kabiliyeti.

Biciminde belirtilmistir.

Sehrin gelistirilmesi ve pazarlanmasi birbiriyle yakin alakasi olan kuramlardir. Sehirler
icin en Onemli sorun, yerel gelisimin, ulusal ve uluslararas1 pazarlamayla ayni zamanda
yapilmasinin zorunlu olmasidir. Sehirler bir taraftan var olan problemlerini ¢6zerken diger

taraftan tercih edilmis misteri segmentlerine kendilerini tanitmak mecburiyetindedir.
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Sehrin rekabetciligini belirleyen, bu iki vazifeyi ayni zamanda yerine getirme kosuludur.
Yani sehirler kendilerini gelistirirken ayni zamanda zedelenmis {ilke imajindan da
etkilenmektedirler. Sehirlerin tercih edilirligi lilke imajinin durumuna gore artar veya

azalir.

Sehirsel pazarlamada basariy1 saglayan faktorler sekiz baglik altinda sayilabilir: planlama
ekibi, vizyon ve stratejik analiz, sehrin kimligi ve imaji, kamu ve 6zel sektor birlikteligi,
siyasi birlik, kiiresel pazar ve yerel gelisim, slire¢ rastlantilari, liderlik. Bu faktorleri etkin

sekilde kullanmak gerekmektedir (Aladag; 2014:6-7).

Planlama ekibi, sehrin pazarlama stratejisinin olusturulmasindan ve hayata gegirilmesinden
sorumlu olusan gruptur. Avrupa’da tercih secilen genel model yerel ve bolgesel
yoneticilerden bir komite kurulmasi, bu komitenin digsaridan bir danisman ve is diinyasi
temsilcileri vasitasiyla desteklenmesine dikkat g¢ekilirken Planlama ekibinin vazifeleri

asagidaki gibi siralanmustir (Kotler ve digerleri; 1999:25-28).

e Sehrin var olan durumunun tanimlanmasi. Bu siire¢te GZFT analizinden
faydalanilabilir.
e Sehir i¢in dogru bir vizyon olusturulmasi,

e Uzun siireli bir eylem planinin yaratilmasi,

Sehrin, uzun siirede hangi konumda olmasinin istendigi vizyonun konusudur. Gelecekte
sehrin olmasi istenen resim, vizyonla ¢izilir. Vizyonun olabildigince fazla paydas
tarafindan paylasilmasi sahiplenmeyi cogaltacak ve o vizyona ulagsmada daha kuvvetli
gayret gosterilmesini saglayacaktir. Stratejiler ise uzun siireli vizyona ulasmak icin kisa ve
orta siirede atilacak adimlar1 isaret eder. Stratejilerin belirli sahalara odakli olmasi1 vizyona
ulagabilme bakimindan Onemlidir. Ayn1 zamanda vizyonun dogru sekilde belirlenmesi

sehir markas1 olusumuna katki saglayan paydaglarca gerceklesmelidir.

Sehir kimligi, sehrin kisiler tarafindan nasil algilanmasi istendigini belirten ideal bir tavri
temsil eder. Sehirler, kendilerini gelistirerek kimliklerini de iyilestirebilirler ve disarida
daha olumlu algilar meydana getirebilirler. Sehir kimligi, bilin¢li planlama ve uygulama
faaliyetlerinin sonucu olarak bi¢gimlenir. Bir sehrin imaji, kisilerin o sehir hakkinda sahip

oldugu fikirler, tutumlar ve gdzlemlerdir. imaj, kisilerin sehirle alakali gercek deneyimleri



176

sonucunda meydana gelir. Sehirler, dogru basamaklar1 ¢ikarak kimliklerini ve bu sebeple
imajlarin1 olusturabilirler. Olusan imaji dogru sekilde muhafaza etmekte sehir markasi

olusumunda rol oynayan paydaslarin ortak hareket etmesine baghdir.

Kamu ve 0zel sektoriin uyum iginde galismasi, schir pazarlamasinin her seviyesinde
basariy1 olusturan en kritik sartlardandir. Kamu ve 6zel sektoriin kendine 6zel kuvvetli
yonlerine bu siirede gereksinim duyulmaktadir. Iyi yonetisim ilkelerinin kabul edilmesi,
kamu ve 0zel sektor ortakligi icin on sarttir. Kalkinma ajanslari kamu ve 6zel sektor
birlikteliginin olusturulmasinda etkin bir platform gorevi oynayabilirler. Kamu ve 6zel

sektoriin ortak hareket etmemesi pazarda karisikliga ve uyumsuzluga yol agar.

Karar vericilerin politik gortislerinin benzerligi, karar verme siiresini kisaltmakta ve
eyleme gecmeyi basitlestirmektedir. Basarili sehir pazarlamast misallerinde, sehrin
yOnetici birimlerinin ahenk i¢inde hareket etmesinin 6nemine dikkat cekilmektedir.
Senkronize hareket edilmemesi farkli goriislerin ¢oklugu ve karar vericilerin ortak

paydaslarda bulusamamasi sehrin gelisimini olumsuz yonde etkileyecektir.

Sehirler, kiiresel pazara acilmay1 ve yerel meseleleri halletmeye ayni diizeyde oncelik
vermektedirler. Bu konum, sehrin her alanda koordineli bigimde hareket etmesini zorunlu
kilar. Global disiintirken yerel hareket etme yetenegi, ileride sehirlerin basarisim
belirleyen en 6nemli kosul olacaktir. Yani hem uluslararas: hem iilke i¢i yapilan pazarlama

stireci dogru uygulanirsa sehre ¢ok daha biiyiik fayda saglayacaktir.
2.15. .Sehir Markalarmin Konumlandirilmasina Olumlu Etken Faktorler
2.15.1.Sehir Markalarinin Konumlandirilmasimi Destekleyen Unsurlar

Bu nitelikler; yerel yonetim politikalar1 ve dis iliskiler, 6zel sektor ve diger kurumlar,
yatirim ve yerlesim, birey, alt ve iist yap1 faaliyetleri ve ulagimdir. Bunlar1 su sekilde

aciklayabiliriz:

Yerel Yonetim Politikasi ve Dis Iliskiler

Sehir markalarinin olusturulmasinda yerel yonetimin ve kamu politikasinin gorevi

biiyliktiir. Yerel mercilerin iktisadi kalkinma ve sehir planlama rolii marka degeri
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kaynagmin iyilestirilmesi ve devam ettirilebilmesinde merkezdir. Yerel yonetim sehir

markast olugturulmasinin ana paydaslarindan birisidir.

Kamu politikasi sehir turizmi i¢in marka miihim kaynaklar1 olan sehrin kiiltiirel mamulleri
iizerinde bir etki yaratabilir. Yerel yonetim sehrin kiiltiirel hayatinin desteklenmesi ve
iyilestirilmesinde kilit bir gorev istlenir. Ancak yerel yonetim sehrin kiiltiiriiniin
bicimlendirilmesinde de rol oynayabilir. Sehirlerde markalama hizmetleri gibi deger
teslimat diizeni de goriiliir ve miisteriler bunda aktif gorev alirlar, fakat markalama
hizmetlerinden baska olarak teslimat bir organizasyondan ziyade birden fazla organizasyon
ve kisinin birbirleriyle baglantis1i diizeyinde meydana gelir (Parkerson ve Brenda;
2004:259). Kiiltiirel agidan da sehrin marka olmasini saglayabilecek unsurlardan da olsa
sehir halki ve diger paydaslar olmadan yerel yonetim tek basina sehri marka olmaya

ulastiramaz.

Sehir markas1 politikasi belediye ve valilik tarafindan tespit edilmektedir. S6z konusu
politikalarin tespit edilmesi ve uygulanmasinda sehirsel yerel yonetim olan belediye ve
yerel kamu yo6netimi olan valilik kurumlarinin birlikte bir olusumla hareket etmesi
sebebiyle olumlu neticeler alinacaktir. Her ne kadar sehir markasi stratejisi elementlerinin
aciklanmasi zor olsa da sehirsel yerel yonetimin (belediyenin) politikalar1 ve iligkilerinin,
yerel ve dis topluluklar ve karar vericilerle iliskileri lizerinde derin izleri goriilmektedir.
Tam kapasitede sehir markasina ulasmak icin yerel is diinyas1 ve kurumlar, yerel ve ulusal
medya, merkezi kamu yonetimi (valilik), komsu tiilkeler ve sehirler ve diger uluslararasi ve
cok uluslu organizasyonlar ile olumlu iliskiler kurmak sarttir. Sehir, yalnmzca cesitli
otoritelerin politikalar1 ylriitme gonilliiliigli esasina bagh degildir, ayn1 anda genellikle
politikalar1 olusturacak, hadiseleri organize edecek ve sehir kapasitesini gelistirecek kesin
programlar1 finanse edecek boliimlerinde destegine ihtiyag duymaktadir. Tasarlanan
projelerin uygulanmasinda yerel yoneticilerle sanayi ve ticaret odalari, sivil toplum
kuruluslar1 vb. kuruluslarin birlik igerisinde hareket etmeleri projelerin basari oranim
fazlalastiracaktir. Basarili  sehir markas1 olusturma faaliyetleri arastirildiginda
markalagmanin yerel yonetimlerin katkisi ile gergeklestigi gozlenmektedir. Valilik ve
belediye kurulacak proje ve sistemi tespit edip paydaslari bu stratejik plana dahil etmekte

gorevlidir.
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Mesela, Dubai, diinyanin en hizli gelisen ve markalasan sehirlerinden birisidir ve sehrin
markalagsma basarisinin altinda BAE hiikiimetinin ileri gorlisliligi ve kararliligi vardir.
Dubai’nin bir petrol ve gaz merkezi olarak goriilmesinden ¢ikarilmasinin bir parcasi olarak
Dubai hiikiimeti ve emirligi basaril1 bir faaliyet ylriitmiistiir. Yonetimce, 1980’11 yillarda
yasama gecirilen ve sehri, oncelikli olarak bir is ve eglence merkezi haline getirecek bu
faaliyet, uzun siireli bir stratejiye dayandirilmistir ve bu strateji oldukca biiylik ve
kapsamlidir. Dubai merkezli 6zel ve kamu sirketleri tarafindan katki saglanmistir. Turizm
ve Ticari Pazarlama Dairesi’nin olusturulmast da, Dubai’nin uluslararasi arenada
tanitiminin tek merkezden yiiriitiilmesini saglamistir. Ayrica Sivil Havacilik Dairesi’nin bir
boliimii olan Dubai Duty Free’si, 1983’te olusturulmasindan sonra, Dubai Hiikiimeti’nin
bir ¢esit tamitim kolu olarak faaliyet gostermistir (Sibai; 2003:20)(Vural; 2010:87).
Dubai’nin tercih edilen bir marka sehir olmasi1 gii¢lii bir strateji ve planlama sonucu

gerceklestirilmistir.

ABD’de, Louisiana Eyaleti, Eyalet olarak her yil kalic1 bir marka olabilmek igin, 554,2
milyon dolarlik bir mali yatirnm yapmistir. Bu eylem ABD’deki biitiin eyaletler i¢in tipik
bir tutumdur ve devlet katkisi ile turizm iyilestirilmektedir veya turizm, hiikiimet katkisz ile
finanse edilmektedir. DCRT (The Department of Culture, Recreation and Tourism) eglence
kiiltiir ve turizm boliimii ABD’nin biitiin eyaletlerinde olan bir bdliimdiir ve yogun bir
sekilde caligmakta ve secilmis vali yardimcilar vasitasiyla yonetilmektedirler. Louisina’da
markalagma gayretleri marka uzmanlar1 aracilif: ile saglanmaktadir ve DCRT de bir
reklam ajans1 seklinde faaliyet gostermektedir. Ayrica biitiin iletisim kurumlari ile de, bir
konsorsiyum olusturulmus ve bu konsorsiyuma halkla iliskiler ve reklam bdliimleri de
ilave edilmistir. Biitiin bu faaliyetleri sadece belediyenin yapmasi miimkiin olamayacagi
i¢in, bu faaliyetler hiikiimet tarafindan organize edilmektedir (Slater; 2004:228-229). Yani
yerel yonetim ve devlet ayagi ne kadar onemli olursa olsun marka sehir olma yolunda
uzman iletisim ve pazarlama kurumlariyla beraber hareket edilmeli ve sistem giiglii bir

organizasyonun tizerine kurulmalidir.

Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirler genellikle basarili is yerleri sirketler ya da mallar1 ile tnlidirler. Sehir belirli
firmalar arasindaki baglar her iki tarafa da karsilikli faydalar saglamaktadir. Bazi

durumlarda DKNY, L'Oréal de Paris ve Paris sehri Istanbul Mehmet Zilleri ve Istanbul
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sehri gibi sehir ve is markalarinin birbirlerini kuvvetlendirmek i¢in bir araya geldikleri
goriilmektedir. Bu sekilde basarili yerel kuruluslar sehirlere ziyaretci ve yabanci yatirimci
kazandirma, mali destek saglama ve kendisine ait bireylerin sehir ile gurur duymasi ve
yerel miitesebbislerin gelisimi konularinda yardimci olmaktadir
(http://www.pazarlamarketing.com). Benzer bir bigimde ulusal ve uluslararasi kuruluslara
ev sahipligi yapmak da sehir i¢in yararlar saglamaktadir. Mesela Avrupa Insan Haklar
Mahkemesinin Strasbourg sehrinde bulunmasi sehre degisik konularda farkli yararlar
sunmaktadir. Bunun gibi sehirde devlet dis1 veya c¢ok uluslu organizasyonlarin var olmasi
baska 0zel ya da kamu organizasyonlarini da sehre getiren bir tavri saglayacaktir ve baslica
misalleri Briiksel, Cenova ve Stokholm sehirleridir (www.placebrands.net). Ayni bi¢imde,
{inlii egitim kuruluslarinin Oxford’un Ingiltere’de, Bled’in Slovenya’da benzer tarzda
Stanford ve Berkeley’in Amerika’daki yerlesimlerinin sehir hudutlar1 i¢cinde bulunmasinin
da bu yaklasimla alakali oldugu ifade edilebilir. Bu kuruluslarin sehirde bulunmasi
sehirdeki mevcut hayat standardini gosterir bu konum kiiresel manada gezici is giiclinii
getirmeyi basitlestirir. Ancak bu konum is diinyasini bdyle uzman ve iistiin yetenekli insan
kaynaklar1  merkezlerinin  tarafinda  olmak  istemelerini  gergeklestirecektir.
(www.placebrands.net) Basarili sirketler sehrin genel imaji olumlu etkilemekle beraber
kiside sehirde ekonomik rahatlik oldugu disiincesini asilamakta ve miisteriyi schre
cekmektedir. Bagarili sirketlerin oldugu sehirler ayn1 zamanda disaridan gé¢ almakta ve

sehrin taninmasini saglamaktadir.

Yatirim ve Yerlesim

Sehir markasinin dis yatirnmlar1 kazanmaya destek olacagi acik ve nettir. Kuruluslar ve
profesyonellerin hayat kalitesi, is diinyasinin onuru, yaraticiligi ve yeniligi, girisimcilige
ait olanaklarin 6lgegi, is diinyasinin gerektirdigi niteliklere sahip egitimli niifus, dinlenme
imkanlari, altyapinin kalitesi ve cazip bir ¢evre gibi ¢esitli kosullar1 igceren sehri birlikte
tasarlayacagi kesindir. Ayni zamanda bir sehre yapilan yatirinmlar sehrin miisteri izerindeki

etkisini artirir ve sehre talep olmasi tiiketiciyi sehre g¢eker (Vural; 2010:94).

1nsan

Bir sehrin kisileri, sehrin en degerli varliklaridirlar. Go¢ veren sehirler yalnizca arkeolojik

ve merak edilme degerini tasirken dinamik ve canli sehirler yaraticiligini tam manasiyla
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kullanabilen ve yasamak, ¢alismak, yatirim yapmak, ziyaret etmek ve eglenmek icin baska
kisileri ¢ceken yaratici insanlar1 elinde bulundurur. Yerel tinliiler sehrin kiiltiir, spor, is ve
politik sahnesinin meydana gelmesinde anlamli gorevler istlenirler. Ziyaretcilerin yerel
niifus ile etkilesimi de kuvvetlenir, degisir ya da sehir hakkindaki onceki belirsiz fikirleri
azalir. Bu sebeple sehrin niifusu kendi evlerinde kesin bir dvgiiye sahip olmalidir ve sehrin
geemisteki, bugiinkii ve gelecekteki vizyonunu sehir yoneticileri ile paylasmak zorundadir.
Bu da yalnizca yerel otoriteler arasinda aktif diyalog saglanmasiyla, kamu, 6zel sektor ve
yerel medya isbirligi ile sehrin paylasilan hedefleri ve istenilen gelecegine karar
vermesiyle gerceklesir. Yerel halkin marka sehir olma yolunda tanitim ve imaj olusturma
konusunda etkisi biiyiik olmakla birlikte sehir insaninin miisteri iizerinde olusturdugu

olumlu veya olumsuz imaj sehir imajin1 dogrudan etkiler.

Sehre yerlesmis bireylerde olusturulacak sehirlilik bilinci sehre ait her tiirlii etkinlikte
biitiinlesik bicimde karar verme ve hareket etme biciminde yarar saglayacaktir. Sehrin i¢
tiiketicileri halinde bulunan yasayanlar o sehre 6zel tutum, fikir eylemlerde bulunarak ortak
gayeler etrafindan basarili sonuglar elde edebileceklerdir. Paydaslar1 ortak gayeler
dogrultusunda hareket etmesini olusturacak yaklasim sekli budur. Sehirdeki kamu veya
0zel sektor yonetim boliimlerinde calisan bireylerin de sehir ortak hedefleri ¢evresinde
sinerjik kararlar ve uygulamalar yaratmasi s6z konusu bireylerin sehirlilik anlayisina sahip
olmalariyla dogrudan alakalidir. Eger sehirliler paydaslarla beraber dogru hareket eder ise

sehir imajina olumlu katkilar saglanir.

Alt ve Ust Yapi Calismalari

Sehirler ilk olarak, istege uygun altyapiyr ve arzi olusturmalidir (Yarcan; 1995:58).
Potansiyel turist ve yatirimcilarin g¢ekim giici olan bir sehrin 6zgiin kaynaklari
bulundurmas: kéfi degildir. Bu kaynaklarin hedef kitleye gotiiriilebilmesi i¢in problemsiz
bir alt yapiya ve fiziki imkanlara ihtiya¢ vardir. Bunlar gerceklestirilebilir ise miisteri o

sehri tercih eder (Vural; 2010:95).

Alt yap1 bakimindan yetersiz veya basarisiz bir sehrin markalagma siiresinde basar1 elde
edemeyecegi net bir gergekliktir. Markalasma gayretlerini basar1 ile tamamlamis

misallerin, alt ve iist yapt sorunlarinin ¢oziilmesi ve bu alanlari olagan {stii bir hale
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getirerek baslamis olmalari da, bunu ispatlamaktadir (Yarcan; 1995:59). Giglii sehir

markasi olabilmek i¢in sehirciligin gelismis olmasi en biiyiik etkendir.

Sehir markasinin niteliklerinden bir baskasi ist yapidir. Joao Freire tarafindan olusturulan
iist yapt boyutunun degiskenleri ve imaj iistiindeki etkisi asagidaki bicimde ifade

edilmistir.

Roma, Venedik, Barselona, Paris, Dubai, Vegas, Milano gibi sehirlerin, biitiin diinyaca
onaylanmis kuvvetli sehir markalar1 haline gelmesinde sehirlerin alt ve tist yap1
problemlerinin olmamasinin goérevi biiyiiktiir (Sibai; 2003:20). Diinya ¢apinda marka

olmus sehirlerin ortak 6zellikleri sehrin oturmus yapisidir.

Viyana, Paris, Venedik, Roma, Prag gibi gii¢lii sehir markas: olmus sehirler, gegmisinin
kendilerine biraktig: tarih ve kiiltiir mirasin1 6zenle koruyup gelistirerek, alt ve iist yap1
sorunlarina da asla sahip olmamalar1 gibi sebeplerle, her zaman gidilip gériilmek arzulanan
mekanlarla ve etkinliklerle dolu sehirler haline gelmisler ve bu sebeple kuvvetli sehir
markalar1 konumuna gelmislerdir. Sehir siluetinin korunmasi ve bununla beraber alt st
yapt sorunlarinin ¢oziilmiis olmasi sehre gelen miisterilerde giiven duygusu uyandirmakta

ve sehirle tiiketici arasinda bag kurmaktadir.

Ulasim

Gil¢lii bir marka olmak isteyen sehirler, ulasimla ilgili durumlarini en avantajli hale
getirmek mecburiyetindedirler. Hava, deniz, kara ve demiryolu ulasimlarinda en liiks
segenekler, en avantajli fiyatlarla, ziyaretcilerin se¢eneklerine sunulabilmelidir. Ulagimda,
kalite ve tercih bollugu yalnizca iilkeler arasinda degil sehirlerarasinda da iyilestirilmeli,
ulagimda kazalarin en alt seviyeye diismesi i¢in gerekli hukuki tedbirler hiikiimetlerce
alinmali ve ulagimda giivenlik kurallarina uyuldugu kanitlanabilmelidir. Belli bir sehri
ziyaret edenlerin, iilke i¢inde farkli sehirleri de ziyaret edebilmeleri, bu sekilde saglanarak,
ziyaretgilerin kalma siireleri uzatilabilmelidir. Sehri tercih eden miisteri ulasimlara iitopik
meblaglar 6dememeli var olan ulagim sisteminden goniil rahatligiyla yararlanabilmelidir.
Bunun i¢inde sehrin ulasim hattinin ¢cok gelismis olmasi ve sehre ilk defa gelen bir tiiketici

de bile giiven duygusu uyandirmasi gerekmektedir (Vural; 2010:97).
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Dubai’nin markalasma siiresinde onemli katkisi olan ve 1985°te kurulan Emirates

Havayollar1 ve turistik tesisleri her gilin cogalan bir hizla gelismektedir (Sibai;

2003:20)(Vural; 2010:92-97). lyi bir 6rnek olarak kabul edilebilmektedir.
2.15.2.Sehir Markas1 Konumlandirma

Pazarlamada konumlandirma, bir rakibe gore olusturulur ve boslukta duran bir sey
degildir. Basarili konumlandirma rakipten baskalagsma ve giderek cephelesmeyi kapsar
(Borgca; 2004:161). Ogzellikle farklilasmasi sebebiyle, marka olmus bir sehrin temel
konumlandirilmasi genisletilmeye caligilirsa, her basarili markanin basina gelebilecek olan
odagin1 yitirme ve gilivenilirligini yitirme riski olusabilecektir. Bu ylizden konumlandirma
saglam taglarin lizerine oturtulmalir ve dogru stratejiler izlenilmelidir. Aksi takdirde sehir

markasina olan gliven azalir ve sehir imaj1 zedelenir.

Konumlandirma kuramimnin marka yénetimi siiresinde miihim bir yeri vardir. Oncelikle
rakip markalara kars1 bir avantaji gosteren konumlandirma kurami gehir markasi yaratma
stiresinde de miithim isleve sahiptir. Sehrin konumlandirilmast da mal ve hizmet
markalarimin  konumlandirmasindaki  bigiminde bir yaklasimi  benimser. Sehrin
konumlandirilmast sehrin tiiketicisi olabilecek bireylerin aklinda sehirle alakali 6zel bir
yerin belirlenmesi ve planli pazarlama iletisimi gayretleri ile alakali yere veya pozisyona
sehri yerlestirmektir. Diinya iizerindeki birgok iilke ve sehir planli veya plansiz bi¢cimde
kitlelerinin hafizalarinda belli durumlarda bulunmaktadirlar. Las Vegas sdylenince kumar,
Paris sdylenince ask ve romantizm, Italya sdylenince moda ve Vietnam sdylenince savas
hafizalara gelmesi bu konumu anlatan en net misallerdir. Sehrin diizgiin bir sekilde
konumlandirilmasi sehrin imajini1 miisterinin daha kolay anlayip benimsemesine yardimci

olur.

Temel konumlandirma hi¢bir markada farklilasmaz ve marka iletisimi de esas alinarak bu
prensip iizerine sekillenir. Iletisimin temel sarti, markayr oldugundan cok baska bir
bicimde gostermenin imkansizligidir. Siklikla yapilan, mevcut olan niteliklerden birinin
cilalanip 6ne ¢ikarilmasidir. Gergeklerden kagilamaz. Oturmus bazi seylerin de sonradan
degistirilmesi giictlir. Kisisel konumlandirmada bir degisim sansi ana etkinlik sahasinda
duraklamaya baslandiginda, biraz daha baska bir sahada, ama orijinal, kimlikle kati olarak

celismeyen bir bicimde yeniden konumlandirma ve degisim sansidir (Borga;
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2004:157)(Vural; 2010:86). Var olmayani pazarlamaya ¢alismak sehre herhangi bir getiri
saglamadig1 gibi imajin olumsuza dénmesine neden olur. Konumlandirma da yapilabilecek

kulaga ve goze giizel gelen bir 6zelligin 6ne ¢ikarilmasidir.

2.15.3.Sehir Markalarimin Konumlandirilmasinda Kullanilan Temel Ozellikler
Sehirlerin marka sekline getirilmesi bahis konusu oldugunda, sehrin turizm, kongre ve
etkinlikleri, tarihi, kiiltirti, dogal giizellikleri, egitim sektorii, sportif etkinlikleri,
gastronomisi vb. nitelikleri birer marka olusturma altyapisi olarak karsimiza ¢ikar. Ve

hepsinden faydalanmak gerekmektedir.

Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Diinya iizerindeki bir sehrin yerel veya yabanci bireyleri kendisine ¢ekmesinde,
getirmesinde ve agirlamasinda turizm kongre ve etkinliklerin ¢ok fazla 6nemi vardir. Bu
ozellikler her cesit sehir markasini en aktif ve genis kapsamli sekilde agiklayan
nitelikleridir. Cografi konumu geregi ile ¢ok sayida sehir markalasma yoniinde basamaklar
atlamiglardir. Turizm olanaklarinin artmasi ve iyilesmesi ile oncelikle deniz imkani olan
sehirler, iyi tanitim olanaklar1 ile kisa zamanda 6nemli yol kat etmiglerdir. Antalya,
Kanarya Adalari, Isvigre Alpleri gibi turizm merkezlerinin bagka sehirlere gore ¢ok hizl
bir bigimde bilinmesinin en miithim nedeni markalagma siiresini yalnizca kendilerinin
olusturmamasidir. Turizm alaninda ¢alisma gosteren bir¢ok sirket onlarin tanitimi icin
bircok medya kanali ile ve biiyiik iktisadi avantajlarin1 kullanarak tanitim olanaklarini
kullanarak tanitimlarin1 saglamaktadir (Eroglu; 2007:67). Sehir igin kongreler, turizm ve

aktiviteler ilgi ¢ekici ve tiiketiciyi ¢eken kanallardir.

Ancak sehrin turizm, kongre ve turizm etkinliklerinde, sehir mimarisi, sehrin silueti, sehrin
hudutlari, kargilama halki, sehrin {inlii sakinleri (sporcular ve sanatgilar gibi ) sehrin merak
uyandirict gece yagami ve eglence yasami gibi baska sehir markasi unsurlarmi dogru
sunmak siklikla basariy1 saglamanin bir sarti olmaktadir. Yani sadece yapilan kongreler ve
aktiviteler sehrin pazarlanmasi igin yeterli olmamaktadir. Pazarlanan sehrin yapisi dogal
giizellikleri, sahip oldugu eglence hayati ve sehrin sakinlerinin ilgi ¢ekici olmasi da sehir

tercihinde tiiketicinin dikkat ettigi unsurlardir.
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Kiiltiir, Tarih ve Dogal Guizellikler

Biitiin diinyada baska kiiltiirler dikkat ¢ekerler. Kiiltiir mallarini tanitarak uluslararasi
platformlara gotiiren devletler uluslararasi iligkilerde basariya ulagsmiglardir. Diinyanin her
toplumundaki kisiler kendi 6zgilin Kkiiltiirlerinde olmayan ve gormediklerini diinya
kiiltiirinde bulmakta ve kendilerini bu kiiltiirle birlestirmektedirler. Kiiresellesme, en ufak
bir kiiltiirel degisikligi bile vurgulayarak, elektronik medya kanali ile bunu biitiin diinya
kamuoyunun dikkatine sunarak, kiiltiirel ¢esitliliklerin korunmasi prensibi anlayisini
cogaltmaktadir. Kiiresellesmenin kiiltiirel sonuglarindan birisi de, Oncelikle miisteri
tutumunu etkileyerek, diinya capinda kiiltiirel bir 6rnekligin yolunu agmis olmasidir
(Kongar; 1997:3). Kiiltiir pazarlamas1 yani farkli kiiltiirleri diinyaya duyurarak miisteri

cekmek giinlimiizde marka sehirlerin kullandig1 pazarlama yollarindan biridir.

Bu gilin marka yaratilmasi faaliyetlerinin bir kolunu olusturan tanitim caligmalarinda
iilkeler ve sehirlerin kullandiklart reklam araglarinda kiiltiiriin - 6gelerini  siklikla
goriilmektedir. Artun’a gore, “turisti eglendirmenin en iyi kosulu kiiltiiriiniin eglence
tarzlarin1 sunmak olmalidir. Turiste halk kiiltiiriniin bir boliimii olan mutfak mamulleri
sunulmaktadir. Turist, iilkesine geri giderken hediyelik aligverisini ¢ogunlukla halk el
sanatlarindan yana yapmaktadir. Bu sekilde turizm alaninda halk kiiltiiri mamullerinin
onemli bir sektor olusturdugu goriilebilir. Bu da mali geliri arttirmak maksadiyla medyanin
halk kiiltliri mallarim1 kullanmasimi saglamaktadir” (http://turkoloji.cu.edu.tr). Turistler

tercih ettikleri tilkelerin kiiltiirel 6gelerine daha ¢ok ragbet etmektedir.

Biitlin sehirlerin kiiltiirleri gibi tarihleri de vardir. Bu kimisi i¢in uzun ve olaylarla dolu
olabilir. (Istanbul, Roma, Viyana, Paris vb.) bazilar1 igin ise kisa ancak buna ragmen ilgi
uyandirict olabilir. Her sehir, kurulusu ve daha sonraki gelisimi, sehirde yerlesmis tinliileri
ve sanatcilart hakkinda bir seyler sdyleyen bir dykiiye sahiptir. Siklikla boyle konular
sehirdeki binalarin mimarisi, tiyatrolari, stadyum ve miizeleri, sehrin halka a¢ik alanlari,
anitlart ve dogal unsurlar1 gibi hudutlar1 ile sembolize eder. S6z konusu tespitler
ziyaretciler, kuruluslar, yabanci ileri gelen kisiler, sanatcilar vb. i¢in kuvvetli bir cazibe
gorevi Ustlenir. Fakat bunlar yabanci tiiketicilerin sehirden anlamli giice sahip marka
algilar1 ¢ikarmasina vesile olur. Sehirlerin sahip olduklart tarihsel doku, dalgalandirici

olaylar ve dykiiler sehirleri tercih edilebilir kilip turistlerin ilgisini gekmektedir.


http://turkoloji.cu.edu.tr/
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Egitim, Sanat ve Spor

Yerel egitim kurumlart ve spor kuliipleri sehrin itibarinda ¢ok mithim gorevler
uistlenmektedir. Oxford ve Cambridge tniversiteleri Buenos Aires sehrinin Boca Juniors
Takimi akla gelir. Bu sekilde kuvvetli yerel kurumlar oraya ait girisimlere diinyaya acilma
konusunda imkan saglamaktadir. Ulkemizde de benzer misalleri gérmek miimkiindiir.
Tiirkiye birinci futbol ligine ¢ikan Hacilar Erciyes Spor futbol takiminin adini Kayseri
Erciyes Spor olarak degistirilmesi yakin siirede meydana gelen en giizel misaldir. Kayseri
ilinin imajina yonelik olarak olusturulan bu degisim imajina olumlu destek saglanmustir.
Benzer bi¢cimde Tiirkiye Birinci Futbol Ligi’ne ¢ikma potansiyeli olan futbol takimlar
sehrin halki ve farkli yonetim organlar tarafindan giiclii bicimde desteklenmektedir.
Anadolu Universitesi'nin Eskisehir vilayetinde bulunmasi iiniversitenin yapti§1 basarili
faaliyetler yillarca sehrin itibarina ciddi faydalar saglamis ve saglamaya da devam
etmektedir. Bir sehrin spor takimlari, okullar1 ve sanat kollarinin gelismis olmasi ve ulusal
anlamda basarilar saglamasi sehrin gelismesi ve sehre ragbetin artmasi i¢in énemli bir

etkendir (Vural; 2010:89).

Ulke, sehir imajinda sanatg1 faktorii, gegmisten giiniimiize kadar gelen yok sayilamayacak
bir gercektir. Oyle ki, giiniimiizden 500 yil geriye gidildiginde, o donemde yasayan
sanatcilarin olusturduklart eserler bugiin dogup, yasayip ve Oldiikleri vatanlar ile beraber
hatirlanmakta, hatta bazi sanat¢ilarin adlar1 iilkelerinden bile O©nce gelmektedir

(http://lwww.turizmgazetesi.com). O iilkenin tanitim1 agisindan oldukga etkilidir.

Oncelikle Avrupa Ronesans devrinde sanatin zirveye ulastigi Italya’da, birgok ressam,
heykeltirag, mimar ve besteci eserler iiretmistir. Gliniimiizde bakildig1 zaman, Avrupa’nin
bazi tilkelerinde 16.ve 17.yiizyilda (Ronesans donemi ve sonrasi ) iretilen eserler yerli ve
yabanci ziyaretgilerin ilgi odagi olmay: siirdiirmektedir (http://www.turizmgazetesi.com).

Sanatcilarin yasadigi, anlattigi sehirler tiiketici de merak uyandirarak tercih edilmektedir.

So6zii edilen durumun en canli misalleri Fransa’nin bagsehri Paris, Avusturya’nin bassehri
Viyana ve Italya’da bulunan Floransa sehirleridir. Arastirmalara gére Fransa 2008 yilinda
75 milyon turist misafir etmis ve bunun 25 milyon civarinda bir boliimii ise yalnizca Paris’i

ziyaret etmistir. Viyana’nin 10 milyona yaklasan ve Floransa’nin 5 milyon civarinda
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ziyaretgisi olmustur. Bu durum sanat¢ilarin, dnemli kisilerin sehirleri pazarlama da ¢ok

onemli bir rolii oldugunu gostermektedir.
Gastronomi

Bir¢ok sehrin oncelikle i¢inde bilinmesini saglamak i¢in basvurdugu en sik kullanilan
metot, bolgeye 6zgli geleneksel yiyeceklerdir. Bu alanda en giizel misaller hemen hemen
biitiin Tiirk sehirleridir. Maras dondurmasi, Antep baklavasi, Adana kebabi, Manisa mesir
macunu vb. her sehri baskalarindan ayiran O6nemli birer semboliidiir. Alanya’nin da
kendine has bir mutfagi bulunmaktadir. Giiliiklii corba, talaturlu balik, labada sarmasi,

goleviz yemegi, laba dolmasi olduk¢a meshurdur.

Bir sehre gelen yerli ve yabanci misafirlere yorenin kendine 6zel yemeklerinin arz
edilmesi, sehirdeki restoranlarda her kesime hitap edebilecek fiyatta ve tarzda yemeklerin
arz1 ile gelen misafirlerin ziyaretlerinden hosnut kalmalarini saglayacaktir. Iste biitiin bu
ozellikler sehrin tanitiminda ve ile gelen konuklarin sayisinin ¢ogalmasinda birer yapici
faktor olacaktir. Ozet olarak bir sehirdeki beslenmeye yonelik ¢alismalarin markalasmada

aktif rol aldig1 sdylenebilir.

Gastronomi, iilkeleri, sehirleri cekici kilar. Italya ya gidip pizza, Cin’e gidip noodle
yemeyen yoktur. Sadece farkli tatlar denemek icin bile {ilkeler, sehirler gezen insanlar
giinlimiizde azimsanamayacak kadar ¢oktur. Bu durumda sehirlerin, iilkelerin gastronomi

pazarlamasina yani gastronomi turizmi yapmasina yol agmistir.

Marka sehir olma yolunda ilerleyen sehirlerin geleneksel tatlarina yogunlasarak onlari

cazip kilmasi, medya da tanitmasi gerekmektedir (\Vural; 2010:87-88).
2.16. Sehrin imajim1 Olumlulastirmak
2.16.1.Sehrin Olumsuz imajim Olumluya Cevirmek

Sehir imaj1 ile alakali en 6nemli sorun, sehrin imajinin olumsuz olarak algilanmasidir.

Avraham negatif imajla su sekilde miicadele edilebilecegini belirtmektedir:
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e Schri ziyarete tesvik ederek steryotipleri gegersiz hale getirmek

Bu strateji; karar vericiler, kamuoyu liderleri ve benzerlerini sehre gelmeye razi ederek,
sehri kendi gozleri ile gérmelerini saglamayr amaglamaktadir. Sehri ziyareti, festival ve
kiiltiirel faaliyetler diizenleyerek, konferans, sergiler, seminer ve basin toplantilar1 yaparak,
sehir turlar1 yaparak, temali parklar, alternatif spor ve dinlenme merkezleri vb. yeni cazibe
yontemleri olusturarak tesvik etmek miimkiindiir. Karar vericilerin sehirle alakali olumsuz
bir imaja sahipse; aktivite gibi olumlu bir davet araciligiyla sehre gelmesi saglanmig olacak
ve sehre ait Onyargilarinin yerinde ziyaretle yok olmasi saglanacaktir. Hem var olan kotii
imaji olumluya c¢evrilmesi i¢in hem de sehrin medya da var olmasi, tanitilmasi i¢in bu tip
organizasyonlar ¢cok onemli ve gereklidir (Altin portakal Film Festivali, Istanbul Bienali,
Istanbul Akbank Jazz Festivali, Disneyland, Universal Park Studios gibi).

e Ses getiren bilyiik etkinliklere ev sahipligi yapmak.

Ulusal veya uluslararas1 seviyede periyodik olarak yapilan aktivitelere ev sahipligi
yapmak, aktivite siiresince ulusal ve uluslararasi medyaya sehirle alakali tespit edilmis
imajlar sunmasina, kamuoyu liderlerinin, {inlii sanat¢i, politikact gibi bireylerin sehri
ziyaretine, ayrica sehirde de yatirim, alt yap1 faaliyetleri yapilmasini saglar. Boylece sehrin
imaj1 kuvvetlenir ve kiiresel hiyerarsik diizeyde reytingi artar (Olimpiyat Oyunlari, Diinya
Kupasi, Eurovision Yarigmasi, Formula 1 Yariglar1 gibi). Bunlar sehre ve iilkeye olumlu
avantajlar saglamaktadir (Ornegin Cumhurbaskanlhigi bisiklet turnuvasi Alanya’da

diizenlenmektedir).

e Olumsuz imaj olusturan bir 6zelligin var oldugunu kabul etmek ve bunu olumlu hale

¢evirmek.

Mesela, Minnesota ¢ok soguk bir sehir olmasindan dolay1 ve bu niteligi ile olumsuz bir
imaja sahip iken, sehir bunun olumsuz bir nitelik oldugunu kabul etmistir. Olumlu bir
nitelige ¢evirebilmek icin de bu niteligi kullanarak kis kiiltiirel calismalar1 ve festivaller
yapilmustir.  Sehrin  Ozelliklerinden faydalanilmali  olumsuz  unsurlar olumluya

doniistiiriilmelidir.
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e Sehrin adini, logosunu ve sloganii degistirmek.

Avraham, sehrin algilanmasinin ismi, logosu ve slogani ile ilgisinin ¢ok oldugunu soyler.
Buna gore bazi sehir isimleri sehirlerin pazarlanmasi esnasinda olumlu destek saglarken
baz1 sehir adlar1 olumsuz ¢agrigimlar hatirlattiklar icin steryotiplerle bag kurulmasina ve
sehrin dikkat ¢ekici merkezlerinin arka planda kalmasina sebep olmaktadir. Problemin
iistesinden gelmek igin de isim, logo ve slogan degisikligi tavsiye edilmektedir. Kotler de,
iyl bir sloganin sehrin vizyonunu ortaya ¢ikartacagini, ruhunu yansitacagini ve sehirle
alakali istek olusturacagini savunur. Fakat sloganin dogrulukla paralel olmasinin sart
oldugunu belirtir. S6z konusu ¢alisma i¢in Avraham ABD’de bulunan “Kuzey Dakota”
sehrini misal vermektedir. Kuzey kelimesi sogugu ve kar1 hatirlattig1 i¢in sehrin cezbedici
tarafin1 yok etmektedir. Bu sebeple de “Kuzey Dakota” adinin basindaki kuzeyi atma

yoniinde faaliyetlere agirlik verilmistir. Isim imaj olusumunda oldukga etkilidir.

Tiirkiye’de sehir adlarinda degisiklik yapmak olas1 gériinmemektedir. Antep, Maras, Urfa
sehirlerinin basima Kurtulus Savasi esnasindaki kahramanliklarini géstermesi maksadi ile
“gazi”, “kahraman”, “sanl1” kelimeleri ilave edilmistir. Bu durum dahi kamuoyu tarafindan
direncle karsilanarak yeni ad ¢ok ge¢ kabul edilmistir. Tirkiye’de slogan, logo
degisikligine gitmek ve Oykiilerin 6n plana ¢ikmasi daha isabetli bir metot olacaktir. Bu

yonde ¢aligmalar yiiriitiilmelidir.

e Sehir sakinlerinin gururunu oksamak ve kendi imajimn1 gelistirmek.

Sehir sakinlerinin desteginin saglanmasi yiiriitiilecek markalagsma faaliyetlerinin
sahiplenilmesi i¢in on sarttir. Bu sebeple, sehirle alakali olarak halk her konuda
bilgilendirilmeli, degisim yapilirken destegi saglanmali, kampanya planlanirken arzu ve
talepleri sorulmalidir. Ciinkii biitiin calismalar1 sehir sakinleri yiiriitecek ve goniillii elgiler

olacaktir. Bu basarinin en 6nemli mimarinin sehir sakinleri oldugu unutulmamalidir.

¢ Olumsuz imaj1 diizeltmek i¢in sorun ¢6zmek.

Sehir imaj1 ile alakali olumsuz durum bir sorundan kaynaklaniyorsa, sorun halledilmeye
calisilmali bu esnada da kampanya vyiiriitilerek halkla iliskiler, pazarlama, reklam

faaliyetleriyle de katki saglanmalidir. Sehirle alakali olan problem giderilemiyorsa
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kampanya ylirlitmenin imaj olusturmaya bir faydasi olmayacaktir. Var olan sorun

coziilmedikge sehir imaj1 diizeltilip olumlu imaja ¢evrilemez.

e Steryotip mesajlarin tersini yaymak, ilgiyi bagka tarafa ¢cekmek.

e Steryotipleri ve krizleri yok saymak.
Bu sart ancak negatif imaj hedef kitlede yogun derecede yaygin degilse uygulanabilir.

¢ Olumsuz imaj1 kabullenmek ve bunu bertaraf etmek i¢in kampanya hazirlamak

e Reklam kampanyasini kullanarak cografi biitiinliik ya da ayrilma olusturmak.

Baz1 sehirler, kendileri bu imaja sebep olacak unsurlar1 barindirmasalar dahi bulunduklari
durum sebebiyle olumsuz imaja sahip olabilir. iletisim kampanyas: hazirlayarak, sehrin
olumsuz veya olumlu imaji olan bagka sehirlerle kendi imaji arasinda imaj transferi

yapabilir (Avraham; 2004:475-478). Bu yontem oldukea etkili yontemlerden birisidir.
2.17. Sehir Markasi Yaratmanin Gerekliligi
2.17.1.Marka Sehir Olmanin Onemi

Moda sehri Milano, romantizmin bagsehri Paris, Cannes film festivali... Tirkiye nin
ismini bilmeyen yabanci insanlarin, sadece Istanbul denilince, bogaz, kebap, diiriim diye
saymaya calistigi duyulmustur (Kozak; 2009:20). Ayrica yerelde Diyarbakir karpuzu,
Afyon pismaniyesi ve kaymagi, Gaziantep fistigi, Konya Mevlana sekeri mithim sohrete
sahip ticari mamullerdir. Bunun yam sira Istanbul Kiz Kulesi, Sultanahmet Camii, Galata
Kulesi, Diyarbakir Surlari, Gaziantep Hamamlari, Konya Mevlana Tiirbesi, Antik sehir
Milas, Sanliurfa Balikli G6lii, Trabzon’da bulunan Siimela Manastir1 vb. lilkemizin sohrete
ulagmis digerler yapitlaridir. Sehirler marka sehir olma yolunda 6ne ¢ikan iiriinlerini veya

sahip olduklar1 dogal giizellikleri kullanarak sehirlerini pazarlamaktadir.

Gilinlimiizde, tilkelerden fazla sehirler 6n plana ¢ikmakta, iilkelerin sayginliklarini sehirleri
tespit etmektedir. Bunun nedeni, baska bolgelerdeki baska sehirlerin olusturdugu iilkenin,
homojen bir yapiya sahip olmamasi; bagka iklimlere, baska sehirlerinde bagka
sosyoekonomik, sosyokiiltiirel altyapilara sahip olmasindandir. Mesela; iilkemizde yilin

uzun bir siiresinde dort mevsimi bir arada yasayabiliyoruz. Bolgeden bolgeye iklim ve
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yerytizii ¢esitlilikleri de olabildigince ¢oktur. Bu sartlarda iilke pazarlamaktansa sehirlerin
markalasarak pazarlanmasi hem daha saglanabilir hem de iilkelerin markalagarak

pazarlanmasi yolunda iilkenin Oniinii agabilir.

Ulkeyi meydana getiren sehirlerin her birinin kendine ait 6n plana ¢ikan baska yonleri
oldugundan, kisilerin aklina bir ilke i¢in, tutarli bir algi olusturmak neredeyse
imkansizlasiyor. Bu oncelikle turizmde &ne ¢ikiyor. Kisiler tatil i¢in Fransa’ya, talya’ya
gitmiyor. Paris’e, Venedik’e, Dubai’ye gidiyor. Ulkemizde de turizm denince zihne 6nce
Antalya ili geliyor. Ulkelere burada diisen en biiyiik vazife ise, sehirlerinin
markalagmasinin yolunu agmak ve markalasan sehirlerin iilke ekonomisine katkisini
cogaltmak i¢in dogru politikalar yapmak olarak goriiniiyor. Markalagsmak, uzun soluklu,
emek, sabir ve yatirim gerektiren stratejik bir istir (Isen; 2013:23). Marka olma ¢abasinda,
baskaliklariizin farkina varip veya yeni bagskaliklar olusturup, bunlari dogru bicimde
iletmek gerekiyor. Algida olusturdugunuz farki, gercek yasamda da yansitabilirseniz, o
zaman alginiz kuvvetleniyor ve markalasmaya bagliyorsunuz. Sehir markasi olma siirecine
basladiktan sonra ise eger dogru strateji izlenilirse verilen her emegin karsilig1 ekonomik

olarak alinir.

Markalagsmadan geri durmakta pek muhtemel goriinmiiyor artik. Markalasma akillardaki
imaj yaratmak ise, Simon Anholt’'un soyledigi ¢ok dogru; “kiigiik kdylerin bile, onlar
hakkinda ¢ok az bilgiye sahip bireylerin géziinde marka imajlart bulunmaktadir. Higbir
sekilde markaya sahip olmayan bir iilke, ancak kimsenin ismini bile bilmedigi bir iilke
olabilir.” Istesek de istemesek de, sehrimizin sahip oldugu bir marka imaj1 yaratiliyor. Yani
her sehir hakkinda insanlarin kafasinda iyi veya kotli imaj algis1 vardir. Bu yolda
yapilabilecek en temel strateji eger sehir imaj1 1yi algilandiysa 1yi olan imaj1 gelistirmek,
kotli algilandiysa da kotii imaji1 iyiye ¢evirmek. Bilingli ve stratejik markalagsma ise bu
zorunlu siireyi yonetmek ve istedigimiz mecralara, bizim i¢in iktisadi veya kiiltlire] manada
karli yone gitmesini saglamakla oluyor. Boyle bir bilingle sahip oldugumuz sehir algisini
yonetmek de biiylitmek de daha basit ve basarili oluyor. Bu kolay bir siire degil. Sehri
herhangi bir mal gibi paketleyip, reklamlarla bir algi yaratarak satamazsiniz. Sehir

markalasmasi1 yalnizca reklamcilarin basarabilecegi bir algi oyunu degildir (Kiliger;
2010:1).
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St. Petersburg, sehri Dostoyevski ile Ozdeslesmis, onun romanlarinda okuyuculari
tarafindan algilanmis, biiyiilii bir sehirdir. Rusya’da ki, ¢esitliliklerin okundugu, eski ve
yeninin birlikte yasadigi bu sehrin imajinin meydana gelmesini bliylik 06lgiide
Dostoyevski’ye borcluyuz. Ancak Dostoyevski St. Petersburg’u ne markalastirmaya
calistyordu, ne de St. Petersburg’u anlatmak gibi bir sorun tasiyordu. Yalnizca romanlari
icin bir fon olarak St. Petersburg’u kullanmisti. St. Petersburg ise, Dostoyevski’yi
sahiplenmis, bu 6nemli yazarin ilham kaynagi olan bu sehri gérmek isteyen bireyler igin
bir Dostoyevski miizesi yapilmis, tanitim brosiirlerinde Dostoyevski’yi 6n safha ¢ikarmis
ve bu benzersiz kiiltiirel mirasini kullanmayr basarmistir. Ayni seyi, romanlarinda
Istanbul’u romantize ederek anlatan, Orhan Pamuk icin biz nigin yapmayalim? Yazarlarin
yan1 sira popiiler kiiltiir, (6zellikle sinema) aklimiza iilkeler ve sehirlerle alakali imajlar
yaziyor. Cogumuz Eiffel kulesini hi¢ bir kere bile gérmemis olabiliriz. Buna ragmen,
oturup onu resmedebiliriz. Gorsel kaynaklarla olusturulmus bu algi genellikle yaniltici
olabiliyor. Amerikan filmlerinde gordiigiimiiz, 2-3 katli, giizel bahgeli evler, trafik sorunun
olmadigr bombos huzurlu sokaklardan sonra, oraya giden bazi kisilerin, farelerle dolu
evlerde kalip, metro istasyonlarinda farelerle beraber metro beklediklerini duyunca insan
cok sasiriyor. Buradaki algi olusturma siiresi, kolay reklam kampanyalariyla degil,
filmlerle, dergilerle, televizyonla agir agir olusan ve cofu zaman farkina bile
varamadigimiz bir siliredir. Higbir zaman televizyonu aginca karsimizda, ‘Paris
Romantizmin sehri gelin ve romantizmi bu sehirde zirvede yasaymn!” diye sdylenen bir
reklam gormedik fakat bu algi bir bigimde, farkli ortamlar kullanarak aklimiza yazilmis
oldu. Miizikler, filmler, Paris’te gecen ask Oykiileri, Paris’i romantizmin bagsehri olarak
algilamamiz1 sagladi biz bu siirenin bilincinde dahi olmadan. Boyle bir algi yaratilmasi,
hem zamana yayilmis uzun bir siireyi, hem de ilettiginiz bu imaj1 destekleyecek politikalari
da birlikte tiretmemizi gerektiriyor. Milano’yu bir moda sehri bigiminde lanse ediyorsaniz,
yiiksek kalitede, yenilik¢i tasarimlara sahip giysiler tiretmeniz, bu giysileri sunabileceginiz
defileler diizenlemeniz ve bu defilelerin diinya ¢apindaki moda dergilerinde yer almasini
saglamaniz gerekir. Bunu yapamadiginiz zaman Milano olamayip, Kayseri olursunuz.
Kayseri’nin tekstil endiistrisinde olusturdugu kalite Milano’yla rekabet edebilecek diizeyde
dahi olsa, Milano’nun sahip oldugu moda sehri olma vizyonuna sahip olmadigi i¢in, diinya
capinda rekabet etmesi giiclesiyor. Ancak ucuz fiyatlandirma politikasiyla mevcut olmaya
caliginca da, karlilik en az diizeyde olmus oluyor. Diinya ¢apinda bilinen markalarda bu
sekilde yapilmiyor (Baydar; 1991:13). Sehir markasi olusturma siirecinde sehri bir {iriin

olarak gormemiz lazim. Nasil ki reklamlarda iirinler sanki essizmis piyasa da muadili
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yokmus gibi pazarlaniyorsa schirler de Oyle pazarlanmali. Diinyanin pek ¢ok yerinde
destinasyonlar benzer Gzellikler gosterir ancak One ¢ikanlarin ortak o6zellikleri medya
oniinde olmalaridir. Sehirlerinde hem {iriinlerini hem de dogal giizelliklerini 6n plana

¢ikarmak icin giiniimiiz de medyadan yararlanmasi adeta bir zorunluluktur.

Anadolu, bir medeniyetler besigi. Cogu sehrimizin gerek antik zamanlardan, gerekse Islam
uygarligint barindiran, farkli kitlelere sdyleyebilecegi bir¢ok kiiltiirel birikimi, bize marka
konusunda biiyiik imkanlar sunuyor. Diger markalasan sehirleri “taklit etmeyerek”, ama
onlarin kullandiklar1 metotlardan faydalanmaya c¢alisarak, bunlari yapabilecegimizi
biliyoruz. Amerika, hi¢ olmayan tarihinden kovboylar1 ¢ikarmis, filmlerini yapip tiim
diinyaya satmig, Marlboro gibi markalar, bu kiiltiirii kullanip reklamlarin1 yapmisken, biz
iizerinde yasadigimiz topraklarin kiiltliriinii ni¢in kullanmayalim sahip ¢ikmayalim ki?
(pazarlamarketing.com, 24.04.2012)(Isen; 2013:23-25). Birgok sehir var olmayan
“glizelliklerini” pazarlarken bizim var olan giizelliklerimizi, = medeniyetler diyar1

sehirlerimizi pazarlamamiz adeta bir zorunluluktur.
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UCUNCU BOLUM

ALANYA MARKA IMAJI VE ITIBARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Giiniimiizde iilkeler, sehirler ve yerler imaj ve itibarlariyla amilmaktadir. Insanlarmn
zihninde olumlu imaj ve itibar yaratan sehirler ve yerler digerlerinden farkli olarak bir¢cok
avantaja sahip olmaktadirlar. Rekabet avantaji saglamak i¢in kullanilan en etkin yollardan
bir tanesi “marka imaj1 ve itibarin1” yonetmekten gecer. Kiiresellesen diinyada rekabet
sadece devletler degil, bolgeler ve sehirlerarasinda da yasanmaktadir. Rekabet eden
sehirler i¢in hedef kitlenin zihninde yaratilan imaj ve itibarin 6nemli oldugu kiiresellesen
diinyada bu rekabetin yolu kisilerde olusturduklar algilamalardan ge¢gmektedir. Belirli bir
strateji ¢ercevesinde olusturulan ya da istenildigi gibi sekillendirilen bir sehrin marka
algilamas1 sehirlerin insanlarin dikkatini ¢ekebilmek agisindan ¢ok giiglii bir rekabet
avantaj1 saglamaktadir. Sahip olunan imaj ve algiyla turizm faaliyetleri, lilke i¢in etkin bir
rekabet giiciinii de beraberinde getirmektedir. Ulkeler kendilerini tek bir destinasyon olarak
degil, iilke i¢indeki farkli turizm arz potansiyeli olan bdlge ve sehirler olarak ayri ayr
destinasyonlar seklinde pazarlamaya basladig1 giiniimiizde yer markaciligr 6nemli bir alan
olarak karsimiza cikmaktadir. Bu nedenle sehirlerin bir destinasyon olarak markalasip
kendi tanitimlarini yapmalar1 ve bu anlamda sehir marka imajin1 olusturmalar: ve bu siireci

yonetmeleri sehirler i¢in 6nemli avantaj alanlar1 olusturmaktadir.

Sehirlerin imajlarinin yonetildigi ve sekillendirildigi kiiresellesen diinyada hedef kitlelerin
zihninde yaratilan marka imajinin 6nemli oldugu dikkat c¢ekicidir. Bu anlamda bu
calismanin konusunu Alanya Marka Imajinin yer markaciifi baglaminda analizi

olusturmaktadir.

YOK Tez Merkezi’nin online veri tabaninda Alanya adini igeren 99 tez bulunmaktadir. Bu
tezlerin 36 ‘s1 sosyal bilimler alanindandir ve tiimii turizm genel baghigi altinda yer
almaktadir. Iletisim alanmin perspektifinden bakilarak Alanya iizerine yazilmis bir tez

bulunmamaktadir.
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Ayrica tezler incelendiginde ¢ogunda Alanya’nin kendisinin degil, Alanya’da bulunan
isletmelerin ve turistlerin yogunlukla ele alindig1 gériilmektedir. Isletmeler ve turistler ise
engellilik, faaliyet yonetimi, 6z yeterlik anlayisi, tiiketim ve satin alma davranisi, ¢alisan
ve miisteri memnuniyeti, duygu iklimi, orgiit kiiltiirii, yash tiiketiciler, siirdiiriilebilirlik,
gida giivenligi gibi baglamlarda ele alinmistir. Arastirmanin bir diger 6nemi bu noktada
ortaya cikmaktadir: Oyle ki Alanya’yr yer markaciligi baglaminda inceleyen tez
bulunmamaktadir ve bolgenin dolaysiz sekilde kendisini ele alan ¢alismalar sinirhidir.
Bununla birlikte bu tezin Alanya yerel yonetimine markalasma siirecinde destek olarak

pratik bir yarar saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Calismanin uygulanmasi i¢in “marka imaji ve itibar1” ile ilgili olgekler incelenerek,
aragtirmalarda en c¢ok kullanilan Olcekler bir araya getirilip arastirma konumuza uygun

olacak sekilde anket sorular1 hazirlanmastir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Tezin temel amacini Alanya’nin yer markasi baglaminda marka imajinin analiz edilmesi ve
bu konuda hedef kitlenin zihnindeki marka imaji algi haritasinin ortaya konulmasi

olusturmaktadir. Bu dogrultuda bazi alt amaglar belirlenmistir:

a) Yer markaciliginin hangi unsurlarinin Alanya i¢in deger teskil ettiginin tespit edilmesi.

b) Yer markaciligimin unsurlari boyutunda Alanya’nin ne tiir eksiklerinin oldugunun
tespit edilmesi.

C) Alanya igin yer markasi bilesenlerinin tespit edilmesi.

d) Alanya’nin sahip olmasi istenen yer markasi imajinin tespit edilmesi.

e) Alanya yer markasi imajina iligkin algi haritasinin ortaya konulmasi.

f) Bu algi haritasindan yola g¢ikarak Alanya’nin sahip olmasi istenilen imaji ile su an
sahip oldugu imaj arasindaki farklarin tespit edilerek aradaki farklarin nasil ortadan
kaldirilabilecegine iligkin oneriler gelistirilmesi.

g) Alanya’nin sahip olmasi istenen yer markasi imajinin tespit edilmesi.
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3.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklar

Bu calismada sehir markaciligi yer markaciligi acisindan ele alinacaktir. Ayni1 zamanda
sehir marka imaji Alanya 6rnegi ile smirlandirilmistir. Marka ve Marka imaj1 sehir

markalar1 ve sehir marka imaj1 kapsaminda arastirilip, analiz edilecektir.
3.4. Arastirmanin hipotezleri
Bu tezin hipotezleri;

- Yer markacilig1 Alanya i¢in 6nemli bir deger teskil etmektedir.

- Yer markaciliginin unsurlari konusunda Alanya icin en 6nemli deger doga, tarih ve
iklimdir.

- Alanya i¢in yer markasi bilesenlerinden kisilik, kiiltiir, nitelik ve yarar marka imaji
yaratmada onemlidir.

- Alanya yer markasi imajina iliskin algi haritas1 pozitiftir.

- Yer markacilifi baglaminda Alanya marka imaji algi haritasindan yola c¢ikarak

Alanya’nin sahip olmasi istenilen imaji1 ile su an sahip oldugu imaj arasinda fark vardir.
3.5. Arastirmanin Metodolojisi
3.5.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Alanya ilgesinde yiliksekdgretim kapsaminda 6grenim goren
ogrencileri kapsamaktadir. Evrenimiz Alanya’da yiiksekdgretim egitimi alan {iniversite
ogrencileri oldugundan bu aragtirmada evrendeki tiim birimlere ulasmamiz, biitge, zaman
ve eleman yetersizliginden dolay1 uygulanamayacagindan 6rneklem yoluna gidilmistir. Bu
cergevede basit tesadiifi 6rneklem tercih edilmistir. Hedef kitlemizde yer alan birim sayisi
yaklagik 1400°diir.> Bu ¢ercevede 418 kisi ile anket calismast yapilmistir. Arastirma igin
o =0.05 hata pay1 ve kabul edilebilir %3 6rnekleme hatasina gore drneklem buyikligi
418 olarak belirlenmistir. Dagitilan 418 anketin 418’1 de geri donmiistiir. Alfa katsayisi

0,05 olarak alinmustir.

! Alanya’da iiniversite Ggrenimi géren 6grenci sayilarma iliskin bilgilere Yiiksek Ogretim Kurulu raporlari ve
Alanya’daki tiniversitelerden ulagilmistir.
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3.5.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Bu caligmada veriler, amacina uygun olarak hazirlanan anket ydntemi kullanilarak
toplanmustir. Anketler yliz yiize goriisme seklinde uygulanmistir. Hedef kitlenin zihninde
Alanya marka imajma yonelik algi haritasin1 ortaya koymaya yonelik olarak tesadiifi
orneklem yolu ile segilen bireylere demografik sorular, Likert Olgeginin kullanildig1 alg:
ifadeleri ve yer markacilig1 i¢in olusturulan sorulardan olusan anket formu dagitilmis ve
uygulama gercgeklestirilmistir. Arastirmada, elde edilen ham bilgilerin veri haline
dontistirilmesi ve analizi igin IBM-SPSS 20 (Statistical Packages for Social Science)

istatistik yazilim paket programi kullanilmistir.

SPSS programina aktarilan veriler arastirmada elde edilmek istenen amaglara uygun olarak

kodlanip, ¢esitli istatistiki analizler yapmaya elverisli hale getirilmistir.

Anket formu ii¢ boliimde incelenebilir?. Birinci kisim demografik sorular, ikinci kisimda
Alanya marka imajina yonelik algi ile ilgili likert 6lgeginde hazirlanmig ifadeler ve son

kisimda ise yer markaciligi ile ilgili bilgilerin 6l¢iilmesi seklindedir.
3.5.3. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi
3.5.3.1. Giivenilirlik Analizi

Veri analizine baglanmadan oOnce ankette kullamilan Olcek tipi ifadelerin gecerlilik-
giivenilirlik analizlerinin yapilmasi gerekmektedir. Literatiir taramas1 sonucu aragtirmanin
amacina ve modeline uygun olarak olusturulan anket formunun giivenilirligi test edilmistir.
Anket formunda yer alan 33 likert tipi 6l¢egi ile olusturulan sorularin giivenilirligini test
etmek amaciyla i¢ tutarhilik analizi yapilmistir. I¢ tutarlilik analizinde en yaygin olarak
kullanilan Cronbach’s alfa® katsayisidir. Olgekte kullanilan degiskenler arasindaki ig

tutarliligin yiiksek olmasi dlgeklerin glivenilir oldugunu gostermektedir.

? Arastirmada kullanilan anket i¢in bkz. Ek-1.

$Cronbach’s Alfa katsayismim bulunabilecegi araliklar ve buna bagli olarak da 6lgegin giivenirlik durumu
sOyledir:

0.00<0<0.40 ise dlcek giivenilir degildir,

0.40<0<0.60 ise olcek diisiik giivenilirliktedir,

0.60<0<0.80 ise ol¢ek oldukea giivenilirdir,

0.80<0<1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.



Cizelge 3.1. Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alfa

N of Items

0.885

33

Cizelge 3.1°de yer alan giivenilirlik analizi sonucuna gore Cronbach's Alfa istatistik degeri

0.885 olarak bulunmustur.0.80<0<1.00 o0l¢egi araliginda oldugu i¢in bu durumda

Olceklerimizin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu sdyleyebiliriz.

3.5.3.2. Demografik Ozellikler

Cizelge 3.2. Yasa Iligkin Bilgiler

Yas Grubu Frekans Yiizde (%)
17/19 111 26.6
20/22 225 53.8
23/25 72 17.2
26/28 3 0.7

28 ve lizeri 2 0.5

Toplam 413 98.8
Eksik Veri 5 1.2
Toplam 418 100.0

Cizelge3.2’de goriildiigii gibi, arastirmaya katilan 418 kisinin %53.8°1 20/22 yas grubunu,
%26.6’s1 17/19 yas grubunu, %17.2’si 23/25 yas grubunu, %0.7’si 26/28 yas grubunu ve

%0.5’1 28 ve lizeri yas grubunu olusturmaktadir. Anketimize katilan katilimcilarin en

yiiksek yilizde 20/22 yas araliginda en diisiik yiizde ise 28 ve lizeri yas grubudur.

Cizelge 3.3. Cinsiyete Iliskin Bilgiler

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 199 47.6
Erkek 214 51.2

Toplam 413 98.8

Eksik Veri 5 1.2

Toplam 418 100.0

Cizelge3.3’e gore arastirmaya katilan 418 kisinin %51.2’si erkeklerden olusurken %47.6°s1
ise bayanlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin oranlar1 birbirine yakin olmakla beraber erkek

katilimci1 daha fazladir.
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Cizelge 3.4. Egitim Gordiigiiniiz Boliime Iliskin Bilgiler

‘ Boliimler Frekans Yiizde (%)
Isletme 178 42.6
Turizm Isletmeciligi 82 19.6
Uluslararasi Ticaret 49 11.7
Ikram Hizmetleri 20 4.8
Endiistri Miihendisligi 12 2.9
Bankacilik ve Sigortacilik 11 2.6
Muhasebe ve Vergi Uygulamalari 11 2.6
Ekonomi ve Finans 4 1.0
Yo6netim ve Organizasyon-Y.L. 4 1.0
Isletme Miihendisligi 3 0.7
Malzeme Miihendisligi 3 0.7
Ingiliz Dili ve Edebiyati 1 0.2
Isletme Miihendisi (Y.L) 1 0.2
Isletme-AOF 1 0.2
Eksik Veri 38 9.1
Toplam 418 100.0

Cizelge3.4’de goriildigi lizere arastirmaya katilan bireylerin %42.6’s1 isletme bdliimiinde,
%19.6’s1 turizm isletmeciligi boliimiinde, %11.7’si uluslararasi ticaret boliimiinde, %4.8’1
ikram hizmetleri boliimiinde egitimlerini siirdiirmektedir. Katilimecilar arasinda en yiiksek
orant %42.6 ile Isletme Béliimii dgrencileri olusturmustur. En diisiik oranlar1 ise Ingiliz
Dili ve Edebiyati, Isletme Miihendisligi ve Isletme AOF olarak %0.2 oranlarinda
paylagsmuslardir.

Cizelge 3.5. Alanya’da Kac Yildir Yasamaktasiniz? Sorusuna Iliskin Bilgiler

Yil Frekans Yiizde (%)
1-2 249 59.6
3-4 104 24.9
5-6 24 5.7

7-8 3 0.7

8 ve lizeri 30 7.2
Toplam 410 98.1
Eksik Veri 8 1.9
Toplam 418 100.0

Cizelge3.5 incelendiginde, “Alanya’da kag¢ yildir yasamaktasiniz?” sorusuna arastirmaya
katilanlarin %59.6’s1 1-2 yil, %24.9’u 3-4 yil, %7.2’s1 8 ve iizeri yil, %5.7’s1, 5-6 yil
olarak cevap vermistir. En yiiksek oran 1-2 yildir Alanya’da yasayan grup, en az ylizdeyi
ise 7-8 yildir yasadigini belirten grup olusturmaktadir.
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Cizelge 3.6. Aylik gelir durumunuz? Sorusuna Iliskin Temel Bilgiler

Tiirk Lirasi Frekans Yiizde (%)
0-500 141 33.7
600-1000 193 46.2
1100-1500 54 12.9
1600-2000 9 2.2
2000-2500 4 1.0
2600 ve lizeri 12 2.9
Toplam 413 98.8
Eksik Veri 5 1.2
Toplam 418 100.0

Aylik gelir durumunun incelendigi Cizelge3.6’ya gore, arastirmaya katilanlarin %46.2°s1
600-1000 lira, %33.7’si 0-500 lira, %12.9u ise aylik 1100-1500 lira gelir durumuna sahip
oldugunu belirtmistir. En yiiksek oran1 600 -1000 lira arasinda aylik gelir belirten grup
olusturmustur. En diisiik oran1 ise 2000 — 2500 lira arasinda aylik gelir bildiren grup

almustir.

Cizelge 3.7. Alanya'da nerede barmiyorsunuz? Sorusuna iliskin Temel Bilgiler

Frekans Yiizde (%)

Yurtta 135 32.3
Evde tek kisi ya da 6grenci arkadaglarimla 129 30.9
Apart Otel-Pansiyon 113 27.0
Ailemle 40 9.6

Toplam 417 99.8
Eksik Veri 1 0.2

Toplam 418 100.0

Cizelge3.7 incelendiginde “Alanya’da nerede bariniyorsunuz?” sorusuna ankete
katilanlarin %32.3°1 yurtta, %30.9°u evde tek kisi ya da 6grenci arkadaslarimla, %27’si
apart otel-pansiyon, %9.6’s1 ise ailemle cevabini vermistir. En yiiksek orani yurtta kalanlar
olusturmaktadir. Evde tek olarak veya Ogrenci arkadaglari ile kalanlarin ve apart otel —
pansiyonda kalanlarin oranlart yurtta kalanlara gore biraz diisiik olmakla birlikte oranlar

birbirine yakindir.
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3.5.3.2. Katihmcilarin Alanya Marka Imajina Yénelik Algilart

Cizelge 3.8. Alanya'nin kendisine 6zgii tarihi ve mimari yapilar1 vardir.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 29 6.9
Katilmiyorum 38 9.1
Kararsizim 36 8.6
Katiliyorum 175 41.9
Kesinlikle Katiliyorum 136 32.5
Toplam 414 99.0
Eksik Veri 4 1.0
Toplam 418 100.0

“Alanya’nin kendisine 06zgili tarihi ve mimari yapilart vardir” ifadesine katilimcilarin
%41.9’u katiliyorum, %32.5’1 kesinlikle katiliyorum derken %9.1°1 katilmadiklarini
belirtmislerdir. Katilimcilarin % 8.6°s1 kararsiz oldugunu belirtmistir. %6.9’u ise kesinlikle

katilmiyorum seklinde goriis belirtmistir.

Cizelge 3.9. Alanya'nin kendisine 6zgii tarihi ve mimari yapilarini begeniyorum.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 23 55

Katilmiyorum 43 10.3
Kararsizim 47 11.2
Katiliyorum 181 43.3
Kesinlikle Katiliyorum 120 28.7
Toplam 414 99.0
Eksik Veri 4 1.0

Toplam 418 100.0

“Alanya’nin kendisine 0zgli tarthi ve mimari yapilari begeniyorum.” ifadesine

katilimcilarin %43.3°14 katiliyorum, %28.7°s1 kesinlikle katiliyorum derken %10.3’1

katilmadiklarin1 belirtmislerdir. Kesinlikle katilmayanlarin orani ise %5.5’tir.




Cizelge 3.10. Alanya'nin tanitimi i¢in tarihi ve mimari yapilari dnemli unsurlardir.
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Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 25 6.0
Katilmiyorum 39 9.3
Kararsizim 55 13.2
Katiliyorum 170 40.7
Kesinlikle Katiliyorum 124 29.7
Toplam 413 98.8
Eksik Veri 5 1.2
Toplam 418 100.0

“Alanya'nin tanitimi igin tarihi ve mimari yapilar1 6nemli unsurlardir.” ifadesine

katilimcilarin  %40.7’s1 katiliyorum, %29.7’si kesinlikle katiliyorum derken %9.3’1u

katilmadiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin %13.2’si kararsiz oldugunu belirtmistir.

Cizelge 3.11. Alanya mavisi yesili ve dogal giizellikleri olan bir yerdir.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 28 6.7
Katilmiyorum 21 5.0
Kararsizim 35 8.4
Katiliyorum 121 28.9
Kesinlikle Katiliyorum 209 50.0
Toplam 414 99.0
Eksik Veri 4 1.0
Toplam 418 100.0

“Alanya mavisi yesili ve dogal giizellikleri olan bir yerdir.” ifadesine katilimcilarin

%28.9’u  katiliyorum,

belirtmislerdir. Katilimeilarin %8.4’1 kararsiz oldugunu ifade etmistir.

%50’s1  kesinlikle katiliyorum derken %5’1 katilmadiklarini
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Cizelge 3.12. Alanya'nin yoresel bir agz1 ve kelime yapilar1 vardir.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 27 6.5
Katilmiyorum 26 6.2
Kararsizim 47 11.2
Katiliyorum 114 27.3
Kesinlikle Katiliyorum 199 47.6
Toplam 413 98.8
Eksik Veri 5 1.2
Toplam 418 100.0

“Alanya'nin yoresel bir agz1 ve kelime yapilar1 vardir.” ifadesine katilimcilarin %27.3’1

katiliyorum,  %47.6’s1 %6.2’s1

katiliyorum  derken

belirtmislerdir. Katilimeilarin %11.2si bu soruda kararsiz olduklarini belirtmistir.

Cizelge 3.13. Alanya'nin yoresel bir mutfagi ve yemek kiiltiirleri vardir.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 58 13.9
Katilmiyorum 63 15.1
Kararsizim 133 31.8
Katiliyorum 91 21.8
Kesinlikle Katiliyorum 67 16.0
Toplam 412 98.6
Eksik Veri 6 1.4

Toplam 418 100.0

katilmadiklarini

“Alanya'nin yoresel bir mutfagi ve yemek kiiltiirleri vardir.” ifadesine katilimcilarin
%21.8°1 katiliyorum, %16.0’s1 kesinlikle katiliyorum derken %15.1°1 katilmadiklarim
belirtmislerdir. Katilimeilarin %31.8°1 kararsiz oldugunu belirtmislerdir. Alanya mutfag:

hakkinda 6grencilerin yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 gézlenmistir.
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Cizelge 3.14. Alanya giivenli bir yerdir.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 85 20.3
Katilmiyorum 90 215
Kararsizim 141 33.7
Katiliyorum 71 17.0
Kesinlikle Katiliyorum 27 6.5

Toplam 414 99.0
Eksik Veri 4 1.0

Toplam 418 100.0

“Alanya giivenli bir yerdir.” ifadesine katilimcilarin %17’si katiliyorum, %6.5°1 kesinlikle
katiliyorum derken %21.5°1 katilmadiklarmi belirtmislerdir. Katilimeilarin  %33.7’si

kararsiz oldugunu belirtmistir.

Cizelge 3.15. Alanya modern bir yerdir.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 35 8.4

Katilmiyorum 64 15.3
Kararsizim 126 30.1
Katiliyorum 144 34.4
Kesinlikle Katiliyorum 46 11.0
Toplam 415 99.3
Eksik Veri 3 0.7

Toplam 418 100.0

“Alanya modern bir yerdir.” ifadesine katilimcilarin %34.4’1 katiliyorum, %11°1 kesinlikle
katiliyorum derken %15.3’1 katilmadiklarin1  belirtmiglerdir. Katilimcilarin  %8.4’1

kesinlikle katilmiyorum, %30.1°1 kararsiz kalmislardir.
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Cizelge 3.16. Alanya ucuz bir yerdir

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 212 50.7
Katilmiyorum 94 22.5
Kararsizim 43 10.3
Katiliyorum 30 7.2
Kesinlikle Katiliyorum 32 7.7
Toplam 411 98.3
Eksik Veri 7 1.7
Toplam 418 100.0

“Alanya ucuz bir yerdir.” ifadesine katilimeilarin %7.2’si katiliyorum, %7.7’si kesinlikle
katiliyorum derken %22.5’1 katilmadiklarini, %350.7’si ise kesinlikle katilmadiklarim

belirtmislerdir. Katilimecilarda olusan genel bir kanaat Alanya’nin ucuz bir yer olmadigidar.

Cizelge 3.17. Alanya eglenceli bir yerdir.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 36 8.6
Katilmiyorum 41 9.8
Kararsizim 87 20.8
Katiliyorum 163 39.0
Kesinlikle Katiliyorum 82 19.6
Toplam 409 97.8
Eksik Veri 9 2.2
Toplam 418 100.0

“Alanya eglenceli bir yerdir.” ifadesine katilimcilarin %39’u katiliyorum, %19.6’s1
kesinlikle katiliyorum derken %9.8’i katilmadiklarini belirtmislerdir. %20.8’i bu soruda

kararsiz olduklarmi belirtmistir. Katilimecilarin ¢ogunlugu Alanya’yr eglenceli bir yer

olarak gormektedirler.




Cizelge 3.18. Alanya'da yasamak kolaydir.
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Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 75 17.9
Katilmiyorum 75 17.9
Kararsizim 134 32.1
Katiliyorum 103 24.6
Kesinlikle Katiliyorum 28 6.7

Toplam 415 99.3
Eksik Veri 3 0.7

Toplam 418 100.0

“Alanya'da yasamak kolaydir.” ifadesine katilimcilarin %24.6’s1 katiliyorum, %6.7si

kesinlikle katiliyorum derken %17.9’u katilmadiklarint belirtmislerdir. %17.9’u kesinlikle

katilmadigin1 belirtmistir. Katilimeilarin %.32.1°1 cevabinda kararsiz kalmiglardir. En

yiiksek orani bu grup olusturmaktadir.

Cizelge 3.19. Alanya sakin ve kiigiik bir yerdir.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 50 12.0
Katilmiyorum 60 144
Kararsizim 101 24.2
Katiliyorum 139 33.3
Kesinlikle Katiliyorum 61 14.6
Toplam 411 98.3
Eksik Veri 7 1.7

Toplam 418 100.0

“Alanya sakin ve kii¢iik bir yerdir.” ifadesine katilimcilarin %33.3’1 katiliyorum, %14.6°s1

kesinlikle katiliyorum derken %14.4’1 katilmadiklarini belirtmislerdir. %12.0’si kesinlikle

katilmadiklarin1 bildirmislerdir. Kararsizlarin orani ise %24.2°dir.
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Cizelge 3.20. Alanya'da turizm geligmistir.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 37 8.9
Katilmiyorum 34 8.1
Kararsizim 50 12.0
Katiliyorum 143 34.2
Kesinlikle Katiliyorum 147 35.2
Toplam 411 98.3
Eksik Veri 7 1.7
Toplam 418 100.0

“Alanya'da turizm geligmistir.” ifadesine katilimcilarin %34.2°si katiliyorum, %35.2si
kesinlikle katiliyorum derken %8.1°1 katilmadiklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin
%12.0’s1 kararsiz kaldiklarini belirtmislerdir. %8.9’u ise bu goriise kesinlikle katilmiyorum

yanitint vermislerdir.

Cizelge 3.21. Alanya'da yapilan festivaller Alanya'nin diinyaya tanitimi i¢in dnemlidir.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 35 8.4
Katilmiyorum 35 8.4
Kararsizim 73 175
Katiliyorum 142 34.0
Kesinlikle Katiliyorum 128 30.6
Toplam 413 98.8
Eksik Veri 5 1.2
Toplam 418 100.0

“Alanya'da yapilan festivaller Alanya'nin diinyaya tanitimi i¢in Onemlidir.” ifadesine
katilimcilarin %34.0°14 katiliyorum, %30.6’s1 kesinlikle katiliyorum derken %8.4’°1
katilmadiklarin1 belirtmiglerdir. Yine %8.4’1i kesinlikle katilmadiklarini belirtmislerdir.

%17.5’1ik katilimci ise kararsiz kalmagtir.
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Cizelge 3.22. Alanya'da konaklama imkanlar1 oldukca iyidir.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 49 11.7
Katilmiyorum 62 14.8
Kararsizim 102 24.4
Katiliyorum 138 33.0
Kesinlikle Katiliyorum 63 151
Toplam 414 99.0
Eksik Veri 4 1.0

Toplam 418 100.0

“Alanya'da konaklama imkanlar1 olduk¢a 1iyidir.” ifadesine katilimeilarin %33’i
katiliyorum, %15.1°1  kesinlikle katiliyorum  derken  9%14.8’1  katilmadiklarim
belirtmislerdir. Katilimeilarin = %11.7’si  bu  goriise  kesinlikle  katilmadiklarini

belirtmislerdir. % 24.4°lik kesim ise kararsiz kaldiklarini ifade etmislerdir.

Cizelge 3.23. Alanya'y1 genellikle yabanci turistler tercih eder.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 34 8.1
Katilmiyorum 35 8.4
Kararsizim 49 11.7
Katiliyorum 164 39.2
Kesinlikle Katiliyorum 130 31.1
Toplam 412 98.6
Eksik Veri 6 14
Toplam 418 100.0

“Alanya'y1 genellikle yabanci turistler tercih eder.” ifadesine katilimcilarin %39.2°si
katiliyorum, %31.1°1 kesinlikle katiliyorum derken %8.4’1 katilmadiklarini belirtmislerdir.
Katilimcilarmm % 8.1°1 kesinlikle katilmiyorum dogrultusunda goriis belirtmislerdir.

Kararsizlarin oranit ise %11.7’dir.
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Cizelge 3.24. Alanya'da siirekli yasamak isterim.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 97 23.2
Katilmiyorum 59 141
Kararsizim 125 29.9
Katiliyorum 77 18.4
Kesinlikle Katiliyorum 57 13.6
Toplam 415 99.3
Eksik Veri 3 0.7

Toplam 418 100.0

“Alanya'da siirekli yasamak isterim.” ifadesine katilimecilarin %18.4’1i katiliyorum,
%13.6°s1 kesinlikle katiliyorum derken %14.1°1 katilmadiklarini belirtmislerdir. %29.9°u
bu soruda kararsiz kalmislardir. %14.1°1 Alanya’da yasama fikrine katilmadigim

belirtmistir.%23.2’lik kesinlikle bu goriise katilmadiklarini agiklamislardir.

Cizelge 3.25. Alanya halki sicakkanlidir.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 116 27.8
Katilmiyorum 78 18.7
Kararsizim 109 26.1
Katiliyorum 71 17.0
Kesinlikle Katiliyorum 39 9.3

Toplam 413 98.8
Eksik Veri 5 1.2

Toplam 418 100.0

“Alanya halki sicakkanlidir.” ifadesine katilimcilarin %17’°si  katiliyorum, %9.3’1
kesinlikle katiliyorum derken %18.7’si katilmadiklarini belirtmislerdir. %27.8’1 kesinlikle

katilmadigini belirtmistir. %26.1°lik dilim ise kararsiz kalmistir.
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Cizelge 3.26. Alanya halki hosgoriiliidiir.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 102 24.4
Katilmiyorum 87 20.8
Kararsizim 113 27.0
Katiliyorum 71 17.0
Kesinlikle Katiliyorum 40 9.6

Toplam 413 98.8
Eksik Veri 5 1.2

Toplam 418 100.0

“Alanya halki hosgoriiliidiir.” ifadesine katilimcilarin %17°si  katiliyorum, %9.6°s1
kesinlikle katiliyorum derken %?20.8’1 katilmadiklarini belirtmislerdir. %24.4’liik oran

kesinlikle katilmiyorum, % 27.0’lik oran ise kararsiz kalmistir.

Cizelge 3.27. Alanya Zeybegi giizel bir yoresel oyundur.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 37 8.9
Katilmiyorum 38 9.1
Kararsizim 217 51.9
Katiliyorum 79 18.9
Kesinlikle Katiliyorum 38 9.1
Toplam 409 97.8
Eksik Veri 9 2.2
Toplam 418 100.0

“Alanya Zeybegi giizel bir yoresel oyundur.” ifadesine katilimcilarin %18.9’u katiliyorum,
%09.1°1 kesinlikle katiliyorum derken %9.1°1 katilmiyorum, %51.9°u kararsizim cevabini

vermistir. %8.9’u ise kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermistir.
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Cizelge 3.28. Alanya Sporun renklerini portakal agaglarindan aldigini biliyorum.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 65 15.6
Katilmiyorum 52 124
Kararsizim 84 20.1
Katiliyorum 131 31.3
Kesinlikle Katiliyorum 79 18.9
Toplam 411 98.3
Eksik Veri 7 1.7

Toplam 418 100.0

“Alanya Sporun renklerini portakal agaglarindan aldigin1 biliyorum.” ifadesine
katillmcilarin %31.3°0 katiliyorum, %18.9’u kesinlikle katiliyorum derken %12.4°1
katilmadiklarin1 belirtmistir. %15.6’s1 kesinlikle katilmadiklarini belirtirken %20.1°1 ise

kararsiz kalmstir.

Cizelge 3.29. Damlatag ve Dim magaralar1 diinyaca tinliidiir.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 35 8.4
Katilmiyorum 40 9.6
Kararsizim 120 28.7
Katiliyorum 134 32.1
Kesinlikle Katiliyorum 83 19.9
Toplam 412 98.6
Eksik Veri 6 14
Toplam 418 100.0

“Damlatas ve Dim magaralar1 diinyaca {nlidiir.” ifadesine katilimcilarin %32.1°1
katiliyorum, %19.9’u kesinlikle katiliyorum derken %9.6’s1 katilmadiklarimi belirtmigtir.
Katilimcilardan kesinlikle katilmiyorum diyenlerin orami %8.4’tiir. Kararsizlarin oram

%28.7°dir.



Cizelge 3.30. Alanya'da bir¢ok spor aktivitesi yapilmaktadir.
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Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 22 5.3
Katilmiyorum 41 9.8
Kararsizim 101 24.2
Katiliyorum 163 39.0
Kesinlikle Katiliyorum 76 18.2
Toplam 403 9.4
Eksik Veri 15 3.6
Toplam 418 100.0

“Alanya'da bir c¢ok spor aktivitesi yapilmaktadir.” ifadesine katilimcilarin %39’u

katiliyorum, %18.2°si kesinlikle katiliyorum derken %9.8°1 katilmadiklarini belirtmigtir.

Kesinlikle katilmiyorum seklinde goriis belirtenlerin orant %5.3’tiir. Kararsiz kalanlar ise

%24.2°dir.

Cizelge 3.31. Giiliiklii corba, Talaturlu balik Alanya'ya 6zgii lezzetlerdir.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmryorum 41 9.8
Katilmiyorum 38 9.1
Kararsizim 141 33.7
Katiliyorum 113 27.0
Kesinlikle Katiliyorum 76 18.2
Toplam 409 97.8
Eksik Veri 9 2.2
Toplam 418 100.0

“Giiliiklii ¢orba, Talaturlu balik Alanya'ya 6zgii lezzetlerdir.” ifadesine katilimcilarin

%27’si katiltyorum, %33.7’si kararsizim derken , %9.1°1 katilmadiklarin1 belirtmistir.

%9.8°1 kesinlikle katilmiyorum seklinde goriis belirtmistir.
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Cizelge 3.32. Alanya'da ulasim kolaydir.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 80 191
Katilmiyorum 73 175
Kararsizim 81 194
Katiliyorum 128 30.6
Kesinlikle Katiliyorum 48 115
Toplam 410 98.1
Eksik Veri 8 1.9

Toplam 418 100.0

“Alanya'da ulasim kolaydir.” ifadesine katilimcilarin %30.6’s1 katiliyorum, %11.5°1
kesinlikle katiliyorum derken %17.5’1 katilmadiklarini belirtmistir. %19.1°1 ise kesinlikle

katilmadiklarini sdylemislerdir. %19.4°1 kararsiz oldugunu ifade etmistir.

Cizelge 3.33. Alanya'y1 genellikle yerli turistler tercih eder.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 82 19.6
Katilmiyorum 143 34.2
Kararsizim 98 23.4
Katiliyorum 57 13.6
Kesinlikle Katiliyorum 25 6.0

Toplam 405 96.9
Eksik Veri 13 3.1

Toplam 418 100.0

“Alanya'y1 genellikle yerli turistler tercih eder.” ifadesine katilimcilarin %13.6°s1
katiliyorum, %6°s1 kesinlikle katiliyorum derken %34.2°si katilmadiklarini, %19.6°s1 ise

kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. %23.4’{ kararsiz kalmislardir.
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Cizelge 3.34. Alanya'da yetisen iiriinler tanitim i¢in énemlidir.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 34 8.1

Katilmiyorum 50 12.0
Kararsizim 84 20.1
Katiliyorum 170 40.7
Kesinlikle Katiliyorum 71 17.0
Toplam 409 97.8
Eksik Veri 9 2.2

Toplam 418 100.0

“Alanya'da yetisen dirlinler tanitim i¢in Onemlidir.” ifadesine katilimcilarin %40.7’si
katiliyorum, %17’si kesinlikle katiliyorum derken %12.0°si katilmadiklarini, %8.1°1 ise

kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir. %20.1 oraninda kararsiz kalmislardir.

Cizelge 3.35. Ogrencilerin fakiilteye ulasimi kolaydir.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 105 25.1
Katilmiyorum 68 16.3
Kararsizim 82 19.6
Katiliyorum 118 28.2
Kesinlikle Katiliyorum 36 8.6

Toplam 409 97.8
Eksik Veri 9 2.2

Toplam 418 100.0

2

“Ogrencilerin fakiilteye ulasimi kolaydir.” ifadesine katilimcilarin %28.2’si katiliyorum,
%8.6’s1 kesinlikle katiliyorum derken %16.3’1 katilmadiklarini, %25.1°1 ise kesinlikle

katilmadiklarini belirtmistir. Kararsizlar ise %19.6dur.
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Cizelge 3.36. Alanya esnafindan memnunum.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 141 33.7
Katilmiyorum 87 20.8
Kararsizim 81 194
Katiliyorum 69 16.5
Kesinlikle Katiliyorum 30 7.2

Toplam 408 97.6
Eksik Veri 10 2.4

Toplam 418 100.0

“Alanya esnafindan memnunum.” ifadesine katilimcilarin %16.5’1 katiliyorum, %7.2’si kesinlikle

katiliyorum derken %20.8°1 katilmadiklarii, %33.7’si ise kesinlikle katilmadiklarint belirtmistir.

Kararsizlar ise %19.4’tir.

Cizelge 3.37. Gazipasa ve Antalya havalimanlari ulagima olumlu etkiler yapmustir.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 44 10.5
Katilmiyorum 38 9.1

Kararsizim 84 20.1
Katiliyorum 144 34.4
Kesinlikle Katilryorum 103 24.6
Toplam 413 98.8
Eksik Veri 5 1.2

Toplam 418 100.0

“Gazipasa ve Antalya havalimanlart ulagima olumlu etkiler yapmustir.” ifadesine

katilimcilarin = %34.4°4 katiliyorum, %24.6’s1 kesinlikle katiliyorum derken %9.1°1

katilmadiklarini, %10.5°1 ise kesinlikle katilmadiklarin1 belirtmistir. Kararsizlarin orani ise

%20.1"dir.



Cizelge 3.38. Alanya'nin giizel bir iklimi vardir.
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Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 28 6.7

Katilmiyorum 42 10.0
Kararsizim 77 18.4
Katiliyorum 164 39.2
Kesinlikle Katiliyorum 100 23.9
Toplam 411 98.3
Eksik Veri 7 1.7

Toplam 418 100.0

“Alanya'nin gilizel bir iklimi vardir.” ifadesine katilimeilarin %39.2°si katiliyorum,

%23.9°u kesinlikle katiliyorum derken %10°u katilmadiklarini belirtmistir. Katilimcilarin

%06.7’s1 kesinlikle katilmadiklarini belirtirken, kararsizlar ise %18.4 tiir.

Cizelge 3.39. Alanya'nin temiz bir havasi vardir.

Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 23 5.5
Katilmiyorum 41 9.8
Kararsizim 66 15.8
Katiliyorum 176 42.1
Kesinlikle Katiliyorum 105 25.1
Toplam 411 98.3
Eksik Veri 7 1.7
Toplam 418 100.0

“Alanya'nin temiz bir havasi vardir.” ifadesine katilimcilarin %42.1°1 katiliyorum, %25.1°i

kesinlikle katiliyorum derken 9%9.8°1 katilmadiklarint belirtmistir. %5.5’1 kesinlikle

katilmadiklarini, %15.8’1 ise kararsiz oldugunu belirtmistir.
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Cizelge 3.40. Alanya plajlar1 mavi bayragi hak ediyor.

Frekans Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmryorum 38 9.1

Katilmiyorum 55 13.2
Kararsizim 115 27.5
Katiliyorum 116 27.8
Kesinlikle Katiliyorum 87 20.8
Toplam 411 98.3
Eksik Veri 7 1.7

Toplam 418 100.0

“Alanya plajlar1 mavi bayragi hak ediyor.” ifadesine katilimcilarin %27.8’1 katiliyorum,
%20.8°1 kesinlikle katiliyorum derken %13.2°si ise katilmadiklarini belirtmistir. Kesinlikle

katilmadiklarini belirtenlerin oran1 %9.1°dir, kararsizlar ise %27.5’tir.

Cizelge 3.41. “Cinsiyet* Alanya'nin kendisine 6zgii tarihi ve mimari yapilar1 vardir” Capraz

Cizelgesi
Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam

Say1 13 11 13 90 70 197

Kadin

% 3.2% 2.7% 3.2% 22.0% 17.1% 48.2%

Erkek Say1 16 27 23 80 66 212
% 3.9% 6.6% 5.6% 19.6% 16.1% 51.8%

Say1 29 38 36 170 136 409

Toplam

% 7.1% 9.3% 8.8% 41.6% 33.3% 100.0%

Ki-kare ist. =9.994, Olas. Deg. (p)=0.041

Ho:Cinsiyet ve Alanya’nin mimari yap1 algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Cinsiyet ve Alanya’nin mimari yap1 algist arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’nin mimari yap: algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek icin Ki-kare
bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.41°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare
testinin sonuclari, cinsiyetin Alanya’nin mimari yap1 algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.041). Yani, p=0.041<0=0.10 oldugu ig¢in sifir
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hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug¢ olarak cinsiyet ve Alanya’nin

mimari yapi algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Cizelge 3.42. “Cinsiyet*Alanya'nin kendisine 0zgii tarihi ve mimari yapilarini
begeniyorum” Capraz Cizelgesi
K;;el;r:y(t(rlﬁm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kﬁfﬁgggﬁﬂ Toplam
Kadin Say1 13 12 12 91 71 199
% 3.2% 2.9% 2.9% 22.2% 17.4% 48.7%
Erkek Say1 10 31 35 85 49 210
% 2.4% 7.6% 8.6% 20.8% 12.0% 51.3%
Say1 23 43 47 176 120 409
Toplam =
Yo 5.6% 10.5% 11.5% 43.0% 29.3% 100.0%

Ki-kare ist.=24.001, Olas. Deg. (p)=0.000

Ho:Cinsiyet ve Alanya’nin mimari yapilarini begeniyorum algisi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark yoktur.

Hi:Cinsiyet ve Alanya’nin mimari yapilarini begeniyorum algis1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’nin mimari yapilarini begeniyorum algist arasinda
istatistiksel olarak anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gdstermedigini
anlayabilmek i¢in Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.42°de verilen analiz
sonuglarina gore ki-kare testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya’nin mimari yapilarini
begeniyorum algis1 arasinda homojen bir dagilim gostermedigini ortaya koymustur
(p=0.000). Yani, p=0.000<0=0.10 oldugu i¢in sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez

kabul edilir. Sonug olarak cinsiyet ve Alanya’nin mimari yapilarmi begeniyorum algisi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.43. Cinsiyet*"Alanya'nin tanittmi ic¢in tarihi ve mimari yapilar1 6nemli
unsurlardir" Capraz Cizelgesi

Kgﬁ;‘ﬂ;‘gﬁlﬁm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum K'Zflslllr;l(:ﬁ; Toplam

Kadmm Say1 12 11 23 89 61 196
% 2.9% 2.7% 5.6% 21.8% 15.0% 48.0%

Erkek Say1 13 27 32 77 63 212
% 3.2% 6.6% 7.8% 18.9% 15.4% 52.0%

Toplam Say1 25 38 55 166 124 408
% 6.1% 9.3% 13.5% 40.7% 30.4% | 100.0%

Ki-kare ist.=8.535, Olas. Deg. (p)=0.074

Ho:Cinsiyet ve Alanya’nin tanitimi igin tarihi ve mimari yapi algisi

olarak anlamli bir fark yoktur.

arasinda istatistiksel

Hi: Cinsiyet ve Alanya’nin tanitimi i¢in tarihi ve mimari yap1 algis1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’nin tanitimi i¢in tarihi ve mimari yap1 algisi1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gdsterip gdstermedigini

anlayabilmek icin Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.43°de verilen analiz

sonuclarina gore ki-kare testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya’nin tanitimi igin tarihi ve

mimari yapi algisi arasinda homojen bir dagilim gostermedigini ortaya koymustur

(p=0.074). Yani, p=0.074<a=0.10 oldugu i¢in sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez

kabul edilir. Sonug olarak cinsiyet ve Alanya’nin tanitimi i¢in tarihi ve mimari yapi algisi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.44. Cinsiyet* “Alanya mavisi yesili ve dogal giizellikleri olan bir yerdir” Capraz

Cizelgesi
Kesinlikle Kesinlikle
Katil K Katil

Katllmlyorum atl mlyorum ararsizim atl 1yorum Katlhyorum TOplam

Kadm Say1 16 3 12 48 119 198
% 3.9% 0.7% 2.9% 11.7% 29.1% 48.4%

Erkek Say1 12 18 23 68 90 211
% 2.9% 4.4% 5.6% 16.6% 22.0% 51.6%

Sayi 28 21 35 116 209 409

Toplam

% 6.8% 5.1% 8.6% 28.4% 51.1% 100.0%

Ki-kare ist.=21.824, Olas. Deg. (p)=0.000

Ho:Cinsiyet ve Alanya’nin doga algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Hi: Cinsiyet ve Alanya’nin doga algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’nin doga algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamh

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.44’de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya’nin doga algist arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.000). Yani, p=0.000<0=0.10 oldugu i¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak cinsiyet ve Alanya’nin

doga algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.45. Cinsiyet*"Alanya'nin yoresel bir mutfagi ve yemek Kkiiltiirleri vardir" Capraz

Cizelgesi
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Kadm Say1 18 24 66 43 45 196
% 4.4% 5.9% 16.2% 10.6% 11.1% 48.2%
Erkek Say1 40 38 67 44 22 211
% 9.8% 9.3% 16.5% 10.8% 5.4% 51.8%
Toplam Say1 58 62 133 87 67 407
P % 14.3% 15.2% 32.7% 21.4% 16.5% | 100.0%

Ki-kare ist.=18.893, Olas. Deg.(p)=0.001

Ho:Cinsiyet ve Alanya’nin mutfak algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

H;: Cinsiyet ve Alanya’nin mutfak algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’nin mutfak algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.45°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya’nin mutfak algisi arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.001). Yani, p=0.001<0=0.10 oldugu i¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug¢ olarak cinsiyet ve Alanya’nin

mutfak algisi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.




Cizelge 3.46. Cinsiyet*"Alanya glivenli bir yerdir"
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Kesinlikle

Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Kadm Say1 47 46 70 19 15 197
% 11.5% 11.2% 17.1% 4.6% 3.7% 48.2%
Erkek Say1 36 43 71 50 12 212
% 8.8% 10.5% 17.4% 12.2% 2.9% 51.8%
Say1 83 89 141 69 27 409
Toplam
% 20.3% 21.8% 34.5% 16.9% 6.6% 100.0%

Ki-Kare ist.=15.297, Olas. Deg.(p)=0.004

Ho:Cinsiyet ve Alanya’nin giiven algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Hi: Cinsiyet ve Alanya’nin giliven algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’nin giliven algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.46’da verilen analiz sonuglarina gore Ki-kare

testinin sonuclari, cinsiyetin Alanya’nin giiven algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.004). Yani, p=0.004<0=0.10 oldugu ig¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug¢ olarak cinsiyet ve Alanya’nin

giiven algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.47. Cinsiyet*"Alanya modern bir yerdir" Capraz Cizelgesi

K;ﬁ;?;‘;!ﬁm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum K};flslllglc:llflllfn Toplam

Kadmm Say1 14 22 67 73 22 198
% 3.4% 5.4% 16.3% 17.8% 5.4% 48.3%

Erkek Say1 20 42 59 67 24 212
% 4.9% 10.2% 14.4% 16.3% 5.9% 51.7%

Toplam Say1 34 64 126 140 46 410
% 8.3% 15.6% 30.7% 34.1% 11.2% | 100.0%

Ki-Kkare ist.=7.692, Olas. Deg(p)=0.104

Ho:Cinsiyet ve Alanya modern sehir algisi

yoktur.

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

Hj:Cinsiyet ve Alanya modern sehir algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’nin modern sehir algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.47°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya’nin modern sehir arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.104). Yani, p=0.104<0=0.10 oldugu ig¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak cinsiyet ve Alanya’nin

modern sehir algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.




Cizelge 3.48. Cinsiyet*"Alanya ucuz bir yerdir" Capraz Cizelgesi
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Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Kadmm Say1 104 55 17 9 12 197
% 25.6% 13.5% 4.2% 2.2% 3.0% 48.5%
Erkek Say1 105 38 26 20 20 209
% 25.9% 9.4% 6.4% 4.9% 4.9% 51.5%
Say1 209 93 43 29 32 406
Toplam
% 51.5% 22.9% 10.6% 7.1% 7.9% 100.0%

Ki-kare ist.=10.823, Olas. Deg(p)=0.029

Ho:Cinsiyet ve Alanya ucuz sehir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,:Cinsiyet ve Alanya ucuz sehir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’nin ucuz sehir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek igin Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.48°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonugclari, cinsiyetin Alanya’nin ucuz sehir algist arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.029). Yani, p=0.029<0=0.10 oldugu igin sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak cinsiyet ve Alanya’nin

ucuz sehir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.49. Cinsiyet*”Alanya'da yapilan festivaller Alanya'nin diinyaya tanitimi ig¢in
onemlidir” Capraz Cizelgesi

Kesinlikle

Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Say1 18 9 39 62 69 197
Kadin
% 4.4% 2.2% 9.6% 15.2% 16.9% 48.3%
Erkek Say1 16 25 33 78 59 211
% 3.9% 6.1% 8.1% 19.1% 14.5% 51.7%
Say1 34 34 72 140 128 408
Toplam
% 8.3% 8.3% 17.6% 34.3% 31.4% | 100.0%

Ki-kare ist.=10.289, Olas. Deg(p)=0.036

Ho:Cinsiyet ve Alanya’nin tanitim algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Cinsiyet ve Alanya’nin tanitim algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’nin tamitim algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.49’da verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya’nin tamitim algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.036). Yani, p=0.036<0=0.10 oldugu ig¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug¢ olarak cinsiyet ve Alanya’nin

tanitim algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.50. Cinsiyet*"Alanya'y1 genellikle yabanci turistler tercih eder" Capraz Cizelgesi

K;ﬁiﬂ;}(ﬁﬁm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum K};flslllglc;llflllfn Toplam

Kadmm Say1 17 14 14 84 68 197
% 4.2% 3.4% 3.4% 20.6% 16.7% 48.4%

Erkek Say1 16 21 33 78 62 210
% 3.9% 5.2% 8.1% 19.2% 15.2% 51.6%

Toplam Say1 33 35 47 162 130 407
% 8.1% 8.6% 11.5% 39.8% 31.9% | 100.0%

Ki-kare ist.=9.204, Olas. Deg(p)=0.056

Ho:Cinsiyet ve Alanya yabanci turist algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Cinsiyet ve Alanya yabanci turist algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya yabanci turist algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.50’de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya yabanci turist algist arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.056). Yani, p=0.056<0=0.10 oldugu ig¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug¢ olarak cinsiyet ve Alanya

yabanci turist algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.51. Cinsiyet*”Alanya Zeybegi giizel bir yoresel oyundur” Capraz Cizelgesi

Kesinlikle

Kesinlikle

Katilmtyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Say1 12 13 113 35 22 195
Kadin
% 3.0% 3.2% 28.0% 8.7% 5.4% 48.3%
Erkek Say1 25 25 101 43 15 209
% 6.2% 6.2% 25.0% 10.6% 3.7% 51.7%
Say1 37 38 214 78 37 404
Toplam
% 9.2% 9.4% 53.0% 19.3% 9.2% 100.0%

Ki-kare ist.=10.702, Olas. Deg(p)=0.030

Ho:Cinsiyet ve Alanya’nin yoresel oyun algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

H;:Cinsiyet ve Alanya’nin yoresel oyun algist arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’nin yoresel oyun algist arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢gin Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3,51°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya’nin yoresel oyun algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.030). Yani, p=0.030<0=0.10 oldugu ig¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug¢ olarak cinsiyet ve Alanya’nin

yoresel oyun algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.52. Cinsiyet* “Alanya Sporun renklerini portakal agaclarindan aldigini
biliyorum” Capraz Cizelgesi

Kesinlikle

Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam

Kadin Say1 31 34 33 64 35 197
% 7.6% 8.4% 8.1% 15.8% 8.6% 48.5%

Erkek Say1 34 18 48 66 43 209
% 8.4% 4.4% 11.8% 16.3% 10.6% 51.5%

Toplam Say1 65 52 81 130 78 406
% 16.0% 12.8% 20.0% 32.0% 19.2% 100.0%

Ki-kare ist.=8.343, Olas. Deg(p)=0.080

Ho:Cinsiyet ve Alanya sporun renkleri algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

H;:Cinsiyet ve Alanya sporun renkleri algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya sporun renkleri algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.52°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya sporun renkleri algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.080). Yani, p=0.080<0=0.10 oldugu i¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug¢ olarak cinsiyet ve Alanya

sporun renkleri algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardar.
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Cizelge 3.53. Cinsiyet* “Giiliiklii corba, Talaturlu balik Alanya'ya 6zgii lezzetlerdir”

K;ﬁ;rll;/l(l)ﬂsm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Klzflslllr;l(:ﬁ; Toplam

Kadm Say1 21 13 56 52 55 197
% 5.2% 3.2% 13.9% 12.9% 13.6% 48.8%

Erkek Say1 19 25 84 58 21 207
% 4.7% 6.2% 20.8% 14.4% 5.2% 51.2%

Toplam Say1 40 38 140 110 76 404
% 9.9% 9.4% 34.7% 27.2% 18.8% 100.0%

Ki-kare ist.=24.795, Olas. Deg(p)=0.000

Ho:Cinsiyet ve Alanya lezzet algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,:Cinsiyet ve Alanya lezzet algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya lezzet algist arasinda istatistiksel olarak anlamli
sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare
bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.53°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare
testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya lezzet algis1 arasinda homojen bir dagilim
gostermedigini ortaya koymustur (p=0.000). Yani, p=0.000<a=0.10 oldugu igin sifir
hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak cinsiyet ve Alanya lezzet

algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.



Cizelge 3.54. Cinsiyet* “Alanya’y1 genellikle yerli turistler tercih eder”
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K;ﬁ;?;gl!ﬁm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum K'Zflslllr;l(:ﬁ; Toplam

Kadm Say1 30 70 50 27 16 193
% 7.5% 17.5% 12.5% 6.8% 4.0% 48.3%

Erkek Say1 52 71 45 30 9 207
% 13.0% 17.8% 11.3% 7.5% 2.3% 51.8%

Toplam Say1 82 141 95 57 25 400
% 20.5% 35.3% 23.8% 14.3% 6.3% 100.0%

Ki-kare ist.=7.810, Olas. Deg(p)=0.099

Ho:Cinsiyet ve Alanya yerli turist algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,:Cinsiyet ve Alanya yerli turist algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya yerli turist algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.54°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya yerli turist algisi arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.099). Yani, p=0.099<a=0.10 oldugu i¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak cinsiyet ve Alanya yerli

turist algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.55. Cinsiyet* “Alanya'da yetisen lirlinler tanitim i¢in énemlidir”

K:}a(tﬁirlﬂy;!sm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum K'Zflslllr;l(:ﬁ; Toplam

Kadm Say1 15 25 30 86 40 196
% 3.7% 6.2% 7.4% 21.3% 9.9% 48.5%

Erkek Say1 18 25 53 81 31 208
% 4.5% 6.2% 13.1% 20.0% 1.7% 51.5%

Toplam Say1 33 50 83 167 71 404
% 8.2% 12.4% 20.5% 41.3% 17.6% 100.0%

Ki-kare ist.=7.587, Olas. Deg(p)=0.108

Ho:Cinsiyet ve Alanya’da yetigen iiriin algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Cinsiyet ve Alanya’da yetisen iirlin algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’da yetisen iiriin algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.55’de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya’da yetisen iirlin algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.10). Yani, p=0.10<0=0.10 oldugu icin sifir hipotezi

reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonu¢ olarak cinsiyet ve Alanya’da yetisen

iirlin algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.




Cizelge 3.56. Cinsiyet* “Ogrencilerin fakiilteye ulasimi kolaydir”
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K:}a(tﬁirlﬂy;!sm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kliflslllr;lolg; Toplam

Kadin Say1 36 36 36 71 17 196
% 8.9% 8.9% 8.9% 17.6% 4.2% 48.5%

Erkek Say1 67 30 45 47 19 208
% 16.6% 7.4% 11.1% 11.6% 4.7% 51.5%

Toplam Say1 103 66 81 118 36 404
% 25.5% 16.3% 20.0% 29.2% 8.9% 100.0%

Ki-kare ist.=15.525, Olas. Deg(p)=0.004

Ho: Cinsiyet ve Alanya’da fakiilteye ulasim algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark yoktur.

Hi:Cinsiyet ve Alanya’da fakiilteye ulasim algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’da fakiilteye ulagim algis1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in
Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.56°de verilen analiz sonuglarina gore ki-
kare testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya’da fakiilteye ulagim algis1 arasinda homojen bir
dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.004). Yani, p=0.004<0=0.10 oldugu icin
sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug¢ olarak cinsiyet ve

Alanya’da fakiilteye ulasim algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.57. Cinsiyet* “Alanya esnafindan memnunum” Capraz Cizelgesi

K:iﬁ?rllr:y;!sm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum K'Zflslllr;l(:ﬁ; Toplam

Kadm Say1 55 46 45 35 14 195
% 13.6% 11.4% 11.2% 8.7% 3.5% 48.4%

Erkek Say1 86 40 33 33 16 208
% 21.3% 9.9% 8.2% 8.2% 4.0% 51.6%

Toplam Say1 141 86 78 68 30 403
% 35.0% 21.3% 19.4% 16.9% 7.4% 100.0%

Ki-kare ist.=8.862, Olas. Deg(p)=0.065

Ho: Cinsiyet ve Alanya’da esnaf algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H,:Cinsiyet ve Alanya’da esnaf algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Cinsiyet degiskeninin Alanya’da esnaf algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.57°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, cinsiyetin Alanya’da esnaf algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.065). Yani, p=0.065<0=0.10 oldugu igin sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak cinsiyet ve Alanya’da

esnaf algisi1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.




Cizelge 3.58. Yas Grubu* “Alanya ucuz bir yerdir” Capraz Cizelgesi
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Yas

Kesinlikle

Kesinlikle

Grubu Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
17/19 Say1 63 20 6 7 13 109
% 15.5% 4.9% 1.5% 1.7% 3.2% 26.8%
20/22 Say1 108 56 26 16 16 222
% 26.5% 13.8% 6.4% 3.9% 3.9% 54.5%
23/25 Say1 38 15 10 6 2 71
% 9.3% 3.7% 2.5% 1.5% .5% 17.4%
26/28 Say1 0 2 1 0 0 3
% 0.0% 5% 2% 0.0% 0.0% 0.7%
28 ve Say1 1 0 0 1 0 2
tizeri % 2% 0.0% 0.0% 2% 0.0% 0.5%
Say1 210 93 43 30 31 407
Toplam
% 51.6% 22.9% 10.6% 7.4% 7.6% 100.0%

Ki-kare ist.=23,446, Olas. Deg.(p)=0.102

Ho: Yas grubu ve Alanya ucuzdur algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Hi:Yas grubu ve Alanya ucuzdur algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Yas grubu degiskeninin Alanya ucuzdur algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.58’de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, yas grubunun Alanya ucuzdur algisi arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.102). Yani, p=0.102<0=0.10 oldugu i¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonu¢ olarak yas grubu ve Alanya

ucuzdur algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.59. Yas Grubu* “Alanya'da yasamak kolaydir” Capraz Cizelgesi

Gﬁl’(ljlts)u K;ﬁ;?;‘;!ﬁm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kﬁfflllr;!gfn Toplam
17/19 Say1 28 21 36 17 9 111
% 6.8% 5.1% 8.8% 4.1% 2.2% 27.0%
20/22 Say1 33 43 76 55 16 223
% 8.0% 10.5% 18.5% 13.4% 3.9% 54.3%
93/25 Say1 13 9 21 26 3 72
% 3.2% 2.2% 5.1% 6.3% 1% 17.5%
26/28 S:yl 0 2 0 1 0 3
%) 0.0% 5% 0.0% 2% 0.0% 0.7%
28 ve Say1 0 0 0 2 0 2
tizeri % 0.0% 0.0% 0.0% 5% 0.0% 0.5%
Say1 74 75 133 101 28 411
Toplam —
Yo 18.0% 18.2% 32.4% 24.6% 6.8% 100.0%

Ki-kare ist.=27.011, Olas. Deg.(p)=0.041

Ho: Yas grubu ve Alanya’da yasamak kolaydir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur.

Hi:Yas grubu ve Alanya’da yasamak kolaydir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark vardir.

Yas grubu degiskeninin Alanya’da yasamak kolaydir algis1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in

Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.59°da verilen analiz sonuglarina gore ki-

kare testinin sonuclari, yas grubunun Alanya’da yasamak kolaydir algis1 arasinda homojen

bir dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.041). Yani, p=0.041<0=0.10 oldugu i¢in

sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug¢ olarak yas grubu ve

Alanya’da yasamak kolaydir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.60. Yas Grubu* “Alanya Sporun renklerini portakal agaclarindan aldigini

biliyorum” Capraz Cizelgesi

Yas

Kesinlikle

Kesinlikle

Grubu Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
17/19 Say1 28 16 20 24 22 110
% 6.9% 3.9% 4.9% 5.9% 5.4% 27.0%
20/22 Say1 34 29 35 78 44 220
% 8.4% 7.1% 8.6% 19.2% 10.8% 54.1%
93/25 Say1 2 6 25 29 10 72
% 5% 1.5% 6.1% 7.1% 2.5% 17.7%
26/28 S:yl 0 0 2 0 1 3
% 0.0% 0.0% 5% 0.0% 2% 0.7%
28 ve Say1 0 0 0 0 2 2
lizeri % 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 5% 0.5%
Toplam Say1 64 51 82 131 79 407
% 15.7% 12.5% 20.1% 32.2% 19.4% | 100.0%

Ki-kare ist.=46.212, Olas. Deg.(p)=0.000

Ho: Yas grubu ve Alanya sporun renkleri algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Yas grubu ve Alanya sporun renkleri algist arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Yas grubu degiskeninin Alanya sporun renkleri algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.60°da verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, yas grubunun Alanya sporun renkleri algisi arasinda homojen bir

dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.000). Yani, p=0.000<0=0.10 oldugu i¢in

sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya

sporun renkleri algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.61. Yas Grubu* “Gazipasa ve Antalya havalimanlar1 ulasima olumlu etki
yapmustir” Capraz Cizelgesi

Yas Grubu Kgﬁiﬂy(l)(rlﬁm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kﬁfﬁgggﬁﬁ Toplam
17/19 Say1 19 12 27 24 27 109
% 4.7% 2.9% 6.6% 5.9% 6.6% 26.7%
20/22 Say1 20 16 46 87 53 222
% 4.9% 3.9% 11.3% 21.3% 13.0% 54.4%
93/25 Say1 4 8 10 32 18 72
% 1.0% 2.0% 2.5% 7.8% 4.4% 17.6%
26/28 S:yl 0 0 0 0 3 3
% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1% 0.7%
28 ve lizeri Say1 L 0 0 0 L 2
% 2% 0.0% 0.0% 0.0% 2% 0.5%
Toplam Say1 44 36 83 143 102 408
% 10.8% 8.8% 20.3% 35.0% 25.0% |100.0%

Ki-kare ist.=33.085, Olas. Deg.(p)=0.007

Ho: Yas grubu Gazipasa ve Antalya havalimani ulasim algis1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark yoktur.

Hi:Yas grubu Gazipasa ve Antalya havalimani ulasim algis1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir fark vardir.

Yas grubu degiskeninin Gazipasa ve Antalya havalimani ulagim algis1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini
anlayabilmek i¢in Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.61°de verilen analiz
sonuglarina gore ki-kare testinin sonuglari, yas grubunun Gazipasa ve Antalya havalimani
ulagim algis1 arasinda homojen bir dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.007).
Yani, p=0.007<0=0.10 oldugu i¢in sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul
edilir. Sonug olarak yas grubu, Gazipasa ve Antalya havalimani ulasim algis1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.62. Gelir Grubu* “Alanya mavisi yesili ve dogal giizellikleri olan bir yerdir”

Capraz Cizelgesi
. .- Kesinlikle
gr illljru Ka}ftﬁilﬂygrlﬁm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyoru | Toplam
m
0-500 Say1 4 7 15 50 65 141
% 1.0% 1.7% 3.7% 12.2% 15.9% 34.5%
600- | Say1 18 9 10 51 103 191
1000 % 4.4% 2.2% 2.4% 12.5% 25.2% 46.7%
1100- | Sayi 3 3 6 14 27 53
1500 % 1% 1% 1.5% 3.4% 6.6% 13.0%
1600- | Say1 2 2 2 1 2 9
2000 % 5% 5% 5% 2% 5% 2.2%
2000- | Say 0 0 0 1 3 4
2500 % 0.0% 0.0% 0.0% 2% 1% 1.0%
2600 ve | Say1 1 0 2 3 5 11
lizeri % 2% 0.0% 5% 1% 1.2% 2.7%
Toplam Say1 28 21 35 120 205 409
% 6.8% 5.1% 8.6% 29.3% 50.1% 100.0%

Ki-kare ist.=28.297, Olas. Deg.(p)=0.103

Ho: Gelir grubu ve Alanya dogal giizellik algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Gelir grubu ve Alanya dogal giizellik algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Gelir grubu degiskeninin Alanya dogal giizellik algisi arasinda istatistiksel olarak anlaml

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.62°da verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, yas grubunun Alanya dogal giizellik algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.103). Yani, p=0.103<0=0.10 oldugu icin sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonu¢ olarak yas grubu ve Alanya

dogal giizellik algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.63. Gelir grubu* “Alanya sakin ve kii¢iik bir yerdir” Capraz Cizelgesi

Gelir Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle | Topla
Grubu Katilmiyorum Katiliyorum m
0-500 Say1 7 25 34 53 20 139
% 1.7% 6.2% 8.4% 13.1% 4.9% 34.2%
600- | Say1 25 24 52 63 26 190
1000 % 6.2% 5.9% 12.8% 15.5% 6.4% 46.8%
1100- | Say1 11 7 8 16 11 53
1500 % 2.7% 1.7% 2.0% 3.9% 2.7% 13.1%
1600- | Say1 3 1 4 0 1 9
2000 % I% 2% 1.0% 0.0% 2% 2.2%
2000- | Say1 1 1 0 0 2 4
2500 % 2% 2% 0.0% 0.0% 5% 1.0%
2600 ve | Say1 3 1 2 5 0 11
iizeri % I% 2% .5% 1.2% 0.0% 2.7%
Toplam Say1 50 59 100 137 60 406
% 12.3% 14.5% 24.6% 33.7% 14.8% 100.0%

Ki-kare ist.=34.681, Olas. Deg.(p)=0.022

Ho: Gelir grubu ve Alanya sakindir algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Gelir grubu ve Alanya sakindir algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Gelir grubu degiskeninin Alanya sakindir algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.63’de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, yas grubunun Alanya sakindir algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.022). Yani, p=0.022<0=0.10 oldugu i¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonu¢ olarak yas grubu ve Alanya

sakindir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.




Cizelge 3.64. Gelir Grubu* “Alanya halki hosgoriiliidiir” Capraz Cizelgesi
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Gelir Kesinlikle Kesinlikle
Grubu Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
0-500 Say1 31 25 43 25 16 140
% 7.6% 6.1% 10.5% 6.1% 3.9% 34.3%
Say1 47 45 48 34 18 192
600-1000
% 11.5% 11.0% 11.8% 8.3% 4.4% 47.1%
Say1 19 8 16 6 4 53
1100-1500
% 4.7% 2.0% 3.9% 1.5% 1.0% 13.0%
Say1 2 4 0 3 0 9
1600-2000
% 5% 1.0% 0.0% 1% 0.0% 2.2%
Say1 1 0 0 0 2 3
2000-2500
% 2% 0.0% 0.0% 0.0% 5% 0.7%
2600 ve | Say1 1 4 3 3 0 11
izeri % 2% 1.0% 1% 1% 0.0% 2.7%
Toplam Say1 101 86 110 71 40 408
P % 24.8% 21.1% 27.0% 17.4% 9.8% 100.0%

Ki-kare ist.=31.102, Olas. Deg.(p)=0.054

Ho: Gelir grubu ve Alanya halki hosgoriiliidiir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark yoktur.

Hi:Gelir grubu ve Alanya halki hosgoriiliidiir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark vardir.

Gelir grubu degiskeninin Alanya halki hosgoriiliidiir algis1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in

Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.64’°de verilen analiz sonuglarina gore ki-

kare testinin sonuglari, yas grubunun Alanya halki hosgoriiliidiir algis1 arasinda homojen

bir dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.054). Yani, p=0.054<0=0.10 oldugu i¢in

sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya

halki hosgoriiliidiir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.65. Gelir Grubu* “Giiliiklii corba, Talaturlu balik Alanya'ya 6zgii lezzetlerdir”

Capraz Cizelgesi
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmtyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
0-500 Say1 5 15 44 46 30 140
% 1.2% 3.7% 10.9% 11.4% 7.4% 34.7%
Say1 25 16 68 46 33 188
-1
600-1000 % 6.2% 4.0% 16.8% 11.4% 8.2% 46.5%
Say1 3 6 21 16 7 53
1100-1
00-1500 % 0.7% 1.5% 5.2% 4.0% 1.7% 13.1%
Say1 2 1 3 1 1 8
1600-2000
% 5% 2% 1% 2% 2% 2.0%
Say1 1 0 0 1 2 4
2000-2500
% 2% 0.0% 0.0% 2% 5% 1.0%
2600 ve | Say1 3 0 5 1 2 11
iizeri % 1% 0.0% 1.2% 2% 5% 2.7%
Say1 39 38 141 111 75 404
Toplam
% 9.7% 9.4% 34.9% 27.5% 18.6% | 100.0%

Ki-kare ist.=28.159, Olas. Deg.(p)=0.106

Ho: Gelir grubu ve Alanya’ya 6zgii lezzet algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Gelir grubu ve Alanya’ya 0zgii lezzet algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Gelir grubu degiskeninin Alanya’ya 6zgii lezzet algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.65’de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuclari, yas grubunun Alanya’ya 6zgii lezzet algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.106). Yani, p=0.106<0=0.10 oldugu icin sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya’ya

0zgli lezzet algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.66. Barmmma Yeri* “Alanya'nin kendisine 0zgii tarihi ve mimari yapilarini
begeniyorum” Capraz Cizelgesi

Kesinlikle

Kesinlikle

Barinma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Yurtta Say1 7 17 15 63 32 134
% 1.7% 4.1% 3.6% 15.3% 7.7% 32.4%
Evde tek kisi | Say1 5 19 18 44 41 127
ya da 6grenci
arkadaslarimla | 94 1.2% 4.6% 4.4% 10.7% 9.9% 30.8%
Apart Otel- | Say1 9 5 13 54 31 112
Pansiyon % 2.2% 1.2% 3.1% 13.1% 7.5% 27.1%
Ailemle Say1 2 2 1 19 16 40
% 5% 5% 2% 4.6% 3.9% 9.7%
Say1 23 43 47 180 120 413
Toplam
% 5.6% 10.4% 11.4% 43.6% 29.1% 100.0%

Ki-kare ist.=20.449, Olas. Deg.(p)=0.059

Ho: Barimma Yeri ve Alanya’nin mimari yapilarini begenme algis1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya’nin mimari yapilarini begenme algis1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya’nin mimari yapilarini begenme algisi arasinda

istatistiksel olarak anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini

anlayabilmek i¢in Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.66°da verilen analiz

sonuclarina gore ki-kare testinin sonuglari, yas grubunun Alanya’nin mimari yapilarini

begenme algisi arasinda homojen bir dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.059).

Yani, p=0.059<0=0.10 oldugu i¢in sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul

edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya’nin mimari yapilarini begenme algisi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.67. Barinma Yeri* “Alanya'nin yoresel bir mutfagi ve yemek kiiltiirleri vardir”

Capraz Cizelgesi
. Kesinlikle Kesinlikle

Barinma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam

Yurtta Say1 11 24 44 31 22 132
% 2.7% 5.8% 10.7% 7.5% 5.4% 32.1%

Evde tek kisi Say1 31 19 38 24 15 127

ya da 6grenci

arkadaglanimla | o, 7.5% 4.6% 9.2% 5.8% 36% | 30.9%

Apart Otel- | Say1 13 17 42 22 18 112
Pansiyon % 3.2% 4.1% 10.2% 5.4% 4.4% 27.3%

Ailemle Say1 3 2 9 14 12 40
% 1% .5% 2.2% 3.4% 2.9% 9.7%

Toplam Say1 58 62 133 91 67 411
P % 14.1% 15.1% 32.4% 22.1% 16.3% | 100.0%

Ki-kare ist.=30.533, Olas. Deg.(p)=0.002

Ho: Barinma Yeri ve Alanya yoresel mutfag: algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya yoresel mutfagi algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya yoresel mutfagi algisi arasinda istatistiksel olarak

anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gdstermedigini anlayabilmek icin

Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.67°de verilen analiz sonuglarina gore ki-

kare testinin sonuglari, yas grubunun Alanya yoresel mutfag: algis1 arasinda homojen bir

dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.002). Yani, p=0.002<0=0.10 oldugu i¢in

sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya

yoresel mutfagi algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.




Cizelge 3.68. Barinma Yeri* “Alanya giivenli bir yerdir” Capraz Cizelgesi
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K;ﬁ;?;gﬁm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum K};flslllglc:llflllfn Toplam
Yurtia Say1 25 35 47 17 9 133
% 6.1% 8.5% 11.4% 4.1% 2.2% 32.2%
Evdetekkisi | g, 28 26 47 22 4 127
ya da 6grenci
arkadaslarimla | % 6.8% 6.3% 11.4% 5.3% 1.0% 30.8%
Apart Otel- | Say1 25 26 37 21 4 113
Pansiyon % 6.1% 6.3% 9.0% 5.1% 1.0% 27.4%
Ailemle Say1 6 3 10 11 10 40
% 1.5% 1% 2.4% 2.7% 2.4% 9.7%
Say1 84 90 141 71 27 413
Toplam o
Yo 20.3% 21.8% 34.1% 17.2% 6.5% 100.0%

Ki-kare ist.=36.412, Olas. Deg.(p)=0.000

Ho: Barinma Yeri ve Alanya giivenli yer algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya giivenli yer algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Barinma yeri de8iskeninin Alanya giivenli yer algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.68’de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, yas grubunun Alanya giivenli yer algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.000). Yani, p=0.000<0=0.10 oldugu i¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya

giivenli yer algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.69. Barinma Yeri* “Alanya modern bir yerdir” Capraz Cizelgesi

. Kesinlikle Kesinlikle
Barinma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiltyorum Toplam
Yurtia Say1 14 22 42 40 15 133
% 3.4% 5.3% 10.1% 9.7% 3.6% 32.1%
Evdetekkisi | g, 13 26 39 38 12 128
ya da 6grenci
arkadaglarimla | 9 3.1% 6.3% 9.4% 9.2% 2.9% 30.9%
Apart Otel- | Say1 6 14 38 45 10 113
Pansiyon [Ty 1.4% 3.4% 9.2% 10.9% 24% | 27.3%
Ailemle Say1 2 2 7 20 9 40
% 5% 5% 1.7% 4.8% 2.2% 9.7%
Toplam Say1 35 64 126 143 46 414
P % 8.5% 15.5% 30.4% 34.5% 11.1% | 100.0%

Ki-kare ist.=22.067, Olas. Deg.(p)=0.037

Ho: Barinma Yeri ve Alanya modern yer algisi1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya modern yer algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya modern yer algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.69°da verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, yas grubunun Alanya modern yer algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.037). Yani, p=0.037<0=0.10 oldugu ig¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonu¢ olarak yas grubu ve Alanya

modern yer algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.




Cizelge 3.70. Barinma Yeri* “Alanya'da yasamak kolaydir” Capraz Cizelgesi

245

. Kesinlikle Kesinlikle
Barinma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiltyorum Toplam
Yurtta Say1 26 34 39 28 6 133
% 6.3% 8.2% 9.4% 6.8% 1.4% 32.1%
Evdetekkisi | g, 26 22 45 28 7 128
ya da 6grenci
arkadaslarimla | % 6.3% 5.3% 10.9% 6.8% 1.7% 30.9%
Apart Otel- | Say1 15 15 39 36 8 113
Pansiyon [Ty 3.6% 3.6% 9.4% 8.7% 19% | 27.3%
Ailemle Say1 7 4 11 11 7 40
% 1.7% 1.0% 2.7% 2.7% 1.7% 9.7%
Toplam Say1 74 75 134 103 28 414
P % 17.9% 18.1% 32.4% 24.9% 6.8% 100.0%

Ki-kare ist.=21.886, Olas. Deg.(p)=0.039

Ho: Barinma Yeri ve Alanya’da yasam yer algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya’da yasam algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya’da yasam algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.70°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, yas grubunun Alanya’da yasam algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.039). Yani, p=0.039<0=0.10 oldugu ig¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya’da

yasam algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.71. Barinma Yeri* “Alanya sakin ve kiigiik bir yerdir” Capraz Cizelgesi

. Kesinlikle Kesinlikle
Barinma Yeri Katilmtyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Yurtia Say1 10 24 30 42 26 132
% 2.4% 5.9% 7.3% 10.2% 6.3% 32.2%
Evdetekkisi | g, 21 16 39 41 10 127
ya da 6grenci
arkadaslarimla | % 5.1% 3.9% 9.5% 10.0% 2.4% 31.0%
Apart Otel- | Say1 12 13 29 43 14 111
Pansiyon [Ty 2.9% 3.2% 7.1% 10.5% 34% [ 27.1%
Ailemle Say1 7 7 3 12 11 40
% 1.7% 1.7% 1% 2.9% 2.7% 9.8%
Toplam Say1 50 60 101 138 61 410
P % 12.2% 14.6% 24.6% 33.7% 14.9% |100.0%

Ki-kare ist.=26.829, Olas. Deg.(p)=0.008

Ho: Barinma Yeri ve Alanya sakindir algist arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya sakindir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya sakindir algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.71°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, yas grubunun Alanya sakindir algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.008). Yani, p=0.008<0=0.10 oldugu ig¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonu¢ olarak yas grubu ve Alanya

sakindir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.72. Barinma Yeri* “Alanya'da siirekli yasamak isterim” Capraz Cizelgesi

. Kesinlikle Kesinlikle
Barmma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum Katiliyorum Toplam
Sayl 32 22 42 23 14 133
Yurtta
% 7.7% 5.3% 10.1% 5.6% 3.4% 32.1%
Evde tek kisi ya | g5y, 33 19 39 24 13 128
da 6grenci
arkadaslarimla | o 8.0% 4.6% 9.4% 5.8% 3.1% 30.9%
Apart Otel- Sayi 26 16 37 20 14 113
Pansiyon % 6.3% 3.9% 8.9% 4.8% 3.4% 27.3%
S 5 2 7 10 16 40
Ailemle l
% 1.2% 5% 1.7% 2.4% 3.9% 9.7%
Say1 9 59 125 77 57 414
Toplam
% 23.2% 14.3% 30.2% 18.6% 13.8% 100.0%

Ki-kare ist.=31.206, Olas. Deg.(p)=0.008

Ho: Barinma Yeri ve Alanya’da siirekli yasam algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya’da siirekli yasam algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya’da stirekli yasam algis1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gdstermedigini anlayabilmek i¢in
Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.72’de verilen analiz sonuglarina gore ki-
kare testinin sonuglari, yas grubunun Alanya’da siirekli yagam algisi arasinda homojen bir
dagihim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.008). Yani, p=0.008<0=0.10 oldugu i¢in
sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonu¢ olarak yas grubu ve

Alanya’da siirekli yagam algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.73. Barinma Yeri* “Alanya halki sicakkanlidir” Capraz Cizelgesi

. Kesinlikle Kesinlikle
Barinma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiltyorum Toplam
Yurtta Say1 32 33 32 24 11 132
% 7.8% 8.0% 7.8% 5.8% 2.7% 32.0%
Evdetekkisi | g, 45 24 34 17 8 128
ya da 6grenci
arkadaglarimla | 9 10.9% 5.8% 8.3% 4.1% 1.9% 31.1%
Apart Otel- | Say1 33 18 33 21 7 112
Pansiyon  7oq 8.0% 4.4% 8.0% 5.1% 17% | 27.2%
Ailemle Say1 6 2 10 9 13 40
% 1.5% 5% 2.4% 2.2% 3.2% 9.7%
Say1 116 77 109 71 39 412
Toplam
% 28.2% 18.7% 26.5% 17.2% 9.5% 100.0%

Ki-kare ist.=40.611, Olas. Deg.(p)=0.000

Ho: Barinma Yeri ve Alanya halki sicakkanlidir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya halki sicakkanlidir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya halki sicakkanlidir algisi arasinda istatistiksel olarak

anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gdstermedigini anlayabilmek i¢in

Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.73’de verilen analiz sonuglarina gore ki-

kare testinin sonuclari, yas grubunun Alanya halki sicakkanhdir algis1 arasinda homojen

bir dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.000). Yani, p=0.000<a=0.10 oldugu i¢in

sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya

halki sicakkanlidir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.74. Barinma Yeri* “Alanya halki hosgoriiliidiir” Capraz Cizelgesi

. Kesinlikle Kesinlikle
Barmma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Say1 28 30 35 27 13 133
Yurtta
% 6.8% 7.3% 8.5% 6.6% 3.2% 32.3%
Evdetelckisi | g, 39 31 32 15 10 127
ya da 6grenci
arkadaslarimla | o5 9.5% 7.5% 7.8% 3.6% 2.4% 30.8%
Apart Otel- | Say1 31 24 33 17 7 112
Pansiyon [Ty 7.5% 5.8% 8.0% 4.1% 17% | 27.2%
Ailemle Say1 4 2 12 12 10 40
% 1.0% 5% 2.9% 2.9% 2.4% 9.7%
Say 102 87 112 71 40 412
Toplam
% 24.8% 21.1% 27.2% 17.2% 9.7% 100.0%

Ki-kare ist.=31.124, Olas. Deg.(p)=0.002

Ho: Barinma Yeri ve Alanya halki hosgoriiliidiir algist arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir fark yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya halki hosgoriiliidiir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya halki hosgoriiliidiir algis1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gdstermedigini anlayabilmek i¢in
Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.74°de verilen analiz sonuglarina gore ki-
kare testinin sonuglari, yas grubunun Alanya halki hosgoriiliidiir algis1 arasinda homojen
bir dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.002). Yani, p=0.002<0=0.10 oldugu i¢in
sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya

halki hosgoriiliidiir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.75. Barmma Yeri* “Alanya Zeybegi gilizel bir yoresel oyundur” Capraz

Cizelgesi
. Kesinlikle Kesinlikle
Barinma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Yurtta Say1 4 21 74 22 9 130
% 1.0% 5.1% 18.1% 5.4% 2.2% 31.9%
Evdetekkisi | g, 18 9 68 25 7 127
ya da 6grenci
arkadaglarimla | 9 4.4% 2.2% 16.7% 6.1% 1.7% 31.1%
Apart Otel- | Say1 11 5 63 23 9 111
Pansiyon  7oq 2.7% 1.2% 15.4% 5.6% 2.2% 27.2%
Ailemle Say1 4 3 11 9 13 40
% 1.0% 1% 2.7% 2.2% 3.2% 9.8%
Say1 37 38 216 79 38 408
Toplam
% 9.1% 9.3% 52.9% 19.4% 9.3% 100.0%

Ki-kare ist.=51.365, Olas. Deg.(p)=0.000

Ho: Barinma Yeri ve Alanya zeybegi giizeldir algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya zeybegi glizeldir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Barmmma yeri degiskeninin Alanya zeybegi giizeldir algis1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in

Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.75’de verilen analiz sonuglarina gore ki-

kare testinin sonuglari, yas grubunun Alanya zeybegi giizeldir algis1 arasinda homojen bir

dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.000). Yani, p=0.000<0=0.10 oldugu i¢in

sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya

zeybegi glizeldir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.




Cizelge 3.76.
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Barinma Yeri* “Alanya Sporun renklerini portakal agaglarindan aldigim
biliyorum” Capraz Cizelgesi

Kesinlikle

Kesinlikle

Barinma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Yurtta Say1 18 29 18 45 21 131
% 4.4% 7.1% 4.4% 11.0% 5.1% 32.0%
Evdetekkisi | g, 24 11 33 41 18 127
ya da 6grenci
arkadaglarimla | 9 5.9% 2.7% 8.0% 10.0% 4.4% 31.0%
Apart Otel- | Say1 20 10 25 33 24 112
Pansiyon o, 4.9% 2.4% 6.1% 8.0% 59% | 27.3%
Ailemle Say1 3 2 7 12 16 40
% 1% .5% 1.7% 2.9% 3.9% 9.8%
Say1 65 52 83 131 79 410
Toplam
% 15.9% 12.7% 20.2% 32.0% 19.3% 100.0%

Ki-Kare ist.=34.428, Olas. Deg.(p)=0.001

Ho: Barinma Yeri ve Alanya sporun renkleri algist arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya sporun renkleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Barmmma yeri degiskeninin Alanya sporun renkleri algisi arasinda istatistiksel olarak

anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in

Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.76’da verilen analiz sonuglarina gore ki-

kare testinin sonuglari, yas grubunun Alanya sporun renkleri algis1 arasinda homojen bir

dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.001). Yani, p=0.001<0=0.10 oldugu i¢in

sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya

sporun renkleri algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.77. Barinma Yeri* “Gtliiklii ¢orba, Talaturlu balik Alanya'ya 6zgii lezzetlerdir”

Capraz Cizelgesi
. Kesinlikle Kesinlikle
Barmma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Say1 13 16 36 41 26 132
Yurtta
% 3.2% 3.9% 8.8% 10.0% 6.4% 32.4%
Evde tek kisi | g, 15 15 47 30 17 124
ya da dgrenci
arkadaslanimla | g 3.7% 3.7% 11.5% 7.4% 4.2% 30.4%
Apart Otel- | Say1 10 6 47 33 16 112
Pansiyon o 2.5% 1.5% 11.5% 8.1% 3.9% 27.5%
Ailemle Say1 3 1 11 8 17 40
% 1% 2% 2.7% 2.0% 4.2% 9.8%
Say1 41 38 141 112 76 408
Toplam
% 10.0% 9.3% 34.6% 27.5% 18.6% 100.0%

Ki-kare ist.=28.871, Olas. Deg.(p)=0.004

Ho: Barimma Yeri ve Alanya’ya 6zgli lezzet algisi1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya’ya 6zgii lezzet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya’ya 6zgii lezzet algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare
bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.77°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare
testinin sonuclari, yas grubunun Alanya’ya 6zgii lezzet algis1 arasinda homojen bir dagilim
gostermedigini ortaya koymustur (p=0.004). Yani, p=0.004<0=0.10 oldugu i¢in sifir
hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya’ya

0zgii lezzet algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.78. Barinma Yeri* “Alanya'da ulasim kolaydir” Capraz Cizelgesi

. Kesinlikle Kesinlikle
Barmma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum Katiliyorum Toplam
Say1 27 25 31 37 12 132
Yurtta
% 6.6% 6.1% 7.6% 9.0% 2.9% 32.3%
Evdetelckisi | g, 29 28 22 33 14 126
ya da 6grenci
arkadaslarimla | op 7.1% 6.8% 5.4% 8.1% 3.4% 30.8%
Apart Otel- | Say1 18 16 22 43 12 111
Pansiyon — [Toq 4.4% 3.9% 5.4% 10.5% 29% | 27.1%
Ailemle Say1 5 4 6 15 10 40
% 1.2% 1.0% 1.5% 3.7% 2.4% 9.8%
Say1 79 73 81 128 48 409
Toplam
% 19.3% 17.8% 19.8% 31.3% 11.7% | 100.0%

Ki-kare ist.=18.629, Olas. Deg.(p)=0.098

Ho: Barinma Yeri ve Alanya’da ulasim kolay algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya’da ulasim kolay algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark vardir.

Barinma yeri degigskeninin Alanya’da ulagim kolay algis1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gdstermedigini anlayabilmek i¢in
Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.78’de verilen analiz sonuglarina gore ki-
kare testinin sonuglari, yas grubunun Alanya’da ulasim kolay algis1 arasinda homojen bir
dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.098). Yani, p=0.098<0=0.10 oldugu icin
sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonu¢ olarak yas grubu ve

Alanya’da ulagim kolay algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.79. Barinma Yeri* “Alanya'y1 genellikle yerli turistler tercih eder” Capraz

Cizelgesi
. Kesinlikle Kesinlikle
Barinma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Yurtta Say1 19 56 26 19 8 128
% 4.7% 13.9% 6.4% 4.7% 2.0% 31.7%
Evde tek kisi | g0, 33 46 26 14 7 126
ya da 6grenci
arkadaglarimla | 9 8.2% 11.4% 6.4% 3.5% 1.7% 31.2%
Apart Otel- | Say1 28 31 32 14 5 110
Pansiyon  7oq 6.9% 7.7% 7.9% 3.5% 1.2% 27.2%
Ailemle Say1 2 10 13 10 5 40
% 5% 2.5% 3.2% 2.5% 1.2% 9.9%
Sayi 82 143 97 57 25 404
Toplam
% 20.3% 35.4% 24.0% 14.1% 6.2% 100.0%

Ki-kare ist.=26.702, Olas. Deg.(p)=0.009

Ho: Barinma Yeri ve Alanya yerli turist algisi1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya yerli turist algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya yerli turist algist arasinda istatistiksel olarak anlamli

sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare

bagimsizlik testi uygulanmigtir. Cizelge 3.79’da verilen analiz sonuglarina gore ki-kare

testinin sonuglari, yas grubunun Alanya yerli turist algis1 arasinda homojen bir dagilim

gostermedigini ortaya koymustur (p=0.009). Yani, p=0.009<0=0.10 oldugu i¢in sifir

hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug¢ olarak yas grubu ve Alanya

yerli turist algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.80. Barinma Yeri* “Alanya esnafindan memnunum” Capraz Cizelgesi

. Kesinlikle Kesinlikle
Barmma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum Katiliyorum Toplam
Say1 40 31 32 20 9 132
Yurtta
% 9.8% 7.6% 7.9% 4.9% 2.2% 32.4%
Evdetelckisi | g,y 56 25 17 19 9 126
ya da 6grenci
arkadaslanimla | oo 13.8% 6.1% 4.2% 4.7% 2.2% 31.0%
Apart Otel- | Say1 38 25 21 19 6 109
Pansiyon [Ty 9.3% 6.1% 5.2% 4.7% 15% | 26.8%
Ailemle Say1 7 6 11 10 6 40
% 1.7% 1.5% 2.7% 2.5% 1.5% 9.8%
Say1 141 87 81 68 30 407
Toplam
% 34.6% 21.4% 19.9% 16.7% 7.4% 100.0%

Ki-kare ist.=19.747, Olas. Deg.(p)=0.072

Ho: Barinma Yeri ve Alanya esnaf memnuniyet algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya esnaf memnuniyet algis1 arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir fark vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya esnaf memnuniyet algisi arasinda istatistiksel olarak
anlamli sayilabilecek diizeyde farkli bir dagilim gosterip gdstermedigini anlayabilmek i¢in
Ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.80°de verilen analiz sonuglarina gore ki-
kare testinin sonuglari, yas grubunun Alanya esnaf memnuniyet algisi arasinda homojen bir
dagilim gostermedigini ortaya koymustur (p=0.072). Yani, p=0.072<0=0.10 oldugu i¢in
sifir hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonug olarak yas grubu ve Alanya

esnaf memnuniyet algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Cizelge 3.81. Barinma Yeri* “Alanya'nin giizel bir iklimi vardir” Capraz Cizelgesi

. Kesinlikle Kesinlikle
Barmma Yeri Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum Katiliyorum Toplam
Say1 13 15 33 42 30 133
Yurtta
% 3.2% 3.7% 8.0% 10.2% 7.3% 32.4%
Evdetelckisi | g,y 9 22 19 48 29 127
ya da 6grenci
arkadaslarimla | o 2.2% 5.4% 4.6% 11.7% 7.1% 31.0%
Apart Otel- | Say1 4 4 20 59 23 110
Pansiyon Mo 1.0% 1.0% 4.9% 14.4% 56% | 26.8%
2 1 4 1 1
Ailemle o > 8 40
% 5% 2% 1.0% 3.7% 4.4% 9.8%
Say1 28 42 76 164 100 410
Toplam
% 6.8% 10.2% 18.5% 40.0% 24.4% 100.0%

Ki-kare ist.=37.713, Olas. Deg.(p)=0.000

Ho: Barinma Yeri ve Alanya giizel iklim algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Hi:Barinma Yeri ve Alanya giizel iklim algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Barinma yeri degiskeninin Alanya giizel iklim algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
sayilabilecek diizeyde farkl bir dagilim gosterip gostermedigini anlayabilmek i¢in Ki-kare
bagimsizlik testi uygulanmistir. Cizelge 3.81°de verilen analiz sonuglarina gore ki-kare
testinin sonuglari, yas grubunun Alanya giizel iklim algis1 arasinda homojen bir dagilim
gostermedigini ortaya koymustur (p=0.000). Yani, p=0.000<0=0.10 oldugu ig¢in sifir
hipotezi reddedilerek alternatif hipotez kabul edilir. Sonu¢ olarak yas grubu ve Alanya

giizel iklim algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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3.5.3.3. Katimcilarin Alanya Yer Markasi Unsurlarina iliskin Tutumlar

Cizelge 3.82. Alanya'nin Tarihi Yapilar1 ve Simgeleri Arasinda En Cok One Cikanlarin
Onem Sirasi

Tarihi Yap1-Simge Onem Sirasi Ortalama Puan
Alanya Kalesi 1 1.67
Kizilkule 2 3.08
Tersane ve Tophane 3 3.28
Alara Kulesi 4 3.73
Leartes Antik Sehri 5 4.67
Alarahan 6 5.05
Sarapsa Han 7 5.33
Syedra Kalesi 8 5.45
Gilefsen 9 6.27
Hidrellez Kilisesi 10 6.32

Alanya’nin tarihi yapilar1 ve simgeleri arasinda en ¢ok One c¢ikanlar agisindan birinci
derecede onemli “Alanya Kalesi”, ikinci derecede dnemli “Kizilkule” ve iiciincii derecede

onemli ise “Tersane ve Tophane” gelmektedir.

Cizelge 3.83. Alanya'nin Dogal Giizellikleri Arasinda En Cok One Cikanlarin Onem Sirasi

Dogal Giizellik Onem Sirasi Ortalama Puan
Kleopatra Plaj1 1 2.96
Dim Cay1 2 3.15
Damlatag Magarasi 3 3.17
Dim Magarasi 4 3.44
Sapadere Kanyonu 5 4.81
Asiklar Magarasi 6 5.03
Incekum Plaj1 7 5.09
Fosforlu Magara 8 5.73
Kadi Pinar1 9 6.39

Alanya’nin dogal giizellikleri arasinda en ¢ok one ¢ikanlar acgisindan birinci derecede
onemli “Kleopatra Plaj1”, ikinci derecede 6nemli “Dim Cay1” ve li¢lincii derecede 6nemli

ise “Damlatas Magaras1” gelmektedir.
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Cizelge 3.84. Alanya'nin Yoresel Lezzetleri Arasinda En Cok One Cikanlarin Onem Sirast

Yoresel Lezzet Onem Sirasi Ortalama Puan
Gilikli Corba 1 1.94
Goleviz Yemegi 2 2.77
Labada Sarmasi 3 3.01
Talaturlu Balik 4 3.26
Yarpuzlu Misir Corbasi 5 3.34
Okiiz Helvasi 6 3.76
Badem Kahvesi 7 4.15
Diken Kabagi Kizartmasi ve Talaturu 8 4.66
Kirttakida 9 5.06

Alanya’nin yoresel lezzetleri arasinda en c¢ok One ¢ikanlar agisindan birinci derecede
onemli “Gtlikli Corba”, ikinci derecede dnemli “Gdleviz Yemegi” ve ligiincii derecede

onemli ise “Labada Sarmas1” gelmektedir.

Cizelge 3.85. Alanya'nin Olay-Durum ve Manzaralarm Onem ve Yogunluga Gére Sirasi

Olay-Durum ve Manzara Onem Sirasi Ortalama Puan
Temiz-Mavi-Deniz 1 2.30
Uzun-Sicak-Kumsallar 2 2.65
Yabanci Turistler 3 3.53
Eglence Merkezleri 4 3.83
Huzurlu Yasam 5 491
Arag Trafigi 6 5.09
Imar Kirliligi 7 5.24
Ses ve Giirtiltii Kirliligi 8 5.33

Alanya’daki olay-durum ve manzaralara iligkin 6nem ve yogunluk siralamasi agisindan
birinci derecede Onemli “Temiz-Mavi-Deniz”, ikinci derecede oOnemli “Uzun-Sicak-

Kumsallar” ve tigiincii derecede dnemli ise “Yabanci Turistler” gelmektedir.
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Cizelge 3.86. Alanya ile Ozdeslesen Meyveler Acisindan Onem Sirasi

Meyve-Meyve Grubu Onem Siras Ortalama Puan
Muz 1 1.97
Turunggiller 2 2.71
Avokado-Kivi 3 3.67
Erik-Kayisi-Seftali-Nektarin 4 4.67
Mango-Ananas-Pepino 5 481
Erik-Kiraz-Musmula (Malta Erigi, Yeni Diinya) 6 5.30
Hiinnap 7 5.90
Kudret Nar1 8 5.94
Mersin-Kegiboynuzu 9 6.16
Nar 10 6.33
Frenk Inciri(Kaktiis Meyvesi) 11 6.63

Alanya ile Ozdeslesen meyveler agisindan olusan kanaate gére Onem sirasi agisindan
birinci derecede 6nemli “Muz”, ikinci derecede 6nemli “Turunggiller” ve tiglincii derecede

onemli ise “Avokado-Kivi” gelmektedir.

Cizelge 3.87. Alanya ile Ozdeslesen Sebzeler Acisindan Onem Sirasi

Sebze-Sebze Grubu Onem Sirasi Ortalama Puan
Enginar 1 3.36
Pirasa-Ispanak-Kereviz 2 3.61
Lahana-Brokoli 3 3.79
Patlican-Biber-Domates-Salatalik 4 3.85
Marul-Maydanoz-Roka 5 4.03
Bakla 6 4.20
Boriilce 7 4.63
Fasulye 8 5.10
Goleviz-Dikenli Kabak 9 5.18
Bamya 10 5.55
Labada-Ebegilimeci-Isirgan Otu 11 5.90

Alanya ile 6zdeslesen sebzeler agisindan olusan kanaate gore 6nem sirasi agisindan birinci
derecede Oonemli “Enginar”, ikinci derecede onemli “Pirasa-Ispanak-Kereviz” ve {igiincii

derecede 6nemli ise “Lahana-Brokoli” gelmektedir.



260

Cizelge 3.88. Alanya'nin Yazili Sloganlarindan Bilinenler

Evet Hayir Toplam
Tiirk Rivierasinn Incisi 20 398 418
Yiizde (%) 4.8 95.2 100.0
Tatil Metropolii Alanya 44 374 418
Yiizde (%) 10.5 89.5 100.0
Giinesin Giiliimsedigi Yer 174 244 418
Yiizde (%) 41.6 58.4 100.0
Diinya Turizm Cenneti Alanya 134 284 418
Yiizde (%) 32.1 67.9 100.0
Bir Alanya’miz Var 325 93 418
Yiizde (%) 77.8 22.2 100.0

Alanya’nin yazili sloganlarindan bildikleriniz sorusuna “Bir Alanya’miz var” cevabini
verenler %77.8, “Gilinesin Giillimsedigi Yer” cevabini verenler %41.6, “Diinya Turizm

Cenneti Alanya” cevabini verenler ise %32.1°dir.

Cizelge 3.89. Alanya'nin Sloganlarindan En Cok Begendiginiz

Evet Hayir Toplam
Tiirk Rivierasimn Incisi 13 405 418
Yiizde (%) 3.1 96.9 100.0
Tatil Metropolii Alanya 26 392 418
Yiizde (%) 6.2 93.8 100.0
Giinesin Giiliimsedigi Yer 202 216 418
Yiizde (%) 48.3 51.7 100.0
Diinya Turizm Cenneti Alanya 83 335 418
Yiizde (%) 19.9 82.1 100.0
Bir Alanya’miz Var 125 293 418
Yiizde (%) 29.9 70.1 100.0

Alanya sloganlarindan en ¢ok begendiginiz sorusuna “Giinesin Giilimsedigi Yer”
cevabini verenler %48.3, “Bir Alanya’miz var” cevabini verenler %29.9, “Diinya Turizm

Cenneti Alanya” cevabini verenler ise %19.9’dur.



Cizelge 3.90. Alanya Bir Renk Olsaydi
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Renk Evet Hayir Toplam | Renk Evet Hayirr Toplam
Yesil 42 376 418 Beyaz 13 405 418
Yiizde (%) 10.0 90.0 100.0 | Yiizde (%) 3.1 96.9 100.0
Mavi 224 194 418 Mor 10 408 418
Yiizde (%) 53.6 46.4 100.0 | Yiizde (%) 2.4 97.6 100.0
Turuncu 100 318 418 Kirmizi 6 412 418
Yiizde (%) 23.9 76.1 100.0 | Yiizde (%) 1.4 98.6 100.0
San 33 385 418 Siyah 9 409 418
Yiizde (%) 7.9 92.1 100.0 | Yiizde (%) 2.2 97.8 100.0
Diger 9 409 418
Yiizde (%) 2.2 97.8 100.0

Alanya bir renk olsayd: “Mavi” cevabmi verenler %53.6, “Turuncu” cevabini verenler

%23.9, “Yesil” cevabini verenler ise %10’dur.

Cizelge 3.91. Alanya Bir Geometrik Sekil Olsaydi

Geometrik Sekil Evet Hayir Toplam | Geometrik Sekil Evet Hayir Toplam
Daire 67 351 418 | Uggen 50 368 418
Yiizde (%) 16.0 84.0 100.0 | Yiizde (%) 120 88.0 100.0
Dikdortgen 61 357 418 || Yildiz 77 341 418
Yiizde (%) 14.6 85.4 100.0 | Yiizde (%) 184 816 100.0
Kare 8 410 418 | Elips 81 337 418
Yiizde (%) 1.9 98.1 100.0 | Yiizde (%) 19.4  80.6 100.0
Diger 68 349 418

Yiizde (%) 16.2 83.5 100.0

Alanya geometrik bir sekil olsaydi “Elips” cevabini verenler

verenler %18.4, “Daire” cevabini verenler ise %16’dur.

%19.4, “Yildiz” cevabin
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Cizelge 3.92. Alanya Bir Bitki Olsayd1

Bitki Evet Haywr Toplam | Bitki Evet Haywr Toplam
Muz 269 149 418 Avokado 21 397 418
Yiizde (%) 64.4 35.6 100.0 | Yiizde (%) 5.0 95.0 100.0
Portakal 119 299 418 Nar 7 411 418
Yiizde (%) 28.5 715 100.0 | Yiizde (%) 1.7 98.3 100.0
Limon 21 397 418 Zeytin 8 410 418
Yiizde (%) 5.0 95.0 100.0 | Yiizde (%) 1.9 98.1 100.0
Diger 8 410 418

Yiizde (%) 1.9 98.1 100.0

Alanya bir bitki olsaydi “Muz” cevabini verenler %64.4,

%28.5, “Limon” ve “Avokado” cevabini verenler ise %5 tir.

Cizelge 3.93. Alanya Bir Koku Olsayd:

“Portakal” cevabini verenler

Koku Evet Hayir Toplam | Koku Evet Hayir Toplam
Deniz 307 111 418 Cam 17 401 418
Yiizde (%) 73.4 26.6 100.0 | Yiizde (%) 4.1 95.9 100.0
Melisa 18 400 418 Doga ve Toprak 41 377 418
Yiizde (%) 4.3 95.7 100.0 | Yiizde (%) 9.8 90.2 100.0
Yasemin 28 390 418 Yemek 8 410 418
Yiizde (%) 6.7 93.3 100.0 | Yiizde (%) 1.9 98.1 100.0
Diger 23 395 418
Yiizde (%) 55 945 100.0

Alanya bir koku olsaydi “Deniz” cevabini verenler %73.4, “Doga ve Toprak” cevabim

verenler %9.8, “Yasemin” cevabini verenler ise %6.7’dir.

Cizelge 3.94. Alanya'da Bilinen Spor Miisabakalari

Spor Miisabakasi Evet Haywr Toplam| Spor Miisabakas1 Evet Hayir Toplam
Triatlon 63 355 418 |AlmMuzDeve 49 549 48
Giiresleri

Yiizde (%) 151 849 100.0 | Yiizde (%) 26.1 739 100.0
Cumhurbaskanh@ Bisiklet ,qq 155 418 |pjajvoleybolu ~ 257 161 418
Turnuvasi

Yiizde (%) 708 292  100.0 ||Yiizde (%) 61.5 385 100.0
Gokbel Yaylast Yagl 72 346 418 | Plaj Hentbolu 91 327 418
Giiresleri

Yiizde (%) 172 828 100.0 | Yiizde (%) 21.8 782 100.0
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Alanya’da  bildiginiz  spor  miisabakalar1  sorusuna  katilmcilarin = %70.8’1
“Cumhurbaskanligr Bisiklet Turnuvasi”, %61.5’1 “Plaj Voleybolu”, %26.1°1 ise “Altin

Muz Deve Giiresleri” cevabini vermistir.

Cizelge 3.95. Alanya'da Bilinen Festivaller

Festivaller Evet Hayir Toplam| Festivaller Evet Hayir Toplam

Alanya Turizm ve Altin Muz Deve

Sanat Festivali 221 191 418 Giiresleri Festivali 11 307 418

Yiizde (%) 529 47.1  100.0 | Yiizde (%) 26.6 734 100.0

Uluslarar_as1 Alanya 175 243 418 Kon_akll_ Turizm 61 357 418

Jazz Festivali Festivali

Yiizde (%) 419 581  100.0 | Yiizde (%) 146 854 100.0
Tiirkiye Dalga Sorfii

Portakal Festivali 174 244 418 Festivali 61 357 418

Yiizde (%) 41.6 584  100.0 | Yiizde (%) 146 854 100.0

Alanya’da bilinen festivaller sorusuna katilimcilarin %52.9’u “Alanya Turizm ve Sanat
Festivali”, %41.9°u “Uluslararas1 Alanya Jazz Festivali”, %41.6’s1 ise “Portakal Festivali”

cevabini vermistir.

Cizelge 3.96. Alanya'da Universite Egitimi Almaniz1 Saglayan Faktorler

Faktorler Evet Hayir Toplam| Faktorler Evet Haywr Toplam
Universitenin Mezun Olduktan
e 326 418 |SonralsBulma 65 353 418
Prestijli Olmasi ;
Imkam
Yiizde (%) 220 78.0 100.0 | Yiizde (%) 156 844 100.0
OSS Puam 193 225 418 |Alamya'mmUcuzBir 5 458 49
Yer Olmasi
Yiizde (%) 46.2 53.8 100.0 | Yiizde (%) 24 97.6  100.0
Alanya'nin Giizel Kiiciik Yerde Yasamin
Bir Yer Olmasi 138 280 418 Kolayhg 62 356 418
Yiizde (%) 33.0 67.0 100.0 | Yiizde (%) 148 852 1000
Part-time .
Calisma imkam 33 385 418 | Diger 93 325 418
Yiizde (%) 79 921 100.0 | Yiizde (%) 222 778 100.0

Alanya’da tiniversite egitimi almanizi saglayan bagslica faktorler olarak katilimecilarin
%46.2’si OSS puani, %33’li Alanya’ni giizel bir yer olmasi, %22’si {iniversitenin prestijli

olmasi1 cevabini vermislerdir.
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Cizelge 3.97. Alanya'da Bos Zaman Faaliyetleri

Faaliyetler Evet  Hayir Toplam Faaliyetler =~ Evet Hayir Toplam
Sinema 163 255 418 Fotograf 69 349 418
Yiizde (%)  39.0 61.0 100.0 Yiizde (%) 16.5 83.5 100.0
Tiyatro 58 360 418 Miizik 167 251 418
Yiizde (%) 13.9 86.1 100.0 Yiizde (%) 40.0 60.0 100.0
Resim 32 386 418 Spor 198 220 418
Yiizde (%) 7.7 92.3 100.0 Yiizde (%) 47.4 52.6 100.0
Diger 150 268 418

Yiizde (%)  35.9 64.1 100.0

Bos zamanlarda yapilan faaliyetler acisindan ise katilimeilarin %47.4°1 spor, %40°1 miizik,

%39’u ise sinema cevabini vermistir.

Cizelge 3.98. Alanya'da Bos Zamanda Gidilen Mekanlar

Mekénlar Evet Hayir Toplam | Mekanlar Evet Haywr Toplam
Kiitiiphane 41 377 418 Eglence Mekanlar 149 269 418
Yiizde (%) 9.8 90.2 100.0 | Yiizde (%) 35.6 64.4 100.0
AVM 123 295 418 Park 99 319 418
Yiizde (%) 294 70.6 100.0 | Yiizde (%) 23.7 76.3 100.0
Cafe Restoran 218 200 418 Spor Salonu 100 318 418
Yiizde (%) 522 4738 100.0 | Yiizde (%) 23.9 76.1 100.0
Diger 99 319 418

Yiizde (%) 23.7 76.3 100.0

Alanya’da bos zamanlarda gidilen mekanlar olarak katilimcilarin %52.2°si cafe restoran,

%35.6’s1 eglence mekanlari, %29.4°1 ise AVM cevabini vermislerdir.

Cizelge 3.99. Alanya Ismini Duydugunuzda ilk Akliniza Gelen Sey

Ilk Akla Gelen Evet Hayir Toplam | ilk Akla Gelen Evet Hayir Toplam
Tatil 232 186 418 | larihive Mimari 31 387 418
Eserler
Yiizde (%) 555 445  100.0 | Yiizde (%) 74 926  100.0
Deniz 223 195 418 | Eglence 82 336 418
Yiizde (%) 53.3 46.7 100.0 | Yiizde (%) 19.6 80.4 100.0
Dogal Giizellikler 59 359 418 || Spor 29 389 418
Yiizde (%) 141 859  100.0 | Yiizde (%) 69 931 100.0

Alanya ismini duydugunuz zaman ilk akliniza gelen sey sorusuna katilimcilarin %55.5°1

tatil, %53.3’1i deniz, %19.6’s1 ise eglence cevabini vermistir.
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Ozellikler Evet Hayir Toplam | Ozellikler Evet Hayrr Toplam

Turizm Yeri 255 163 418 Yasam Standartlarimin lyi 40 378 418

Olmasi Olmasi

Yiizde (%) 61.0 39.0 100.0 | Yiizde (%) 96 904 100.0

iklimi 182 236 418 | Hosgorilii Insanlarn 24 394 418
Olmasi

Yiizde (%) 435 565  100.0 | Yiizde (%) 57 943 100.0

Killtirel 65 353 418 | piger 68 350 418

Zenginligi

Yiizde (%) 156 844  100.0 ||Yiizde (%) 163 837 1000

Alanya’da en begendiginiz 6zellikler acisindan degerlendirildiginde katilimecilarin %61°1

turizm yeri olmasi, %43.5’1 iklimi, %15.6’s1 ise kiiltiirel zenginligi cevabini vermistir.

Cizelge 3.101. Alanya Yerel Kelime ve Kaliplarindan Bilinenler

Kelime ve Kalip Evet Hayir Toplam | Kelime ve Kalip Evet Hayir Toplam
Usemesine (Nafile, 36 382 418 Yeynik (Hafif, Agirhg 46 372 418
Bosuna) Olmayan)

Yiizde (%) 8.6 914 100.0 | Yiizde (%) 11.0 89.0 100.0
Engi-Sengi (Yakindaki Tiitmek (Opmek,

Nesneye Isaret) 64 354 418 Koklamak) 58 360 418
Yiizde (%) 153 84.7 100.0 | Yiizde (%) 138 86.1 100.0
Neci (Nigin, Nasil, Neden) 129 289 418 | Cimmek (Yikanmak) 178 240 418
Yiizde (%) 308 69.1 100.0 |Yiizde (%) 425 57.4 100.0
Gidiver Gel, Geliver Git 250 168 418

Yiizde (%) 59.8 40.2 100.0

Alanya’nin yerel kelime ve kaliplarindan bildikleriniz sorusuna katilimcilarin %59.8’1

“gidiver gel, geliver git”, %42.5’1 “cimmek”, %30.8’1 ise “neci(ni¢in, nasil neden”

cevabini vermistir.

Cizelge 3.102. Alanya size gore bir marka midir?

Frekans Yiizde (%)
Evet 185 44.3
Hayir 116 27.8
Kararsizim 12 2.9
Cevaplamayanlar 105 25.1
Toplam 418 100.0
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SONUC

Giiniimiizde, uluslararast medyanin giderek artan giicii, uluslararasi yolculuk maliyetlerinin
azalmasi, misterilerin harcama potansiyelinin artmasi, sehirlerde sunulan hizmetlerin
benzerliklerinin artmasi hatta birbirinin neredeyse benzeri olmasi, bireylerin kiiltiirler arasi
farkliliklara olan ilgisinin artmasi hem yer pazarlamasina ragbeti artirmig hem de sehirleri
pazarda farklilagmalar1 i¢in bir rekabete sokmustur. Bu rekabetten galip ¢ikmak isteyen
sehirler ise diinyadaki marka rekabetine dahil olup sehirlerini markalastirmaya yonelmistir.
Bu yonelim hem marka sehri pazarda rakiplerinden ayiracak hem de sehri ekonomik

baglamda kalkindirmayi saglayacaktir.

Sehir markalagmasi, sehre yalnizca iktisadi deger katan kolay bir iktisadi aktivite degildir.
Mali islevselligin, sadece sehir markalasmasinin giliniimiizde kazandigi cazibeyi
aciklamaya yetmez. Sehir markalagmasinin sosyokiiltiirel etkisi de ¢ok onemlidir. Markalar
bize birbirimizi, yasadigimiz sehri ve mamullerini basitge “okuma” olanagi sunar. Sehir
markalagmas1 toplumun gelismesi ve yasanabilir temiz, giivenilir sehirler yaratabilmek i¢in

sehir vatandaslarinin beraber hareket etmesini saglar.

Sehir markasi yoluyla “biz” diisiincesinin ve bilincinin olugturulmasiyla sehirde ¢alismada
bulunan ticari kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve sehirliler elbirligi ile sehrin 6zellikle bir
marka haline gelmesine destek olacaklar ve markay1r gili¢lendirme maksadina yonelik

olarak beraber hareket edeceklerdir.

Sonug olarak, sehir markalagmasi, sehir i¢in bir algi olusturmak ve onu tanitmaktan daha
fazlasidir. Dikkat cekici bir yer kimligi ve sehirli bilinci yaratmak, iktisadi yatirrm ve
politik sermayeyi c¢ekmek gibi finansal tabanli veya kullanici tutumu ve davranisini

degistirmek gibi sosyokiiltiirel tabanl siirecleri i¢cine almaktadir.

Alanya, Antalya iline bagli ve Akdeniz bdlgesinde yer alan bir ilcedir. Antalya merkeze
132 km uzakliktadir. Gazipasa Havaliman1 Alanya il¢esine 45 km uzaklikta bulunmaktadir
ve faaliyete 2012 yilinda baglamistir. Alanya Akdeniz’in kiyr kesiminde kiigiik bir
yarimada seklinde goriinmektedir. Kuzeyinde Toros Daglar yer almaktadir. Roma, Bizans,
Selguklu ve Osmanli Imparatorluklar1 i¢in Akdeniz’de her zaman bir kale gdrevini

istlenmistir. Sel¢uklu doneminde 1. Alaaddin Keykubat doneminde 6nem kazanmustir.
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Kizil Kule, Tersane ve Alanya Kalesi bu donemde yapilmistir. Alanya iklim olarak
Akdeniz ikliminin &zelliklerini tasimaktadir. Ilge mavi bayrakli plajlari ve dogal

giizellikleri ile goze ¢arpan destinasyonlardan biridir.

Turizm agisindan oldukg¢a biiyiik potansiyele sahiptir. Bolgede birgok biiyiik otel
bulunmaktadir. Ayrica Alanya’da yabancilar miilk edinmekte ve burada yasamlarini
stirdiirmektedirler. 1958°li yillardan sonra turizm ilgede gelismeye basglamis ve gelir
kaynag1 haline doniismiistiir. Ilgede son yillarda sportif faaliyetler ve kiiltiirel etkinliklere

de 6nem verilmektedir. Turizmin disinda ilgenin en 6nemli gelir kaynagi tarimciliktir.

Alanya’da yasayan tUniversite 6grencilerinin Alanya Algisint konu eden bu ¢alismada ilk
olarak Alanya Marka Imajina yonelik algiy1 ikinci olarak dgrencilerin Alanya Yer Markast

Unsurlarina Iliskin Tutumlar1 incelenmistir.

Biz yaptigimiz bu g¢alisma ile bir yerin marka olabilmesi i¢cin gereken adimlari, yer
pazarlamasinin dnemini ve marka sehir olma siirecinde Alanya’yi inceledik. Bu ¢alisma ile
yer markacilig1 baglaminda Alanya’nin incelenerek marka imajina iligkin algi haritasinin
olusturulmas1  saglanmaya calisilmistir. ~ Sehirlerin  imajlarinin  yonetildigi  ve
bicimlendirildigi glinlimiiz diinyasinda bireyler de olusan marka imajinin 6nemi gittikge
artmaktadir. Giinlimiizde marka sehirler c¢ogalmaktadir ve baz1 sehirler bunu

basarmiglardir.

Alan aragtirmamizi 418 kisiye uyguladik. Katilimcilarin ¢ogunlugunu 20-22 yas grubu
ogrenciler olusturmaktadir. Katilimeilarin cinsiyet oranlar1 birbirlerine yakin olmakla
birlikte erkek katilimci daha ¢oktur. Katilimcilarin ¢ogunlugu en az 1-2 yildir Alanya’da

yasamaktadir.

Bir yerin marka imajina yonelik algillar1 o yerin marka olarak algilanmasim
sekillendirmektedir. Bir yerin kendisine 6zgii tarihi ve mimari yapisinin olmasi ve buna
yonelik alginin olumlu olmasi, o yerin marka algisinda ve marka imajinda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ayni sekilde Alanya’nin kendisine 0zgii tarthi ve mimari yapilarinin

begenilmesi algis1 da marka imajini etkilemekte ve sekillendirmektedir.
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Bir yerin marka olarak algilanmasinin sekillenmesini o yerin marka imajma yonelik
algilar1 olusturmaktadir. Bir yerin kendisine 6zgii dogal giizelliklerinin, mavisinin,
yesilinin olmas1 bu yere yonelik alginin olumlu olmasini, o yerin marka algisinda ve marka
imajinda onemli bir yer tutmaktadir. Ayni bigimde Alanya’nin kendisine 0zgii mavisi,
yesili ve dogal giizelliklerinin bulunmasi ve bunlarin begenilmesi algis1 da marka imajini

etkilemekte ve yon vermektedir.

Bir yerin marka imajina yonelik algilar1 o yerin marka olarak algilanmasini saglamaktadir.
Bir yerin kendisine 6zgli yoresel bir mutfaginin ve yemek kiiltiiriiniin bulunmasi buna
yonelik alginin pozitif olmasi, o yerin marka algisinda ve marka imajinda ¢ok 6nemli bir
yer tutmaktadir. Alanya’nin kendisine ait yoresel bir mutfaginin ve yemek kiiltiirinlin
olmas1 ve bunun begenilmesi yoniinde olusan algis1 da marka imajini etkilemekte ve

bi¢imlendirmektedir.

Alanya’da turizmin gelismesi ve bir turizm yeri olarak begenilmesi yoniinde olusan algisi
marka imajint etkilemekte ve sekil vermektedir. Bir yerin marka imajina yonelik algist 0
yerin marka olarak algilanmasin1 saglamaktadir. Bir yerin turizm agisindan gelisme
gostermesi buna yonelik alginin olumlu olmasi ve o yerin marka algisinda ve marka

imajinda 6nemli bir rol iistlenmektedir.

Alanya’nin kendisine 6zgii yapilan festivaller Alanya’nin diinyaya tanitimi i¢in énemlidir
ve bunlarin begenilmesi algisi da marka imajimi etkilemekte ve sekillendirmektedir. Bir
yerin marka imajmma yoOnelik algilar1 o yerin marka olarak algilanmasini
bicimlendirmektedir. Bir yerin kendisine ait festivallerin diizenlenmesi buna yonelik
olusan alginin pozitif olmas1 o yerin marka algisinda ve marka imajinda 6nemli bir yer

tutmaktadir.

Bir yerin marka imajina yonelik algilar1 o yerin marka olarak algilanmasini saglamaktadir.
Bir yerin yabanci turistler tarafindan ziyaret edilmesi, tercih edilmesi ve buna yonelik
alginin olumlu olmasi, o yerin marka algisinda ve marka imajinda Gnemli bir yer
tutmaktadir. Ayn1 sekilde Alanya’nin yabanci turistler tarafindan tercih edilmesi ve bunun

olumlu olarak algilanmasi da marka imajin1 etkilemekte ve sekillendirmektedir.
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Alanya’da yapilan spor aktiviteleri ve bu aktivitelerin begenilmesi algisi da marka imajmni
etkilemekte ve sekillendirmektedir. Bir yerin marka imajina yonelik algilar1 o yerin marka
olarak algilanmasina yon vermektedir. Bir yerde yapilan spor aktiviteleri ve buna yonelik
alginin olumlu olmasi, o yerin marka algisinda ve marka imajinda 6nemli bir yer

tutmaktadir.

Bir yerin marka imajina yonelik algilart o yerin marka olarak algilanmasini
sekillendirmektedir. Bir yerin kendisine 6zgii yetisen iiriinlerinin olmas1 ve buna ydnelik
alginin olumlu olmasi o yerin marka algisinda ve marka imajinda onemli bir yer
tutmaktadir. Ayn1 sekilde Alanya’nin kendisine 6zgii yetisen irilinlerinin bulunmasi ve
begenilmesi algis1 da marka imajini etkilemekte ve olumlu yonde sekillendirmektedir.

Alanya’nin tanitiminda 6énem tasimaktadir.

Alanya’nin giizel bir ikliminin olmasi1 ve bu iklimin sevilip, begenilmesi algis1 da marka
imajin1 etkilemekte ve sekillendirmektedir. Bir yerin marka imajina yonelik algilari o yerin
marka olarak algilanmasini sekillendirmektedir. Bir yerin giizel bir ikliminin olmas1 ve
buna yonelik alginin olumlu olmasi o yerin marka algisinda ve marka imajinda 6nemli bir

yer tutmaktadir.

Bir yerin marka imajma yonelik algilar1 o yerin marka olarak algilanmasma yon
vermektedir. Bir yerin kendisine 6zgii mavi bayragi hak eden plajlarinin bulunmasi ve bu
yondeki alginin olumlu olmast o yerin marka algisinda ve marka imajinda énemli bir rol
iistlenmektedir. Ayni sekilde Alanya’nin kendisine 6zgii mavi bayragi hak eden plajlarinin

olmas1 ve begenilmesi algis1 da marka imajini etkilemekte ve sekillendirmektedir.

Alanya’nin kendisine 6zgii tarihi ve mimari yapilarinin oldugu ve begenildigi bunun
tanitimda 6nemli oldugu belirlenmistir. “ Alanya’nin mavisi, yesili ve dogal giizellikleri
olan bir yer” oldugu goriisii ifade edilmistir. Alanya’nin yoresel bir agz1 ve kelime yapisi
oldugu kabul gormiistiir. Alanya’nin yoresel bir mutfagi oldugu ve yemek kiiltiirlerinin
bulundugu goriisii yaygin olmakla birlikte yeteri kadar tanitilmadigl da ortaya ¢ikmustir.

Giiliiklii corba, talaturlu balik, géleviz yemegi Alanya’ya 6zgi lezzetlerdir.
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Alanya’nin ¢ok giivenilir bir yer olmadigi goriisii belirtilmistir. Alanya modern bir yer
olarak kabul gormektedir. Alanya pahali bir yerdir goriisii yaygindir. Alanya eglenceli bir

yerdir. Alanya’da yasamanin ¢ok da kolay olmadig1 diisiiniilmektedir.

Alanya turizm yoniinden oldukg¢a gelismis bir yerdir ve yapilan festivallerin, spor
aktivitelerinin olumlu etkisi goze ¢apmaktadir. Konaklama imkanlarinin iyi oldugu ve
alternatiflerin fazla oldugu belirtilmektedir. Ozellikle yabanci turistlerin ilgisini oldukga
cekmektedir. Alanya’da ulasimin kolay oldugu goriisii yaygindir. Alanya’da yetisen

iirlinlerin Alanya’nin tanitiminda etkisi oldugu gozlenmistir.

Alanya’nin giizel bir iklimi, temiz bir havasi, mavi bayragi hak eden plajlar1 oldugu goriisii

yaygindir.

Alanya biitiin bu olumlu 6zelliklerine ragmen hala marka bir yer haline gelememistir fakat
bu yonde oldukca olumlu ¢aligmalar yapilmaktadir. Alanya oldukga biiyiik ve liiks turizm

tesislerine sahip olmasina ragmen {inlii marka oteller hala Alanya’da bulunmamaktadir.

Kis turizminin canlandirilmasi gerekmektedir. Alanya bir sanayi yeri degildir. Gegimini
tarimcilik ve turizm ile saglamaktadir. Bunun i¢in kisin da Alanya’ya turist gelmesi
saglanmalidir. Golf turizminin Alanya’ya kazandirilmasi gerekmektedir. Akdag kayak

merkezinin faaliyete gegirilmesi ve tanitilmasi gerekmektedir.

Gazipasa Havalimaninin daha faal bir hale gelmesi Alanya’ya olduk¢a Onemli katki

saglayacaktir.

Alanya ¢ok hizli biiyiimektedir ve bu biiylime sehrin imar kirliligine neden olmaktadir.
Alanya’da ozellikle ekoturizminin yayginlastirilmas: gerekmektedir. Ciinkii bu sayede

kaybolmaya baslayan Alanya’ya 6zgii tas evlerde korumaya alinacaktir.
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Ek-1

Birinci sirada deniz ve dogal giizellikler %20.9, ikinci sirada turizm %11.6, ii¢lincii sirada ise tarihi

yapisi ve dogal giizellikleri %3.7 ile belirtilmistir.

Alanya icin sizce en 6nemli deger ne olmahdir?

Frekans Yiizde (%)
Deniz/Dogal Giizellikler 89 20.9
Turizm 49 11.6
Tarihi Yapist ve Dogal Giizellikleri 15 3.7
Hoggorii 13 4.1
Kiiltiirel/Tarihi Degerler 11 2.6
Turistler 11 2.6
Insanlar 1.6
Ogrencileri 1.2
Saygi Sevgi Diiriistlitk 1.2
Tatil Cenneti 1.2
Cevreyi dogay tarihi mekanlart korumak temiz 9
tutmak '
Kalite ve Giiven 13
Iklimi
Yiyecek/Meyve
Ahlak
Faaliyetlerin Gelismesi
Turistleri
Universite

Temiz bir hava

Aile ve hosgorii

Alaaddin Keykubat

Alanya spor

Antalya’nin Biiyiik Kazas1 Olmasi

Burada Okumam

Cok Degerli Olmasi

Dogay1 Bozmadan Mimari Caligmalar Yapilmali

Eglence

Ekolojik Stirdiirebilir Turizm

Festivalleri

Gelen yabancilara kars1 olusturduklart tutum

Giizel bir turistik ilce

Halk ve Turistler
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Ek-1. Devam

Alanya icin sizce en 6nemli deger ne olmalidir?

Frekans Yizde (%)

Insanlarin Aklinda Hep Giizelliklerle Kalabilmek 1 2
Kendi insanlarina biraz deger verilmesi 1 2
Kentsel doniisiim projesiyle daglara ¢ikan 2 ya da 3 1 2
tane genis caddelerin olmasi '
Konaklama 1 2
Kiiciik ve Rahat Tatil Yapilacak Bir Yer 1 2
Medeni Yer 1 2
Spor 1 2
Temizlik 1 2
Turist Yerli Ayrimi-A¢ Go6zlii Olmamasi 1 2
Turizm tarim (Modern tarimin yayginlagmasi) 1 2
Tiirkiye'yi diinyaya hakkiyla tanitmak 1 2
Turizm igin insanlar1 yanlisa siiriiklememek 1 2
Yabanci Dil 1 2
Eksik Veri 156 37.3
Toplam 418 100.0
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Ek-2

Alanya denilince ilk akla gelen ikon deniz doga giines %27.5 ile birinci, tatil %6.9 ile ikinci,

Alanya Kalesi %5.4 ile {igiincii sirada yer almaktadir.

Alanya denilince ilk akla gelen ikon nedir?

Frekans Yiizde (%)

Deniz Doga Giines 116 27.5

Tatil 28 6.9

Alanya Kalesi 22 5.4

Turizm 18 4.4

Muz 12 2.8

Eglence 12 2.8

[E=Y
[E=Y

Turistler 2.6

Kumsal 15

Kizil Kule 1.2

Portakal 1.2

N

Albimo Alanya Spor

Iklimi

Parasiit

Rus

Amat Bilir

Can

Carpik Kentlesme ve Pahalilik

Cennet Sehri

Giilen Giines

Gilimseme

Giineslenmek

Her sey

Huzur

Kadin erkek iligkileri(cinsellik)

Kleopatra Plaj1

Liman

Liks ev ve arabalar

Pahali olmasi biz Tiirkler i¢in pekiyi degil

Robinhood

RlRrRrRPrIRPrRPRRPRIRIRRP|IRRIR|IRR|R|INMNd NN OO o
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Spor

Tanitimi1 yapilamayan, diizgiin yonetilemeyen, ¢arpik
kentlesmenin oldugu, gereginden fazla otele sahip ufak bir 1 2
tatil yoresi

Tarihi Yerler 1 2

Temiz hava 1 2

Turunggiller 1 2
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Alanya denilince ilk akla gelen ikon nedir?

Frekans Yiizde (%)
Ucuz Turizm ve Dogulu Isci 1 2
Ucuzluk 1 2
Yesil ve Mavi 1 2
Eksik Veri 152 36.4
Toplam 418 100.0
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Ek-3
Alanya'y1 bir kelime ile anlatacak olsaniz bu kelime ne olurdu? Sorusuna tatil ve eglence mekan

cevab1 %11.6 ile birinci, deniz kum giines cevab1 %6.9 ile ikinci, sicak cevabi ise %4.5 ile iiglincii

olmustur.

Alanya'y1 bir kelime ile anlatacak olsaniz bu kelime ne olurdu?

Frekans Yiizde (%)

Tatil ve Eglence Mekéam 49 11.6

Deniz Kum Giines 29 6.9

Sicak 19 45

Huzur 13 3.1

Cennet 2.6

=
=

Eglence 2.2

Turizm 1.9

Giizel 14

Giines deniz kum 2.2

Mavi Cennet 1.0

Miikemmel 1.0

Pahali 1.0

Para

Alanya

Cok pahal

Dogal Giizellik Yesil ile Mavinin Bulugsmasi

Kalitesiz

Rahatlik

Turist

Yozlasma

Esnaf ve sofor problemleri

Cok Sicak

Hayal Kiriklig:

Kiiciik bir yer. Alanya'da yapilacak aktiviteler siirli

Kiigtik Kiirdistan

Muhtesem

Portakal

Sakin

Yasam

Yerli-Yabanci

Yesil Turuncu

Abaza

Acgozli
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Ek-3. Devam

Alanya'y1 bir kelime ile anlatacak olsaniz bu kelime ne olurdu?

Frekans Yiizde (%)

Ailemle muhtesem memleketimde okumanin verdigi giizelligi 1 9
yaslyorum
Alanya dogal giizellikleri ve tatil yapilabilecek turizm mekanidir 1 2
Alanya Tam bir Turizm Sehri 1 2
Artik Yerli Insanlar1 Gérmek Isterim 1 2
Ask 1 2
Avrupa 1 2
Berbat Bir Yer 1 2
Biiyiileyici 1 2
Canlilik 1 2
Caretta Caretta 1 2
Cok fazla turist var. Daha ¢ok Tiirk olmasini isterdim. 1 2
Degistiren 1 2
Dis1 Cennet, I¢i (insani) Vahset 1 2
Diinya Medeniyetlerinin Bulustugu Bir Yer 1 2
Diinyay Kiigiiltsek Alanya, Alanya'y1 Kiigiiltsek Diinya 1 2
Egoist 1 2
Ekonomi 1 2
Gegerli 1 2
Gﬁnesin giiliimsedigi fakat insanlarin da bir o kadar itici oldugu bir 1 2
ilge '
Giinesin Giiliimsedigi Yer 1 2
Halkindan uzak durun 1 2
Hareketli 1 2
Harika Yer 1 2
Havasina suyuna tasina topragina bin can feda 1 2
Hayat 1 2
Hayir 1 2
Her Cesit Insan Tiiriiniin Olmasi 1 2
Herkesin Kendini Bulacagi Sehir 1 2
Higbir sey 1 2
Hisset 1 2
Idare Eder 1 2
Ilging 1 2
Iyi 1 2
Iyi ki Alanya’miz var 1 2
Kagin 1 2
Kaderim 1 2
Kalabalik 1 2
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Ek-3. Devam

Alanya'yl bir kelime ile anlatacak olsamz bu kelime ne olurdu?

Frekans Yiizde (%)

Karigik 1 2

Karmasa

Keske

Kiigiik Paris

Kum

Liman

Masum Sehir

Modern Ol

Mutlu Olmak Isteyenlerin Sehri

Muz Turizm Tatil Cenneti

Nefes ve Huzur

Nem

Plaj

Potansiyeli degerlendirilemeyen tatil yoresi

Rus

Sadece tatil yapilir

Sahillerinde tekne kiralamaya calisan esnaf

Sikint1

Sinirsiz

Sirin

Sofor

Sportif

Tarihi Bir Sehir

Tek kelimeyle anlatilacak yer degil

Tekne Turlar1 ve Onlarin Denize Biraktigi Pislikler

Trafik Lambasi

Yalin’in Klibi

Yasayabilirim

Yazin giizel

Yeynik

RlRrRPrRPrRrRPRP|IRrRPRRP|IRIRPIRPRIRIRP|RP|IRPRPIRP|IRPIRP|RP|RPRRP|RPR|RP|R| R~
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Zorundalik

Eksik Cevap 134 32.1

Toplam 418 100.0
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Alanya'nin imajma yonelik bir ciimle yazsaydiiz sizin climleniz ne olurdu? Sorusuna huzurun

maviye biirlindiigii sicacik bir cennet cevabi %3.1 ile birinci, turizm sehri cevabr %1.6 ile ikinci,

deniz kum giines cevab1 %1.2 ile li¢iincii olmustur.

Alanya'nin imajina yonelik bir ciimle yazsaydiniz sizin ciimleniz ne olurdu?

Frekans

Yiizde (%)

Huzurun maviye biiriind{igii sicacik bir cennet

13

3.1

Turizm Sehri

1.6

Deniz Kum Giines

1.2

Insanlar kotii kendi iyi

1.0

Paranin konustugu yer

9

Tarihin ve Doganin Cenneti Alanya

[EEN
o

Turizmin Bagkenti

Kalitesiz Turizm Yapilan Sehir

Tatil i¢in Gel

Deniz ve doga ile birebir giizel bir ilce

Bir Alanya’miz Var

Mavinin Yesille Bulustugu Cennet

Ne Sen Sor Ne Ben Soyleyim

Turistik bir yer

Tiirkiye'nin Miami’si

Uluslararas: Tatil Cenneti

Yobaz insanlar1 Var

Cennet Bahgesi

Cok Sicaksin Alanya’m

Deniz Kum Giines Cenneti

Diinyadaki Cennete Hos geldin

Isim yapmus bir sehir olmasina ragmen diisiik kalite

Akdeniz’in Incisi Tiirkiye'nin Narenciyecisi Alanya

Alanya Deniziyle Huzur Demek

RPIRPIERININININININININDINDINDNINWWWWIR DD ION

NN (N aolo|o|o|oa|o|jololo|o|N| NN ol

Alanya harika bir yer fakat bu harikaligin i¢inden kani1 bozuk
esnafin alinmasiyla tam kelime karsiligini1 bulacaktir

[E=Y

()

Alanya Her seyiyle Giizel

Alanya Hostur Diger Yerler Bostur

Alanya insan1 Var Her Gegen Giin Gerileyecek

Alanya Insansiz Cok Giizel

Alanya kalesi ve kleopatra sahili

Alanya Merkez Ayik Olsun Herkes

Alanya Orta Derecede Bir Yerdir

Alanya Tatil Mekani

A

(CANNARNEECI I CE TR N
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Alanya'nin imajina yonelik bir ciimle yazsaydiniz sizin ciimleniz ne olurdu?

Frekans

Yiizde (%)

Alanya tatil sehri akan giizel nehri vazgegilmez denizi ile en
giizel Alanya

1

2

Alanya Tiirkiye'nin Diinyaya Acilan Kalesidir

Alanya yabancilara mesken yeri oldu, resmen biz Tiirkler
kendimizi yabanci hissediyoruz.

Alanya'da yazin yasanir, kisin ayak basilmaz

Alanya’nin iklimi

Alanya’nin Sicaginda Tatili Serin Gegirin

Alanya'ya gel, hayatini yasa

Alanya'ya Sahip Cikalim

Apagci esnaf

Az Insan Cok Huzur

Bir Alanya Diinyaya Alanya

Bir Alanya var, sahip ¢ik

Bir Alanya’miz var

Bir Alanya’mizi. Temiz Tutalim, Degerini Bilelim.

Bir Bagkadir Alanya

Bir Cennet Misali Alanya

Bir diinya var

Bir sevdadir Alanya

Bos Alanya

Bu Kadar Pahali Olmamalisin Alanya

Bu Kadar Yazik Edilebilir

Bunu diisiinmedim ama aklima laf atan insanlar geliyor. Yolda
yiirtimek bile sorun

Burada Tatil Yapilir

Burasi Alanya alir vermez

Carpik kentlesmenin oldugu, doganin giizelliginin yok edildigi
bir yer

Cennetten Ornekse "Alanya"

Cok Sikic1 Bir Yer

Daha ¢ok hizmet, daha ¢ok para

Daha ¢ok turist daha ¢ok glizellik

Daha ucuz olsaydi iyi olurdu

Deniz Bisiklet Giiliimse

Deniz Muz Yesillik

Denizi Kalesi Eglence Mekanlariyla Tatil mekam

Denizin giinesle tiim Alanya sahitliginde her aksamiistii
evlendigi yer

Dogal giizellikleri insan1 mutlu ediyor
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Alanya'nin imajina yonelik bir ciimle yazsaydiniz sizin ciimleniz ne olurdu?

Frekans

Yiizde (%)

Dogal Giizelligi Bozmadan Yapalim Ne Yapacaksak

1

2

Dogayla ig ice tatil kenti

Diinyanin tatil yaptig1 kent

Diisiik segmente hitap eden ilce

Egitim Gelisim ve Yenilikte Daha Iyiye

Egitim seviyesi diisiik

Eglence

En lIyi Tatil imkan1 ve Dogal Giizellikleriyle Her Zaman Daha
fyiye

En iyi turist geng turisttir.

Esnaf insanlara paragoziiyle bakmayi birakirsa ¢ok sahane bir
yer olacagina inantyorum.

N I R

NN N NN NN

Essiz dogal giizellikleri tertemiz deniz ve kumsallar1 ve
hosgorilii insanlar? Ilge mitkemmel bir yuva

Evet, Burasi Alanya

Fakir galisir zengin yer

Gavur Memleketi

Gece Dolagir, Giindiiz Uyur

Gegerli Ayarli

Gel Nerede Olursan Ol Yine de: Gel

Gelecekte daha iyi

Gelisen Biiyiiyen bir Alanya

Giine kus civiltilar ile bagla ve huzur dol

Glinesi Batmayan Sehir

Gilnesin denizle birlestigi muazzam ilge

Giinesin Denizle Karistig1 Yer

Giinesin Dogdugu yer

Giinesin Dogusunu Beraber izlemeye Ne Dersin

Giinesin Giilen Yiizii, Esas Canliliktir Onun Ozii

Giinesin giilimsedigi yer

Glinesin Sehri

Giizel tatil fakat insansiz olmali

Giizel ve Tehlikeli

Gizellik sehri

Hadi Alanyali, Alanya'ya sahip ¢ik

Hala Alanya

Hayatinizdaki en biiyiik pismanlik Alanya’y1 gérmeden 6lmek
olur.

Hayirlist
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Alanya'nin imajina yonelik bir ciimle yazsaydiniz sizin ciimleniz ne olurdu?

Frekans

Yiizde (%)

Her Yeri Cok Giizel Hosgorli Yok Gibi

1

2

Herkes i¢in Alanya

Her seyden biraz var. Higbir seyden tam yok

Hi¢ sevmedim

Higbir sey

Hocasi kadar sicak iligkiler kurmak dilegiyle

Huzur

Imaj yok

Insallah Canim Ya

Insanlar1 biraz daha hosgériilii ve saygili olursa daha giizel
olabilir

Kagan Kurtulur

Karadeniz Yerlesimine Benzemez

Karanlik Bir Kasabaya Dogan Giines

Keko Diyari

Kis aylari i¢in Sibirya, Yaz aylar1 i¢in bu nasil bir hava?

Kisin Dinlenme Yazin Eglenme Gecesi

Kiiglik ama bir 6grenci igin ¢ok huzurlu bir yer. Alanya iyi Ki

var

Kiigiik Amsterdam

Kiigiik bir Tatil Koyii

Kiigiik bir yer olmasina ragmen esnaflarin yiiksek fiyat
politikas1 Alanya imajin1 bozmaktadir.

Kiigiik Tatil Cenneti

Kiltiirler Arasi Etkilesim

Kiirtlerin Kiigiik Almanya’si

Manzara

Mavi deniz ve dogayla beraber yasamak

Modern Tatil Koyt

Muhtesem doga ve temiz deniz

Miikemmellik

Miisliiman Olmayanlarin mekéani

Ne Giizel Bir Alanya

Ogrenci isen arkan1 don ve uzaklas

Ogrenci olarak biz yandik siz yanmayin

Ogrenciye kazik atmayan esnaf degildir.

Okyanusta Gezinti

Ozgiirliik Istiyoruz

Pismanlik
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Alanya'nin imajina yonelik bir ciimle yazsaydiniz sizin ciimleniz ne olurdu?

Frekans

Yiizde (%)

Rahat Kiigiik Eglenceli Bir Yer

1

2

Renklerin Bulusmasi

Sadece Alanya

Sadece Yabanci Turistlere Agirlik Vermeleri ve Kendi
Yerlilerini Pek Onemsememeleri

Sadece Yazin Tatile Gelinmeli

Sadece turistleri onemsiyor

Sakin Telas Yapma Otur Gegmesini Bekle

Sakli Cennet

Seckin liiks yasamin tek adresi

Sporun yasadigi yer

Tarihi ve Dogal Giizellik I¢inde Tatil

Tarihi ve turistik giizellikleri olan sessiz degerli bir yer

Tatil Eglence

Tatil i¢in iyi bir yer ama yasanmaz burada

Tatil Tadinda Egitim

Tatilin tek adresi

Tek Yon Alanya

Temiz Deniz

The Place That The All Momonets Become Happiness

There is no other Alanya

Toplulugun Titredigi Yer

Turistler Icin Ucuz ve Kaliteli Tatil

Turistler i¢in yapilmis bir ilge gibi. Geligmesi gerekiyor

Turistler Tiirklerden daha degerli

Turistlere daha fazla deger verilmesi

Turistlere her sey pahali dolandiricilik

Turizme ve tarihe aday

Tiirkiye'nin Bagka Bir Alanya’s1 Yok

Tiirkiye'nin en sicak memleketi

Ucuz Turistin Ugrak mekani

Ulasim Berbat. Trafik Isiklar1 Cok ve Uzun Siire Beklemeli

Ulkiiciiler

Yabancilara yonelik

Yabanciysan Gel Rahatina Bak

Yasam Alani
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Ek-4. Devam
Alanya'nin imajina yonelik bir ciimle yazsaydiniz sizin ciimleniz ne olurdu?
Frekans Yiizde (%)

Yasamin Giizelliklerini Animsatan Sehir 1 2
Yazlari siiper ama kisin ayak basmayin buralara 1 2
Yesilin ve Mavinin En Uyumlu Hali 1 2
Yilin 12 Ay Tatili Yagamak 1 2
Eksik veri 189 45.2
Toplam 418 100.0
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