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Ö Z ET

G ünüm üz rekabet koşulları değerlendirild iğ inde m arka kavram ı sadece işletm eler, 

m al ve h izm etler için kullanılan  bir kavram  olm aktan çıkm ış şehirler için de 

kullanılm aya başlanm ıştır. Ö zellik le küreselleşm enin  etkisi ile coğrafi sınırların  bir 

önem  teşkil etm ediği rekabet ortam ında şehirler de birbirleri ile am ansız bir rekabet 

yaşam aya başlam ıştır. R ekabet ortam ında küresel anlam da o lum suz etk ilenm ek 

istem eyen şehirler paydaşların  yaşam  kalitesini arttırıcı işlem  ve eylem lerde 

bulunarak  paydaşlara yüksek  yaşam  kalitesi sağlam a am acı gütm üşlerdir. Bu süreçler 

de şehirleri diğerlerinden ayırm ak adına m arkalaşm aya zorunlu k ılm ıştır.

M arka şehir olm a sürecinde öncelikli olarak şehri oluşturan öğelerin  iyi b ir şekilde 

irdelenm esi, şehir için neyin  neyi ifade ettiğ in in  belirlenm esi ve bu  anlam ların  en iyi 

şekilde yönetilm esi gerekm ektedir. Şehrin öz niteliklerine uygun olarak oluşturulan 

b ir şehir k im lik  kazandırılm ası hedeflenir. Şehrin öz n itelik lerine uygun olarak 

o luşturulan b ir şehir k im liğ in in  seçilen h ed e f k itleye dönük etkili iletişim  teknikleri 

de son derece önem  arz eder. Şehrin m arkalaşm a sürecinde kültür ve alışveriş 

etkinlikleri, doğa, yapı ve çevre, iş olanakları ve bağlantıları, şehre ulaşım , şehir içi 

u laşım  kam u hizm etleri ve sosyal bağ b ileşenlerinden yararlanılm aktadır.

L iteratür araştırm ası çerçevesinde araştırm anın am acı; il sın ırları içinde yer alan, 

küresel anlam da da önem  arz eden U N E S C O ’nun K ültür M irası listesinde yer alan 

beş farklı tarihi yapının M uğla ilinin m arkalaşm ası için etk ilerin in  neler olduğunun 

ortaya konm asıdır. A raştırm a evreni o larak Leton A ntik K enti, L ikya U ygarlığı 

A ntik  K entleri, Beçiıı O rtaçağ K enti, K aunos A ntik Kenti ve Stratonikeia A ntik 

K entini ziyaret eden yerli ve yabancı turistlerdir. A raştırm a sonuçları 500 katılım cı 

ile yapılan yüz yüze anket yöntem i ile elde edilen bilgilerden sağlanm ıştır. Sağlanan 

bilg iler ile M uğla şehir m arkası üzerinde antik kentlerin bilişsel ve duygusal imaj 

unsurların ın  etkisi o lduğu sonucuna varılm aktadır.



A B S T R A C T

In to d ay ’s com petition  conditions, the concept o f  brand is not only used for goods 

and services but also for cities. In to d ay ’ com petition environm ent in w hich 

geographical borders are not im portan t any m ore as a result o f  globalization, cities 

have been in a fıerce com petition  w ith each other. C ities not desiring to be negatively  

affected  in this com petition  environm ent have aim ed to offer high living standards to 

their residences by conducting activ ities to this end. T hroughout this process, cities 

have been obliged to d iffer from  others by developing as a brand nam e.

D uring the process o f  being a brand city, fırst the elem ents m aking up the city should 

be thoroughly  analyzed, w hat m eans w hat fo r the city should be determ ined and they 

should be m anaged ideally. A n identity  com plying w ith the characteristics o f  the city 

should  be created for the city. C onstruction o f  effective com m unication techniques in 

com pliance w ith the identity  for com m unicating  desired m essages to the target 

population  is also o f  great im portance. D uring  the process o f  branding a city, cu lture 

and shopping facilities, nature, structure and environm ent, jo b  opportunities and 

connections, transportation to city and w ith in  city, public services and social bond 

are cap italized  on.

The pu ıpose  o f  the current study is to d e ten n in e  the effect o f  fıve different historical 

structures included in the H istorical H eritages list o f  U N ESC O  and having a global 

im poıtance on the branding o f  the city o f  M uğla. The population o f  the study is 

com prised  o f  the foreign tourists v isiting  Leton A ntique City, Lykia C iv ilization  

A ntique C ities, Beçin M edieval C ity, K aunos A ntique C ity and Stratonikeia A ntique 

City. T he fındings o f  the study w ere obtained through the analysis o f  the 

questionnaires adm inistered to 500 partic ipants. On the basis o f  the fındings o f  the 

study, it w as concluded that on the city brand o f  M uğla, affective and cognitive 

elem ents o f  the antique cities have som e effect.
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GİRİŞ

Ü rün ve hizm etlerin  d iğer ürün ve hizm etlerden ayırt edilm esi için ku llanılm aya 

başlanan m arka kavram ı, günüm üz koşullarında birçok am aç için kullanılm aya 

başlanm ıştır. Bu bakım dan incelendiğinde fikirlerin  bile m arka olarak kullanıldığı 

günüm üzde yerlerin, bölgelerin  ve ülkelerin  de m arka olarak kabul ed ilm esinin  

önünde hiçb ir engel yoktur. Ö zellikle bu artan rekabetle beraber ü lkeler gündem ine 

de gelm eye başlam ıştır. Bu sebepledir ki ü lkeler sadece yaşanılacak b ir yer değil aynı 

zam anda paydaşların  içinde yaşadığı ve de paydaşlar için katm a değer arttırıcı b ir 

destinasyon olm ak b ir m arka olarak nitelendirilebilir.

M ekânları pazaıianm ası olgusu 1970’ li y ıllarda ekonom ide m eydana gelen yapısal 

değişim lerin  sadece ekonom ik  yapıyı değil aynı zam anda fiziksel yapıyı da etkisine 

alm aya başlanm asıyla ortaya çıkm ıştır. M ekân pazarlam ası, bö lgelerin  hem  

potansiyel hem  de m evcu t yatırım cılar, turistler, m evcut ve potansiyel yaşayanlar 

için  çekici hale getirilm esi için im ajının yeniden inşası ve satılm ası olarak da 

tanım lanabilm ektedir.

T ürkiye sahip olduğu birçok  güzelliğe rağm en uluslararası m ecrada ve d iğer çeşitli 

alanlarda olum suz b ir im aja sahiptir. Bu durum  genel m anada T ürkiye ve şehirlerinin 

imaj sorunu olduğunu gösterm ektedir. Bu durum un T ürk iye’nin ve b ileşenlerin in  

kö tü  olm asından kaynaklanm ayacağına göre var olan im ajın  doğru yönetilem iyor 

olm asına bağlanabilir. Bu durum u düzeltm ek için bir ü rünün im ajını korum ak 

am acıyla m üşteri ilişk ilerine odaklanm ak gerektiği gibi b ir bölgenin  ve şehrin im ajı 

için de potansiyel m üşteriler ile iletişim  halinde olunm ası gerekm ekte ve doğru bilgi 

akışı sağlanm alıdır. Ç ünkü böylelikle m üşterin in  ve h ed e f bireylerin  rastgele 

edindikleri bilgiler, düzensiz ve kasıtlı yayılan yanlış b ilg iler yok edilerek olum suz 

imaj ortadan kaldırılabilir.

Ç alışm ada, şehirlerin  m arka olarak nitelendirilm esi için kullanılan  “K ültürel M iras” 

bileşenine değinilerek, M u ğ la’nın şehir m arkası im ajının oluşm ası ve etkisi 

ölçülm üştür. İlk bölüm de “Pazarlam anın Tanım ı, K apsam ı, Ö zellikleri ve 

Pazarlam ada M arkanın Y eri” başlığı altında genel konulara değinilerek konu 

hakkında ön bilgi verilm iştir.
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“ Şehir Pazarlam ası, M arka Şehir ve Şehir M arka İm ajı” adlı ikinci bölüm de ise asıl 

konuya girişi yapılarak  öncelik le şehir pazarlam ası için ön koşulların  önem ine 

değiniliştir. A rdından şehir pazarlam ası sürecine değinilerek bir şehrin 

pazaıianm asm da hangi aşam aların  sürece dâhil edildiği anlatılm ıştır. D aha sonra ise 

şehir m arka bileşenleri ve şehirlerin  m arka olm ası için kü ltü r m irasının önem i 

vurgulanm ıştır.

Ç alışm anın üçüncü bölüm ünde ise araştırm a alanı olarak  seçilen Leton A ntik  K enti, 

Likya U ygarlığı A ntik  K entleri, Beçin O rtaçağ K enti, K aunos A ntik  K enti ve 

S tratonikeia A ntik  K enti o lm ak üzere beş farklı tarihi m iras da bu alanları ziyaret 

eden yerli ve yabancı tu ristlerin  M u ğ la ’nın im ajı hakkm daki fikirleri alınm ak üzere 

regresyon analizi uygulanarak sonuçlar değerlendirilm iştir.
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BİRİN Cİ B Ö L Ü M  

PAZARLAMA KAVRAMI VE MARKA

1.1. P A Z A R L A M A N IN  TA N IM I, K A P SA M I, Ö Z E L L İK L E R İ VE G E LİŞİM İ

Tezin birinci bö lüm ünde pazarlam a, m arka ve m arkalaşm a sürecine ait bazı 

kavram lara değinilecek ardından şehir m arkalaşm ası terim ine ait kavram lar ile şehir 

m arkası ve şehir m arkalaşm ası süreci konusundan bahsedilecektir.

1.1.1. Pazarlam anın  Gelişimi, K apsam ı ve Tanımı

İşletm eler tarafından ü re tilen  m alların  tek  başına tüketicilerin  istek ve ihtiyaçlarını 

karşılam ası satış için yeterli olm am aktadır. Ü rünlerin , tüketicinin talep ettiği b ir m al 

olm a özelliğinin yanında ürünlerin  tüketicin in  istediği b ir yerde ve talep edilen 

ürünün istenildiği zam anda tem in edilebilm esi de gerekm ektedir. Bu talebin 

karşılanm ası aşam asında ise pazarlam a kararları önem  arz etm ekte olup, hangi m al 

ve hizm etlere, ne m iktarda, nerede ve ne zam an ihtiyaç duyulur gibi soruların  

yanıtını da verm ekted ir (M ucuk, 2012:2).

Pazarlam anın tanım ı konusunda birçok farklı görüş öne atılm ış ve tek bir tanım ı 

üzerinde fikir b irliğ ine varılam am ıştır. Farklı tanım ların  var olm asındaki asıl sebep 

ise pazarlam a an lay ışında m eydana gelen gelişm eler gösterilebilir. Pazarlam a 

anlayışındaki gelişm eler üretim  teknolo jilerinde m eydana gelen değişim ler, rekabet, 

tüketici davranışlarındaki değişim ler ve gelişm eler ile değişiklik  gösterm ektedir. 

Pazarlam a an lay ışında m eydana gelen gelişm eler dört başlık  altında incelenebilir 

(İslam oğlu, 2006:11).

• Üretim Anlayışı: Ü retim  anlayışı en eski pazarlam a anlayışıd ır ki bu dönem in 

en belirgin özelliği, m al ve h izm etlerin  kıt olm ası ve buna karşın tüketici isteklerinin 

yerine getirilm esinde yetersiz  olunm asıdır. İşletm elerin  tem el sorunu ise var olan 

talep fazlalığını g iderm ek am acıyla üretim i arttırm ak olm uştur. İşletm eler de 

verim liliği arttırm ak için tek yol olarak kabul edilen m ühendisliğe önem  

verm işlerdir. Fakat gözden kaçırdıkları nokta verim liliği arttırm ak için gerekli 

yatırım da bulunm am a o lm uştur (İslam oğlu , 2006:1 1). 1980’lerin sonlarına doğru 

daha da belirgin hale gelen üretim  anlayışı “ne üretirsem  onu satarım ” anlayışı hakim
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olm uştur. Bu anlayışı en iyi özetleyen örnek ise H enry  F ord ’un 1910 ’larda standart 

ve tek tip  ucuz arabaları üreterek  p iyasaya sürm esi ile geliştirdiği “T M odeli” 

örneğidir (M ucuk, 2012:8).

© Satış Anlayışı: Büyük ekonom ik buhranın  baş gösterm esi ile üretim  anlayışı 

yerini satış anlayışına bırakm ıştır. Ç ünkü tüketic iler var olan ekonom ik krizden 

dolayı taleplerin i giderecek ürün var olsa da ürünü alm aya istekli değillerdir. 

Ü reticiler ise yalnız kalm ış ve kararı kendisine b ırakılan m üşterilerin  satın alm a 

yoluna gitm eyeceği düşüncesi ile “ne üretirsem  onu satarım , yeter ki satm asını 

b ileyim ” şeklinde bir görüşü kabul etm işlerdir. B öylece işletm eler tüketicileri zorla 

satın alm aya itm iş am a tüketiciler yine de kendi istek ve ihtiyaçlarını göz ardı 

etm iştir (w w w .ozanpeneklioglu .b logspot.com .tr). Bu dönem de pazarlam a anlayışı 

ilk dönem e göre gelişm e gösterm iş, pazarlam a, satış ve reklam  kanalları ön plana 

ç ıkm ıştır (A labay, 2010:216).

© Pazarlam a Anlayışı: Ü retilen  ürünlerin  yanıltıcı yollar da olsa ne pahasına 

olursa olsun satılm asının  sağlıklı ve de uzun vadede yararsız olduğu görüşünün 

ortaya çıkm ası ile pazarlam a anlayışı kabul görm eye başlam ıştır. Yani önem li olan 

unsurun tüketicin in  tatm in edilerek kar sağlanm ası olm uştur. Bu anlayış ile alıcılar 

pazarı şartları ile işletm elerin  bu anlayışı kabul etm elerinde zorlandıkları bir anlayış 

olsa da gelişm iş ü lkeler tarafından çabuk benim senm iştir. Bu anlayışın  hakim  olduğu 

dönem  sadece satış ile ilgili faaliyetlerin  değil aynı zam anda pazarlam a ile ilgili 

faaliyetlerin  de ön plana çıkarıldığı b ir dönem  olm uştur (M ucuk, 2012:9).

® Toplum sal Pazarlama Anlayışı: T oplum sal pazarlam a anlayışı sosyal 

pazarlam a o larak  da adlandırılm aktadır. Bu anlayışı pazarlam a anlayışından farklı 

kılan unsu r insan sağlığ ının  korunm asına yönelik  çalışm aların  artış gösterm esidir. 

Ç ünkü bu dönem de pazarlam a anlayışı konusunda fik ir birliği sağlanam asa da pazara 

yönelik  anlayış söz konusu olduğunda toplum  çıkarları da ön plana çıkm ıştır 

(w w w .ozanpenek liog lu .b logspo t.com .tr). Bu an layışa som ut b ir örnek verm ek 

gerekirse fast-food lokantaları en güzel örneklerdir. T üketicilerin  ih tiyaçlarını 

karşılam a konusunda son derece başarılı olan bu işletm eler tüketici sağlığına zarar 

verebileceği ve akabinde çevre sorunlarına da sebep olabileceği görüşü öne 

atılm aktadır. Buna bağlı olarak pazarlam a faaliyetleri de bu unsur dikkate alınarak 

o luşturu lm aktad ır (M ucuk, 2012:9).

http://www.ozanpeneklioglu.blogspot.com.tr
http://www.ozanpeneklioglu.blogspot.com.tr
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P azarlam anın tanım ı konusunda henüz kabul görm üş ortak bir tanım  m evcut değildir. 

Hatta öyle ki pek çok kim se pazarlam a ile satış arasındaki farktan bile habersizdir. 

Bazı k im seler ise pazarlam ayı reklam  ile özdeşleştirm iş durum dadır. Bu durum un var 

olm asının sebebi pazarlam anın  kapsam  bakım ından geniş olm ası ve k işilerin  de bu 

geniş kapsam ı ile pazarlam anın  farklı yönlerinden ön plana çıkarm ış olm alarıdır. 

A çıklam alar doğrultusunda pazarlam a eski tanım a göre mal ve h izm etlerin  üreticiden 

tüketiciye veya kullanıcıya doğru akışını yönlendiren işletm e faaliyetlerin in  yerine 

getirilm esi sürecinin  tüm üdür. Fakat bu tanım  yalnız üretim  sonrası faaliyetleri 

içerm esi, sadece işletm eye özgü faaliyetleri içerm esi, kar am acı gütm eyen işletm eleri 

kapsam am ası son olarak da toplum sal sorunlara değinilm esi sebeplerinden dolayı 

eksik olarak kabul edilm iştir. Pazarlam a konusunda genişleyen bakış açısı ile farklı 

alanlarda da kullanılm aya başlanm ış ve pazarlam anın  tanım ı da değişik lik  

gösterm iştir (M ucuk, 2012:3).

Pazarlam anın herkes tarafından kabul edilen bir tanım ı olm am akla beraber en çok 

kabul edilen tanım ı A m erikan P azarlam a B irliği yapm ıştır. Bu tan ım a göre 

pazarlam a; alıcılar, tüketiciler, o rtaklar ve geniş b ir boyutu ile toplum  için değer 

ifade eden ürünlerin  geliştirilm esi, dağıtılm ası, m übadelesi ile ilgili örgütlerle 

iletişim  kurulm asını sağlayan b ir dizi işlem ler ve kuruluşlardan oluşan faaliyetlerin  

tüm üdür (w w w .m arketingdersleri.b logspot.com .tr).

1.1.2. Pazarlam anın  Özellikleri

1960’lı y ıllara gelindiğinde k lasik  pazarlam a anlayışında m eydana gelen 

değişik lik ler berberinde pazarlam anın  tan ım ında ve uygulanm asında da değişik lik ler 

m eydana getirm eye başlanm ıştır. Ö zellik le pazarlam anın  tüm  kişisel ve örgütsel 

faaliyetleri değil, sadece değişim i kolay laştıran  ve gerçekleştiren faaliyetleri 

kapsadığı savunulm uştur. Bu açıdan bakıld ığında pazarlam anın  özellikleri (M ucuk, 

2012 :6);

O ldukça çok ve de çeşitli faaliyetlerin  bütünüdür.

B ir işletm e faaliyeti olarak çok dinam ik bir yapıda, sürekli ve sık değişik lik

gösteren bir kavram dır.

İnsan ih tiyaçların ı karşılayıcı bir faaliyettir.

Sadece m allar değil aynı zam anda hizm etlerle de ilgilidir.

http://www.marketingdersleri.blogspot.com.tr
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- Y aln ızca bir m alin  reklam  ve tanıtım  veya satış faaliyeti olm am akla beraber 

üretim in öncesinde başlayıp  üretim den sonra da devam  eden bir süreçtir.

- M üşteriler için bir değer yaratm akta, bu değeri m üşterilere sunarken 

paydaşların  yararına olacak şekilde m üşterilerle iyi ilişkiler geliştirip  sürdürm ektedir.

1.1.3. Pazarlam ada M arkanın Yeri

T üketicinin ürünler hakkında olum lu bir imaj sağlanm asının ilk koşulu  tüketiciye 

dürüst yaklaşılm asıdır. B u bağlam da firm alar tüketicilerine güven sağlam ak için kim  

olduğunu ve ne o lduğunu tüketiciye en doğru şekilde tanıtm ası gerekm ektedir. 

Tüketiciye aktarılan yanlış b ir bilgi durum unda üreticiler b irçok m addi m anevi 

yaptırım la karşılaşacaklardır. Bu açıdan bakıld ığında hem  üretici hem  de tüketici 

açısından m arka önem li bir unsurdur (D arıca K aram anoğlu , 2006:7).

M arkanın önem i, en basit haliyle tüketicin in  b ir m arka ile kendini özdeşleştirdiği ve 

o m arkanın diğer m arkalardan farkm dalığım  ortaya koyarak oluşturduğu değerdir. 

G ünüm üz şartları değerlendirild iğ inde gelişen teknoloji ile tüketici tercihleri 

değişiklik  gösterm ekte özellik le benzer ürünlerin  rekabet ortam ını k ızıştırm ası ile 

firm aların  farkm dalık  yaratm asında zorluklar yaşam asına sebep olm aktadır. Bu 

sebeptendir ki ü reticiler ürünlerini diğer ü rünlerden  ayırt etm ek için dar b ir pazar 

böltim lendirm e yaparak ölçütler belirlem e yolunu tercih etm iştir. B öylece m arka 

unsurunu da devreye sokarak tüketicilerin  alg ılarına hitap eden ürünler sunm aya 

çalışm aktadır (V ural, 2010:12).

M arka önem inin  an laşılm asın ın  diğer bir bakış açısı ise m arkaya karşı tüketicin in  

sergilem iş olduğu davranıştır. Yani tüketicin in  m arkaya verdiği önem  tüketicin in  

m arkaya sadakati ile m arkanın  uygulayabileceği yüksek fiyat yeteneği ile ölçülür. 

Ö yle ki sadık bir m üşteri beklentilerini karşılayan bir ürün için daha fazla bedel 

ödem eye razıdır. F irm alar bu sadakati ve bağlılığı ise m arka unsuru ile sağ lam aktadır 

(K urtbaş, 2007: 57). Bir değer yaratan m arkalam a, ürünün m arkasın ın  etrafında tüm  

değerleri bünyesinde barındırm asıdır. Ö rneğin bir dünya m arkası olan N ike sporda 

rahatlık  ve esneklik  vaad ediyorsa aynı zam anda bu m arkanın ayakkabılarında 

tasarım , sağlam lık, pazarlam a, teslim  gibi konularda da tüketici fikirleriyle 

özdeşleşen unsurları bünyesinde barındırm ası gerekm ektedir. Bu özellik ler ışığında
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m arka çalışm alarının işletm enin tüm  çabalarını örgütleyiei b ir unsur olduğunu 

söylenebilir (K aya, 2014:13).

Y ukarıdaki koşullar değerlendirild iğ inde m arka kavram ı üç farklı ta ra f  açısından 

önem  teşkil etm ektedir. B unları T üketiciler açısından m arkanın önem i, işletm eler 

açısından m arkanın önem i son olarak da toplum  açısından m arkanın önem i olarak 

gruplandırm ak gerekir (Polat, 2013:13).

G ünüm üz koşulları değerlendirild iğ inde m arka olgusu direkt o larak tüketici tatm ini 

ve tüketici m em nuniyeti üzerine kurulu  bir unsurdur. T üketicinin, fark ındalık  yaratan 

m arkayı tanıyarak, rekabet o rtam ında tüketicin in  sınırlı olan zam anını boşa 

harcam adan ürüne u laşabilm esi ve böylece tüketicin in  bu m arkayı kullanm asından  

ötürü statü kazandığı düşünülürse m arka aslında tüketici odaklıd ır (K üçükm adan, 

2015:16). Yani m arkalar, tüketicilerin  satın alm a sürecinde etkin o lm asın ın  yanında 

tüketicilerin  hayatlarına da anlam  ve önem  katm a görevini üstlenm ektedir. B öylece 

m arkalar tüketicilerine kişisel ve toplum sal yararları da beraberinde sunm aktadır 

(Turgut, 2014:10).

T üketiciler, özgün m arkaların  kuruluşlarından itibaren ellerinde bulundukları 

değerlere olan bağlılıkları, ürünlerinde bulunan kalite unsurunu korum aya yönelik  

çalışm aları ve bunlara bağlı o larak işletm elerin  ürünlerine yönelik konum landırm a 

çabalarıy la bu m arkaları d iğer özgün olm ayan m arkalara kıyasla daha güvenilir 

bulm aktadır. M arkaya olan güven tüketicileri tekrar o m arkayı satın  alm a eğilim lerini 

arttıracak böylelikle tüketici m arkaya ait ürünleri satın alm ak için daha fazla para 

ödem eye razı olacaktır (A rıkan ve Telci, 2014:525).

T üketiciler belli aşam aları geçerek m arkaya bağlı kalırlar. Bu aşam aları da Solom on 

şöyle sıralam ıştır (Polat, 2013:16):

Tüketici var olan ihtiyacını karşılam ak üzere daha önce denem ediği bir 

m arkanın ürününü satın alır.

M arkadan m em nun kalan tüketici b ir sonraki ihtiyacında satın alm ak için risk 

göze alam az, bu m arka için ısrarcı olm am akla beraber yine aynı m arkayı 

tercih etm e eğilim inde bulunur.



Satın alm a sonrasında m arka tüketicin in  ihtiyacını tam  olarak karşılıyorsa 

tüketici bir sonraki tercihini ısrarcı bir şekilde bu m arkadan yana yapacaktır.

T üketiciler günüm üzde en büyük sorunu satış sonrası hizm etlerde yaşam aktadır. Bu 

sorun öyle büyüktür ki birçok satıcı çok ünlü  m arkaları bile satış sonrasında m uhatap 

bulam am a düşüncesi ile satın alm am aktadır (Ö zden Türkm en, 2009:14).

M arkanın tüketiciler açısından bu denli önem  teşkil etm esinin yanında K o tle r’e göre 

altı acıdan önem  arz etm ektedir (Kaya, 2014:15):

® Özellikler: B ir m arka, M ercedes’in pahalı, dayanıklı, kullanışlı vb. özellikleri 

akla getirm esi gibi ism i duyulduğunda belirli özellik ler çağrıştırm alıdır.

• Yararlar: M arkanın  üzerinde barındırd ığı özelliklerini fonksiyonel ve 

duygusal yarara dönüştürm esi ile ortaya çıkm aktadır. Ö rneğin otom obilin  “dayanıklı 

o lm a” özelliğ in in  k işide “uzun dönem de yeni b ir arabaya ihtiyaç duyulm ayacağı” 

fonksiyonel yararına dönüşm esi gibi.

© Değerler: M arkalar tüketicilerine ürünlerin in  değerleri hakkında da m esaj 

sunm aktadır. Bu yaklaşım a göre M ercedes m arkalı otom obil tüketicilerine güven ve 

prestij sunar.

© Kültür: M arkalar ürünlerinde belirli b ir m arkayı tem sil etm ektedir. Ö rneğin  

M ercedes o tom obiller A lm an kültürünü tem sil etm ektedir.

© Şahsiyet: M arkalar belirli b ir şahsiyeti dışa vurm aktadır. M arkaların  kişiye 

özel ü rününü tüketicilerine sunm ası buna örnektir.

© Kullanan: M arkalar kullanıcıların ın  veya satın alanlar hakkında bilgi 

verm ektedir. Ö rneğin  20 yaşında, gelir seviyesi düşük bir sekreterin  M ercedes m arka 

otom obil satın alam ayacağı düşünülürken, orta yaşlı b ir üst düzey yöneticin in  

M ercedes m arkasını terc ih  etm esine şaşırılm am aktadır.

M arka bahsedilen  özellik lerin in  yanında üre tic iler açısından görülm ez varlık  olarak 

önem li b ir yere sahiptir. Ö rneğin m arka, çalışanları teşvik etm esi, fınans sağlayıcılara 

güven verm esi, talebi m eydana getirm esi ve sorunlara çözüm  getirebilm esi 

özellik leriy le üreticilerin  var olm alarındaki en önem li unsurlar arasındadır. F irm alar 

günüm üzde m eydana gelen bilgi ve iletişim  teknolojisindeki gelişm elerle, ülkeler 

arasında önem siz hale gelen sınırları aşarak  hızlı küreselleşm eye ayak uydurm a
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çabasındadır. S ınır ö tesindeki pazarlarda ön plana çıkan en önem li unsur ise 

m arkadır. A yrıca m arka üreticilerine fiyat unsurunu kullanarak rakiplerinden 

farklılaşm a kolaylığı da sunm aktadır. Ç ünkü tüketiciler daha güçlü m arkalara daha 

fazla fiyat ödem eye m eyillid irler (K aya, 2014:13). Bu nedenledir ki ü reticiler h ed e f 

pazarını b ir ölçüde koruyabilm ektedir (Polat, 2013:13).

M arka ile siparişlerin  karşılanm asında sistem atik şekilde bir düzen 

oluşturulabilm ektedir. Böylece siparişlerini karşılam a anlam ında da m aliyeti en aza 

indirgeyebilir. T anınm ış olan bu m arkalar hâlihazırda bünyesinde barındırdığı h ed e f 

pazarına yeni b ir ü rün  sürerken de m arkası sayesinde h ed e f pazar tarafından daha 

kolay kabul ed ileb ilecektir (Polat, 2013:13). M arka üreticinin h ed e f pazar tarafından 

daha kolay kabul edilm esini sağlarken rakip firm alar için ise bir tehdit unsuru 

oluşturabilecek böylece rakiplerin  ürünlerin in  pazara girm esine de engel 

olabilecektir. K ısaca m arkalar firm alara uzun dönem de rekabetçi avantajı sağlar. 

Örneğin, güçlü bir m arka olan G oogle d iğer aram a m otorlarının pazara girm esinde 

engel teşkil etm ektedir. A yrıca güçlü m arkalar üreticilere finansal anlam da sağladığı 

yararların  yanında pazarın  bö lüm lendirilm esinde de etkilidir. Ö yle ki Ford m arkası 

farklı m üşteri segm entleri için farklı kalite ve fiyatta araba üreterek her segm ent için 

bölüm lendirm e yolunu tercih etm iştir. (Turgut, 2014:8).

M arka talep yaratm akta işletm enin ism inden veyahut işletm enin diğer unsurlarından 

daha fazla etk ilid ir (İslam oğlu, 2000:315). Bu anlam da değerlendirild iğ inde rakipler 

tarafından taklit edilebilirlik , haksız rekabet, yeni rakiplerin  p iyasaya girm esi ve 

buna benzer durum ların m eydana gelm em esi için m arka işletm eler için yasal bir 

kalkan görevini üstlenir (Tek, 1999:357).

M arkanın başarılı bir g irişim  sayılm asının  arkasında yatan bir diğer unsu r ise 

üreticilerine veya ürünlere kişilik  kazandırm asıdır. G ünüm üzün önde gelen 

m arkalarına bakıld ığında potansiyel m üşteri nezdinde var olan bir kişilikleri vardır. 

Bu konuda yapılan araştırm alarda da m üşterilerin  m arkalar ile oluşturdukları ilişkinin 

kişiler ile oluşturdukları ilişk iler ile benzer olduğu sonucuna varılm ıştır (Ö zden 

Türkm en, 2009:14).

İşletm eler, artan rekabet koşullarıyla rakiplerinden geri kalm am ak için sürekli 

kendilerini ve m arkalarını geliştirm e çabası içindedirler. Bu çaba da pazara kaliteli
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ve nitelikli ürünlerin  sunulm asına olanak tanıyarak top lum un yararına bir sonuç 

ortaya çıkm asını sağlam aktadır. Bu gelişm eler ile toplum un da refah düzeyinde 

yükselm e m eydana gelecek, toplum un gelişm esiyle b irlik te u luslar arası pazarda da 

m ücadele ed ilebilir b ir seviyeye ulaşılm asını sağlayacaktır (Polat, 2013:17). Ancak 

m arkalaşm a bazı işletm eler açısından fiyat artışı olarak yorum lanm akta ve ayakta 

kalabilm ek için fiyat ind irim ine giderek tercih edilir m arka haline gelm e çabası 

gütm ektedir. Fakat bazı aksi durum lar da söz konusu olabilm ekte, m arkalar 

kendilerini lüks tüketim  m alı olarak konum landırm akta ve m arkalarına ekstra fiyat 

biçm ektedir. Bu gibi durum larda da m üşteriler bunu fayda olarak 

değerlendirilm em ekte ve hatta diğer m arkaların  da fiyat arttırm asına sebep 

olm asından ötürü kö tü  b ir durum  olarak değerlendirilm ektedir. Bu açıdan 

bakıld ığında m arka toplum  açısından fayda sağlayabildiği gibi toplum a zarar da 

verdiği durum lardan ö türü  önem  teşkil etm ektedir. Y arar sağlam ası durum unda, 

pazarda elde ettiği güvenden ötürü koşulsuz tercih edilirken zarar verm esi durum un 

da pazarın d ışına itilm ek ted ir (K üçııkm adan, 2015:16).

1.2. M A R K A  K A V R A M I VE M A R K A L A ŞM A  SÜ R E C İ

M arka sözcüğü günüm üzde kalite sözcüğü ile eş anlam lı olarak kullanılm akla 

beraber aslında kalite sözcüğünden farklı anlam lar içerm ektedir. Ö zellikle günüm üz 

koşulları değerlendirild iğ inde pazarlar b irb irine benzer özellik te ürünleri çok farklı 

çeşitlerde elde ed ileb ilm e olanağını barındırm aktadır. K üreselleşm enin de etkisiyle 

dünyada her şey m arka k im liğ ine bürünm e im kânı elde etm iştir. M arka olm anın 

günüm üzde ne an lam a geldiğini ve geçm işten günüm üze ne şekilde o luştuğunu 

anlam ak aynı zam anda küreselleşm enin  şehirleri m arkalaşm aya zorunlu  kılm ası 

m arka kavram ının  tarih ine değinilerek anlatılacaktır (V ural, 2010:12).

1.2.1. M arka K avram ı

19. yüzyılın o rtalarında büyük hayvan sürüleri sahipleri tarafından büyük göçler 

esnasında hayvanların ı d iğerlerinden ayırt etm ek ve farlılık  oluşturm ak am acıyla 

hayvanlara yapılan dam galam a işlem i m arka kavram ının kökenini oluşturm aktadır. 

M arka İskandinav dilindeki yanm ak anlam ına gelen “brandr” kelim esinden türem iş 

b ir kelim edir. Bu kelim e de aslen sıcak b ir ütünün bıraktığı iz anlam ını taşım aktadır. 

Zam an içinde belirli b ir ismi ve işareti olan m allar anlam ını taşım aya başlam ıştır.
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M arka kelim esinin  anlam sal boyuttaki geçirdiği evrelere bakıld ığında kavram a 

yüklenen anlam daki değişim  ve gelişim  de gözlem lenm ektedir (Tosun, 2010:7).

G ünüm üz koşulları değerlendirild iğ inde kar am acı gütsün veya gütm esin 

organizasyonlar bir yandan gelişm ekte olan teknolojik  gelişm elere ayak uydurm a 

çabasında iken diğer taraftan  da m arkalaşm a ile rekabet üstünlüğü sağlam aya 

çalışm aktadır. Bu sebepled ir ki m arka günlük hayatım ızı sıkça m eşgul eder (K aya, 

2014:4).

M arka kavram ı Türk Dil K urum u’ na göre İta lyanca’ daki “m a ’rka” kelim esinden 

gelm ekte olup Türkçe karşılığı o larak “ isim ” kelim esi ile özdeşleşm iştir. M arkayı 

ticari anlam da b ir ürünü , hizm eti, fikri veya kişiyi benzerlerinden ayırm aya yarayan 

işaret, sem bol veya özel adlardır şeklinde tan ım lam ak m üm kündür (w w w .tdk .gov .tr).

556 Sayılı K H K ’nın 5. m addesine göre m arka, b ir teşebbüsün mal veya hizm etlerini 

b ir başka teşebbüsün m al veya h izm etlerinden ay ııt etm eyi sağlam ası koşuluyla, kişi 

adları dâhil, özellikle sözcükler, şekiller, harfler, sayılar m alların  biçim i veya 

am balajları gibi çizim le görüntülenebilen  veya benzer biçim de ifade edilebilen, baskı 

yoluyla yayınlanabilen  ve çoğaltılabilen her türlü  işaretleri içerir 

(h ttp ://w w w .m evzuat.gov .tr/).

M arka kuram ının  kurucusu D avid A. A ak er’e göre m arka tanım ı ise ürünleri, satıcıyı 

veya b ir satıcı grubunu tan ım layan ve bu ürün, h izm et ya da ürün grubunu diğer 

satıcılardan farklılaşm asını sağlayan isim  veya sem bollerdir. M arka bu yüzden 

m üşteriye ürünün kaynağını işaret ederek hem  m üşteriyi hem  de satıcıyı belirli ürünü 

satan rak iplerinden korur (Vural, 2010:8).

M arka üriin/hizm et üre tic ilerin in  ürettik lerinde diğerlerinden farklılaşm ak için 

oluşturdukları isim , sem bol, işaret, logo vb. o luşum lardan uygun bir kom binasyonun 

seçilip ku llan ılm asıd ır (M ahm ood, 2015:8).

D ünya T icaret Ö rgütü m arkayı, bir işletm enin mal ve h izm etlerin i diğer işletm elerin  

mal ve h izm etlerden ayıran işaret, sem bol veya benzeri öğelerin  kom binasyonu 

olarak tan ım lam aktadır (Işık ve Erdem , 2015:9). En çok kabul görm üş m arka tanım ı 

ise A m erikan Pazarlam a B irliğ i’nin yapm ış olduğu tanım dır. A m erikan Pazarlam a 

B irliğ i’n in  tanım ına göre m arka, “bir ürünü  belirlem eye, tanım lam aya ve

http://www.tdk.gov.tr
http://www.mevzuat.gov.tr/
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rakiplerinden ayırm aya yarayan isim , terim , işaret, sem bol, çizim  (tasarım ) ya da 

bunların b ileşim id ir.” Tanım dan da anlaşıldığı üzere sadece isim den oluşm am akta 

b irbirini tam am layan unsurları da beraberinde barındırm aktadır. Bu tanım  

değerlendirildiğinde yoğun rekabet ortam ında farklılaşm a ve m arka kavram ının  

m addi olm ayan faaliyetlerin in  de varlığ ından söz etm ek m üm kündür. A nlaşılacağı 

üzere m arka ürün h izm et ve fikirlere fonksiyonel fayda sağlam aktadır. B öylece 

m arka değerinde de artış gözlem lenm ekted ir (A kbaş, 2010:36).

1.2.2. M arkanın  Tarihsel Süreci

B azı kaynaklarda m arkanın  ilk kullanım  alanlarını M Ö  5000 yılına kadar 

dayandırm akta olup m ağara duvarlarında ve çöm lekçilik te kullanılan işaretlerin  

m arka gibi kullanıld ığ ı sanılm aktadır. M Ö  3500 yıllarında da M ezopotam ya m alları 

üzerinde m arka sayılabilecek silindir şeklinde işaretler yer alm aktadır (K aya, 

2014:8). M arkanın ilkel de olsa M Ö 3 0 0 0 ’ li y ıllarda dönem deki M ısır 

hanedanlığından kaldığı düşünülen tuğla, çanak, taş, çöm lek ve k irem itlerde b ir 

takım  işaretler bu lunm aktadır. Bu işaretlerin  b ir grup veya kişileri tem sil ettiği 

tahm in ed ilm ektedir (Tosun, 2010:9). M Ö  600 yıllarında ise Babiirlü tüccarlar 

dükkânlarının üzerine kendilerini diğer tüccarlardan  ayıran işaretler asm ışlardır. 

Buradan da an laşılıyor ki o dönem lerde de isim  işaret ve şek iller m arka unsuru  olarak 

kullan ılm ıştır (K aya, 2014:8).

Eski çağlarda özellik le nesne ve hayvan sahiplerini belgelem ek am acıyla kullan ılan  

işaretler daha sonraları ticari sem bol olarak kullanılm aya başlanm ıştır. M arka 

işaretlerinin kullanım ı özellik le R önesans dönem inde köklü  değişiklikler yaşam aya 

başlam ış önceleri tüketiciy i korum ak ve üreticiyi tanım lam ak için kullanılırken 

sonraları belirli b ir locaya ait tüketicileri tanım layarak lonca tekellerini korum a 

yönüne doğru değişim  gösterm iştir (Tosun, 2010:10). 12. yüzyılda ticaret locaları 

tarafından kullanılan m arka 13. yüzyılda çan üreticileri tarafından kullanılm aya 

başlanm ıştır. A rdından yine aynı yüzyıl içinde İng iltere’ de Fırıncılar D am galam a 

Y asası ile m arka yasal düzenlem e içine alınm aya başladı (Ç ifci, 2006, 5). 14. 

yüzyılda da ticaretle uğraşan tüccarlar m allarını korsanlara kaptırm aları durum unda 

ele geçirilen m alları üzerinde hak iddia edebilm ek için m arka işaretlerini 

kullanm ışlardır. 16. yüzyılda viski üreticileri tahta fıçılara koyarak gem iler ile
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dağıtm aktaydılar. F ıçıların  üzerine de ya üreticin in  adı ya da dam galanm ış ibaresi 

kullanılm ıştır. D am galanın am acı viskileri k im in ürettiğ in in  ön planda tu tu lm ası 

değil, işletm e sahiplerin in  viskileri daha kalitesiz v isk iler ile değiştirm em elerin i 

sağlam aktır (Sarı, 2009:5).

Çağdaş anlam da m arka kullanım ına 19. yüzyılda rastlanm aktadır. Bu dönem de 

m arka kanunları arka arkaya çıkm aya başlam ıştır. M arkaların korunm ası ve 

hüküm süzlük  halleri kanuni düzenlem elere tabi tutulm uştur. İlk m arka kanunu 1857 

yılında F ran sa’ da çıkm ıştır. Bu kanunu 1862 yılında İngiltere, 1870 yılında A m erika 

takip etm iştir. 1883 yılında ise sınai m ülk iyetin  korunm ası için ilk uluslararası m arka 

düzenlem esi Paris Sözleşm esi ile F ran sa’ da gerçekleşm iştir. (Tosun, 2010:10).

G enel kabul gören bir görüşe göre geleneksel m arka ve m arkalaşm a anlayışı 188 0 ’li 

yılların  sonunda P& G  şirketi tarafından geliştirilm iş, 1930’lu yıllardan itibaren ise 

yine aynı şirket tarafından “m arka yönetim i” kavram ı geliştirilerek  uygulanm aya 

başlanm ıştır. 1970’lerde ise T rout ve Reis “konum land ırm a” kavram ını ortaya 

çıkarm ış ve m arka kavram ına ivm e kazandırm ıştır (Tosun, 2010:10).

20. yüzyılın  başlarına kadar m arka kavram ı rekabet için m erkezi b ir konu olm am ıştır.

20. yüzyılda m odern pazarlam anın  hakim  olm aya başlam asıyla m arkalar arasında 

fark lılaştırm a konusuna odaklanılm ıştır. Bu am aç doğrultusunda m arkayı geliştirm ek 

için pazarlam a araştırm aları yapılm ış, ürünleri direkt çağrıştırm ak am acıyla isim ler, 

logolar vb. o luşturulm uş ve reklam lar kullanılm aya başlanm ıştır (K aya, 2014:8).

Ü lkem izde sınai haklar alanında dünyada çalışm a yapan ilk ülkedir. Bu çalışm a 13. 

ve 14. yüzyıldaki A hilik  M iiessesesi’ ne kadar dayanm aktadır. A hilik  teşkilatı 

batıdaki lonca sistem inden faıiı o larak buluş içerm ekte ve yeniliğe yol gösterici 

olm aktadır. Bu durum  da beraberinde m arkayı ve m arkalaşm ayı zorunlu k ılm aktadır. 

Sınai haklar alanında A vrupa ile benzerlik ler taşıyan düzenlem eler ise 1970’ li 

y ıllarda yapılm ıştır. 1871 yılındaki “Eşya-i T icariyeye M ahsus A lam et-i Farikalara 

D air N izam nam e” ve 1879 yılındaki “ İhtira Beratı K anunu” yapılan düzenlem eler 

m arka ve paten t konularında ülkem izdeki yasal korum anın tem elini o luşturm aktadır. 

C um huriyetin  ilk yıllarında “ 1925 Sınai H akların K orunm ası için U luslararası B ir 

B irlik  O luşturulm ası H akkıııdaki Paris Sözleşm esi” im zalanm ıştır. 1965 yılında 

“ M arka K anunu” yürürlüğe girm iş 1976 yılında “D ünya Fikri M ülkiyet Teşkilatı
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(W IPO ) K uruluş A nlaşm ası” im zalanarak m arka ve m arkalaşm a konularında önem li 

gelişm eler sağlanm ıştır. 24 H aziran 1994 tarihinde, 544 sayılı Kanun H ükm ünde 

K ararnam e (K H K ) ile Sanayi ve T icaret B akanlığına bağlı “Türk Patent E nstitüsü” 

kurulm uştur. K anunun gününüz koşullarına uygunluğunu sağlam ak ve 

kanunlaştırılm ası am acıyla 19 K asım  2003 tarihinde “5000 Sayılı T ürk  Patent 

Enstitüsü K uruluş ve G örevleri H akkında K anun” yürürlüğe g irm iştir 

(w w w .tpe.gov .tr).

1.2.3. M arkalaşm a Süreci

M arka yaratm ak için öncelik le belirli unsurların  oluşturulm ası gerekm ektedir. Bu 

unsurları D oyle ve Peter ürün, ay ııt edici kim lik ve ek değerler olarak 

belirlem işlerdir. Bu üç öğe de başarılı b ir m arka yaratm anın en önem li unsurlarıdır. 

Tabi ki öncelikle m arka geliştirm enin ön koşulu  etkin bir m arkaya sahip olm aktan 

geçer. A rdından m arkaya ayırt edici b ir kim lik  verilm elidir. A yırt edici k im lik  ile 

m üşteriler ürünleri rakiplerden ayırt ederek ürünü söyleyerek satıcısından 

isteyebilecektir. Ü rünün etkin olup olm adığı ise m arka ism i açıklanm adan 

farkm dalık  testleri uygulanarak ö lçü leb ilir (Erdil ve U zun, 2010:21). B ununla b irlik te 

etkin bir ürüne sahip olm ak kar elde erm ek için yeterli değildir. Sadece ürün odaklı 

rekabet ürünü piyasa m alı haline getirir. B öylece de fiyat unsuru tüketicilerin  

tercihleri acısından belirleyici b ir unsur haline gelir. Ö zellikle günüm üzde pek çok 

şirket ürünleri üzerine kendi isim lerini koyarak tanın ırlık  yaratıldığı yanılg ısına 

düşer. Ç ünkü bu durum un sonucu şirket m arkalaşm aktan ziyade “etiketlem e” yapm ış 

olm aktadır. Bu durum  değerlendirilirse şirket ürününe ism ini koyarak ürünlerini 

diğer ürünlerden ayırt edebilm iş fakat ek değer eklem ediği için m arkalaşm ak için 

yetersiz  kalm ıştır. O ysa m üşteri ürünü satın alırken ürün kalitesi ve sonrasında 

güvence veren ürüne yönelirken aynı zam anda aynı fiyata sahip ürünlerden  farklılık  

yaratan  ek değerlerini de ürün bünyesinde barındırm asını bek lem ekted ir (Kaya, 

2014:19).

T üketicilerin  zihninde m arka algısı oluşturm a isteği, sürekli bir çalışm a 

gerekm ektedir. Bir m arkanın, kendini bilinçli bir şekilde sürekli satın alan ve bu satın 

alm a eylem inden ötürü hoşnut bir şekilde m arka ile gurur duyan tüketiciler ile m arka

http://www.tpe.gov.tr
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arasında gerek rasyonel gerekse duygusal yönden sıkı bir bağ bulunm ası için 

sistem atik  bir sürecin uygulanm ası gerekm ektedir (Tosun, 2010:83).

M arka yaratm anın en önem li unsuru da m arkanın akla ve duyguya birlikte 

seslenebiliyor olm asıdır. Ü rüne ait işlevsel özelliklerle beraber rasyonel yarar, 

m arkaya ait soyut özellik ler ise duygusal yarar sunan hatta bu iki unsur arasında bağ 

kuran b ir m arka o ldukça güçlü b ir m arka haline gelecektir. Bu gücün sonucunda ise 

gerek rak ip ler gerekse m arkanın ait olduğu kurum  ya da tüketiciler b irb irleri ile 

e tk ileşim  içinde o lacaklardır (Tosun, 2010:84).

D oyle göre m arkalaşm a süreci katm anlardan oluşan bir süreçtir. B unlar (Erdil ve 

U zun, 2010:21);

■ . _

Hizmetler
Teslim

Extralar

Lmbalai Kalite

TeknikTasarımbellik ler
Destek

Garantiler Montaj

2) Temel Marka

1) Ürün

__ ^  3) Zenginleştirilmiş

4) Potansiyel Marka Marka

Şekil 1 : M arka Y aratm a Süreci

K aynak: Erdil ve Uzun, 2010:23

Şekilde 1 ’de görüldüğü üzere ilk katm an m üşterinin istek ve ihtiyaçlarını

karşılayacak  mal ve hizm etlerdir. Fakat mal veya hizm et ne kadar yenilikçi ve ne

denli etkin olursa olsun bir süre sonra rekabetçi üstünlüğünü kaybetm eye

başlayacaktır. Ç ünkü yeni ürün kolayca taklit edilebilecektir. Ö yle ki bunun

sonucunda da rekabetçi üstünlük yok olacaktır. G ünüm üz rekabet koşulları
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değerlendirild iğ inde ü rün ler arasında pek de fazla kalite farkı görülm em ektedir. Ö yle 

ki lider konum daki m arkalar bile üretim ini dışarıdan sağlam aktadır. T üketiciler artık  

satın aldıkları ürünlerin  ihtiyaçlarını g iderm elerin in  yanı sıra sorunlarına çözüm  

aram a çabası gütm ektedir. Ö zellikle duygusal değer (kendine güven, sosyal statü vb.) 

tüketicilerin  ürün seçim inde etkili olm aktadır.

İkinci katm an tem el m arkanın  ürün üzerine eklenm esi aşam asıdır. Bu katm anın ilk 

hedefi ürünü  diğer ürünlerden  farklı k ılm ak ve bu aşam aya m üşteri bilincini de dahil 

etm ektir. Bu aşam ada tem el m arka o luşturm anın  yolu m arkanın adı, am balaj, 

tasarım , reklam , satış geliştirm e ve buna benzer m arka iletişim  yöntem leri ile ürüne 

farklılık  katarak m üşterin in  ürünün farkında olm asını sağlam aktır.

M arka oluşturm anın  üçüncü aşam ası ise “zenginleştirilm iş m arka” dır. B urada asıl 

am aç m arkaya ek bazı özellik ler katarak farkm dalık  yaratıp m üşteriye benzer fiyata 

daha fazla fayda sağlam a çabasıdır. Bu ek faydalar genellikle ücretsiz teslim , ücretsiz 

m ontaj, teknik  destek, eğitim , garanti vb. özelliklerdir.

Son m arka o luşturm a aşam ası, m arkanın tercih  edilm esini ve m arka bağlılığını 

sağlayacak ek duygusal değerlerin  m arkaya eklendiği potansiyel m arka yaratm a 

aşam asıdır. M cD onald’s, Sony, M arlbora tarafından  potansiyel m arka oluşturulm uş 

ve m arkanın  kalitesin in  sürekli gözlendiğinin  m üşterilere iletilm esi pazarlam a 

iletişim ine sürekli yatım  yapıldığı uzun dönem li bir çaba sa rf  edilm iştir.

M arkalaşm a süreci için firm aların  izlem esi gereken b ir takım  yollar vardır. B unlar 

(Ç akırer, 2013:8);

Ö ncelikle rakip m arkaları kim lerin  ve n için  kullanıld ığ ının  tespit edilm esi 

gerekir.

H ed ef pazarın  doğru tesp it edilm esi gerekir.

M arkanın kim liğ inin  iyi saptanm ası gereklidir.

M arkanın tüketicilerine neler taahhüt ettikleri kullanıcılara m utlaka 

bild irilm elid ir.

M arkaya özel farkm dalık  yaratacak ve ürün ile özdeş bir logo, renk ve slogan 

belirlenm elid ir.
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Kullanılm ası kararlaştırılan  slogan, renk ve logo her yerde aynı şekilde 

kullanılm aya özen gösterilm elidir.

Firm a çok sayıda tekrarı ve yüksek bütçeleri göze alabilm elidir.

1.3. M A R K A N IN  Y A R A R L A R I

M arka aslında farkm dalık  yaratarak bilinirliği arttırm ak üzere kullanılsa da 

taraflarına bazı yararlar sunm aktadır. Bu bölüm de m arkanın  yararları, m arkanın 

işletm elere yararları, m arkanın  tüketicilere yararları ve m arkanın  toplum a yararları 

o lm ak üzere üç başlık  altında incelenecektir (Tek, 1999:357).

1.3.1. M arkanın  İşletmelere Yararları

M arka günüm üz şirketleri için güçlü aynı zam anda sürekliliği olan bir varlık, değer 

yaratıcı ve şirket başarısında itici bir kuvvettir. Özellikle reklam  harcam alarının son 

dönem de çok yüksek rakam lara ulaştığı gözlem lenm ekte ve bu rakam lar m arka 

oluşturm aya yönelik harcam alar olduğu görülm ektedir (Sarı, 2009:18). M arkaların 

işletm elere sağladığı yararları şöyle sıralam ak m üm kündür (İslam oğlu ve Fırat, 

2011:8-9);

M arka üreticilerine legal olarak d iğer rakip m arkalardan korunm asına yardım  

eder. B öylece ü rün  rakipleri karşısında karşılaştırm alı üstün lük  kazanm ış 

olacaktır (T okm ak, 2014:23). Yani daha açık ifade ile söylenecek olursa 

m arka taklit ve kopya benzeri oluşum lardan haksız rekabete karşı işletm eyi 

korur.

- G üçlü m arkaların  hataları kolayca affedilebilir. T üketiciler güçlü  m arkalara 

şans verm eyi kabul ederler.

M arka talep yaratm a konusunda işletm elerin  ism inden daha etkilidir.

M arka ü rün ler aracılar tarafından bünyelerinde barındırm a açısından 

önem lidir. Ç ünkü gözde m arkalar satış için daha çok uygundur. A racılar 

önem li m arkaları satışa sunm ak için bünyelerinde hazır bekletirler. Bu da 

işletm elerin  kanal içindeki gücünü belirleyen b ir unsurudur.

Güçlü m arkalar, m üşteri bağlılığını arttıracağı için tüketicilerin sürekli 

m üşterilere dönüşm esini sağlar. Yani işletm eler m üşterilerin devam lı olarak
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kendi ürünlerini satın alm alarını sağlam akta bunun sonucunda da nakit akışı 

süreklilik kazanm aktadır (Başer, 20 1 1 :8).

M arkalar sayesinde işletm eler ü rünlerine fîyatlandırm ada özgür hareket 

edebilm ekte ve bu sayede yüksek fiyattan sattıkları ü rünlerden  yüksek kar da 

elde etm ektedirler. D evam ında ise pazar payında artış ve süreklilik  yakalam a 

im kânı bulm aktadırlar.

G üçlü bir m arka rakiplerin in  pazara girişlerinde önem li ölçüde engel 

oluşturabilir.

M arkalar m al ve h izm etleri ile rak iplerinden ayrılab ilir ve hatta rakiplerin  

m üşterilerini kendilerine çekebilir.

Güçlü bir m arkaya sahip işletm eler, süreklilik  unsurundan yararlanarak talep 

tahm inlerini daha iyi yapacaklarından üretim  ve pazarlam a bütçelerini de 

daha iyi saptayabilirler. Buda işletm elere m aliyet avantajı konusunda 

avantajlar sunar.

U luslararası pazara yönelm ede güçlü m arka sahibi işletm eler başarı şansı daha 

yüksektir.

G üçlü m arka sahibi işletm eler aynı m arka ismini başka ürünlerine de verebilir. 

Bu sayede sinerji de yaratabilirler.

- G üçlü m arkaların pazar payları diğerlerine oranla göre daha yüksektir.

G üçlü m arkalar tüketicileri otom atik olarak satın alm aya yönlendirir.

Ö zellikle statü göstergesi olan m arkalar, daha yüksek kalite algısı, lüks ve prestij 

benzeri özellikleri m üşterilerine ve m arkaya yüklerler. Pazarlam acılar, etkin am balaj, 

dağıtım  yolu ile saptanan doğru statü im ajını da m arkaya katm aktadır. Statü 

sem bolünü ortaya atarak ya da talebi koruyarak daha yüksek fiyatlar konulam az. Bu 

nedenledir ki şirketler, tüketicilerin  m arka sem bollerini ve m arka imajını nasıl 

yarattıklarını anlam alıdırlar. Böylece üreticilerim  hem pazar payı hem  de karlılıkları 

artacaktır (Erdil ve U zun, 2010:18-19).

1.3.2. M arkanın Tüketicilere Yararları

G ünüm üz tüketim  toplum unda benzer özellik lerde fonksiyonel olarak benzer 

özellik lere sahip birçok ürün tüketicinin karşısına çıkm aktadır. T üketiciler ise 

karşılaştık ları bu durum  karşısında ürünleri nasıl farklılaştıracağını b ilem em ekte ve
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istediği ürünü seçim inde zorluk çekm ektedirler. Tam  da bu sırada m arka devreye 

girm ekte ve farkm dalık  yaratarak tüketiciye kolaylık  sağlam akta tüm  m arkaları ayrı 

ayrı değerlendirebilm esini kolaylaştırm aktadır. Böylece tüketiciler m arkalı ürünleri 

b ir sonraki ihtiyaçları doğm ası durum unda tekrar bu zahm ete katlanm adan aynı 

m arkayı tercih edebilecek ve zam an tasarrufu  da sağlam ış o lacaktır (Başer, 2 0 1 1 :7).

Bu b ilg iler ışığ ında m arka lar tüketic ilere  şu yararları sağ lam aktad ır (G ülbahar, 

2011:9-10).

- M arka, tüketiciye ürüne anlam  yüklem e konusunda yardım cı olur.

- M arka adları tüketicilere ürün  hakkında bilgi verm ekten ziyade firm a 

hakkındaki bilgileri de beraberinde sunm aktadır. Tüketiciler, kullandıkları ürünlerin  

fiyatını, tadını, kalitesini, içeriğini ve firm a ile ilgili bazı bilgilere m arkadan 

ulaşabilm ektedir. B öylece m arkalar sayesinde satın alm a kararları ko lay laşm aktad ır 

(Erdil ve Uzun, 2010:14).

- M arka tüketiciye ürünün tanınm asını sağlayarak hangi ürünü alacağı konusunda 

bilgi verir. B öylece tüketiciler m arkalı ürünleri b ir sonraki ihtiyaçları doğm ası 

durum unda tekrar bu zahm ete katlanm adan aynı m arkayı tercih edebilecek ve zam an 

tasarrufu da sağlam ış o lacaktır (Başer, 2 0 1 1 :7).

- M arka tüketiciler için kalite güvencesidir. Çünkü tüketiciler b ir sonraki 

alım larında aynı m arkada aynı kaliteyi beklem ekte ve bu yüzden tekrar satın alm aya 

yönelm ektedirler.

- M arka aynı m arkanın  içeriği hakkında da güvence sağlar.

- T üketiciler satın aldıkları m arkanın sorum lulukların ın  satış sonrasında da 

devam  ettiğini bilir.

- T üketicilerin  satın aldıkları m arkaların  aynı firm a tarafından başka ürünlerde 

de ku llanılm asıyla ürün im ajının olum lu etkisi yeni ürün için de devam lılık  

sağlayacaktır.

Tüm  bu yararların yanı sıra m arka bir statü göstergesidir. Tüketiciler m arkalı ürünleri 

pahalı olduğu için ve prestij kazanm ak için alırlar. Çünkü bu tutum onlara diğer 

tüketicilerden farkm dalık sağlayacaktır. D olayısıyla m arkaların fiziksel faydalarının 

yanın da tüketicilere psikolojik fayda da sunm aktadır. Bu durum da m arka ile ilgili 

oluşan güçlü çağrışım lar tüketicileri bağlılığa yöneltir (Erdil ve Uzun, 2010:17).
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1.3.3. M arkanın  Toplum a Yararları

M arkalar, farkındalık  yakalayarak daha çok tercih edilm ek için kalitede iyileştirm eye 

ve taklit edilm ekten korunm ak am acıyla yenilik  yapm aya yönelm işlerdir. Bu 

yönelim  firm aları rekabetten  korurken tüketicileri de korum a altına alm aktadır (Erdil 

ve Uzun, 2010:17). A yrıca m arka toplum  açısından fiyatta kararlılık sağlam aktadır. 

Benzer ürünlerin  benzer fiyata bulunduğu piyasada tüketicileri yasal olarak 

korunm asına yardım cı olm aktadır. Fakat m arkanın sağlam ış olduğu yararların yanında 

farklı m arkalaşm a hakkında eleştiriler de gündem e gelm iştir. Bunlardan biri de 

işletm eler hom ojen olan ürünlere gereksiz ek özellikler sunularak farklılaştırm a 

yakalanm aya çalışm akta ve gereksiz bir m aliyeti de üstlenm ektedirler. D iğer bir 

olum suz husus ise m arkaların gereksiz yere yaptığı fiyat aıtışı diğer firm aları da 

tetikleyerek benzer ürünlerin piyasadaki fiyatını gereksiz arttırm asına sebep olm asıdır 

(Kaya, 2014:26).

Bu yararların yanında m arkalar ülkelere de uluslararası anlam da yararlar sunar. 

Özellikle uluslararasılarm ış bir m arka ülkesine şu yararları sağlar (Çakırer, 2011:11);

Ülke İm ajına katkıda bulunur. IBM m arkasının A B D ’ yi çağrıştırm ası gibi. 

U lusun veyahut işletm enin başka m arkalarının da yurt dışı pazarına girm esini 

destekler.

U luslararası bir m arka o ülke insanına olan güveni arttırır.

- Ç oğalan uluslararası m arkalar ülkedeki istihdam ın arm asına aynı zam anda 

ekonom ideki gelişm e ile milli gelirin artm asına yardım  eder.

1.4. M A R K A  İLE İLGİLİ K A V R A M L A R

Türk dil kurum u tarafından bir ticari m alı, h izm eti veya fikri benzerlerinden  

ayırm aya yarayan özel isim  veya işaret olarak tanım lanan m arka A m erikan 

Pazarlam a Birliği tarafından bir firm a veya gruba ait m al, h izm et veya fik irlerin in  

belirlenm esi bu özellikleri ile rakiplerinden farklılaşm asını sağlayan isim , terim , 

işaret, sem bol veya dizayn ya da bunların  birleşim i o larak tan ım lanm aktadır 

(Ç akırer,2013:6-7).
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1.4.1. M arka Yönetim i

M arka yönetim inin başlangıcı sanayi devrim inde m eydana gelen teknolojik  

gelişm elerle kitle ü retim ine geçilm esine dayanm aktadır. Bu dönem de m üşterilere 

güven sağlam aya çalışan üreticiler m arkalaşm aya ve tanm ırlığm ı arttırm aya 

yönelm işlerdir (Baban, 2010:15).

1970’lere kadar devam  eden üretim in zor olarak benim sendiği m üşterin in  ise bol 

olduğu anlayışı g iderek  terkedilm eye başlanm ıştır. Ö zellikle kitle ü retim inin  

artm asıyla üretilen ürünler sayıca artış gösterm ekle beraber çeşitlenm eye de 

başlanm ış ve m üşteri k ıt durum a gelm iştir. Yani üretim  m erkezlilik ten  m üşteri 

m erkezliliğe bir geçiş m eydana gelm iştir (E litok, 2003:9-10).

M arka yönetim i kavram ının  gerçek m anada ilk kez kullanım ı ise 1931 yılında 

Procter & G am ble firm ası tarafından olm uştur. F irm anın pazara sunm uş olduğu 

C am ay sabunları pazarında bir sorun oluşm uş ve bu problem  pazarlam a m üdürü 

tarafından fark edilerek ürün odaklı bir pazarlam a sistem ini geliştirm iştir. P roblem in 

belirlenm esi am acıyla pazarda ürün satışı ve karı hesaplayarak satışları belirlem eye 

çalışılm ış böylece problem  barındıran pazarlar da tespit edilecek olup pazara göre b ir 

pazarlam a stratejisi geliştirilebilecektir. Bu yöntem  ilk pazarlam a yönetim inin  de 

tem elini de o luşturm uştur (D anca K aram anoğlu, 2006:35).

G ünüm üz ekonom ik koşulları değerlendirild iğ inde üreticiler büyük b ir rekabet 

ortam ında varlıklarını devam  ettirm e çabası gütm ektedirler. F irm alar bu rekabet 

ortam ında varlık ların ı devam  ettirebilm ek am acıyla tüketici tarafından algılanıp 

tercih edilebilm ek am acıyla farkm dalık  yaratm aya çalışırlar. Farkm dalık  yaratm ak 

ise planlı bir çalışm a gerektird iğinden bu aşam ada m arka olabilm ek en önem li 

başlangıç noktası o larak kabul edilm ektedir. Aynı zam anda m arka yönetim i verim li 

kaynak kullanım ı açısından da o ldukça önem li b ir unsur olarak görülm ektedir. U zun 

dönem de m arka yönetim inin  am acı ise m iişterilerce m arka im ajının net bir şekilde 

belirlenerek m arka sadakatini sağlam aktır (D anca K aram anoğlu, 2006:33).

M arka yönetim ini açıklayabilm ek için öncelikle iki unsur üzerinde durulm alıdır. 

Bunlardan ilki m arka sadakatini sağlam ak için sağlam  bir m arka imajı yaratm ak 

diğeri ise m arkanın  zam an ve diğer etm enler karşısında m arkayı güçlü tu tacak
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unsurların  belirlenm esi sürecid ir (Ö ztürk, 2014:47). D iğer b ir deyişle m arka 

yönetim i, m arkanın b içim  ve içerik tasarım ların ın  belirlenm esinin ardından m arkayı 

çeşitli m esajlar ile h ed e f k itleye ulaştırılıp , m arka denkliğinin ve m arka değerinin 

o luşturulm ası sürecinden m eydana gelir (Tosun, 2010:24). M üşterilerin  m arka ile 

ilgili m em nuniyetlerin i, m em nuniyetsizlik lerin i, beklentilerini, satın alm a 

esnasındaki ve satış sonrasındaki sorunlarını m üşterilerden geri b ild irim  ile 

edinilebilm esi m arka yönetim i için o ldukça önem  arz etm ektedir. Ö yle ki 

yöneticilerin  ürün hakkında edindikleri b ilg iler ürünün m üşteriler için neyi ifade 

ettiğinin saptanm ası açısından  ve ürünle ilgili karar verm elerinde önem li b ir 

unsurdur. M üşteri odaklı kararlara dayanan m arka yönetim i için öncelik le 

belirlenm esi gereken bazı önem li noktalar vardır. B unlar (A k, 2009: 25);

Şirketin işbirliği yaptığı firm aların  ve m üşterilerin in  m arka alg ılam aları

nelerdir?

Şirkette çalışanların  m arka algılam aları nelerdir?

- R akip m arkaların  iletişim  stratejileri nelerdir?

M arkayı kullanm ayanların  m arka ile ilgili düşünceleri ve algıları nelerdir?

- M arka iletişim i ve m esajları nasıldır?

M arka ile ilgili bütçe ve yatırım ların  dağılım ı nasıldır?

M arka denetim i için ne kadar bütçe ayrılm ıştır veya ayrılm alıdır?

M arka hangi ürün kategorisinde rekabet etm ekte ve bu m arka kategorisinde

ne kadar ürün bulunm aktadır?

- M arkanın SW O T analizindeki durum u nedir?

- M arka nerelerde dağıtılm aktadır?

M arkanın m üşteri kitlesi kim dir?

M arka nasıl satılm akta ve nasıl satın alınm aktadır?

M arka ürün yaşam  eğrisin in  neresindedir?

M arkanın satışı ve satış grafiği nasıldır?

Y ukarıda değinilen b ilg iler ışığında m arka yönetim i; m arka o luşturulduktan sonra 

m arkanın  karakter özellik lerin in  ortaya çıkarılarak , bu özelliklerin  en yüksek etkinlik  

ve verim lilik  düzeyine ulaşm ası için sürekli olarak gerçekleştirilen  planlam a, 

örgütlem e, yürütm e, koordinasyon ve kontrol sürecinin bütünü olarak tan ım lanabilir 

(Ö ztürk, 2014:48).
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B aşka b ir tanım a göre m arka yönetim i ise m arka ism inin biçim lendirilm esiyle 

beraber m arka işaretinin ve m arkalaşm ış ürünlerin pazarlam a önlem lerinin 

p lan lanm ası, bu planların  gerçekleştirilm esi ve gerçekleştirilm iş olan planların  

kontrol sürecinin  bütünüdür (D arıca K aram anoğlu , 2006:35).

M arka yönetim i en genel anlam ı ile tan ım lanırsa; bir m arka yaratarak m arkayı 

m üşterin in  zihninde konum landırm a, bir m arkayı büyütm e veyahut m arkanın öm rünü 

uzatm a gibi uygulam aların  planlanarak stratejik  kararların  içinde bir bü tün olarak 

görü lm esid ir. B ir m arkanın  benzer ürünlerden taşıdığı değer ile ayrılm asını sağlayan 

oluşum  sürecinde içerdiği ve bizim  ona yüklem iş o lduğum uz değerlerin  top lam ının  

b ir ü rünüdür (H orarlı, 2010:40).

G ünüm üzde iyi yönetilen m arkalar m üşteriler tarafından yüksek kalitenin  b ir ürünü 

olarak kabul edilip işletm elere de geniş b ir pazar payı sunm aktadır. M arka yönetim i 

bütünüyle b ir süreç olm ası sebebiyle çıkış noktası pazar analizi olarak kabul 

ed ilm ektedir. Yani işletm eler kendilerini d iğer firm alardan ayrıştırarak m üşteriler 

arasında fark edilebilm ek için pazar analizleri yapm aktadır. A nalizlerden elde edilen 

sonuçlar ile b ir stratejiler belirlenm ektedir. Bu süreç şekil ile sunulacak olursa (Ak, 

2009:27).

Şekil 2 ’ ye göre, işletm e ve m arka ile ilgili gerekli analizler yapıldıktan sonra 

işletm enin  gelecek ile ilgili izleyeceği stratejiler belirlenm eli, işletm eye sunulan 

seçenek ler kontrol edilerek bir ön test uygulanm alıd ır. Ö n test uygulam anın en tem el 

yolunu ise reklam lar oluştunnaktadıı*. Bu aşam aların  ardından son olarak yapılan tüm  

çalışm alar bir genel b ir değerlendirm eye tabi tu tu lm alıd ır (D em ir, 2006:45).
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1. Pazar Analizi

Pazar Belirleme 
Pazar Bölümlendirme 

Rakiplerin pozisyonları 
T rentler

O
2. Marka Durum Analizi

Marka Kişiliği 
Bireysel Özellikler

O

o
5. Performans Planlama ve Değerlendirme

Harcamaların Seviyesi 
Önerilen Aktivitelerin Tipi 

Karşı Hedefleri Ölçme

Şekil 2 : M arka Y önetim  Süreci 

Kaynak: Öztürk, 2014:57 

M arkaların  doğru bir şek ilde yürütülem em esi soncunda işletm elerin  d iğer unsurları 

da etk ileyeceğinden işletm enin  zarar görebileceği unutulm am alı ve d iğer yönetim  

stratejilerinden ayrı düşünülm em elid ir (A k, 2009:28).

1.4.2. Marka K onum landırm a

R ekabetin az olduğu dönem lerde 1950’lerin sonları ile 1960’larm  başları ürün 

dönem i olarak bilinip “biricik  satış önerisin in” stratejisinin tam  anlam ıyla hakim  

olduğu bir dönem dir. N itek im  bu b iricik  satış dönem inde iletişim  faaliyetlerinde
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ürünün özellikleri ve ürünün yararlarına değinilm iştir. Bu dönem in ardından pazarda 

var olan güçlü m arkaların  yanında ben de o lm ak istiyorum  diyen m arkaların  öne 

çıktığı “ imaj dönem i” gelm ektedir. İşte bu dönem de iletişim  faaliyetlerinde ürün 

odaklılıktan uzaklaşılm aya başlanm ış ardından şirket im ajına doğru bir yönelm e 

oluşm aya başlam ıştır. Zam an içinde m eydana gelen rasyonel ö lçüler dışına çıkılarak 

satış vaatlerinde azalm aların  yaşanm ası reklam cıları farlı b ir arayışa sürüklem iş ve 

1970’lerin  başlarında “konum land ırm a” kavram ı doğm uştur (O ğuz, 2006:24-25).

M arka konum landırm a 1960’ lı y ılların  sonlarına doğru artan rekabet koşullarının 

sonucu olarak benzer ü rün lerin  p iyasaya sunulm ası ile firm aların  farkm dalık  yaratm a 

çabaları ile var olan b ir kavram dır. Bu kavram  ilk defa Jack Trout ve Al Ries 

tarafından 1972 yılında A dvertising Age dergisinde yayınlanan “K onum landırm a 

Z am anı” adlı m akalede literatüre sunulm uştur. (K och, 2014: 16-17). O günden beri 

ise dünyadaki reklam  gruplarında 21 farklı ilkede 1000’in üzerinde dem eçler 

verilm iştir (Şenol, 2012:41).

Her ürün kategorisinde ü rünün güçlü yani farkm dalık  yaratabilecek özelliklerinin 

yanında zay ıf yönlerini de bünyesinde barındırır. Çekici özellikleri de m utlaka az 

çekici ve çok çekici özellik ler olarak kategorize edilebilm ektedir. Ö rnek verm ek 

gerekirse bazı ü rün ler için tasarım  çok çekici bir özellik  o lurken başka bir ürün için 

ikinci plana atılm ış bir özellik  olabilm ektedir. Bu sebepledir ki ürün konum lanm a 

pazarlam a yöneticilerin in  özenle üzerinde durm aları gereken b ir konudur. Pazarlam a 

yöneticilerince iyi saptanm ış bir konum landırm a stratejisi ürün  veya hizm et için 

farkm dalık  yaratarak özellik le ürün imajı için katkı sağlayarak firm aya önem li 

katk ılar sağ layabilm ektedir (h ttp ://essay .u tw ente.n l/63595/).

T rout ve Ries konum landırm anın  bir ürün, h izm et, firm a, insan için yapılabileceğini 

vurgularken olası m üşterin in  zihninde yapılan b ir şey olduğuna değinm iştir. Bunun 

sebebini de ürünlerin  konum landırılırken zihinlerdeki görünüm lerine göre 

konum landırılm ış olm asıdır. Bu özellikleri doğrultusunda K otler m arka 

konum landırm ayı bir m arkanın  rakiplerine göre tüketicinin zihnindeki yeri olarak 

tan ım lam ıştır (Şenol, 2012:41). Yani m arka konum landırm a, şirketlerin  pazara 

sundukları m arkaların  im ajının geliştirilm esi için gerçekleştirilen  iletişim

http://essay.utwente.nl/63595/
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faaliyetlerini içerm ektedir. En basit tanım ı ile m arkanın tüketici ile buluşm a 

noktasının belirlenm esi aşam asıdır (D arıca K aram anoğlu , 2006:49).

A rn o ld ’a göre M arka konum landırm a, tüketicilere hangi ürünün nasıl sunulduğundan 

ziyade ürün veya m arkanın tüketiciler için nasıl algılandığını aktaran ifade biçim i 

olarak tanım lanabilir. Bu sebeple de m arka yönetim inin  en tem el konusu olarak 

kabul edilm iştir (K eskin, 20 1 1 :80).

K onum landırm a aslında h ed e f pazarın  belirlenm esinin  ardından adından da 

anlaşılacağı üzere tüketicilerin  m arkayı ne şekilde düşünm elerin in  istendiğinin 

saptanm asıdır. Yani aslında m arka yönetim i tarafından saptanan konum landırm a ile 

m arkanın konum u tüketicilerin  zihninde şek illendirilir (Tosun 2010:34).

K onum landırm a, konum landırm anın  belirlenm esi ve h ed e f k itleye iletilm esi olm ak 

üzere iki aşam adan m eydana gelm ekted ir (K üçükm adan, 2015:26);

1. K onum landırm anın  belirlenm esi süreçleri için;

Ü rünlerin  fiziksel ve duygusal özellik leri net b ir şekilde ortaya koyulm alıd ır. 

Rakip firm aların konum landırm aları saptanm alıdır.

Ü rünün hedef kitlesi belirlenm eli, bu h ed e f kitle bö lüm lendirilm eli ve bu 

bölüm lendirilm iş grubun hangisine satış yapılm ası gerektiği saptanm alıdır. 

B elirlenen pazar bölüm ünün dem ografik  ve psikolojik  özellik lerin in  analizi 

yapılm alıdır.

B elirlenm iş olan konum landırm anın  stratejisinin ışığında ürün 

geliştirilm elidir.

K onum landırm a stratejisi ışığında fiyat belirlenm elidir.

K onum landırm a stratejisi ışığında isim  ve slogan belirlenm elidir. 

K onum landırm anın  ışığında logo ve am balaj belirlenm elidir.

Son olarak belirlem iş o lduğum uz konum landırm a stratejisine göre satış 

noktaları belirlenm elidir.

2. K onum landırm anın  h ed e f kitleye kabul ettirilm esi için;

K onum landırm a stratejisi ışığında m ağaza am balajları belirlenm elidir. 

B elirlenm iş olan konum landırm a stratejisi ile ürüne uygun reklam , tanıtım , 

halkla ilişk iler ve pazarlam a m esajları üretilm elidir.
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Son olarak tüm  çalışm alarım ız m arka konum landırm am ıza uygun 

belirlenm elid ir.

Şekil 3 : M arka K onum landırm a Süreci 

Kaynak: Danca Karamanoğlu, 2006:51 

Şekli 3 özetlem ek gerekirse, rekabet koşullarından dolayı pazarda benzer ürünlerin  

var olm ası sebebiyle firm aların  diğer firm alardan farklılaşarak kendini 

konum landırıp  o lm ak istedikleri yeri saptam ak için rakip firm aların  konum ların ın  da 

doğru saptanm ası gerekm ektedir. Çünkü firm anın bulunm ak istediği konum u diğer 

firm aların  konum ları da etkileyecektir. A slında pazarla rakiplerin  var olm ası o lum suz 

b ir durum  olarak alg ılansa da firm aların  nerede olm ak istediklerini saptam alarında 

kolaylık  sağlam ak açısından büyük bir avantajdır. Bu sebeple m arkaların  öncelikle 

rakiplerin in  bulunduğu konum u tüm  yönleri ile incelem eli ve tüketicilerin  bu 

m arkaları nasıl alg ıladığını araştırm alıdır. R akiplerin  durum u ve konum landırm ası 

sap tandıktan sonra h ed e f k itlenin  özellikleri tüm  yönleri ile araştırılır. H ed ef kitlenin 

özellik lerin in  de belirlenm esi ile son adım olarak m arkanın konum u tayin edilir ve 

pazarlam a çalışm alarına bu araştırm alar göre yön verilir (D an ca  K aram anoğlu, 

2006:52).
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Bu sürecin takip edilm esi her ne kadar işletm eler için önem  arz edip onları başarıya 

götüreceği inancı da yine de firm aları başarıya götürecek dört anahtar nokta vardır. 

B unlar (Ç akırer, 2013:38);

© Açıklık: H ed ef k itlenin  zihninde oluşm ası istenen konum landırm a fikri kolay 

ve anlaşılır bir şekilde düzenlenm elidir. A nlaşılır olm asının yanında tüketiciyi 

m otive edecek şekilde olm alıdır. K arışık  bir m arka konum landırm a tüketicin in  

zihninde karışık lığa sebep olabileceği gibi sebep olabileceği gibi m esajın  alıcıya 

doğru iletilm em esine de sebep olabilecektir.

© Tutarlılık: însan lar gün içinde çok fazla m esaja m aruz kalacaktır. Bu yüzden 

bu m esajlar arasından insanlar tutarlı o lanları ayıklayarak diğerleri arasından 

sıyrılm asına olanak tanıyacaktır.

© Güvenilirlik: Z ihinlerde m arkaların  diğer m arkalardan farklılaşm asını

sağlayacak m esaj, h ed e f k itlenin  güvenebileceği b ir noktaya değiniyorsa 

konum landırm ada başarılı o lm a şansı daha yüksektir.

© R ekabet Edilebilirlik: M arka konum landırıld ığ ı alanda diğer m arkalarla 

benzer konularda konum landırm a başarılı olm ayacaktır.

M arka konum landırm anın  en önem li aşam ası firm aların  m arka için nasıl bir 

konum landırm a seçeceği kararının verildiği aşam adır. M arka öyle bir strateji 

belirlem elid ir ki rak iplerinden farklılaşarak tüketicin in  zihninde yer edebilm elidir. 

Bu derece önem li olan m arka konum landırm a stratejisi de sekiz farklı şekilde 

gruplandırılabilir. B unlar (Tosun, 2010:46-51);

© Ürün Ö zelliklerine Göre Konum landırm a: Rasyonel özelliğe dayalı 

rekabetin  kolay  olduğu günüm üzde konum landırm anın  ürün özelliğine dayalı 

yapılm ası oldukça risklid ir. Bu sebepten üretic iler m arkaların ın  ait olduğu ürünlerin 

rasyonel özellik lerin i ön plana çıkaran ve duygusal hareket etm eyen rasyonel 

özelliğe dayalı rekabetin  kolay olduğu günüm üzde konum landırm anın  ürün 

özelliğine dayalı yapılm ası o ldukça risklidir. Bu sebepten üretic iler m arkaların ın  ait 

olduğu ürün lerin  rasyonel özelliklerini ön plana çıkaran ve duygusal hareket etm eyen 

pazar bölüm lerine yönelirler. Ö rneğin, Becel m arka m argarin içeriğindeki m addeler 

dolayısı ile kolesterol oluşum unu engellediğini vurgulayarak üstünlüklerin i ortaya 

koyar.
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® Ürün Sınıfına G öre K onum landırm a: B ir ürününün işlevinin herhangi bir 

sebeple aklım ıza geldiğinde işlevin o ürün grubundan sadece b ir m arkanın 

zihnim izde canlanm ası m arkanın işleve göre konum landırm asının  bir sonucudur. 

Fakat ürün grubunda çeşitliliğe sahip m arkaların  bu konum landırm a stratejisini tercih 

etm esi tüketici z ihninde kargaşaya sebep olacağından bu konum landırm a stratejisini 

benim sem eyeceklerdir. Baş ağrısı çeken b ir k işin in  aklına ilk M inoset m arkasının 

aklına gelm esi bu tü r konum landırm a stratejisine örnektir.

o Duygusal Yarara Göre K onum landırm a: T üketicilerin  çoğu ürünü rasyonel 

yararından çok duygusal yararından dolayı satın aldığını savunan m arkaların  

kullanm ış olduğu b ir konum landırm a stratejisidir. Bu stratejiye göre insanlar 

rasyonel b ir yarar gözetm eksiz in  o m arkaya sahip olm a hissini yaşam ak için satın 

alm a eğilim indedir. Bu stratejiyi kullanan N ike m arkasının “Just do it” i vurgulam ası 

gibi.

o Duygusal ve Rasyonel Y arar Birleşimine G öre K onum landırm a: R asyonel 

yarara duygusal yararın  eklenm esi ile o luşturulan bu strateji ile rakipler arasında 

daha güçlü olm ayı sağlam aktadır. Ö rneğin bir diş m acunun içeriğinde bulunan 

m addelerden dolayı d işlerini beyazlatm asıyla harika gülüşler elde edeceğini 

vurgulam ası bu konum landırm a stratejisidir.

® Kullanım ına G öre K onum landırm a: M arkaların  tüketiciler için bazı özel 

kullanım ları sunm aları ile yapılan konum landırm adır. Ö rneğin; Taç m arkasının  zebra 

perde grubu için kendi kendini tem izleyen özelliği ile kullanım da kolaylık  sunm ası 

hem  farkm dalık  yaratm ış hem  de kullanım da ortaya koyduğu kolaylığa değinerek 

konum landırm a stratejisin i belirlem iştir.

© Kullanıcının Ö zelliklerine Göre K onum landırma: M arkanın kullanıcı 

profiline göre konum landırıld ığ ı stratejidir. Yani m arka kişiliğine göre 

konum landırm a olarak da nitelendirilebilir. M arkalar bu strateji ile o m arkayı 

kullananların  yanı sıra o m arkayı kullananların  statüsüne sahip olm ak isteyen 

tüketicileri de h ed e f kitlesi olarak belirlem iştir. Ö rneğin A pple m arkasının 

bilg isayarın ın  grafik  tasarım cılar tarafından daha çok tercih edilm esi üzere 

konum landırılm ası gibi. Tüm  m arkaların  b ir kişilik  özellikleri taşım asının yanında bu 

stratejide k işilik  özellikleri daha çok ön plana çıkm aktadır.
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® Bir Coğrafi Alana Göre K onum landırm a: M arkaya özellik le güven verm e 

çağrışım ı eklem ek için kullanılan  b ir konum landırm a stratejisidir. A ncak 

unutulm am ası gereken nokta m arka ile bağdaştırılan  coğrafi alan aynı zam anda 

m arkanın kişiliğini ve kültürünü  de etkisi altında bırakacaktır. Bu sebepledir ki 

coğrafi alan üzerine konum landırm a stratejisi belirleyen firm aların düşünerek strateji 

belirlem eleri gerekm ektedir. Ö zellikle Japon ürünlerin in  güven verm esinden  dolayı 

diğer ü lkeler tarafından da tercih sebebi o lm aktadır.

© Fiyat - Kalite Esasına Göre K onum landırma: M arkalar genellik le

rakiplerinden farkındalık  yaratm a çabası gütm ek için konum landırm a stratejisi 

belirlerler. A ncak tüketiciler de bu farklılığın bedelini bilm ek ister. Bu bedel 

karşılığ ında elde edecekleri yararı yeterli olup olm ayacağı değerlendirm esinde 

bulunurlar. Fakat bazen farklı m arkalar benzer konum landırm ayı tercih  edebilirler 

fakat farkındalık  yaratm ak için de fiyat unsurunu kullanabilirler. Bu durum da 

kullanılan  konum landırm a stratejisi de Fiyat - kalite  esasına göre konum landırm a 

tercih edilm iş olacaktır.

1.4.3. M arka Değeri ve Bileşenleri

M arkalar yüzyıllar önce var olup kullanılıyor olm asının yanı sıra m arkaya değer 

eklem eye yönelik  çalışm alar 1982’li yıllarda var olm aya ve üzerinde çalışm alar 

yapılm aya başlanm ıştır. Ö zellikle bu yıllarda m eydana gelen şirket b irleşm eler ve 

şirket satışlarında, şirketlerin b ilançolarında bulunan değerleri çok üzerinde satışların 

gerçekleştiğ i görülm ektedir. Bu durum un sebebi ise şirketleri ellerinde 

bulundurdukları m addi olm ayan duran varlık ların ın  da satış esnasında yeni sahibine 

aktarılm ası olm uştur. M arka değerinin ilk örneği ise 1988 yılında “ İn terbrand” 

ism inde b ir İngiliz firm asının satışı esnasında hissedarlara şirketin daha fazla satış 

bedelin in  o lduğuna ikna etm ek için yapılan çalışm adır (Sarı, 2009:14). Bu örnek b ir 

ilk teşkil etse de m arka değeri ilk kez b ir terim  olarak 1979 yılında Srinivasan b ir 

m akalesinde kullanılm ış ve m arkanın üründen ziyade kendi katm a değerini yani 

faydasının  o lduğunu belirtm iştir (N am , 2010:44). Bu tarihlerden itibaren m arka 

değerinin önem  kazanm aya başlam asının  iki tem el sebebi vardır. B unlardan ilki 

yukarıda değinildiği gibi şirketlerin  satışı esnasında m eydana gelen fm ansal tem elli 

m arka değeri yaklaşım ıdır (Y üce, 2010:25). D iğeri ise tüketici tem elli m arka değeri
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yaklaşım ıdır. Bunların yan ısıra bu iki kavram ın birlik te kullanılm ası ile de m arka 

değerlem esi yapılm aktadır (Sarı, 2009:11).

M arka değerin in  pazardaki önem inin  artm asına rağm en ortak bir tanım  da 

uzlaşılam am ıştır. O rtak b ir tanım ının olm am ası da bu kavram ın özellik lerin in  ortaya 

konm asında zorluk yaşandığının b ir göstergesidir (Erciş, 2013:25).

M arka değeri, güçlü b ir m arka ism inin  veyahut sem bolünün tüketicin in  zihninde 

olum lu b ir izlenim  yaratarak  ürüne ve m arkaya ek fayda sağlanm asıdır. Sözü geçen 

fayda ürün ve işletm e için o lum lu b ir itibar oluşturacağından hem  ürün hem  

işletm enin  pazardaki değerini işletm enin aktiflerinden daha kıym etli hala 

getireb ilm ektedir (M arangoz, 2007:461).

Bir mal veya h izm etten  sağlanan değere, m arkanın  ism ine ve sem bolüne bağlı olarak 

tüketicilerin  zihninde m eydana gelen farkm dalık , algılanan kalite, çağrışım lar ve 

sadakat ölçülerinde oluşan ek değerlerin  tüm üne “m arka değeri” denir. Yani 

m arkanın m anevi değerlerine bağlı o larak ürün ve firm aya sağladığı yararların  

tüm üdür (Sündal, 2011:16).

L eu thesser’in 1988 yılında Pazarlam a B ilim i E n stitü sü ’nde yaptığı tan ım da m arka 

değerini, m arkanın  m arka ismi olm adan kazanm ış olduğu satış hacm i ya da satış 

m arjından fazlasını firm aya kazandıran, m arkanın  m üşterileri, dağıtım  kanalı üyeleri 

ve ana firm anın  davranış ve çağrışım ların ın  b ir bü tünüdür (N am , 2010:44).

Aakeı* m arka değerini b ir m arkanın ism i veya sem bolü, m arkanın sahibi olan 

işletm eye veya m arkanın  m üşterisine, ürün veya h izm et yoluyla bir ek değer ya da 

zarar veriyorsa bunu m arka değerid ir o larak açık lam ıştır (A aker, 1991:15).
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Şekil 4 : M arka Değeri Tanım lam aları 

Kaynak: Nam, 2010:47

Şekil 4 ’ e göre birbiri ile karıştırılan  m arka değeri kavram ı ile m arka denkliği 

kavram larına değinilm iştir. M arka değeri kavram ı, fınansal ve tüketici tem elli olup 

bu iki unsurun beraber incelenm esi ile açık lanm akta ve m arka değeri hesaplam aları 

bu üç tem el üzerinde yapılm aktadır. Şekle göre her üç bakış açısının m arka değeri 

hesaplam alarına nasıl baktıkları ve hangi yöntem leri tercih edecekleri açık lanacak  ve 

fm ansal yöntem ler detay landırılacaklard ır (Nam , 2010:47).

M arka değeri kavram ı çok boyutlu  o lm akla beraber karışık  da b ir kavram dır. 

K arışık lık  en kabul görm üş yaklaşım  olan A ak er’in m odeli şekil 5 ’te anlatılm aktadır. 

Şekil 5 ’e göre m arka değerini oluşturan dört unsur bulunm aktadır. B unlar 

(M arangoz, 2010:462);

M arka farkındalığı 

A lgılanan kalite 

M arka sadakati 

M arka çağrışım ları

A aker tüketici tem elli m arka değerini pazarlam a faaliyetleri tarafından  var edilen 

soyut b ir kavram  olarak tanım lam akta, bu değer ile işletm elerin  tüketicilere sunduğu 

ürün  ve hizm etlerin  değerinin artm asına veya azalm asına sebep olabilen  m arkanın
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isim  ve sem bol gibi özellik lerine bağlı yüküm lülüklerd ir olarak görm üştür (Sündal, 

2011:19).

A ak er’ in m arka değeri kavram ının  anlatıldığı aşağıdaki şekil özetlenirse; m arka 

değerini oluşturan unsurlar aslen m arkanın  serm ayesini m eydana getirm ektedir. Bu 

serm aye hem tüketici hem  de firm a için de b ir değer yaratm aktadır (Ayas, 2012:165).

\

MARKA DEĞERİ

/f V v  \

Marka Algılanan 
Farkındahğı Kalite

Marka Sadakati r  ^ ar^a
Çağrışımları

_  _  . . . .  _ v V V V

Diğer çağrışımların 
ilişkilendirileceği araç

Benzerlik/ Beğeni 
Bağlanma işareti 
Göz önüne alıns 
marka

Satın alma nedenleri 
Farklılaştırma 
Konumlandırma 
Fiyat
Kanal üyelerinin ilgisi 
Genişletme

Azalan pazarlama 
faaliyetleri 

Ticari üstünlük, 
yeni müşteri cezbetme 
Farkmdalık yaratma 
Güven verme 
Rekabetçi tehditler

Bilgide yardım süreci 
Satın alma nedenleri 
Olumlu tutum ve 
duyguların yaratılması 
Genişletme

Firmava Değer Yaratır
Müşterive Değer Yaratır Pazarlama programlarında verimlilik ve etkinlik

Bilgi yorumlama ve kaydetme Marka sadakati
Satın almada güvence verme Fiyatlar ve marjlar
Tatmin yaratma Marka genişletme

Ticari üstünlük
Rekabet avantajı

Şekil 5 : A ak er’ in M arka D eğerinin O luşturulm ası M odeli 

Kaynak: Sündal, 2011:19

1.4.3.1. M arka Farkındahğı

M arka farkındahğı, m arkanın tüketicin in  zihninde tanm ırlığım  ve hatırlanabilirliğ in i 

içeren bir kavram dır (M arangoz, 2010:462). Yani bir m arka ism i tüketicin in  zihninde 

ne kadar fazla yer kaplıyorsa m arka değeri o derece yüksektir denebilir. M arka 

farkındahğı, “m arka tan ım a” ve “m arka hatırlam a” olm ak üzere iki bileşenden 

m eydana gelir. T üketicinin daha önceki tecrübelerini m arka üzerinde onaylayabilm e 

yeteneği m arka tanım a olarak açıklanabilir. M arka hatırlam a ise belirli bir 

kategorideki m arka ismi söz konusu olduğunda tüketicinin belleğindeki bilgileri geri
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çağırarak m arka ile ilgili doğru bilgileri ortaya çıkarabilm esidir (Taşkın ve A kat, 

2010:5).

M üşteriler m arkayı algılar, düşünür ve zihninde b ir değerlendirm e yapar. Y aratılm ış 

olan farkındalık  ile m üşteri b ir dahaki satın alım larında m arka ism ini hatırlar ve 

farkındalık  yaratılabilm işse m arka tercih edilebilir (Elitok, 2003:103-104).

Şekil 6 : Farkındalık  P iram idi 

Kaynak: Sündal, 2 0 11: 19 

Y ukarıdaki farkındalık  p iram idinde yer alan aşam alara kısaca değinilecek olursa;

© M arka Tanınmışlığı: T am m rlık  geçm işte oluşan aşinalığa dayalı bir 

kavram dır. M arka tan ın ırlığ ı ise m arkanın tüketicin in  zihninde yer kaplıyor olm ası 

veya tüketicin in  m arkayı kategorize etm esi için m arka hakkında yeterli b ilg iye sahip 

olm asıd ır (w w w .acrw ebsite .o rg ). Böylece tam m rlık  sağlanarak diğer ürünlerden bir 

adım  öne geçen m arka b ir sonraki satın alm ada tüketicin in  zihninde yer alab ilecektir 

(Sündal, 2011:23) M arka tanım aya örnek olarak, tüketici zihninde çikolata m arkası 

olarak M ilk a ’yı tanıyor. A ncak Ü lker m arkasını da tanıyor ve M ilka çikolata Ü lker 

çikolataya göre daha geri p landa yer alm ası sebebiyle tüketici Ü lker m arka çikolatayı 

satın  alıyor. Bu durum da tanım a söz konusu olsa da Ü lker tüketici z ihninde daha 

fazla yer kapladığı için M ilka m arka çikolatayı tercih edilm ediği görü lür (E litok, 

2003:103-104).

® M arka H atırlanııiığı: M arka bu aşam aya gelm eden önce m arka tanınm ışlığ ı 

aşam asından geçm esi sebebiyle m üşteri zihninde yer alm aktadır. A ncak m arka 

hatırlan ırlığ ından  söz edebilm ek için m üşterin in  daha önce görm üş olduğu m arka

http://www.acrwebsite.org
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ism inin veya sem bolünün zihninden geri çağ ırarak  doğru şekilde hatırlanm ası 

gerekm ektedir (E litok, 2003:103-104). Bu durum da hatırlanan m arkalar belirli b ir 

sıraya d izild iğ inde ön sıralarda yer alan m arkalar d iğer m arkalara nazaran avantaj 

sahibidir. Y oung ve R ubicam  Europe tarafından tanm m ışlığ ın  yanı sıra hatııiam rlığ ın  

göreceli gücünü ortaya koyan “M ezarlık  M odelin i” ortaya atm ıştır (Sündal, 

2011:23).

Y üksek

TANINMIŞLIK

D üşük

Şekil 7: M ezarlık  M odeli 

Kaynak: Özgül, 2001:14

Şekle 7 ’ye göre tanm ırlığı yüksek hatırlanırlığ ı düşük olan m arkalar m ezarlığa 

m ahkûm dur. Y ani bu m arkalar hatırlansa bile satın  alınm am aktadır. M odele göre 

m arkanın yukarı, orta ve sağ tarafta yer alıyor olm ası son derece iyidir. M arkanın 

m ezarlık  k ısm ından  uzaklaşm ası pazar payında artış olduğunun göstergesidir 

(Sündal, 2011:23).

® Akla İlk Gelen M arka: M arka farkındalığı olarak ortaya çıkan ve satın alm a 

esnasında ü rün  kategorisi yelpazesi içinde satın alm ak için zihinde canlanan ilk 

m arka ism i akla gelen ilk m arkadır (Sündal, 2 0 1 1 :24).

® M arka İsmi Hakimiyeti: piram idin  en üstünde yer alan m arka ismi 

hakim iyeti, tüketicin in  belli b ir m arka kategorisinde yalnızca tek bir m arkanın 

zihninde yer etm esi aşam asıdır (Sündal, 2 0 1 1 :24).

Farkm dalık yaratm ak veya var olan farkındalığı arttırm ak için dikkat edilm esi 

gereken bazı hususlar vardır. B unlar (Tosun, 2010:113-114);
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- M arkaya tan ım d ık  ya da hatırlanabilirlik  eklem ek için verilecek olan 

m esajların  gerek b içim sel gerek içerik  ya da kullanıld ık ları ortam  olarak diğer 

m esajlardan farklılık  taşım alıd ır.

- M arkanın am blem i, sloganı, ism i, logosu vb. öğeler m arkaların  hatırlanm asında 

en etkili taktiklerdir. Ç ünkü  bir m arkayı diğer m arkalardan farklı kılm ak için ürüne 

eklenen anlam lar fark ındalık  yaratm ada güçlü b ir silahtır. A yrıca görsel öğeler işitsel 

öğelere oranla daha fazla akılda kalm ası sebebiyle güçlü m arka ism i, am balajı, logo 

vb. farkındalık  yaratm ada avantaj sağlayacaktır.

- M arkanın halkla ilişk iler vasıtası ile çeşitli yayın kuruluşlarında o lum lu b ir 

şekilde yer alm ası geniş b ir kitleye doğal yollarla ulaşarak farkındalık  yaratılm asını 

sağlar. B asında, haberlerde veya sosyal m edyada yer alan olum lu haberler m arka 

açısından reklam lardan daha fazla etki yaratacaktır.

- Çeşitli şekillerde ve alanlarda gerçekleştirilen  aktivite veya spor dallarına 

sponsor olm ak m arkanın  kalıcılığı ve etkili b ir farkındalık  yaratm asını sağlayacaktır. 

İlgili aktiv itenin  ak tif  izleyicileri, p a s if  izleyicileri ve hatta haber kanallarında da 

yayınlanm asıyla m arka izleyicilerine farkında olm adan farkındalık  yaratacaktır.

1.4.3.2. A lgılanan Kalite

M arka değerini o luşturan  diğer bir bileşen de algılanan kalitedir. A lgılanan kalite 

tüketicilerin  satın alm a sebebini saptayarak ürünlerini diğer ürünlerden farklılaştırıp  

tüketicilere değer yaratm a anlam ına gelm ektedir. D iğer bir açıdan ise algılanan kalite 

tüketicilerin  b ir m arka hakkındaki uzm anlık  ve üstünlükleri konusundaki yargıların ın  

tüm üdür. Bu tan ım lar değerlendirild iğ inde algılanan kalitenin  gerçek kalite 

kavram ından farklı o lduğu sonucuna varılm aktad ır (Erdem , 2010:169). Bu farkı üç 

şekilde açıklam ak m üm kündür. B unlardan ilki, tüketicilerin  önceden daha düşük 

kaliteli olarak terc ih  ettikleri fakat gereksinim lerin i karşılayan m arkalar için 

önyargılarını geride b ırakm aları ve yeni taleplerinde aynı m arkayı tercih etm eleridir. 

Bu durum da aynı tür ürünler için yeni bir ürün talep etm ezler. Bu durum da 

m arkaların  dikkat etm esi gereken önem li husus kötü kalite dam gasını yem em eleri 

gerekliliğidir. İkinci o larak  da m arkalar bazen işletm elerin  kalite olarak tüketicin in  

pek de ilgisini çekm eyen alana yönelm eleri olabilir. B urada dikkat edilm esi gerekli



37

koşul ise kalite unsuru olarak işletm elerin  m addi ve m anevi gereksin im leri açısından 

kalite çalışm alarının tüketicin in  ilgisini çeken alanlarda yapılm ası gerekliliğ id ir 

(Ö zsaçm acı, 2011:51). D iğer üçüncü fark ise tüketicilerin  m arka kalitesi konusunda 

tarafsız ve gerçekçi bir değerlendirm e yapabilecek yetiye sahip olam am alarıdır. 

T üketiciler bu aşam ada çok boyutlu  b ir değerlendirm e yapam am akta ve birkaç konu 

üzerinde yoğunlaşarak değerlendirm e yapm aktadır. B urada firm alara düşen görev 

tüketicilerin  yoğunlaştığı bu noktaları iyi sap tam aktır (Başer, 2011:12).

Bir m arka bir kişi için kaliteli o larak n itelendirileb ilirken  bir başkasına göre kalitesiz 

olarak değerlendirilebilir. Bu durum un sebebi alg ılanan kalitenin süb jek tif değerlere 

sahip olm asıdır. Bu nedenle b ir m arka hakkında herkes tarafından genel geçer bir 

kalite kavram ından bahsetm ek m üm kün değild ir (Ç ayoğlu, 2010:35). Ö zellikle 

k işilerin  kalite alg ılam aların ın  saptanm asında kişilerin  ihtiyaçlar h iyerarşisin in  hangi 

basam ağında olduğu belirlenm esi gereklidir. K işinin ihtiyaçlar hiyerarşisinde 

bulunduğu basam ağın  yanı sıra kişi tarafından u laşılm ak istenen b ir üst basam ak da 

algılanan kalitenin  saptanm asında önem li b ir rol üstlen ir (Tosun, 2010:133).

A lgılanan kalite işletm elerin  güvencesi açısından her zam an önem li b ir unsur 

olagelm iştir. Bu bağlam da A aker 1996 yılında 77 İsveç işletm esi üzerinde bir 

araştırm a yapm ış ve algılanan kalitenin  m üşteri m em nuniyetini etkileyen en önem li 

unsur o lduğunu saptam ıştır. Aynı zam anda A aker bu araştırm asında, algılanan 

kalitenin işletm elerin  karlılık larında da hatırı sayılır b ir etk ilediğinin  o lduğunu da 

belirlem iştir (M arangoz, 2007:463).

A lgılanan kalite sadece m arkaya özgü ürüne ait soyut ve genel duygulardan  ibaret 

değildir. B unların  yanında ürüne ait bazı tem el özellikleri de bünyesinde barındırır 

(Erciş vd., 2013:28). Bu özellik ler ürün ve hizm ete bağlı faaliyetler olarak iki grupta 

incelenir. B unlar (Elitok, 2003:118);
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Algılanan Kaliteyi Etkileyen Özellikler

±

Ürün Kalitesi Hizmet Kalitesi

Performans
Özellikler
Uygunluk
Güvenilirlik
Kalıcılık
Servis
Yetersizliği
Yeterlilik

Somutluklar 
Güvenilirlik 
Y eterlilik /B ilg i 
Heveslilik 
Empati

Şekil 8: A lgılanan Kaliteyi E tkileyen Ö zellikler 

Kaynak: Elitok, 2003:118 

A lgılanan kalite tüketicin in  zihninde m eydana gelen bir süreçtir. T üketicin in  

zihninde depolanm ış bulunan b ilg iler b ir m antık  çerçevesi düzenlenerek sistem atik  

olarak sıralanm aktadır. Bu sebepled ir ki algılanan kaliteyi istenilen şekilde 

oluşturab ilm ek için tüketicilerin  m al ve h izm etleri ne şekilde alg ıladıkların ı, neye 

değer verdiklerini saptayarak alg ılam aları yönlendirm eleri gerekm ektedir. A lgılanan 

kalitenin yüksek olduğu saptanırsa reklam  ve tu tundurm a çalışm aları da doğru 

orantılı o larak arttırılacaktır. Aynı zam anda alg ılanan kalitenin yüksek olm asıyla 

beraber fiyatta da bir artış m eydana gelecektir (Sündal, 20 1 1 :24).

A lgılanan kalite beş değişik  yolla değer yaratabilir.

Şekil 9: A lgılanan K aliteye D eğer Y aratm a Y ollan  

Kaynak: Elitok, 2003:116
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© Satın Alm a Nedenleri: İnsanların  belli b ir m arkayı tercih ederek diğer 

zam anlarda da o m arkaya yönelim  gösterm elerin in  b ir sebebi vardır. B unlardan ilki 

de kalite faktörüdür (E litok, 2003:116). A lgılanan kalitenin  yüksek olm ası ürüne ait 

belirsizlik  riskinin  azalm asına olanak tanıyacaktır. Öyle ki belirsizliğ in  yüksek 

olm ası kalite faktörünün üstlendiği rolü azaltm akta ve aynı zam anda m üşterin in  karar 

verm e sürecini de o lum suz yönde etk ilem ekted ir (w w w .acrw ebsite .org). A lgılanan 

kalite düzeyini etkileyen içsel ve dışsal olm ak üzere iki ipucundan bahsedilebilir. 

B urada içsel pazarlam a ipuçları ürünün fiziksel bir değişim e uğratılarak  oluşturulan 

değişikliklerdir. Ü rünün fark edilebilir bir şekilde fiziksel görünüm ünde m eydana 

gelen değişik lik ler algılanan kaliteyi etkileyecektir. Fakat m üşterilerin  ürün 

seçim inde zam an kısıtı gibi dışsal e tm enler özellikle m arka ism i gibi unsurlar 

m üşteriler için satın alm ada daha belirleyici unsurlar o lm uştur (Ö zsaçm acı, 2011:52-

53). İçsel ve dışsal etm enlerle beraber rekabet ortam ında bulunan diğer m arkalardan 

ayırt edilerek alg ılanan kalite ile tüketici satın alınm ası eylem ini gerçekleştirilecektir 

(Elitok, 2003:116).

© Farklılaşm a / Konum: Farklılaştırm a eylem i m odem  anlam da rekabet 

gücü dem ektir. Tabi ki rekabet gücü için kalite unsuru farklılaşm ak adına son derece 

önem lidir (E litok, 2003:116). Farklı olarak algılanm ayan, d iğer m arkaların  taklitçisi 

konum unda izlenim  bırakan m arkalar tüketiciler açısından kalite algısında o lum lu bir 

etki b ırakm ayacaktır (Ö zsaçm acı, 2011:52-53). B ir m arkanın konum landırılm asında 

ana etkenin alg ılanan kalite olduğu da düşünüldüğünde, alg ılanan kaliteye değer 

kazandırm ak için fark lılaştım ıa ve konum landırm anın  kayda değer b ir önem inin 

olduğu görü lür (K oç, 2008:48).

© İlk Fiyat: G ünüm üz rekabet ortam ı düşünüldüğünde firm alar açısından 

fiyat belirlem ek sanıldığı kadar kolay değildir. Ç ünkü rekabet ortam ı o kadar 

k ızışm ıştır ki benzer ürünlerde binlerce farklı fiyat olduğu gözlenm ekted ir (E litok, 

2003:117). Y apılan  araştırm alara göre m üşteriler birbirinin aynısı fakat ism i farklı 

olan iki farklı ürünlerden fiyatı daha pahalı olan bildikleri m arkaları tercih 

etm işlerdir. Buradan da anlaşılıyor ki algılanan kalitesi yüksek olan m arkalar 

tüketiciler tarafından daha çok tercih edilm iş ve firm alara da algılanan kalitesi 

yüksek olan m arka için daha fazla fiyat biçm e olanağı tan ım ıştır (K oç, 2008:48). 

Fiyat farkı aynı zam anda kaynak sunar ve alg ılanan kalitenin yükselm esini de sağlar.

http://www.acrwebsite.org
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Ç ünkü tüketiciler zam anla kişisel anlam da değişim  gösterm ekte ve fiyatı daha 

yüksek olan ürünleri daha kaliteli olarak algılam alarından dolayı yüksek fiyatlı 

m arkayı satın alm aktadır. Fakat burada fiyat unsurunun kullanım ı önem lidir. Ç ünkü 

tüketiciler değerlendirm ekte zorlandığı ürünler için (örneğin şarap parfüm  gibi) 

kalitesi yüksek algısı eğilim i taşırken değerlendirm e yapabildikleri m arkalarda küçük 

fiyat farkları için kalite unsuruna çok değinm eyeceklerdir (Ö ztürk, 2014:16). 

Ü reticiler açısından değerlendirild iğ inde algılanan kalite ile daha yüksek fiyattan 

satış olanağı sağlar. Y üksek  fiyattan satış karlılığı arttıracağından firm aların  m arkaya 

daha fazla yatırım  için ek kaynak  da sağlayacaktır. Sağlanan bu ek kaynaklarla 

m arkaya farkm dalık  yaratm a da daha fazla olanak tanınm asını sağlayacaktır (Ertuğ, 

2009:20).

© K anal Üyeliği İlgisi: A lgılanan kalite parakenteciler, aracılar ve buna 

benzer diğer kanal üyeleri için de dağıtım a katkı sağlam ası açısından önem lid ir (Gül, 

2015:73). M üşterilerin  gün geçtikçe artan ihtiyaç beklentileri ile kendilerine sunulan 

seçeneklerin  de artm ası kanal üyelerini daha kaliteli o larak algılanan ürünleri 

bünyelerinde barındırm ak isterler (Ö zsaçm acı, 2011:52-54). A lg ılanan  kalitesi 

yüksek olan ürünler de m üşteriler tarafından daha çok tercih ed ild iğ inden kanal 

üyeleri açısından alg ılanan kalite son derece önem li bir unsurdur (G ül, 2015:73). 

Ö zellik le seçeneklerin  artm asıy la m üşterilerin  kıt olarak alg ılanm asıyla ortaya çıkan 

güçlükleri aşm ak am acıyla o luşturulan kanallara m üşterileri çekm ek b ir taraftan  yeni 

fırsa tlar doğururken b ir taraftan  da farklılaşm aya olanak tanım ıştır (Elitok, 

2003:117).

© M arka Uzantısı: K alitesi yüksek olarak algılanan m arkaların  diğer 

m arkalara göre genişlem e olanağına sahiptir (Gül, 2015:73). M arkalaşm a sürecinde 

m arkanın  m üşteriler nezdinde oluşturduğu o lum lu bir hareket kalite düzeyleri 

üzerinde de o lum lu etki doğurur. B ir ürün  için m eydana gelen olum lu b ir etki 

m üşterilerin  gözünde kalite perspektifin i yükseltir ve böylece yeni kalite düzeylerin in  

oluşm asını sağlar (E litok, 2003:118) A lgılanan kalite, m arka uzantısın ın  ürün 

hattındaki diğer ürünlerde de kullanılm asıyla daha da güçlenir (Ö zsaçm acı, 2 0 1 1 :52-

54). A yrıca günüm üz bilinçli tüketicileri aıtık  sadece ürünün içeriğini bilm ekten 

ziyade ürünün kullanım ı esnasında m eydana gelebilecek olası tehlikeleri de bilm ek 

istem ektedir. Bu bağlam  da tüketicin in  korunm asına yönelik  faaliyetler de işletm eler
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tarafından önem li hale gelm iştir. Bu çalışm alarla beraber tüketicilere m arka ile ilgili 

kalite algısının yüksek olduğu çalışm alar yapılm ıştır. Ö rneğin N estle  “ En İyisini 

Y apar.” Sloganı ile sloganını kullanm ış ve yine aynı sloganla sosyal sorum luluk 

projeleri geliştirerek m arka yaratm ayı başarm ıştır (Sattorova, 2010:12).

A lgılanan kalite tüketicin in  ilgili m arka hakkında ne hissettiğidir. M arkanın  algılanan 

kalitesi tüketiciyi satın alm a esnasında etk ileyecektir (Erciş vd., 2013,28). T üketiciler 

de beklenen kalite ve algılanan kalite düzeyleri arasındaki farka göre satın alm a 

eylem ini gerçekleştirecektir. Bu iki faktör arasındaki farkın en az olm ası 

beklenm ekte ve alg ılanan kalite ile beklenen kalite arasındaki farkın yok olm ası ile 

satın  alm a gerçekleşecektir (M arangoz, 2007:463).

I.4 .3 .3 . M arka Sadakati

M arka sadakati ilk defa 1923 yılında “M arka Israrı” olarak C opeland tarafından 

ortaya atılan b ir kavram dır (T okm ak, 2014:23). M arka sadakati genel anlam ıyla 

belirli b ir m arkayı satın alan tüketicilerin  bu m arkadan m em nun kalm aları 

durum unda aynı m arkayı tekrar satın  alm a eğilim i gösterm esi n iyetin in  

ö lçüm lenm esi o larak tanım lanabilir. A ncak bir m arkanın tekrar tekrar satın alın ıyor 

o lm ası m arka sadakatinkindeıı kaynaklanm ayabilir. Ö yle ki bu rutin bir satın alm anın 

sonucu olabilir. Bunu özellik le kolayda m allar için söylem ek daha doğru olacaktır 

(Tosun, 2010:141). Bu konuda Jacob Jacoby ve David B. K eyner de m arka 

sadakatinin, tüketic in in  davranışsal unsurların ın  yanı sıra tutum sal ve psikolojik  

unsurları da bünyesinde barındıran  b ir yaklaşım  olarak ele alınm ası gerektiğini 

vurgulam ıştır (A yas, 2012:167). M arka sadakati tanım ı konusunda ortak bir görüşe 

varılam am ış, tan ım ının  3 farklı özelliğ ine değinilm iştir. B unlardan ilki m arka 

sadakatin in  öncelik le tu tum lara dayanm ası gerektiğidir. Yani tüketicin in  m arkaya 

karşı olum lu inanç ve tu tum lar beslem esi gerekir. İkinci özelliği ise tüketicin in  

m arkaya karşı davranışsal b ir hareket olm asıdır. Son olarak da tüketicin in  birçok 

m arka seçeneği arasından bir m arkayı tercih  etm e, karar verm e ve değerlendirm esi 

psikolojik  b ir süreci de kapsar (Erciş vd., 2013:26). M arka sadakati karm aşası içinde 

m arka sadakatinden söz edilebilm esi için şu özellikleri bünyesinde barındırm ası 

gerekm ekted ir o lacaktır (Tosun, 2010:141),

Tesadüfi o lm am a
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D avranışsal tepki

Z am an içinde gerçekleşebilm e

Bir karar verm e birim i tarafından gerçekleşm e

M arkalar seti arasından b ir m arkayı seçm e

Psikolojik  bir süreç niteliğ inde olm a

M arka değeri savunucularından olan Aakeı* ise m arkaya karşı beş adet tüketici 

tu tum u belirlem iştir. B unlar (Ç ayoğlu, 2010:41),

- Tüketici fiyat nedeniyle sürekli m arkasını değiştirebilir. Bu durum da m arka 

sadakatinden bahsedilem ez.

Tüketici tatm in olduysa m arkayı değiştirm eye lüzum  yoktur.

- Tüketici m arkadan tatm in olduysa m arkayı değiştirm ek tüketici için m aliyetli 

kabul edilir.

Tüketici m arkayı değerlendirir ve onu arkadaşı olarak görür.

Tüketici m arkaya bağlı olduğundan m arka sadakatinden bahsedilebilir.

M arka sadakati tüketicin in  sadece içinde bulunduğu zam an dilim ini değil aynı 

zam anda gelecek dönem ini de kapsayan bir kavram dır. Ö yle ki gelecek dönem de 

tüketicin in  m arka terc ih lerin in  ve m arka davranışların ın  belirlenm esinde firm alara 

önem li ipuçları sunm aktadır (A ktuğlu, 2004:37).

G ünüm üz rekabet koşulları değerlendirild iğ inde, m arka yaratm a zorluğuyla beraber 

yaratılm ış olan m arkanın  devam lılığ ım ın sürdürülm esi de güç bir uğraştır. Pazarda 

tüketiciler için sayısız seçeneğin olm ası, çeşitliliğ in  artm ası ve de tüketicilerin  bilgi 

birik im inde m eydana gelen yükselm eyle firm alar bünyelerine m üşteri çekm ekte 

zorluk  yaşam aktadırlar. Bu durum da m arkaların  üzerinde durduğu konu m arka 

sadakati olm uştur. Ö yle ki firm alar yeni m üşteriler edinm enin yanında var olan 

m üşterilerin i korum a çabası gütm ektedirler. Yeni m üşteri edinm e çabalarının 

m aliyetleri de düşünüldüğünde aslında firm aların  asıl am acının var olan m üşterilerini 

korum ak olduğu söylenebilir (K liçükm adan, 2015:30-31). A yrıca m arkaya bağlılık  

gösteren b ir tüketici p iyasada var olan ve piyasaya yeni girm iş olan yeni m arkalara
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itibar etm ez ve fazla ilgi gösterm ez. M eydana gelen bu durum la firm a diğer firm alara 

karşı rekabet gücünü de arttırm ış olacaktır. Aynı zam anda m üşteri bağlılığı olan 

firm alar aracılar açısından  da pazarlık  gücü sağlayacaktır. Ç ünkü aracılar da 

m üşterilerin  sadık oldukları ürünleri ellerinde bulundurm ak isteyeceklerdir. Aynı 

zam anda sadık m üşteriler çevrelerindeki kişileri de etkileyecek ve firm aya yeni 

m üşteri sağlanm asında da olanak tan ıyacaktır (Erciş vd., 2013:26).

M arka sadakatinde m eydana gelen artış m üşterilerin  rekabete karşı duydukları 

hassasiyette bir düşüş m eydana getirecektir (Gül, 2015:78). Ç ünkü m arka sadakati 

(Y üce, 2010:34);

- Yeni m üşterileri çekm ek için yapılacak olan m asraflar, m arka sadakati 

sağlanan m üşterilerden daha fazla m asra f gerektireceğinden m arka sadakati firm alara 

pazarlam a giderlerini düşürerek  değer yaratılm asını sağlar.

- Rakip firm alar ile m üşteriler arasındaki iletişim i zorlaştırd ığ ından m arka 

sadakati rekabet avantajı sağlar.

- M arkayı devam lı kullanan m üşteriler m arkaları kullanm ayan m üşterilere 

ağızdan ağıza pazarlam a yoluyla aktardığından dolayı firm aya olum lu katkı 

sağlam ışlardır.

M arka sadakati yatay  sadakat ve dikey sadakat olarak da ayrım a tabi tu tu lm uştur. Bu 

ayrın çerçevesinde yatay  m arka sadakati, ku llanılm akta ve sadakati sağlanan 

m arkanın diğer ü rünlerin i de kullanılm ası ile oluşan sadakattir. D ikey m arka sadakati 

ise m üşterin in  gerek  yeni ih tiyaçlarını karşılam asındaki ürün seçim inde, gerekse 

ürünün b ir üst m odelin i seçim inde tekrar aynı m arkayı tercih etm esi durum udur 

(h ttp ://p t.slideshare.net/locen/m arka-sadakati-65061299).

F irm aların  m arka sadakatin in  faydalarından söz edebilm esi için öncelikle m arka 

sadakatini o luşturm aları gerekm ektedir. M arka sadakati yaratm a sürecinde ilk sırayı 

m üşteriler için ilk tercih  edilen m arka olabilm ektir. Bunun sağlanm ası için de 

firm aların dikkat etm esi gereken bazı unsurlar vardır. B unlar m üşterilere doğru 

davranm ak, m üşteriye kapalı olm am ak, m üşteri m em nuniyetin in  ölçülm esi ve 

yönetilm esi, kontrollü  değişebilen fiyat yaratm ak ve m üşteriye ek faydalar 

sunabilm ektir (E litok, 2003:98-103).

http://pt.slideshare.net/locen/marka-sadakati-65061299
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M arkaya yönelik  sadakatin  derecelendirilm esi olarak da b ilinen m arka sadakat 

düzeyi hakkında farklı ayrım lar yapılm ıştır. B unlardan en çok kabul gören ler D ick ve 

B asu ’nun m arka sadakat düzeyleri ile D. A ak er’in m arka sadakat düzeyleridir. 

A slında bunların farklı olduğunu söylem ek doğru o lm am akla beraber aralarındaki 

fark D ick ve B asu’nun tu tum  ve davranış ilişkisini ön plana çıkarm ış o lm asıdır bu 

tabloya göre (Tosun, 2010:149);

K aynak: www.euirb.org 

o M arka Sadakati Yok: piram idin  en alt katm anında bulunan bu aşam ada 

m üşteriler tüm  m arkalara eşit m esafededir ve hepsini aynı şekilde algılar (G ülbahar, 

2011:45). Bu aşam ada m arkalar m üşteriler için sıradan bir m arkadır. Ç ünkü 

m üşteriler henüz m arka hakkında b ir bilgi veya b ir ilgiye sahip değild ir (Tokm ak, 

2010:40). B urada m üşterilerin  satın alm asını sağlayacak etken fiyat unsurudur. 

M üşteri fiyatı düşük olan m arkayı tercih edecek tir (B ayraktar, 2010:19). Sadakatin  

olm adığı bu aşam ada m üşteriler ihtiyaç duydukları ürün için tüm  m arkaların  uygun 

olabileceğini düşünm ekte ve en küçük  bir fiyat artışında m üşteriler m arka 

değişim inde tereddüt etm eyecektir (Ö zsaçm acı, 2 0 1 1 :58).

® M em nun / A lışılm ış Alıcı: Bu düzeyde yer alanlar m arkadan hoşnut 

olm akla beraber satın alm a sebepleri genellik le alışkanlıktan kaynaklanm aktadır. 

M üşteriler bu düzeyde kullanm akta oldukları m arkaları değiştirm e eğilim i 

gösterm ezler (Tosun, 2010:149). Bu aşam ada rekabet işletm eler açısından son derece

http://www.euirb.org
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düşüktür. M üşteriler tek  bir m arkaya bağlı olm am akla beraber hatırladık ları 

m arkaları tercih ederler (Polat, 2013:56).

© Fiyat D eğişim leri İle M em nun O lm uş M üşteriler: Bu aşam ada 

tüketiciler m arkadan n ispeten  m em nun olm uşlard ır ve bu da m arka için olum lu bir 

etkidir. Bu sebepten bu düzeydeki m üşterilere “gizli sadık m üşteriler” denilm iştir 

(E lm asoğlu, 2013:45-46). Bu düzeyde bulunan m üşteriler başka bir m arkaya 

geçm enin kendilerine m aliyetli o lacağını düşünür. Bu m aliyet zam ansal, parasal veya 

çabasal o lab ilir (Tosun, 2010:149). M üşteriler ne kadar sadık olarak nitelendirilse  de 

bu aşam ada sürekli bir satın alm adan söz etm ek doğru değildir. Ç ünkü m üşteriler 

çevrelerinden ve küçük değişik lik lerden kolaylık la etkilenerek satın alm a eylem ini 

gerçekleştirm eyebilir. Bu bağlam da firm aların  yapm ası gereken m üşterilerin  tekrar 

satın alm alarını engelleyecek durum ları ortadan kaldırarak veya m üşterilere kredi 

sağlayarak yeniden satın alm a sağlanm alıd ır (E lm asoğlu, 2013:45-46).

® M arka D ostu: M üşteriler ile m arka arasında duygusal bir ilişki o luştuğu 

ve olum lu tu tum ların  m eydana geldiği b ir düzeydir (Y üce, 2010:36). Bu düzeyde 

m üşteriler m arkadan gerçek m anada hoşnut olm aktadır ve satın alm a sebepleri 

kullanım dan m em nuniyet ve yüksek düzeyde algılanan kalited ir (Ö zsaçm acı, 

2011:59). Reklam  etkinliğ in in  daha çok kullanıld ığ ı bu aşam ada ilişki zinciri daha az 

belirg ind ir (G ülbahar, 2011:46). M üşteriler kurulan duygusal bağdan dolayı başka 

m arkayı tercih etm ek istem ezler (Tosun, 2010:149).

© K endini A dam ış M üşteriler: Piram idin  en üst kısm ında ise m arkaya 

tam am en sadık olan m üşteriler bu lunm aktadır ve bu m üşteriler her koşulda m arkadan  

vazgeçm ezler. İşletm enin asıl sadık m üşterileri bu gruptaki m üşterilerd ir (G ül, 

2015:78-79). M arkayı sürekli satın alm anın yanı sıra çevrelerine de sürekli m arkadan 

ve m em nuniyetlerinden bahsetm ekte ve diğer kullanıcıları da m arkadan haberdar 

etm ekted irler (Tosun, 2010:150).

1.4.3.4. M arka Ç ağrışım ları

M arka çağrışım ları, tüketic iler için m arkanın  anlam ını kapsayan, m üşterin in  

belleğinde m arka ile ilgili bilgi alanına bağlı olan, m arka ile ilintili ifadelerin  

tüm üdür. D. A aker ise m arka çağrışım ların ı tüketicin in  belleğinde yer alan m arka ile 

ilgili her şey olarak tanım lam ıştır. M arka çağrışım ları gerek tüketiciler açısından
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gerekse firm alar açısından büyük bir önem e sahiptir (Tosun, 2010:114). F irm alar 

m arka çağrışım ların ı tüketicilerde olum lu hisler yaratm ak için kullanm akta ve bu 

yarattıkları olum lu hisler ile farklılaşarak rekabet avantajı sağlam ayı 

hedeflem ektedirler. T üketiciler ise m arka çağrışım larını hafızalarında var olan 

bilgileri düzenlem ek ve kontrol etm ek am acıyla kullanır. M arka çağrışım ları 

özellikle tüketicilere bilgi işlem e esnasında m arka ile ilgili bilgilerin  hatırlanm asına 

yardım cı olur. Bu özelliği ile tüketiciler için zor işlenecek bilgileri, güç ve pahalı 

o lm aktan çıkararak m arka özelliklerinin daha kolay özetlenebilm esini sağ lam aktadır 

(Y üce, 2010:50).

M arka çağrışım ları doğrudan ve dolaylı yo llarla olm aktadır. D oğrudan m arka 

çağrışım ları tüketicilerin  m arkaları b izzat kendilerinin ku llanım larıy la oluşur. 

D olaylı m arka çağrışım ları ise tüketicilerin  başka tüketicilerden elde ettik leri 

b ilg ilerden sağlamı* (Y üce, 2010:51).

M arka çağrışım ları farklı m arkalar için farklı unsurları vurgulayarak farklı im ajlar 

yaratılır. D. A ak er’ e göre bu unsurlar; ü rü n  nitelikleri, m anevi değerler, tüketiciye 

sağladığı faydalar, göreceli fiyat, kullanım , kullanıcı, ünlü kişiler, yaşam  tarzı, ürün 

sınıfı, rak ip ler ve coğrafi çevredir (Erciş, 2013:29).

M arkanın  ism i söylendiğinde ilk akla gelen ler ve söylenenler m arka çağrışım ları 

aç ısından son derece önem lidir. İlk çağrışım larda ne kadar ortak nokta yakalanıyorsa 

m arka o denli başarılıdır. Ö rneğin elm a denildiği zam an A pple m arkasının  akla 

geliyor olm ası m arkanın  başarısını yansıtır (K eskin , 2011:21).

M arka çağrışım ların ı üç grupta sın ıflandırm ak m üm kündür. Buna da şekil yard ım ıyla 

kısaca değinecek olursak (Yüce, 2010:52);
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Şekil 11: M arka Ç ağrışım ların ın  Türleri 

K aynak: Yüce, 2010:52

Şekilden l l ’dende anlaşılacağı üzere m arka çağrışım larının ilk türü  m arka 

özelliklerdir. Bu öze llik ler ü rün  veya özellik leri hakkında tanım layıcı b ilgileri 

bünyesinde barındırır. Ü rünlerin  gücü ürünün perform ansı ile doğrudan ilişkilidir. 

Ö zellikler, ürünle ilişkili ve ürünle ilişkili o lm ayan olm ak üzere iki şekilde ortaya 

çıkm aktadır. Ü rün  ile ilgili özellikler, tüketiciler tarafından araştırılan tem el ü rün  

veya h izm etin  tem el perform ansını kapsar. Bu sebepten dolayı doğrudan ürünün 

fiziksel özelliklerini ve h izm etin  gereklerini kapsar. Ü rün ile ilgili olm ayan 

özellik ler ise ücret bilgisi, dış görünüş (am balaj), ürünün k im ler tarafından 

kullanıld ığ ı ve son olarak da ürünün nerelerde ve hangi durum larda kullanıld ığ ıdır. 

M arka çağrışım ların ın  ikinci türü m arka faydalarıdır. F aydalar da fonksiyonel 

faydalar, deneysel faydalar ve sem bolik faydalar olm ak üzere üç grupta incelenir. 

Fonksiyonel faydalar, ü rünün özelliklerine karşılık  gelen m üşteri beklentilerin i 

karşılayan ve tatm in olm asını sağlayan faydalardır. D eneysel faydalar ü rün  veya 

hizm etin  ku llanılm asıyla ortaya tüketicinin ne hissettiği ile ilgili faydalardır. 

Sem bolik faydalar, daha çok tüketicin in  sosyal statüsü ile ilgili faydalardır. Bu 

çerçevede m arka prestiji, m arkanın sağladığı ayrıcalık  ve m odaya uygunluk sem bolik 

faydalar arasında değerlendirilir. M arka çağrışım ların ın  üçüncüsü de tutum lardır. 

T utum lar tüketicilerin  m arkalara yönelik davranışları kapsar (Y üce, 2010:54).

M arka çağrışım ları pazarlam a iletişim i açısından da son derece önem li işlevlere 

sahiptir (G ülbahar, 2011:42). M arka çağrışım ının  benzersiz, güçlü  ve üstün  olm ası
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m arka değeri oluşum unda etki eden en önem li faktördür (M arangoz, 2007:463). 

M arka değeri tüketicilerin  m arka çağrışım ları ile desteklenm esiyle, m arka hakkında 

o lum lu tu tum lar gelişm eye ve böylece tüketiciyi satın alm aya itecektir (G ülbahar, 

2011:42).

1.4.4. M arka K işiliği

M arkalar da bireyler gibi bir k işiliğe sahiptirler (M arangoz, 2007:463). T üketiciler de 

b ir yandan m arkayı insan gibi düşünm e eğilim i gösterirler. Bu kişileştirm e m arkayı 

bazen ünlü b ir kişiyle bazen tarihi b ir figürle bazen de k işin in  kendisine 

bağdaştırm ası ile m eydana gelir. Bu nedenle firm alar m arkalarına b ir kişilik  

kazandırm a yoluna g iderek h ed e f k itle lerine ulaşm ayı hedeflerler (Ö zgül, 2001:50).

M arka kişiliği kavram ı ilk defa 1973 yılında S. K ing tarafından kullanılm ıştır. O rtaya 

atılışın ın  ilk yıllarında m arka kişiliğ in in  fonksiyonel özellikleri üzerinde durulurken 

sonraki araştırm alar da m arkayı kullanan kişilerin  tıpkı insani ilişkiler gibi 

m arkalarla da ilişki içinde oldukları görü lm üştür (A ysen vd., 2012:184). M arka 

kişiliğ i m arka ile bağdaştırılan  insani özellik ler küm esi olarak tan ım lanm akta bundan 

dolayı yaş, cinsiyet, sosyo-ekonom ik  özellik lerin  yanı sıra bünyesinde sıcakkanlı, 

sevecen gibi insani k işilik  özelliklerini de bünyesinde barındırm aktadır. Ö rneğin 

A pple m arkasının genç olarak n itelendirilm esi gibi (Tokm ak, 2014:19).

F irm alar üç nedenden dolayı m arkalara k işilik  özellikleri eklerler. B unlardan ilki 

aşinalık tır ki insan olm ayan varlık ları insanm ış gibi değerlendirilm esidir. B ir İkincisi, 

m arkaların  kullanılm ası ile ilgili şüphelerin  ortadan kaldırılm ası olarak  belirtilen  

rahatlık tır. Son olarak da belirsizliğ in  ortadan kalkm ası yani risk  azaltm adır. B öylece 

insan lar m arkalara insani k işilik  özellikleri yükleyerek m arkala o lum lu yaklaşım  

gösterm ekte , ürüne karşı kendilerin i daha yakın h issetm ekte ve m arkaya karşı bir 

güven duygusu beslem ekted irler (O nur, 2011:18).

D. A aker m arka kişiliğ in in  beş boyutunun olduğunu ileri sürer. Bunlar; sam im iyet 

(m ütevazı, dürüst, sağlam  vb.), coşku (cesur, heyecanlı, k ışkırtıcı), ustalık  (güvenilir, 

uzm an, zeki), seçkinlik  (üst sınıf, fem ineıı, cazip), ve sertlik tir (dışsal, sert, 

m askülen).
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M arka kişiliği yaratılırken üzerinde durulm ası gereken tüketicilerin  hayranlık  

duydukları kişilik  özellik lerin in  işletm elerce en doğru şekilde saptanarak m arkalarına 

bunu yansıtm aları konusudur. M arka kişiliği yaratm a aşam alarına değinilirse bunlar 

(Onur, 2011:18),

1. H ed ef kitleyi belirlem e

2. Tüketicinin neye ihtiyaç duyduğunu, neyi istediğini ve neyi beğendiğini 

belirlem e

3. T üketici k işiliğinin profilin i o luşturm a

4. O luşturulan profile en uygun m arka kişiliği o luşturm a

A ak er’ e göre m arka kişiliğ i o luşturm anın  işletm elere sunduğu birtakım  yararlar 

vardır. B unlar (Y ılm az, 2009:19).

- İnsanların  m arkayı alg ılam aların ı anlam ayı zenginleştirm ek için işletm e 

yöneticilerine yardım  eder.

- M arka k im liğinin  fa rk lıla ş tırtm asın ı sağlar.

- Pazarlam a iletişim i çalışm alarına yol gösterir.

- M arka ile ilgili kazanca katkıda bulunur.

1.4.5. M arka K im liği

M arka kim liği, işletm elerin  m üşterilerine sundukları tüm  hizm etlerin  toplam ıdır (Ak, 

2009:7). M arka kim liği aynı zam anda ü rünün kişiselleştirilm esi olarak da 

tanım lanabilm ektedir. Y aşayan birey ler gibi m arkalar da b ir kim liğe sahiptirler. 

F irm alar da günüm üzde kendi k im lik lerinden  ziyade ürünlerin in  m arkasını k im lik 

sahibi yapm a çabası gütm ektedirler. Ö yle ki aynı üreticiye ait m arkalar aynı pazarda 

farklı k im lik lerle m üşterilere sunulm aktadır (A tılgan, 2011:51).

M arka kim liği kavram ı, m arkanın  tüm  yönlerini kapsam akta m arkaya ilişkin 

parçalardan ziyade m arkanın  bütününü oluşturm aktadır. M arka kim liği kavram ı, 

rekabetçi bir ortam da m arkanın  gelişim ini devam  ettirm esi ve bunun sonucunda karlı 

bir büyüm e sağlam asında önem li b ir etken olarak kabul edilir. Bu bilg ilerden de 

anlaşılacağı üzere m arka kim liği ile m arka imajı benzerlik  taşım aktadır. Fakat 

aralarında bir fark bu lunm aktadır ki bu da m arka im ajın ın  alıcılar tarafından
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oluşturulm ası, m arka kim liğ in in  ise kaynak yani m arka üreticileri tarafından 

oluşturulan b ir kavram  olm asıd ır (Can, 2007:232).

T üketiciler bir m arkayı satın  alırken aslında sadece ihtiyaçlarını karşılam ak için bir 

ürünü değil, o ürünün kim liğini, k işiliğini ve sunduğu diğer faydaları da satın 

alm aktadır. Bu yüzden pazarlam acılar ya da m arka yöneticileri pazarlam ış oldukları 

ürüne ve m arkaya ait uygun b ir kim lik  kazandırm alıd ırlar (Ç akırer, 2013:20)

Şekil 12: M arka K im liği 

Kaynak: Çakırer, 2013:20 

M arka kim liği öz k im lik  ve genişletilm iş k im lik ten  oluşm aktadır. Öz kim lik 

m arkanın değişm ez özünü ifade etm ektedir. M arkanın  başarısın ın  ve anlam ının 

m erkezi olan öz kim lik , m arkanın yeni pazara g irm esi ve pazar alanını genişletm esi 

ile değişm eyecek olan m arka çağrışım larını kapsam aktadır. G enişletilm iş kim lik  ise 

öz kim liğin m arkayı tüm  fonksiyonları ile gösterilem ediği m arkanın doku ve 

bütünlüğüdür (H orarlı, 2010:27).

Şekil bir örnek üzerinde açıklanacak olursa A pple m arkasının  yöneticileri ile 

o luşturulan m arka kim liği şöyle açıklanabilir;
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Yeni Hümanizm, 
Kaliforniya

Şekil 13: A p p le’nin M arka K im liği 

Kaynak: Çakırer, 2013:21 

Şekil 13’e göre m arka özü yaratıcı k işiler için bilgisayarlardır. M arkanın tarzı; kişiyi 

geliştirici, yaratıcı ve havalı, m arkanın tem ası ise genç görüşlüler, bağım sızlar, m ikro 

b ilg isayarlar ve tüm  am açlar son olarak m arka kim liği de A p p le ’nin özgür ve

arkadaşça olarak n itelend irilm esid ir (Ç akırer, 2013:21).

1.4.6. M arka İm ajı

G ünüm üz tüketicileri ürünleri veya hizm etleri sadece som ut ve duygusal faydaları 

için satın alm am aktadır. Bu durum  da m arka im ajının niçin önem li olduğunu 

belirtm ektedir. M arka im ajın ın  tüketicilerin  m arkayı nasıl algıladıkları ile ilgili bir 

kavram dır. T üketiciler m arkanın  kullanılm ası ile elde edilen tecrübelerle m arkaya 

karşı o lum lu veya o lum suz veya güçlü ve zay ıf yönlerini algıları vasıtası ile 

sağlayacaklardır (T okm ak, 2014:19). M arka imajı yaratm ada bir takım  unsurlara 

dikkat edilm esi gerekir. B unlardan b ir kısm ı ürünle ilgilidir. Bir kısm ı da 

tüketicilerin  ihtiyaçları, değerleri gibi tüketicilerle ilgilidir. Ü rünün tüketiciye 

sağladığı faydaların  dışında m arkanın satın alm a sebebinin  olm ası m arkanın 

“sem bolizm ” yönüyle ilg ilid ir (Can, 2007:231).

M arka im ajın ın  m üşteri zihninde m eydana getirdiği etkiler (G ül, 2015:56),

1. M arka im ajı, m üşterin in  m arkayı nasıl algılandığını kapsayan bir kavram dır.
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2. M arka im ajı, m üşterin in  yorum una açıktır ve süb jek tif algısal bir olgudur.

Bunun sonucunda duygusal sebep sonuç ilişkisine bağlı gelişm e

gösterm ektedir.

3. M arka im ajı, ürünün teknolojik , fonksiyonel ya da fiziksel özellikleri

arasında yer alm am akta ve pazarlam a aktiviteleri ile oluşm aktadır.

4. M arka imajı son olarak gerçeğin kendisi ile değil gerçeğin algılanm ası ile

ilgilenir.

M üşterilerin  m arkaya ilişkin zih in lerinde oluşturdukları imaj ile işletm e sahiplerinin 

o luşturm ak istedikleri imaj her zam an benzerlik  gösterm eyebilir. İşletm eler m arka 

im ajını güçlendirm ek am acıyla görsel ve yazılı basın araçlarını kullanarak m arkanın 

hatırlanm asını sağlam ayı am açlarlar. A yrıca m arkalara karşı m üşterilerin  beslediği 

imaj da farklılık  taşıyab ilir ve her bir m üşteri aynı m arka için farklı bir im aj 

tanım layabilm ektedir. Bu anlam da m arka im ajını görsel ve nesnel olm ak üzere 

sın ıflandırm ak doğru olacaktır. B urada nesnel im aj; ürünün pazardaki yeri, coğrafi 

konum  gibi imaj unsurlarıdır. Öznel imaj sınıfında ise k işilik  benzeri dış görünüş, 

güzellik  ve boy gibi özellik lerdir yer alm aktadır (Ö zdem ir, 2009:62).
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İK İN C İ B Ö LÜ M

ŞEHİR PAZARLAMASI, MARKA ŞEHİR VE ŞEHİR 

MARKASI İMAJI

2.1. ŞE H İR  PA Z A R L A M A SI VE M A R K A  ŞEH İR

Tezin ikinci bölüm ünde ilk olarak şehir m arkası imajı unsurlarından bahsedilip  

ardından şehir m arkası im ajının günüm üz de niçin bu denli önem  kazandığına 

değinilecektir. A kabinde şehir m arka im ajı oluşum  sürecin etkileyen faktörlerle 

beraber sürecin de nasıl işlediği konusu şehir m arkası im ajı b ileşenleri ile birlikte 

anlatılacaktır.

2.1.1. Şehir Pazarlam ası K avram ı

K ültürel ve ekonom ik küreselleşm e ile diğer değişim ler, şehirlerde yaşayanlar ile 

şehri ziyaret eden çok sayıda farklı dem ografik  özelliğe sahip insanların  ekonom ik, 

kültürel ve sosyal kaynaşm aların ı sağlayarak şehirleri büyük oranda etk ilem ektedir. 

G ünüm üzde şehirlerarasında özellikle ekonom ik ve kültürel anlam da rekabet 

artm ıştır. Bu rekabetin  sebebi ise daha fazla kaynak elde etm e, başka yerdeki iş 

yerlerin in  şehre taşınm ası isteği, daha fazla yatırım  çekm e, daha fazla ziyaretçi 

çekm e ve hatta daha fazla yerleşm eci çekm e olm uştur (A paydın, 2014:19). 

K üreselleşm e ile b irlik te ülkeler arasındaki sınırlar ortadan kalm ış ve böylece 

serm aye dolaşım ı sın ırlar dışına çıkm ıştır (K aya, 2014:48). Şehirlerin  küresel 

ekonom ide artan önem inin  anlaşılm adan bir şehrin, bölgesel, ulusal ve u luslararası 

b ir ekonom ide yerini alm ası m üm kün değildir. Ü lkelerde m eydana gelen şehirleşm e 

oranlarındaki artış beraberinde refah yaratm a kapasitelerin in  de artış gösterm esine 

olanak tanım ıştır. Bu rekabet de şehirleri ulusal ve bölgesel şehirlerden farklı olm aya 

zorlam ış böylece şehirleri küresel şehir hiyerarşisinde yer alm a çabası içinde 

olm asını sağlam ıştır (G eyik ve C oşkun, 2004:678).

Şehir pazarlam ası, şehri b ir ürün gibi kabul eder ve şehrin çekiciliğini arttırarak  

seçilm iş m üşterilere ulaşm ayı hedefler. Ü rün ve hizm et pazarlam asında olduğu gibi 

şehir pazarlam ası da h ed e f kitleye ulaşm ak için diğer şehirlerden farklılaşm a ve 

uygun pazarlam a karm ası elem anların ın  kullanılm ası yöntem leri tercih edilm iştir 

(w w w .fka.org .tr).

http://www.fka.org.tr
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M ekân pazarlam ası kavram ı ilk defa 1969 yılında K otler ve Levy tarafından 

kullanılm ış ve bu ifadeyi kar am acı gütm eyen kuruluşların  yapm ış oldukları 

farklılaşm a çabalarına bağlı olarak ortaya atm ışlard ır (K ırgız, 2011:5). Fakat şehir 

pazarlam ası ile ilgili ilk yayın 1980’li yıllarda H ollanda da yayınlanm ıştır. Daha 

sonraları İngiltere ve A lm anya gibi diğer A vrupa ülkelerinde de örnekleri görülm eye 

başlam ıştır (Torlak, 2015:57). 1990’lı yıllarda daha çok gündem e gelm eye başlayan 

şehir pazarlam ası pazarlam acıları da yeni b ir kavram  üzerinde yoğunlaşm aya 

itm iştir. Ö zellik le bu dönem de şehirler b ir ürün gibi değerlendirilerek  şehir 

yöneticileri pazarlam a unsurlarından yararlanm a yoluna gitm iştir (K avaratzis, 

2008:52).

Şehir pazarlam asın ın  tarihteki geçirm iş o lduğu evreler aşağıdaki tabloda yer 

alm aktadır (A paydın , 2014:7);

T a b lo l. Şehir Pazarlam asının  Tarihte G eçirdiği Evreler

Aşamalar Hedefler Özellikleri

Tarımsal kolonileşme Boş arazilere yerleşme Kısa sürede yoğun yerleşime 
müsait arazinin bulunması

Şehirlerin işlevsel

Farklılaşması
Endüstrileşme

Şehirleri salma

Pazarlamanın planlama 

unsuru olarak 

kullanılması

Ev yapımı için arsaların Şehre ait özelliklerin başka
satılması şehirlerden farklılaştırma

Endüstrinin çekilmesi

Üretimde istihdam
imkânlarının oluşması 
Şehirlerin var olan 
özelliklerini satma

Fiziksel ve ekonomik 
amaçların planlanması

Yatırım ve 
çekilmesi

turizmin

Endüstriyi çekmeye odaklanma ve 
yerel ihtiyaçların göz ardı 
edilmesi

Tek hedef olarak şehrin ve cazibe 
merkezlerinin promosyonunun 
yapılması
Çok hedeflerin oluşturulması: 
fiziksel altyapıyı geliştirme, kamu 
ve halkın dayanışması, kaliteli 
yaşamın promosyonu

İmaj düzeltme

Halkın ihtiyaçlarına cevap 
verme
Nötr imaj geliştirme Reklama odaklanma

Şehri post-endüstri 

Ürünü olarak satma

Şehrin rejenerasyonu

Kaybolan doğal
zenginliklerin başka
özelliklerle ikame edilmesi

Şehir imajına odaklanma 
Şehirlerarası rekabete cevap 
verme
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Markalaşma Var olan halkın ve iş İmajın içeriğine önem verme
dünyasının ihtiyaçlarını 
giderme

Şehir imajını başka 
insanlara ve iş dünyasına 
sunma

İşletme yaklaşımıyla Halkın şehirle ilgili Pazarlamanın kapsamlı olarak
duygusal ve psikolojik bağ kullanılması

pazarlama iletişimi kurma kurmanın sağlanması
Gelişmiş iletişim araçlarından 

_______________________________________________________ yararlanma______________________

K aynak: A paydın, 2014:7

Şehir pazarlam asının  tarihsel gelişim i 17. y y ’ da tarım sal ko lonileşm enin  yayılım  

gösterm esi ile başlam ıştır. 19. y y ’ da insanlar ev yapılabilm esi am acıyla arsaları 

satışsa çıkarm ış böylece şehirler işlevsel olarak farklılaşarak  cazibe unsuruna 

yoğunlaşm ışlard ır (A paydın , 2011: 6). 1930 ila 1970’li yıllar arasında endüstrileşm e 

ile istihdam  im kânların ın  o luşm aya başlam ıştır. 1980’ li y ıllara gelindiğinde ise 

şehirlerin  cazibe m erkezleri ön p lana çıkarılarak  prom osyonlar o luşturularak  şehirleri 

satm ak am açlanm ıştır. B ir sonraki dönem de ise şehirlerin özelliklerini satm ak 

am acıyla fiziksel ve ekonom ik  am açlar p lanlanarak altyapı, kam u ve halkın 

dayanışm ası geliştirilm e çalışm aları yapılm ıştır. 1990’lı yıllara gelindiğinde ise 

reklam  çalışm alarına öncelik  verilerek  rekabet üstünlüğü sağlanm ak am açlanm ıştır. 

Son olarak haklın  şehirle psikolo jik  ve duygusal bağ kurm asını sağlam ak am acıyla 

pazarlam a kavram ına kapsam lı olarak değinilm iş ve gelişm iş iletişim  araçlarının 

yararların ın  önem i vurgu lanm ıştır (G öret Ö zdem ir, 2013:4).

B irçok ülke için şeh ir pazarlam ası yeni b ir kavram  olm asa da gelişm ekte olan ülkeler 

için yeni bir kavram dır (G iritlioğ lu  ve A vcıkurt, 2010:77). Şehirlerin  yatırım cı 

çekerek kalk ınm a çabası içinde bulunm aları şehir pazarlam ası kavram ını gündem e 

getirm iştir. Şehir pazarlam ası için tek b ir ortak tanım a varılam am ış ve bu sebepten 

farklı kişiler ve kurum larca farklı tan ım lar yapılm ıştır. Bunlardan bazılarına 

değinilecek olursa A m erikan Pazarlam a Ö rgütü şehir pazarlam asını; pazarlam anın 

hed e f kitleyi etkilem ek üzere itibarlı bazı olum lu yaklaşım larla davranarak, ürün ve 

h izm etlerin  spesifik b ir m ekan ile ilişkilendirilm esi olarak tanım lam ıştır. Y ine öncü 

olarak kabul edilen yazarlardan A shw orth  ve W oogd da şehir pazarlam asını, 

şehirlerin  pazardaki rekabette öne çıkm asını sağlayan çeşitli yolları tanım lam akta
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olduğunu öne sürm üşlerdir. T anım  olarak ise şehirlerdeki sosyal ve ekonom ik 

işlevlerinin yararlarının en üst seviyeye çıkarm ak am acıyla belirlenm iş am açların 

gerçekleştirilm esi süreci o larak tanım lam aktadır (K ırgız, 2011:5). K otler ve 

arkadaşları da şehir pazarlam asını şehirlerde yapılm akta olan faaliyetlerin  h ed e f 

kitleye en uygun şekilde düzenlem e süreci olarak tanım lam aktadırlar.

Şehir pazarlam asında dikkat edilecek bazı hususlar bulunm aktadır. B unlar 

(K avaratzis ve Ashwoı*th, 2008: 151);

- Pazarlam a eylem lerine başlam adan önce şehir pazarlam asının  k o lek tif bir 

şekilde anlaşılarak  değer kazanm ası için gerekli gereksinim lerin  sağlanm ası

- P azarlam a eylem lerin in  iyi koord ine edilm esinin  yanında ilgili birim  ve 

şahıslar arasında üst düzeyde uyum  sağlanarak kaynakların  açıkça atanm ası

Pazarlam anın  sadece turizm  alanında değil her alanda uygulanm ası 

Pazarlam anın  anlık veya ayrı ayrı değil b ir bütün olarak süreç halinde 

görülm esi

- Y erel haklın pazarlam a sürecinin bütün aşam alarında ih tiyaçların ın  doğru 

saptanarak onların  da pazarlam a çabalarına üst düzeyde katılm aların ın  sağlanm ası

- Şehir içindeki ilçe ve m ahaller bazında rekabetin  doğru anlaşılm ası ve anlaşılan 

bu rekabetin  çevreye katk ısın ın  fark edilm esi

- Pazarlam a eylem lerin in  sonuçlarının düzenli takip edilm esi ve ölçülm esi ve de 

ihtiyaç duyulduğunda pazarlam a eylem lerinde gerekli düzenlem elerin  yapılm ası 

K otler şehir pazarlam asını pazarlam a grubu, pazarlam a faktörleri, h ed e f pazarlar 

olarak üç grupta incelem iştir. Şekil yard ım ıy la konu an latılacak olursa

(R ain isto ,2003:16).
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Kaynak: Rainisto,2003:16 

Şekle 14’e göre m erkezde bulunan p lan lam a grubu düzeyinde, m ekanda yaşayan 

yerli halk, iş dünyası ve yerel/bölgesel kam u yönetim i b irim inin  durum  vizyon ve 

eylem lerinden oluşan m ekan pazarlam a planını koordineli şekilde o luşturdukları ve 

uyguladıkları görülm ektedir (B aşçı, 2006:41). Yani planlam a ile belediye, ticaret 

odası, valilik , çeşitli sektörlerden iş toplulukları, üniversite, m edya, vatandaşlar gibi 

aktörlerin b ir araya gelm eleriy le ortaklaşa çalışm aları ve m evcut durum un 

değerlendirilm esi, sonucu belirlenecek  vizyon ve uygulam a planını kapsar (V ural, 

2010:59). İkinci düzey de p lanına konu olan şehir pazarlam a unsurlarını 

içerm ektedir. Bu unsurlar da şehrin altyapısı, şehirde gerçekleşen faaliyetler, 

insanlar, şehrin im ajı ve şehrin yaşam  kalitesi o larak sıralanabilir (K ırgız, 2011:7).
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H edef pazarlar şehrin pazarlam asın ın  yapılacağı h ed e f kitleyi ifade eder. Bu h ed e f 

kitleyi daha ayrıntılı belirtm ek gerekirse (V ural,2010:59);

T ablo2: Şehir P azarlam asında H edef Pazarlar

Ziyaretçiler
İş amaçlı ziyaretçiler (iş görüşmesi veya kongre katılımı, satın almak ve ya satış yapmak üzere, 
bölgeyi keşif için)
İş amaçlı olmayan ziyaretçiler (Turistler veya yolcular)
Yerleşik Halk ve Çalışanlar 
Uzmanlar (bilim adamları, doktorlar vb.)
Vasıflı işçiler,
Geçici işçiler
Bireysel Olarak Zengin Kimseler
Yatırımcılar
Girişimciler
Vasıfsız İşçiler
İş Dünyası ve Sanayi
Ağır sanayi
Montaj sanayi, yüksek teknoloji, hizmet işletmeleri vb.
Girişimciler 
İhracat Pazarları 
Uluslararası pazarlar
İçinde yerel pazarların da bulunduğu diğer bölgeler______________________________________________

K aynak: V ural, 2010:60

Tablo T  de h ed e f kitle; ziyaretçiler, yerleşik halk  ve çalışanlar, iş dünyası ve sanayi 

son o larak da ihracat pazarlarından m eydana gelm ektedir. Z iyaretçiler şehri iş 

am acıyla ziyaret edenler veya turizm  am açlı olarak gelm iş ve iş am açlı olm ayan 

ziyaretçilerden oluşm aktadır. Y erleşik halk ve çalışanlar da şehirde sürekli olarak 

ikam et eden işçiler, g irişim ciler, yatırım cılar ve uzm anlardan  oluşm aktadır. B ir diğer 

h ed e f k itle grubu olan iş dünyası ve sanayi ise ağır sanayi, m ontaj sanayi ve 

g irişim cilerden oluşm aktadır. Son h ed e f kitle o larak ise ihracat pazarları uluslararası 

pazarlar ve içinde yerel pazarların  da bulunduğu bölgelerdir (V ural, 2010:60).

Şehir pazarlam asının  am acı h ed e f kitlenin ihtiyaçları doğrultusunda şehrin ekonom ik 

ve sosyal işlevlerini en verim li şekilde kullanarak şeh ir sakinlerinin ve 

ziyaretçilerin in  tatm in düzeylerin in  arttırılm asıdır (A paydın, 2014:19). Şehirlerde 

yaşayanlar ve ziyaretçilerin  şehirden m em nun kalm aları durum unda şehir 

pazarlam asının  başarısından söz edilebilir (A ydın, 2015:62). A ncak her ne pahasına 

olursa olsun şehirlerin kalkınm ası hedeflenerek yapılan şehirlerin  pazarlanm ası
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dem ek değildir. H atta bazı durum larda sosyal ve çevresel m aliyetlere sebep olm ası 

sebebiyle pazarlam am a faaliyetleri bile yapılm ası gerekebilir. Bu sebeple şehirlerin 

özellikleri ile şehrin kalk ınm asına katkısı olan, çevresel ve sosyal m aliyeti düşük 

h ed e f pazarların  belirlenm esi ve bunlara bağlı olarak da şehirler için pazarlam a 

çalışm alarının belirlenm esi gerekm ektedir. Şehirler bir taraftan fiziksel yapıları ve 

aktiviteleri gibi özellik leriy le bir ürün gibi görülm ekteyken aynı zam anda sunduğu 

h izm etlerle de farklı b ir ürün gibi karşım ıza çıkm aktadır. Bu sebepledir ki 

pazarlanm ası gereken şehirlerin  açık bir şekilde özellik lerin in  ve neyin 

pazarlandığım n açıkça ifade edilm esi gerekm ektedir (C eylan, vd., 2014:581).

G elecek dönem lerde tüm  yerlerin  ve yörelerin gelişm esi ve zenginleşm esi beklenen 

bir durum dur. Z orlu  olan rekabet ortam ında kıt kaynaklara u laşm a çabasında olan ve 

bu m ücadeleden galip  yerler ve bu m ücadeleden yenik çıkan yerler de olacaktır. 

Ö zellikle stratejik pazarlam a planı ilkelerini ciddi b ir özenle uygulayan yerler 

geleceklerini şansa b ırakm aksız ın  kendilerine daha iyi bir gelecek sunacaklardır. Bu 

stratejik plan da şehirlerin  m arkalaşm asım  zorunlu  k ılacak ve böylece şehir 

yöneticilerine ve sakinlerine büyük görevler düşecektir (İlgiiner ve A splund, 

2011:12).

D ünya E konom ik R eform u, T U SİA D  ve Sabancı Ü niversitesi tarafından yapılan 

ortak b ir çalışm aya göre rekabet gücü sıralam asında T ürkiye 140 Ü lke içerisinde 51. 

S ırada yer alm aktadır. T abloda görüldüğü üzere rekabet gücü en yüksek olan ilk on 

ülke şöyledir (h ttp ://ref.sabanciuniv .edu/);

T ablo 3: Dünya E konom ik Forum u 2015-2016 K üresel R ekabet Raporu

İlk 10 Ülke 2014 Sıralaması 2015 Sıralaması
İsviçre 1 1

Singapur 2 2
ABD 3 3

Almanya 5 4
Hollanda 8 5
Japonya 6 6

Hong Kong 7 7
Finlandiya 4 8

İsveç 10 9
İngiltere 9 10

K aynak: w w w .ref.sabanciuniv .edu

http://ref.sabanciuniv.edu/
http://www.ref.sabanciuniv.edu
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2.1.2. Şehir P azarlam a Süreci

19 7 0 ’li yıllarda ürün ve h izm etler için kullanılan pazarlam a faaliyetlerin in  şehir 

pazarlam asında da ku llan ılm aya başlanm ıştır. Bu bağlam da şehir pazarlam a süreci üç 

aşam ada sın ıflandırılm aktadır (V ural, 2010:56). Şehir pazarlam ası süreci bir şehrin iç 

ve dış analizi ile ilgilidir. Bunun için de SW O T analizleri şehirlerin pazarlanm asında 

ilk adım  olarak kullanılm aktadır. SW O T analizinin asıl am acı şehirlerin belirg in  

özelliklerinin belirlenerek  değerlendirilebilm esidir. Bu süreçte şu stratejik  planların 

uygulanm ası için tem el o luşturm aktad ır (D effner ve Liouris, 2005:10);

Şehirler için v izyon tanım lam a,

G elişim in hedefini belirlem e,

Olası h ed e f pazarı değerlendirm ek ve küresel olarak araştırm ak için pazar 

araştırm ası ve bö lüm lem e,

U ygun stratejiler, tak tik ler ve her rol için a lternatif senaryolar planlam ak,

Geri bildirim  prosedürü  p lan lam ak etkili iletişim in m odel gelişim i,

P lanlam a stratejisi üç farklı uygulam aya sahiptir ve dört farklı kategori arasından 

seçilm ektedir (Langer, 2000:13).

T ablo 4: Planlam a S tratejisi U ygulam a ve Genel S tratejiler

Planlama Grubunun Yükümlülüğü
1. Tespit ve Takip: Toplum koşulları
2. Toplum problemlerinin 
değerlendirmeleri
üzerine uzun dönemli vizyon geliştirme
3. yatırım ve dönüşümlerle ilgili uzun 
dönemli plan geliştirme

Şehir Pazarlaması İçin Temel Stratejileri
1. İmaj Pazarlaması: Olumlu imaj üzerine 
odaklanma
2. Cazibe Pazarlama: Doğal güzellikler ve 
etkinlikler
3. Altyapı Pazarlaması: Altyapı avantajları üzeriı

K aynak: L anger, 2000:13

Şehir pazarlam ası süreci tab loda değinilen üç farklı bakış açısıyla şehir pazarlam a 

süreci elem anları çerçevesinde incelenir. Süreç elem anları kaynakları ise ürün, 

pazarlam a stratejileri ve ölçüm leri, tüketici nüfusları ile bölüm lem e ve stratejilerini 

içerm ektedir (R ainisto , 2003:36). Şehir pazarlam ası süreci elem anları yardım ıyla bir 

şehrin sorunlarının tan ım lanm ası şehir pazarlam a sürecinin ilk adım ını oluşturur. 

İkinci adım ını ise belirlenen bu sorunların  belirlenm esinden sonra am açların  tam
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olarak saptanm asıdır. D iğer adım  ise fırsatlar ve tehditlerdir. B unlar şehrin dış 

dünyasını içeren güçlü ve zay ıf yönlerdir. Şehir pazarlam asının son aşam ası ise 

konum land ırm adın  K onu mİ andım ı a şehirlerin  rakiplerinden farklılaşm asını 

sağlayacak fark ile ilg ilid ir (G öret Ö zdem ir, 2013:13).

2.1.3. Şehir M arkası K avram ı

M arka yönetim i uygulam aları son yıllarda çok farklı alanlarda kendini 

gösterm ektedir. Ö zellikle ilk dönem lerinde m arka kavram ı fiziksel ü rün ler için 

telaffuz edilen b ir kavram  olm asının ardından daha sonraları A aker tarafından da 

fiziksel ü rünler dışında da kullanılabilen  bir kavram  olabileceği savı ortaya atılm ıştır. 

B öylece pazarlam a kavram ı da 1960’h yıllardan sonra yelpazesinde genişlem e 

yaşanm aya başlam ış ve m üşterisi olan kam u kurum  ve kuru luşlarınca da 

ku llan ılm aya başlanm ıştır. D olayısıyla pazarlam a yönetim i ve m arka yönetim i yerler 

için de kullan ılm aya başlanm ıştır (K aya, 2014:51).

Şehir m arkası konusunun tarihsel gelişim ine bakıld ığında şehirlerin m arkalaşm a 

çabaların ın  turizm  eksenli başladığı görülm ektedir. A ncak ardından zam anla şehrin 

yeni g irişim cileri ve işletm eleri çekm ek de rekabet avantajını sağlayacağından şehrin 

ekonom ik  kalk ınm a sağlam ası açısından önem li olduğu anlaşılm ıştır. A yrıca yıllar 

içeresinde m arka şehir kavram ı siyasette de önem li bir konu olup özellik le seçim  

vaadi o larak öne atılan bir kavram  olm uştur (C rom bie, 2011:2). Şehirlerin  

m arkalaşm ası, B atıda 1970’li yıllarda ortaya çıkm aya başlam ıştır. 1980’li yıllarda ilk 

bölge ve şeh ir pazarlam a koııseptleri ile gelişm e gösterm em iştir. A vrupa ve A m erika 

için de genç bir çalışm a alanı olan kavram  T ürkiye içinse oldukça az bilinen bir 

kavram dır (M arangoz vd., 2010:684).

Şehir m arkalaşm ası tanım ı üzerinde henüz uzlaşılm ış tek b ir tanım ı olm am akla 

beraber basit b ir tanım a göre, ü rün  ve h izm etlere ait m arkalaşm a stratejilerin in  

uygulanarak şehre ve şehirde yaşayanlara dair her türlü  çıktıya değer katrak  

insanların  zihn inde olum lu bir algı oluşum unun yolunu açm ayı am açlayan m evcut 

veya potansiyel m üşteriler için cazibe m erkezi olm ası iddiasında olan şehirlerin  

gösterm iş olduğu faaliyetler bütünüdür. Bu tan ım ın  yanında Z enker ve B raun da, 

tüketicilerin  zihn inde görsel, sözel ve davranışsal tem elde m eydana gelen, şehir 

paydaşların ın  am açları, iletişim leri, değerleri ve genel kültürleri yoluyla ve şehirlerin
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tasarım ıyla şekillenen çağrışım ların  tüm üdür şeklinde bir tanım  yapm ıştır (K aya ve 

M arangoz, 2014:39).

Şehirlerin pazarlanm asm da dört paydaş vardır. Bunlar; şehir yönetim i, şehir halkı, iş 

dünyası ve turistlerd ir (K aya, 2014:83). O rtak akılla ortaya çıkarılm ası hedeflenen 

projelerin  daha önce uygulanm am ış pro jeler olm ası şarttır. Ö yle ki şehir 

pazarlam asının  h ed e f kitlesin in  farklı kültürleri bünyesinde barındırm ası m arka şehir 

olm a bağlam ında ürün ve h izm etlerin  m arkalaşm asında çok daha karm aşık  bir yapıya 

sahiptir. Ö zellik le bu karm aşık  h ed e f kitleyi anlayarak sürdürü leb ilir bir stratejiler 

geliştiren şehirler rekabet avantajı sağ layacaktır (A ltunbaş, 2007:162).

Şehirlerin m arkalaşm ası konusunun giderek önem  kazanm asıyla şehirler 

b ilin irlik lerin i arttırm a çabasına girm işlerdir. Bu sebeple bilinçli bir m arkalaşm a için 

çalışm alar yapılm aya başlanm ıştır. K entler açısından m arkalaşm ayı zorunlu  kılan 

bazı sebepler bulunm aktadır. B unlar (C iğerci ve Ö zm en, 2014:8);

U luslararası m edyanın  artan gücü,

U luslararası seyahat m aliyetlerinde m eydana gelen düşüşler,

T üketicin in  harcam a gücünün artm ası,

Sunulan h izm etler için şehirlerin  benzerliklerin  artm ası,

İnsanların  farklı kültürlere olan ilgisinin artm ası,

N itelik li insan kaynağı için artan rekabet.

Şehirlerin  u luslararası m arkalaşm a çabaların ın  arkasında yatan asıl neden ekonom ik 

kazanç elde etm edir. A slında şeh irler için dolaşım daki serm ayeyi ve serm aye 

yatırım ların ı çekm ek neredeyse evrensel b ir ekonom ik kalkınm a stratejisi haline 

gelm iştir. Fakat şehirlerin  kalkınm aların ı sağlayacak standartlaşm ış bir stratejik 

p landan söz etm ek doğru değildir. A ncak gerekli eylem lerin  sistem atik olarak 

gerçekleştirilm esi kalkınm anın bir yolu o larak n itelendirileb ilir (Ö zdem ir ve Karaca, 

2009:115). Şehirlerin  de ürünler gibi pazarlam a koşullarına uygun bir şekilde 

m arkalaşm a çabası gütm esi, şehrin m arkalaşm ası ve kalkınm ası için önem lidir. 

G ünüm üz rekabet koşullarında kalkınm anın  aşağıdan yukarıya yani yerelde ulusala 

doğru gerçekleşm esi şehirlerin  m arkalaşm ası konusunda başarı elde etm esinde 

stratejik  önem e sahiptir. Bu durum  da şehirlerin  ziyaretçileri kendilerine çekm ek için
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diğerlerinden farklılaşarak  m arkalaşabilm esi gerektiği gerçeğini doğurur (Çapılc, 

2013:34).

Şehirler dünyada gerçek anlam da her zam an m arkadırlar. Ö zellik le k işiler belirli b ir 

şehirde yaşam adıkça ve o şehir hakkında herhangi bir bilgiye sahip olm adıkça büyük 

olasılık la o kişi o şehir hakkında olası h ikâyeler üreterek bir beklenti oluşturacaktır. 

Basit b ir m arka yaratılm ası da k işin in  o şehri ziyaret etm e kararında ve onun için 

ürün ve h izm etleri satın alm asında son derece önem li bir etki yaratacaktır 

(M arangoz, vd., 2010:682). Şehirlerin  m arkalaşm ası, m arka stratejisi ve iletişim i ile 

elde edilen bilg ilerle m ekânların  ve şehirlerin  geliştirilm esi am acıyla kullanılan  bir 

kavram dır. B eraberinde şehir m arkaları şehirlerin  güçlü ve za y ıf  yönlerini, 

karakterlerini h ed e f kitle lere duyurulm asını sağlayan, bütünsel ve kapsam lı bir 

süreçten m eydana gelir (Fırat, K öm ürcüoğlu, 2015: 287). Şehir m arkalaşm asm da 

önem li b ir husus da paydaşlarla şehir arasında duygusal b ir bağ kurabilm ektir 

(K avaratzis, 2008:65). Bu bağı sağlam ak içinse şehir m arkasının  sahip olm ası 

gereken bazı unsurlar söz konusudur. B unlar (A paydın, 2014:25);

G üvenilirlik

İletilebilen

Farklılaştıran

Güçlü düşünceler taşıyan

Ç alışanlarda ve çıkar gruplarında arzu uyandıran 

K itlelerde ses getiren

Bu özelliklerden ziyade tabi ki b ir şehrin m arka şehir olarak n itelendirilm esi için 

şehrin de kendine özgü, m arka olm aya değecek özelliklerinin bulunm ası gerekir. 

Şehir m arkası aynı zam anda şehirde yaşayanların  gelenek, görenek ve yaşam  

biçim lerin i de kapsar. Y ani m arka belirlenirken m arkaya sahip o lanların  özellikleri 

de önem lid ir (S ivas Şehir K im liği Ç alıştayı, 2014:35).

Şehirleri m arka yapm ak, şehrin im ajının po z itif yönlerini ortaya çıkararak  bu 

bileşenleri vurgulam ayı gerektirir. B öylece m arkalaşm a şehrin güçlü yanlarını ortaya 

koyan şehri kültürel olarak anlam lı ve değerli kılan, şehre ekonom ik  ve sosyal 

değerler katarak bir o luşum unu sağlayan bir stratejidir. Şekil 15’e göre eğer şehir bir 

ürün ise şehir im ajıda ürünü  diğerlerinden ayırt etm eye ve tanım lam aya yarayan b ir
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faktördür. Yani böylece şehir m arka şehre dönüşür (M arangoz, vd., 2010:684). G üçlü 

b ir m arka olm anın en önem li sonuçlarında biri ziyaretçilerin  m arkadan m em nun 

kalm alarıdır. Ö zellikle evine m em nun dönen ziyaretçi m arkayı daha da 

güçlendirecektir. Bu sebepledir ki şehirler m arka olarak değerli k ılınm ak isteniyorsa 

ziyaretçilerin  deneyim lerine, konfor ve güvenlik lerine son derece önem  verm ek 

gerekm ektedir. Çünkü ziyaretçilere göre m addi etk iler m anevi etkilere göre ikinci 

p landa kalm aktadır ve yapm ış oldukları turizm  faaliyetinden duygusal anlam da 

tatm in olm ak istem ektedirler. Aynı zam anda şehrin ucuz olm ası şehir m arkası değeri 

açısından da o lum suzluk teşkil etm ekted ir (Torlak, 2015:58).

Kent Gelişim Stratejileri- Planlama^> Y önetim-Pazarlama Stratejileri

Şehrin Güçlü Yanları

Şehrin K arakteristikleri

ŞEHİR MARKASI 

Şehir İmajı

Şekil 15: Şehir M arkalaşm ası 

Kaynak: Peker, 2006:21

2.2. ŞE H İR  M A R K A SI B İL E ŞE N L E R İ

B elirtildiği üzere rekabet sadece m al ve h izm etler ile sınırlı kalm ayıp şeh irler ve 

bölgeleri de içine alm aktadır. Bu sebeple şehirler rekabet avantajı elde edebilm ek 

için, m arka olm alarını sağlayacak kendilerine özgü özelliklerini belirleyerek 

bunlardan  fayda sağlam aları gerekm ektedir (C evher, 2012:106). Şehir m arkalaşm ası, 

şehirlerin  güçlü ve zay ıf olduğu yönlerin belirlenerek  şehrin karakteristik  

özellik lerin in  h ed e f kitleye yayılm ası ile m üm kündür. Bu şehirlerin b irer m arka 

olarak yönetilebilm esi ve yönetim  tarafından hangi b ileşenlerin  kullanılacağı konusu 

ise o ldukça önem lid ir (K aya, 2014:62).
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2.2.1. K ültür ve A lışveriş E tk in lik leri

Şehirlerin m arkalaşm asm da ve pazarlanm asında şehirlerde düzenlenen bazı kültürel 

faaliyetlerin etkisi bulunmaktadır. Özellikle son yıllarda şehirlerde kültürel faaliyetlerin 

aıtm ası şehre yatırım çekm ekte ya da şehrin imajını geliştirmekte oldukça etkilidir. Hatta 

şehirlerde bu etkinliklerin düzenlenm esinin asıl nedeni ekonom ik canlanma yaratm a 

çabasıdır. Dolayısıyla bu faaliyetler politikacılar tarafından da kullanılm akta ve 

şehirlerin rekabet edebilirliğinin arttırılm asına olanak sağlam aktadır (Apaydın, 

2014:131). Öncelikle kültür mirası açıklanacak olursa; geçmiş nesillerden miras yoluyla 

gelecek nesillere aktarılan, aktarılan bu m irasın gelecek nesillerce korunan ve aynı 

şekilde gelecek nesillere aktarılan fiziki, elle tutulabilen, insan eliyle yapılmış her şeydir. 

Fiziki elle tutulam ayan kültürel miras ise gelenek ve göreneklerdir (İlgüner ve Asplund, 

2011:280-281). Bazı şehirler geçmişin izlerini taşıyan bir tarihe ve o tarihe önem katan 

olaylar ve hikâyelere sahiptirler. Bazı şehirlerin ise uzun hikâyelerden ziyade kısa zam an 

dilimlerini anlatan hikâyeleri olm asına rağm en çekicidirler. Genellikle böyle konular 

şehrin mimarisi, tiyatroları, stadyum  ve müzeleri, şehrin halka açık alanları, anıtları ve 

doğal özellikleri gibi özellikleri ise şehre m arkalaşm a olanağı tanır. Söz konusu değerler 

ziyaretçiler, kuruluşlar, yabancı turistler, sanatçılar vb. paydaşlar için cazibe faktörü 

olarak önem taşır (Başçı, 2006:60). Tarihi eserlerin bulunduğu bütün şehirler şehre 

ziyaretçi, yerleşmeci veyahut iş girişimi çekm ek için potansiyel taşımaktadır. Bu konuyu 

en yakın ülkemiz metropol şehirlerinden İstanbul ile örneklendirm ek m üm kündür. 

Dünya genelinden bilindik örnek şehirler ise M ısır Piramitleri, Çin Şeddi gibi tarihi 

önem e sahip bu eserleri bünyesinde barındıran şehirler verilebilir (Kırgız, 2011:29). 

Daha som ut bir örnek verilirse; Paris 1853 yılında S.Napolyon, H aussm ann’ı şehir 

m erkezini tam am en yenilem ek için görevlendirir. Bu düzenlem e için H aussm ann planlı 

bir şekilde çalışarak şehrin yenilenm e çalışmasını 17 yıl gibi bir sürede tam am lam ıştır. 

Ve bu sürede anıtsal yapılar, geniş bulvarlar, m eşhur Opera ve Les Halleş ortaya 

çıkmıştır. Bir diğer örnek Ç ar Deli Petro’nun eseridir. Şehir 1709- 1918 yılları arasında 

R usya’nın başkentliğini yapmıştır. 1990 yılından bu yana şehir tasarımı şehir 

m arkalaşm ası için önemli bir örnek olmuştur. Öyle ki ziyaretçiler “ Sanki dünyadaki 

bütün sarayları buraya koym uşlar.” diyerek nasıl etkilendiklerini ortaya koym uşlardır. 

Kış Sarayı, Herm itage Sanat Müzesi ve M ariinsky Tiyatrosu gibi estetik değerler bu 

şehirde bulunm aktadır (İlgüner ve Asplund, 2011:222-223).
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Kültürel m irasa ait yapılar, objeler, insanlık tarihine ışık tutması ve yeni fikirlerin 

temelini oluşturm ası sebebiyle önemlidir. Özellikle Avrupa ve A m erika’da kültürel 

mirasların, üniversite öğretim  unsuru olmaktan çıkıp insanların ilgi odağı olmaya 

başlamasıyla bu alanda yapılan çalışm alar da son elli yılda artmıştır. UNESCO 

(B irleşm iş M ille tler Eğitim , B ilim  ve K ültür Teşkilatı) gibi kuruluşların  da gayretiyle 

daha da popülerlik  kazanm ış ve kültürel m irasın değeri daha iyi anlaşılm aya 

başlanm ıştır (İlgüner ve Asplund, 2011:280). Türkiye’nin de U N ESCO  tarafından 

seçilen 13 ’l'ı kültürel 2 ’si karm a olm ak üzere 15 adet mirası bulunm aktadır. Bunlar; 

Divriği U lu Cam ii ve D arüşşifası (1985), İstanbul'un Tarihi A lanları (1985), G örem e 

M illî Parkı ve K apadokya (1985), (K ültürel ve D oğal, K arm a M iras A lanı), H attuşa: 

H itit Başkenti (1986), N em ru t Dağı (1987), H ieropolis-Pam ukkale (1988), (K ültürel 

ve Doğal, K arm a M iras A lanı), X anthos-L etoon (1988), Safranbolu Şehri(1994), 

T ruva A ntik K enti (1998), E dim e Selim iye Cam ii ve K ülliyesi (2011), Ç atalhöyük 

N eolitik  K enti (2012), B ursa ve C um alıkızık: O sm anlı İm paratorluğunun D oğuşu 

(2014), B ergam a Ç ok K atm anlı K ültürel Peyzaj A lanı (2014), D iyarbakır Surları ve 

H evsel B ahçeleri K ültürel Peyzajı (2015) ve Efes (2015 )’dir (w w w .w hc.unesco .org).

U N E S C O ’nun kü ltü r m irası listesine aday m iraslardan istem ekte olduğu şartlara 

bakıld ığında şeh irler için kültür, m iras ve tarihin önem i anlaşılm aktadır. B unlar 

(İlgüner ve Asplund, 2011 :280-281);

İnsanlığın yaratıcı zekâsın ı yansıtacak,

- M im arlık , teknolo ji, anıtsal yapı, şehircilik  konularında insanlık  tarih in in  

değişen değerlerin i kültürel anlam da sergileyecek,

- B ir zam anlar var olan ve şim dilerde yok olan kültürel bir geleneğin ya da 

m edeniyetin  eşsiz kanıtı olacak,

- İnsanlık  tarih in in  geçirdiği evreleri sergileyen b ir yapı, b ir m im ari veya 

teknolojik  ürün olacak,

- Bir kü ltürü  sergileyerek, insanoğlunun kara ve deniz kullanarak çevresi ile 

ilişkisini örnekleyecek,

- D oğrudan veya fiziki olarak; etk in lik  veya yaşayan geleneklerle, fikirlerle, 

inançlarla, sanat ve edebiyat çalışm alarıyla ile bağlantılı evrensel önem  arz edecek

http://www.whc.unesco.org
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şartları taşım ası ile bu kü ltü rel m irasın şehir m arkasın ın  bileşeni olan kültüre büyük 

katkı sağlayacaktır.

Şehirlerde düzenlenen fuarlar, sergiler, spor faaliyetleri ve buna benzer etk inlik ler 

şehirlerin canlanm asını sağlayarak im ajına olum lu bir etki yaratacaktır. K üresel 

entegrasyonun bir sonucu olarak küresel ekonom i bu şehirleri daha fazla rekabet 

içine sokacaktır. Bu yüzden şeh irler kendilerini diğer şehirlerden farklı k ılacak bazı 

faaliyet arayışı içine girm ektedir. B öylece şehirler kendilerine has özellikleri 

belirleyerek faaliyet alanı oluştururlar. Ö rneğin; olim piyat oyunları, spor 

m üsabakaları gibi. Ç ünkü  böylece hem  şehirler ekonom ik anlam da gelişecektir hem  

de m aliyet avantajı ku llan ılarak  az girdi ile daha fazla çıktı elde edilecektir (R ichards 

ve W ilson, 2004:1931). Bu faaliyetlerin  dönem lik olm asında ziyade artık  b ir yıla 

yaym a içinde olan şeh irler kü ltür öğesini kullanarak m arka şehir olm aya yolunda 

çeşitlenm eye gitm işlerdir. Ö rneğin  A vrupa K ültür Başkenti olayı sanatsal ve 

ekonom ik gelişm e am acıyla yaz aylarında yapılan festivallerin  tüm  yıla yayılm ası ile 

başlam ıştır. Bu olay öyle tin lenm iştir ki ü lkeler arsında m eydana gelen rekabet 

O lim piyat O yunları’nda o lduğu gibi politikacıları ülkelerini bu etkinliğe dâhil etm ek 

için b ir yarışa sokm uştur (A paydın, 2014:133). Ö yle ki kültür başkenti olayı K uzey 

A m erika ve A v ru p a’daki etkinliğini kaybetm iş sanayi şehirlerin in  ise bu yolla 

kaybettikleri önem i geri kazanm asına bir olanak sunm uştur. Böylece bu şehirler 

yeniden konum lanacak ve yeniden rekabet avantajı sağ layabilecektir (K aya, 

2014:67).

Şehirler m arka o labilm ek için bezen ellerinde bulunan kendilerine has kültürel 

özellik lerin i kullanabiliyorken  bazı şehirler için bu doğru bir yol olm ayabilir. Böyle 

şeh irler m arkalaşm ak adına insan yapım ı araçlara gereksinim  duyarlar. A lışveriş 

im kânları da şehirlerin  insan eliyle ü rettik leri b ir özellik  olup bazı yerler bu çekiciliği 

arttırm aktadır. İs tan b u l’da B ağdat C addesi, L ondra’da O xford Street, B erlin ’de 

K urfıirstendam m  gibi yerler ün lü  alışveriş m ekânlarına birkaç örnektir (îlgüner ve 

A splund, 2011:254). D olayısıy la şehirlerdeki alışveriş etkinliklerinin şehirlerin 

m arkalaşm asında önem li b ir etken olduğu söylenebilir. Tabi ki bu söylem den 

alışverişten  ifade edilm ek istenen tek  başına alışveriş m erkezleri değildir. A lışveriş 

m erkezlerin in  yanı sıra kafe ve restoran lar da şehirlerin  alışveriş etkinliği içinde yer 

alır. A lışveriş bileşenini şeh ir m arkası oluşunda etkinliğini belirleyen birçok  unsur
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vardır ki bun lar da şehirdeki evrensel dil seçeneği, ürün ve h izm etlerin  çeşitliliği, 

m ağazaların  açılış kapanış saatleri ve benzeri unsurlar olarak  sıralanabilir (K aya, 

2014:67). D ünya turizm  örgütü tarafından yapılan araştırm alara göre T ürk iye’nin en 

önem li turizm  çeşitliliğ in in  b irin in  de alışveriş olduğu belirtilm ektedir. Bu rapora 

göre İstanbul K apalıçarşı’nın günlük ziyaretçi sayısı 250 ila 400 bin kişi arasında 

olduğu sap tanm ıştır (w w w .m illiyet.com .tr).

2.2.2. D oğa, Y apı ve Ç evre

2008 yılında insan nüfusunun yarısı şehirlerde yaşam aya başlam ış ve böylece şehirlerde 

artan nüfusun gereksinim lerini karşılam ak için harcam alar daha da artış göstermiştir. 

Yapılan bu yatırım ların doğru şekilde yapılmaması şehirlerin ilkim üzerinde etkin bir rol 

üstleneceğini ileri sürülm üştür. Aksi durum da ise ekolojik yenilenm e sağlanacak ve şehir 

sakinlerinin yaşam  kalitesi artacak, ziyaretçiler, yatırım cılar ve yeni yerleşm eciler 

açısından önemli bir çekicilik oluşacaktır (İlgüner ve Asplund, 2011:288-290). Yaşam 

kalitesinin şehirlerin rekabet etm esinde önemli bir faktör olarak görülm eye başlam asında 

itibaren şehirlerin paydaşlar için tem iz- yeşil bir doğa ve güvenilir bir yaşam sunmaları 

beklenm ektedir (Kaya, 2014:69).

Doğal güzellikler dendiğinde kişiler dağlan, vadileri, gölleri, denizleri ve ormanları 

anım sam aktadırlar. Bu doğal yapı şehirlerin çevresel, fiziksel ve estetik olarak 

çekiciliklerinin artmasını sağlar. Estetik değeri esas alan, kentsel şehir tasanın 

çalışmaları de doğal cazibenin değerini arttıracaktır (İlgüner ve Asplund, 2011:250). 

Bazı şehirler coğrafi özellikleri ile kendi kimliklerini elde ederler. İstanbul Boğazı, 

Venedik kanalları, Havaii Sahilleri, Antalya Falezleri şehirlerin doğal özellikleri ile 

çekim m erkezi haline gelm işlerdir (Zeren a, 2012:98).

B irleşm iş M illetler, D ünya K ültürel ve Doğal M irasın K orum asına dair sözleşm eye 

göre doğal m iras (G öret Ö zdem ir, 2013:27);

- E stetik  veya bilim sel açıdan evrensel bir değere sahip, fiziksel veya biyolojik  

o luşum lardan veya buna benzer o luşum larla m eydana gelm iş doğal anıtlar

- Bilim  ve m uhafaza açısından istisnai evrensel değere sahip jeo lo jik  ve 

fizyolojik  o luşum lar ile tükenm e tehdidi ile hayvan ve bitki tü rlerin in  yetiştiği 

belirlenm iş alanlar

http://www.milliyet.com.tr
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- B ilim , m uhafaza veya doğal güzellik  açısından istisnai evrensel değere sahip 

doğal sitler ve belirlenm iş doğal alanlardır.

Şehrin doğası ve doğal güzellikleri sadece ziyaretçiler için de anlam  ifade 

etm em ektedir. Z iyaretçilerin  yanı sıra yerleşim ciler ve de öğrenciler de tercih 

yaparken şehrin doğasına göre seçim  yapm aktadırlar. Ö rneğin M uğla m erm er rezervi 

açısından zengin yataklara sahiptir. Bu kaynağın  varlığı şehre yatırım cı ve girişim ci 

çekm ektedir (K aya, 2014:70).

2.2.3. İş İm kânları ve B ağlantıları

Şehirler birbirleri ile rekabet etmeye başladığından beri kendilerini diğer şehirlerden 

farklılaştırarak konum landırm alarını nasıl yapacaklarına dair önemli unsurları belirlem e 

çabası gütmüşlerdir. M arka şehirler genel anlam da daha fazla ziyaretçi çekm ekten 

ziyade yeni girişimcileri ve yerleşimcileri bünyesine katarak farklılaşma yaratm alarına 

olanak tanımıştır. İş hayatı ve doğurduğu fırsatlar işletmelerin kontrolünde olm am akta, 

ticari faaliyetlerin yürütülm esini kolaylaştırdığından veyahut zorlaştırdıklarından şehrin 

çekiciliğine de etki yapm aktadır (Kaya, 2014:71).

T ürk iye’de ekonom ik istikrarsızlık  olm ası sebebiyle işgücü piyasaları da çok parçalı, 

toplum sal cinsiyet ve etniğe ayrılm ıştır. K entlerde çalışanlar dışında kalan işgücü 

tarım  işlerinde kayıtsız  olarak çalışm aktadırlar. K ayıt dışı çalışanların  en tem el 

özelliği ise her türlü  devlet korum asından yoksun düşük gelir elde etm eleri ve 

çoğunlukla yoksul konum da olm alarıdır. Ü lkem izde bölgeler arası eşitsizliğ in  var 

olm ası bölgelerin  kendi aralarında ciddi ekonom ik farkları da beraberinde 

getirm ektedir. Bu fark gelişm em iş ü lkelerden gelişm iş ülkelere olan göçün artm asına 

sebep olduğu gibi şehirlerarası göçün de artm asına sebep olm uştur. Göç hareketleri 

buradan da görüldüğü üzere işgücü p iyasalarındaki koşulların  ve gelişm elerin  

an laşılm asına katkı sağlar. B ölgelerin durum una göre yatırım cı endüstrilerde 

doğrudan yabancı yatırım ı çekm ek bölgelerin  ekonom ik gelişm elere katkıları 

yadsınam az. B ölgelere sağladığı faydalar ise (K ırgız, 2011: 28);

Ek öz serm aye akışı

G üçlü teknolo jik  destek

İdari ve yönetsel yeteneklerin  paniğe kapılm ası
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Yerel iş fırsatların ın  kalite ve sayısını arttırm aktır.

2.2.4. Şehre U laşım

Güçlü bir m arka şeh ir olm ayı hedefleyen şehirler, öncelik le konum ların ı ve 

olanaklarını geliştirm eli ve şehir paydaşlarına avantajlı o lanakları sunm alıdırlar. 

U laşım  olanakları en uygun fiyatla ve en konforlu  şekilde önce ziyaretçiler olm ak 

üzere paydaşlara h izm et etm elidir. (D oğanlı, 2006:102). Böylece bu şehirleri ziyaret 

edenler, gelişm iş şeh irlerin  tekrar ziyaretçileri olm alarını sağlayacak veyahut kalış 

sürelerinin uzam asına olanak  tan ıyacaktır (V ural, 2010:98). Şehrin gelişm esinde 

altyapı h izm etlerin in  ro lü  büyüktür. H atta öyle ki gelişen şehirlerin  b ir göstergesi de 

dem ir yolu ağının uzunluğudur (K aya, 2014:72).

2.2.5. Şehir İçi U laşım

Paydaşlara kaliteli ulaşım  sunm ak sadece şehre ulaşım  için değil şehir içi ulaşım  ile de 

ilgilidir. Bu bağlam da şehir m arkası bileşenlerinin birbiri ile bağlantılı olduğu 

düşünüldüğünde şehir içi ve şehirlerarası iletişimi de bir bütün olarak kabul etm ek doğru 

olacaktır. Çünkü farklı paydaşlar ulaşım ın farklı olanaklarından faydalanm ak 

isteyeceklerdir. Örneğin; şehre dışarıdan ziyaretçi olarak gelenler şehirlerarası ulaşım 

noktalannda var olan ulaşım  unsurlarında faydalanm ak isterken şehirde yerleşim ci olan 

paydaşlar günlük rutin işlemlerini zam anında yapabilm ek adına şehir içi ulaşım ın akıcı 

olmasını bekleyecektir. Burada üzerinde durulması gereken konu ise ulaşım  ile ilgili 

çalışmalarda yerleşim cilere ve girişimcilere göre kıyaslandığında girişim ciler açısından 

daha üzerinde durulması gereken bir konu olduğudur. Çünkü ulaşım ı gelişm em iş şehirler 

girişimcilere şehir hakkında birçok mesaj verecek ve hatta belki girişimden 

çekilmelerine sebep olacaktır (Kaya, 2014:72).

2.2.6. K am u H izm etleri

Şehirlerin başarı elde etmeleri, tıpkı tasarım  veya altyapı hizmetleri gibi kam u 

hizm etlerinin ne kaliteli sunulm asına da bağlıdır. Özellikle eğitim, sağlık ve güvenlik 

hizmetleri gibi kam u hizm etleri şehrin tüm paydaşlarınca önemli bir unsur olarak kabul 

edilmektedir. Bu koıuu hizm etlerinin yetersiz olması şehrin çekicilik unsurunun 

gerilemesine sebep olurken şehrin m arkalaşm ası adına ciddi sorunlar doğurm aktadır. Bir 

şehir cezbedici iş olanakları, m uhteşem  doğası ve kültürel mirası ya da benzeri unsurları
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bünyesinde banndırabilir. Fakat bu unsurların bulunm ası paydaşları şehre çekmekte 

yetersiz kalabilir. Şehrin güvenlik unsuru gibi bir rolünü yerine getirem iyor olması tüm  

paydaşlar açısında olum suz bir etki olarak görülecek ve m arkalaşm anın önüne bir engel 

oluşturacaktır. Yani şehirlerin kamu hizm etlerini eksiksiz yerine getirm esi şaıttıı*. 

M esela, Em nid Araştırm a Enstitüsü tarafından A lm anya’da yapılan bir araştırm aya göre 

A lm anların % 40’ı güvenliği en önem li unsur olarak gördüklerini saptam ıştır (İlgüner ve 

A splund, 2011:244-245). Bu sebeple şehirler kam u hizm etlerini paydaşların  

ihtiyaçları ile doğru orantılı o larak karşılam alı, yerleşim cileri, g irişim ciler vi 

z iyaretçileri ilgilendiren bu hizm etlerin  sürekliliğini sağlam alıd ır (K aya, 2014: 73).

2.2.7. Sosyal Bağ

Şehirler toplumların giderek artan ihtiyaçlarını karşılam ak ve bir taraftan da yaşam  

alanlarında refahı sağlamak am acıyla üretim in biriktirilmesi ve dağıtılması görevini 

bünyesinde toplayan bir sistendir. Bu açıdan bakıldığında tarih boyunca şehirler bir 

araya gelmiş insanların, değiş tokuş ettikleri, birbirlerinde elde ettikleri bilgileri 

başkalarıyla paylaştığı ve toplulukların bir arada yaşam alarına olanak tanıyan yaşam 

olanakları olagelmiştir. Buna göre şehirler sadece ekonom ik anlam da insanların bir arada 

bulunduğu bir yer olarak nitelendirilemez. Çünkü bünyesinde bulunan topluluklar 

birbirleri ile iletişim halinde ve bütünsel bir yaşam sürdürmektedir. Bu bağlam da 

paydaşların şehir yaşamı içerisinde sosyal bağlarını geliştirmeleri öncelikle yerleşim ci 

olan paydaşları ilgilendirmekte ve ardından diğer paydaşların da bu durum dan 

etkilenm esine sebep olacak bir unsurdur. Bu durum da şehirlerin paydaşlar arasında 

sosyal bağlarını güçlü tutm ası ve geliştirmesi şehirlerin m arkalaşm asında etkin rol 

oynam aktadır (Y ayınoğlu, 2010:9).

Şehirlerle ilgili yaşanan deneyim ler özellik lerine göre paydaşların  tatm in olm asında 

etkin rol oynar. D eğinildiği üzere şehir halkının  şehirden tatm in olm ası, şehre 

duyulan bağlılığın gelişm esini arttırarak paydaşların  şehirle özdeşleşm elerin i 

sağlayacaktır. A yrıca şehirlerden tatm in olan insanların  daha çok m utlu olduğu ve bu 

sayede de şehre bağlılığın da arttığı gözlem lenm iştir aynı zam anda şehirler bireylerin  

sosyalleşm e ihtiyaçlarını da karşılam aktadır. Ç ünkü şehirleri insanların  yaşam larını 

devam  ettirdikleri, eğitim  gördükleri veya bazen de ziyaret için bulundukları bir 

yaşam  alanıdır (A paydın, 2011:149-150).
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A k tif
Şehirle Bağları Sorunları Dile

Koparma Getirme

P asif Göz Ardı Etme Sadakat

T akip  E dici Yapıcı

Şekil 16: Şehre Karşı G eliştirilen  Tutum lar 

Kaynak: Apaydın, 2011:154 

Şekil 16’ya göre şehri satın  alanlar herhangi b ir sorun ile karşı karşıya geldiklerinde 

b ir davranış sergilem ektedirler. Bu davranışlar satın aldıkları şehirle bağlantıların ı 

koparm a, şartların iy ileştirilm esi am acıyla var olan sorunu ilgililere u laştırm ak, şehre 

karşı sadakat geliştirm ek ve son olarak da problem leri göz ardı etm ektir (G eyskens 

ve S teenkam p, 2000:11-32).

Şehrin paydaşların ın  özellik leri o şehrin m arkalaşm asında etkili b ir faktördür. Bu 

sebeple paydaşların  şehirle besledikleri tutum  ve davranışlarını bilm ek, paydaşların  

şehre olan bağlılık larında etkili olacaktır. Şehre olan bağlılığın artm ası beraberinde 

şehrin değerinde de b ir artış yaşatacak ve şehirde yaşayanların  tu tum  ve 

davranışlarında da çeşitlenm eye sebep olacaktır. Bu da şehirlerde m eydana gelen 

sorunlarla ilgili k işilere ulaşm ak ve var olan problem in daha hızlı saptanarak 

iy ileştirm e yoluna gid ilm esi için ak tif rol oynayacaktır (K aya, 2014:74).

2.3. ŞE H İR  M A R K A SI Y Ö N E T İM  SÜ R E C İ

Ülkelerin, şehirlerin ve turistik destinasyonların pazarlam a bakış açısıyla kendilerine has 

bazı özellikleriyle farklılaşarak birer m arka haline gelme çabaları her geçen gün artarak 

devam etmektedir. Çünkü m arka haline gelen ülke, şehir veya destinasyon m arkalaşarak 

daha da tanınır hale gelecek ve bünyesine daha fazla girişimci, ziyaretçi veya yerleşmeci 

çekerek ekonom ik anlam da zenginleşecektir. Bu sebeple dünya kaynaklarından daha 

fazla pay almak isteyen şehirler şehir markası olabilmek için bazı stratejiler geliştirerek 

şehir markası yönetim süreci içine girm ektedirler (Rainisto, 2003:65). Şehir m arkası 

yönetim  süreci sadece şehrin kendini nasıl ifade ettiği değil aynı zam anda şehrin 

paydaşları ve yönetenleri açısından da nasıl algılandığı ile de ilgilidir. En rekabetçi
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şehirlerin , varlık larından en yüksek geliri elde eden şehirler olarak kabul edersek bu 

şehirlerin  m arkalaşm a sürecinde bu varlık ların  neler olduğu, hangilerin in  ekonom ik 

olarak şehrin verim liliğ ine katkıda bulunduğu hangilerini şehrin değer ve sosyal 

ihtiyaçlarını karşıladığını belirtm ektedir (A vcılar ve Kara, 2015:83).

Şehrin m arkalaştırılm ası sürecinin başarılı o labilm esi için öncelikle şehrin 

paydaşların ın  bir bütün olarak sürece katkı sağlam aları gerekm ektedir. O rtaya 

koyulan katılım  sonucu paydaşlar beklenti ve gereksinim lerini ortaya koyacak ve 

böylece öncelik ler belirlenerek beklen tiler karşılanm aya çalışılacaktır. B eklentileri 

karşılam a çabası taşıyan şehir yönetim i m evcut durum u rekabet edebilm ek için diğer 

şehirlerle b ir k ıyaslam a içine girecek ve h ed e f k itlenin  yani paydaşların  ihtiyaçları 

doğrultusunda am aca h izm et edebilm ek için p lan lar geliştireceklerdir (C op ve 

A kpınar, 2014:72).

Şehirlerin , m arkalaşm a çabası taşıyan şehirlerin  geleceklerine yönelik  v izyonların ın  

bulunm asını gerektirm ektedir. Öyle ki şehirlerin  geleceklerine yönelik  politikaların  

belirlenm esi ve de bu politikaların  yürütülebilm esi için geleceğe odaklanm ış b ir şehir 

yönetim i olm ası şarttır. Yani b ir vizyonun varlığı şehrin paydaşların ın  gelecekten 

beklentilerine ışık tutan bir unsurdur. Bu sebeple şehrin m arkalaşm a sürecinde bir 

v izyon ve im ajın ın  var olası şehirde yaşayanları olum lu ve verim li davranışa sevk 

edecek bu da şehir için olum lu sonuçlar doğuracaktır (M arangoz, vd., 2010:685).

Şehir m arkası yönetim i, şehir yöneticileri ile şehirde yaşayan insanların  

alg ılam aların ın  yönetilm esi olarak tanım lanan çok boyutlu b ir kavram dır. Şehir 

m arkası yönetim i, şehir pazarlam a faaliyetlerini, şehrin sem bollerini, şehirde 

yaşanm ası planlanan deneyim lerin  geliştirilm esini, şehir im ajını, şehir kim liğini ve 

benzeri öğeleri de bünyesinde barınd ırır (A paydın, 2014:29-30).

M arkalaşm a esnasında ulusal ve özellik le u luslararası izlenen dış politika ile politik  

istik rar o ldukça önem lidir. Ö rneğin İstanbul binlerce yıldır dünya m illetleri üzerinde 

ekonom ik ve kültürel anlam da canlılığa sahip olduğu halde Paris, Londra, N ew  Y ork 

gibi ü lkeler gibi hak ettiği değeri görem em iştir. Bunun sebebi İs tanbu l’ un farklı 

kü ltürleri bünyesinde barındırm asına rağm en ticari faaliyetler ve fınansal anlam da 

za y ıf  olm ası olarak  görülm üştür. Bu savı öne atan Keyneı*’ e göre u lusal
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ekonom ilerin  şehirleri değil, şehirlerin  ulusal ekonom ileri üstleneceği bir dönem e 

girilm iştir (Ceran, 2013:545).

Şehir m arkalaşm a çabaları içinde diğer bir önem li unsur da m arka kültürü  

oluşturm aktır. M arka kü ltürü  o luşturm ak için gerçekleştirilecek eylem ler ise üç farklı 

başlıkta incelem ek m üm kündür. B unlardan ilki şehir yönetim  birim lerinde çalışan 

kişilere yönelik  faaliyetlerdir. Bu kişiler tasarlanan şehir m arkası ile paydaşların  

m arka algılam aları üzerinde köprü görevi üstlenm ektedir. K öprü görevi üstlenen 

çalışanların paydaşlarla iletişim de etkin rol oynam ası sebebiyle bu kişilerin  işe alım ı, 

oryantasyonu, eğitim i son derece önem lidir. İkinci unsur ise ziyaretçilerle doğrudan 

tem ası olan esnaflardır. Şehir yönetim inin  ziyaretçilerle sürekli diyalog halinde 

bulunan esnafın var olan sorunlarını çözm e ve gerekirse onların  şehrin değerleri ile 

örtüşen uygun ticaret ve sosyal davranış geliştirm e konusunda çalışm alar yapm aları 

gerekm ektedir. Son unsur ise şehir halkına yönelik  insan kaynakları eylem lerid ir. Bu 

bakım da şehrin m arkalaşm ası konusunda halk b ilinçlendirilm en halk şehre gelen 

ziyaretçi ile tem as kurm asından  dolayı şehirle ilgili alm an kararlarda halkın da 

haberdar olm ası gerekm ekted ir. Bu am açla planlı eğitim  ve iletişim  faaliyetleri 

geliştirilm elid ir (A paydın , 2014:30-31).

M arka liderliği unsuru da şehirlerin  m arkalaşm asında oldukça önem lidir. Şehirlerin 

m arka liderliği genellik le  belediye başkanlarınca üstlenilm iştir. B elediye 

başkanlarınm  geleceğe yönelik  v izyon sahibi özelliği taşım aları bu doğrultuda gerek 

h izm et birim lerine gerekse paydaşlara şehir im ajının gelişm esinde oldukça önem li 

gelişm e sağlayacaktır (A paydın, 2014:32).

S tratejik şehir m arkası yönetim in in  var oluş am acı şehrin m arkalaşm asına dair 

yapılacak olan işlem lerin  uzm anlık  gerektiriyor olm asıdır. Bu aşam ada dikkat 

edilm esi gereken önem li b ir unsur ise şehir m arkası yönetim  süreci için kurulacak 

ekibin profesyonellerden o luşturulm ası, k işilerin  şehri tanıyan ve liyakatli k işiler 

olm ası gerekliliğidir. G erekli görüldüğü durum larda yerel ve de u luslararası 

ajanslarla da çalışılm ası gerekm ektedir (Torlak, 2015:65-66). B irçok yazar, şehrin 

sevk ve idaresinden sorum lu yöneticilerinin stratejik şehir yönetim i prensiplerini 

kullanarak şehrin m arkalaşm a sürecin in  de yönetilebileceğini savunm aktadır (Zeren, 

2011 a: 185).
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2.3.1. Şehir M arkası Stratejisi G eliştirm e

Bir şehrin, bölgenin veya ülkenin m arkalaşm ası çalışmaları o şehrin, bölgenin veya 

ülkenin kalkınm a planını ve gelişm e- büyüm e stratejilerini de beraberinde getirir. Bu 

bağlam da m arkalaşm a stratejisi sadece bir pazarlam a operasyonu veya m arka imajını 

belirlem e stratejisi olarak aynı zam anda şehrin kim liğini, değerlerini, vizyonunu ve 

m isyonunu da belirlem e imkânı sağlayan uzun dönemli bir planlam a aşamasıdır. 

Özellikle günüm üz rekabet koşulları değerlendirildiğinde m arkalaşm a çabalarında 

kültürel ve turistik destinasyonlann tanıtılması ve beraberinde dinam ik pazarlam a 

stratejilerinin belirlenm esi, küresel ve yerel ekonom ik ilişkilerin geliştirilmesi anlam ına 

gelm ektedir (A vcılar ve K ara, 2015:83).

Şehir m arkası stratejileri geliştirilirken oluşturulan  stratejiler stratejik  planlam a 

kavram ına dayandırılm alıd ır. B u tanım  çerçevesinde o luşturulan stratejik analizler 

sonucu elde edilen verilerle tem el strateji ve politikalar belirlenm elid ir (Vural, 

2010:78).

Strateji kelim esi T ü rk çe’ ye İng ilizce’ den girm iş b ir kelim edir. G ünlük dilde de 

belirlenen hedefe u laşm ak için izlenm esi gereken yol anlam ında kullanılm aktadır. 

D evlet açısından bakıld ığ ında ise devletin kritik  görevlerini ve fonksiyonlarını 

içeren, bu görev ve fonksiyonlara h ed e f ve am aç kazandıran  bir kavram dır 

(D em irdöğen, 2009:68).

Y apılan tan ım lardan  yola çık ılarak  şehir m arkası yönetim inin  de stratejik  bir bakış 

açısıyla incelenm esi gerekm ektedir. G enel anlam da stratejik p lanlam a b ir kurum da 

görev alan k işilerin  katkıların ı da içeren sonuç alm aya yönelik  çabalar bütünüdür. Bu 

bağlam da şehirde yaşayanların  yani paydaşların  ihtiyaç ve beklentileri, paydaşlar ve 

politikacıların  kurum  m isyonu, h ed e f ve perform ans ölçüm leri ile belirlenm esinde 

önem li rol oynar. Bu bağlam da stratejik  plan aşağıdaki dört sonunun cevabını 

bünyesinde barınd ırm alıd ır (V ural, 2010:79);

N eredeyiz?

N ereye u laşm ak istiyoruz?

G itm ek istediğim iz yere nasıl ulaşabiliriz?

B aşarım ızı nasıl takip eder ve değerlendiririz?
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T ablo 5: Stratejik P lan lam a Süreci

Plan ve Programlar 
Paydaş Analizi 
SWOT Analizi

D U R U M  A N A L İZ İ Neredeyiz?

Kuruluşun Varoluş Gerekçesi 
Temel İlkeler

Arzu Edilen Gelecek

Orta Vadede Ulaşılacak 
Hedefler
Spesifik, Somut ve Ölçülebilir 
Hedefler

m i s y o n  v e  i l k e l e r

v i z y o n Nereye Ulaşmak İstiyoruz?

A M A Ç L A R
H E D E F L E R

V E

Amaç ve hedeflere ulaşma 
Yöntemleri

S T R A T E JİL E R

Detaylı İş Planları 
Maliyetlendirme 
Performans Programı 
Bütçeleme

F A A L İY E T L E R
P R O J E L E R

V E
Gitmek İstediğiniz yere 
nasıl ulaşabiliriz?

Raporlama
Karşılaştırma

Geri Besleme 
Ölçme Yöntemlerinin 
Belirlenmesi 
Performans Göstergeleri 
Uygulamaya Yönelik 
İlerleme ve sonuçların 
Değerlendirilmesi

İZ L E M E

Başarımızı Nasıl Takip 
Eder ve Değerlendiririz?

P E R F O R M A N S  Ö L Ç M E  
V E D E Ğ E R L E N D İR M E

K aynak: Vural, 2010:79

M odern işletm e yönetim inde p lanlam a, işletm enin önüne gelen fırsatları 

saptayabilm esi, kaynak ve kabiliyetleri ile işletm enin nereye gitm esi gerektiğinin 

belirlenm esi açısından önem li bir süreçtir. Bu süreçle stratejik  planlam a işletm elere 

yukarıdan bakm ayı sağlar. S tratejik p lan lar ile şirketler değişen pazar fırsatları ile 

örgütün kapasitesi arasında bir uyum  sağlam a ve bu bunu devam  ettirm ek için 

girişilen yönetim  sürecidir.
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Stratejik p lanlam a sürecin in  ardından şehir m arkalaşm asm m  etkili bir şekilde 

yapılabilm esi için söz konusu olan SW O T analizin in  yapılm asıdır. B urada asıl am aç 

şehrin farklılık  yaratm ası için diğer şehirlerden farklı olan yönlerin in  sap tanm asıd ır 

(B üyüker İşler ve T üfekçi, 2014:110). Bu aşam ada stratejik yönetim  anlayışı ile 

SW O T analizi yoluyla şehrin de fotoğrafı çekilm iş olur. D ikkat edilm esi gereken 

şehri d iğer şehirlerden ayıran özelliklerinin, yönetim  ve pazarlam a teknikleri ile, 

sosyo-ekonom ik ve m ekânsal planlam ayı kapsayan kentsel gelişm e stratejileri bakış 

açısına göre düşünülm esi gereki (Işık ve Erdem , 2015:29).

K elim e anlam ı olarak SW O T analizi İngilizce Strenght, W eakness, O pportunities, 

Threats kelim elerin in  baş harflerinin bir araya getirilm esi ile oluşan b ir kelim edir. 

SW O T kelim esin in  Türkçe karşılığı ise güçlü yönler, zay ıf yönler, fırsa tlar ve 

tehditlerdir şeklinde ifade edilen analizdir. Bu analiz geleceğe yönelik  kararlar 

verilirken h er konudaki karar alm a aşam asında kullanılır. Asıl am aç analize konu 

olacak şehirlerin  güçlü yönlerin  belirlenm esi, z a y ıf  yönlerin  azaltılm aya çalışılm ası, 

fırsatların değerlendirilip  tehditlerin  ortadan kaldırılm ası çabasıdır (V ural, 2010:81).

SW O T analiz in in  uygulanm ası ile şehirler açısında da oldukça önem li iki getiriden 

söz edilebilir. Bu getirilerden ilki SW O T analizinin bir durum  analizi olm asıdır. 

D iğer getirisi ise şehirlerin gelecekteki durum unun tahm in ve tespit etm ekte yardım cı 

olm asıdır. SW O T analizine gelecek durum  analizi denilebilir. Bu sebeple şehirlerin  

m arkalaşm aları ve başarıya u laşabilm eleri için SW O T analizin in  yapılm ası o ldukça 

önem lidir. Fakat başarılı b ir SW O T analizi de organizasyon yapısı ve sistem i, 

çalışanların  durum u, çevre ve çalışm a ortam ı, şehrin paydaşlarının durum u, 

teknolojik  yapısı, m üşteri profili örgüt kültürü, perform ans göstergeleri ve bilgi akışı 

gibi tüm  unsurların ın  dikkate alınarak yapılm ası gerek ir (Cop ve A kpınar, 2014:72).

Planlam a sürecinin b ir parçasını oluşturan SW O T analizi, p lanlam a aşam asında 

şehirlerin içsel olarak güçlü ve zay ıf yönlerini dışsal olarak da fırsat ve tehditlerden 

analiz yaparak geleceğe dönük tahm inlerin i gerçekleştirm eye çalışır (B aşçı, 

2006:65). Şehirlerin  kontrol edebileceği e tm enler kontrolü dışında m eydana gelen ve 

belirsizlik  o luşturan etm enlerin  analizi ile b irlikte planlanm ış olan etkenlerin analizi 

ve kritik  sorunların  belirlenm esi gibi konuları içerir (D em irdöğen, 2009:75).
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Weaknesses
İncelenen kuruluş, teknik, süreç veya bir durumun 

zavıf vanları (Zayıf Yönler)
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Opportunities
Güçlü yönleri destekleyen dış çevredeki koşullar 

(Fırsatlar)
<D
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O
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C3
</> Dış çevreden gelen tehditler
O T hreats

Şekil 17: SW O T A nalizi Tablosu 

K aynak: Vural, 2010:83

SW O T analizine ü lkem izden  b ir örnek verecek olursak Sam sun için (Ö zden, 

2013:91);

G üçlü Yönler:

K aradeniz B ölgesi'n in  en büyük ve en gelişm iş şehri olm ası,

C oğrafi konum u ile stratejik  b ir önem e sahip olm ası,

M evcut ulaşım  altyapısı (kara, hava, deniz, dem iryolu ağı - havaalanı),

Sanayi ve T icaret Bölgeleri (Serbest T icaret Bölgesi, O rganize Sanayi 

B ölgesi),

Ü niversiteye sahip olm ası,

19 M ayıs 1919'un sem bolik önem i ve bir İlkadım  Şehri olunm ası,

A tatürk  ism iyle bütünleşm iş bir şehir olm ası,

D eniz ve orm an, dağlar içerisinde, Ç arşam ba ve Bafra ovalarının doğasın ın  

güzellikleri,

Spor ve Sağlık şehri Sam sun tem aları ile şehrin im ajının tasarlanm ası 

(T erm aller, ihtisas hastaneleri, yaslı bakım  m erkezleri vb.),

2009 tarihli, 2010-2014 yılları arasına yönelik  İl Özel İdaresi S trateji Planı; 

bu planda İlkadım  İlçesi "C um huriyet", A laçam  İlçesi "M übadele",
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V ezirköprü  İçesi ise "O sm anlı" K enti olarak  lanse edilm ekte ve böyle b ir 

kü ltür üçgeni tasarlanm aktadır.

Lojistik sektörü için elverişli ve stratejik konum . B alıkçılık  ve su ürünlerinde 

% 20'lere varan ihracat oranları - girdi koşulları anlam ında en avantajlı ihraç 

ürünleri balıkçılık  ve su ürünleri olarak gözükm ektedir.

Sinop, Ordu, A m asya, Ç orum  ve T okat şehirlerinin kısm en ticaret m erkezi 

konum unda bulunm ası,

İklim  şartlarının dört m evsim  uygunluk gösterm esi,

Y eşilırm ak ve K ızılırm ak 'ın  Ç arşam ba ve Bafra'dan K aradeniz 'e kavuşm ası 

ve çevrelerinde oluşan flora ve fauna zenginliği,

Sosyo-kültiirel faaliyetlerde durgunluk olsa da, geçm işinde şehrin böyle bir 

dinam izm in söz konusu  olm ası,

A ntik  Çağ eserlerin in  çokluğu (H öyükler, H itit Eserleri vb.),

Z a y ıf Yönler:

Sam sun için belirlenm iş yatırım  program ların ın  olm am ası,

Sam sun'da yerel ve u luslararası serm ayenin  şehre yatırım  yapm a konusundaki 

çekim ser davranışı,

Şehrin kalkınm ası konusunda önderlik  yapacak kurum  ya da kişilerin  

belirsizliği ve bu anlam da kam u, özel sektör, sivil toplum  ve akadem inin  tam  

olarak pozisyon tayin edem em esi,

Sam sun için lokom otif sektörlerin  henüz tayin edilem em iş olm ası,

Sam sun için bir avantaj olarak gözüken İlkadım  Şehri olm anın, aynı zam anda 

dezavantaj olm ası,

Sam sun'un eğitim  düzeyi,

Sam sun'un eğitilm iş işgücü düzeyi,

Sam sun'daki tesisleşm e düzeyi,

T arım  m erkezlilik ten , hizm et, sanayi ve inşaat sektörlerine tam  anlam ıyla 

evrilm em iş alt yapı,

Şehrin sosyo-ekonom ik gelişm işlik  endeksinde Türkiye çapında 32. Sırada 

yer alıyor olm ası,

12.162 dolarlık kişi bası geliri ile T ürkiye çapında 35. sırada yer alm ası,
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İhracat, vergi, istihdam , serm aye çekim , işsizlik  param etrelerine kayda değer 

b ir katı gerçekleştirem em esi,

K ültürel e tk inlik lerde katılım  oranının düşük olm ası,

Şehrin A ntik m irasından (H öyükler, A m azonlar vb.) yeterince istifade 

edilem em esi.

Fırsatlar:

K aradeniz bölgesinin en büyük ve gelişm iş şehri olm ası, kara, deniz, hava ve 

dem iryolu tasım a ve ulaşım  ağlarına yakın olm ası,

T ürkiye 'n in  idari başkentine yakın olm ası ile ticaret ve h izm et m erkezi 

olm aya yatkınlığı,

U lusal ve küresel konjonktürde T ürkiye 'n in  yerinden etkilenm e potansiyeli, 

K aradeniz havzasın ın  küresel olarak artan önem i ve K aradeniz 'e kıyısı olan 

ülkelerle ticaret yapabilm e potansiyeli,

Siyasi hüküm et tarafından  "Cazibe M erkezi" ilan edilm iş b ir şehir olm ası, 

2023 vizyonu içerisinde sem bol bir şehir olarak Sam sun'un öne çıkartılm a 

ih tim alin in  yüksek olm ası.

B ölge M aster P lan 'ında Sam sun'dan "A m iral G em isi" olarak bahsedilm esi, 

Petrol ve boru hattı taşım acılığ ı p rojelerinde kilit bir noktaya sahip olunm ası, 

T ürkiye'n in  A R -G E  M erkezi şehri olm a potansiyeli,

Y erel basının gücü ve sektörel gelişim e desteği,

Şehrin eğitim  seviyesinin  yüksek olm ası,

B io-dizel enerji ü retim  ve proje çalışm alarına yoğunlaşm a,

K aradeniz 'in  K ültür ve Sanat B aşkenti olm a potansiyeli,

K aradeniz 'in  odak şehir havzası olm a potansiyeli,

Sam sun'un m arka şehir olm asının  önünde değiştirilm esi gereken n eg a tif  bir 

imaj engeli olm am ası,

Ç arşam ba ve Bafra O vaları, Y eşilırm ak ve K ızılırm ak D eltalarının doğa 

turizm ine, a lte rn a tif doğa sporlarına açılm ası,

Şehirde A m azonlar efsanesi üzerine, 19 M ayıs K ültürü  ile çatışm ayacak 

kültürel aktivasyonlara yönelm ek. A m azonlardan slogan, logo, tesis 

düzeyinde faydalanılm ası ve bunun kültürel m arka anlam ında tescili.
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T ehditler:

Kişi bası gelirin  düşüklüğü,

Sam sunluluk b ilincin in  halk arasında tam  m anasıyla yerleşm em iş olm ası, 

H alkın sivil g irişim ciliğe yanaşm am ası ve her şeyi devlet inisiyatifinden 

beklem esi

G öçlerle o luşm uş kozm opolit yapı,

D ağınık yerleşim  ve im ar problem leri,

K öyden kente göç unsuru,

D aha büyük şehirlere göç ve genç nüfus kaybı,

Tarım da gizli işsizliğ in  yüksekliği.

2.3.2. Şehir V izyonu

Vizyon kavram ına, literatüre bakıldığında gelecekte ulaşılmak istenen hedef olarak 

nitelendirilir. Daha geniş bir ifadeyle vizyon, bu güne ait gerçeklerin, um utların veya 

hayallerin yada tehditlerin gelecekteki resim lerinin çekilmesi de denilebilir. Tabi ki 

strateji belirlenm esinde de son derece önem teşkil etmektedir. Şehirlerin dış 

görünüşlerinde değişiklikler yaparak zam anla m eydana gelen deform asyonlar için de son 

derece önemli bir konudur. Aslen vizyon, insan yaşamının parçası olan aile, aileler için 

gelir ve iletişim kaynağı ve de şehir hayatı için de özen gösterilm esi gereken bir 

kavram dır (Başçı, 2006:66).

Şehir m arkası yaratm a çabaları için stratejilerin belirlenm esinde geleceğe yönelik bir 

vizyonunun olmasını zorunlu kılar. Öyle ki şehirde yaşayanların, şehrin gelişmesine 

yönelik politikaların belirlenm esinde gelecek vizyonlarının da doğru saptanması 

gerekm ektedir. Bir şehrin m arkalaşm ası am acıyla şehirlerde yaşayan tüm  paydaşlarının 

nereye ve nasıl gideceğine ilişkin unsurların belirlenm esine vizyonun varlığı yol 

gösterici olacaktır. Şehrin bir imaja kavuşturulm ası hem şehirde yaşayan paydaşların 

hem de şehir dışında yaşayan ziyaretçiler için olumlu ve verimli olabilecek her türlü 

davranışa yönlendirm ek bakım ından yararlı olacaktır (Saran, 2005:30).

Kent vizyonu, bölgesel gelir veya şehir imar planına indirgenebilecek bir kavram 

değildir. Tersine bu planlar aslında şehrin vizyonuna göre planlanm aktadır. Yani bir 

şehrin ulaşım, iletişim altyapı, yeşil alan gibi unsurlar önceden belirlenm iş olan vizyona 

göre planlanm aktadır. Öyle ki hiçbir vizyon başıboş olarak saptanamaz. Vizyonun
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belirlenm esinde şehrin am açlarına ulaşması için bilimsel metotların kullanılm ası ve 

teknolojiden yararlanılması gerekm ektedir (Dem irdöğen, 2009:77-78). Şehirlerin ihtiyaç 

duydukları vizyonun belirlenm esinde başarı yakalam ak için şehirde yaşayan tüm  

paydaşlarla beraber oluşturulmalı ve oluşturulan vizyonun paydaşlar için de kabul edilir 

nitelikte olması gerekm ektedir (Rainisto, 2003:72). V izyonun oluşturulm asının doğru ve 

gerçekçi bir şekilde paydaşlar tarafından üstlenilmesi halinde (Başçı, 2006:67);

Şehirde yaşayan paydaşlar birlikte üstlendikleri şehrin geleceği için benzer resme 

sahip olurlar.

Şehir paydaşları giriştikleri ortak işler için birbirlerine bağlılık duyarlar.

Şehrin paydaşlan yapılacakları tam am en üstlenerek kişisel paydaşlarda kişisel 

vizyonlarının yansım ası söz konusudur.

Kentlerin vizyon geliştirerek belirlenen ideal hedefler, arzu edilen ve hedeflenm iş olan 

yaşam kalitesi ve özgün kent im ajından hareketle yapılacak vizyon planı saptamalarına 

yardımcı olacaktır. Bu sayede insanlar m otive olacak ve şehrin birçok aktörü oluşturulan 

ortak çabalarla ortaya çıkacaktır. Bu şekilde belirlenen vizyon ortak düşünceler bütünü 

olduğundan süreklilik sağlayacaktır. Ortak bir vizyonun oluşturulması şehrin 

m arkalaşm asında hedef kitlenin istek ve ihtiyaçlarının daha doğru saptanm asına olanak 

tanıyacaktır. Ayrıca şehrin gelecek için de tanım lanm ası sağlanm ış olacaktır. Aynı 

zam anda oluşturulan şehir rehberi şehir halkının istediklerini, değerlendirm esini ve 

ilgisini yansıtacaktır (Vural, 2010:86).

Dundee şehrinin vizyonu oluşturulurken yedi temel konu üzerinde durmuştur. Bu 

unsurların tam am ı açık bir şekilde birbirini destekler nitelikte ve asıl amacı paydaşlarla 

olan ilişkilerde sosyal katılım  sağlam ak ve sürdürülebilir gelişimi göz önünde 

bulundurarak aynı vizyonun devam ettirmektir. Konunun üzerinde dikkatli bir şekilde 

çalışılmış şehrin öncelikleri ve farklılaşabileceği alanlara yoğunlaşarak farkmdalık 

yaratılm a hedeflenmiştir. D undee’ ye göre şehir vizyonu şu tanım lam aları içerm ektedir 

(Başçı, 2006:68-69);

© Girişim ci Şehir: İş ve çalışm a imkânları ile şehrin tam am ında gelişm iş refah 

sağlayan başarılı bir ekonom iye ihtiyaç duyulmaktadır.
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• Öğrenen Şehir: İnsanları hayata ve de iş hayatına hazırlayacak ve kendileri için 

öğrenmelerini sağlayacak öğrenim  im kânlarına ihtiyaç duymaktadır.

• Herkesi Kapsayan Şehir: Sosyal ve ekonom ik gelişm elere bakılm aksızın 

herkesin şehir hayatının tüm alanlarında rol alm a şansına sahip olmasını sağlamaya 

ihtiyacı vardır.

• Sürdürülebilir Şehir: Şehirdeki doğal çevrenin geleceğini koruyarak gelişm eye 

ihtiyaç duymaktadır.

© Sağlıklı ve Yardım sever Şehir: Toplum un fiziksel ve ruhsal sağlığını gelişm eye 

ve korum aya ve de ihtiyacı olanlara etkin yardım larına ihtiyaç duyar.

© G üvenli Şehir: İnsanlann güvende olması ve kendilerini güvende hissetm eleri 

am acıyla ve suçların azalm ası için hukuk hizm etlerinin adil dağılımını sağlam aya ihtiyaç 

duymaktadır.

© Bölgesel M erkez: Şehirlerin içinde bulunduğu bölgelerin dengeli gelişiminde ana 

rol oynam asına ihtiyaç duyar.

2.3.3. A m aç ve H edeflerin  B elirlenm esi

A m aç b ir organizasyonun elde etm eye çalıştığı nihai sonuçtur. Yani organizasyonun 

varlık  sebebidir. H ed ef ise som ut am aca u laşm ak için izlenen yol varılm ak istenen 

noktadır. A m aç ve hedefin  belirlenm esi şehrin m arkalaşm a sürecinin  planlanm asını 

ve yürütülm esini sağlar. S tratejik şehir m arkası yönetim  sürecinde ise kısa, orta ve 

uzun vadeli hedefler belirlenm eli, kısa vadeli hedefler en az 2-4 yıl, orta vadeli 

hedefler 5-7 yıl son olarak da uzun vadeli hedefler 8 ve daha fazla yıl o lacak şekilde 

planlam a yapılm alıdır. H edefler belirlenirken öncelikle gerçekçi ve u laşılabilir 

olm alı, ö lçülebilir ve ne b ir şekilde belirtilm elid ir. Bu özelliklerden birin in  eksikliği 

hedefin eksik olm asında ve de geçersiz k ılınm asına sebep olm aktadır. Son olarak da 

hedefin paydaşlar tarafından da kabul edileb ilir olm ası şarttır. Paydaşlarca 

benim senen hedefler yazılı hale getirilm eli her aşam ası değerlendirilerek  gerek 

duyulduğu taktirde gerekli düzeltm eler yapılm alıd ır (Torlak, 201 1:69).
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2.3.4. H ed ef K itlenin  A naliz E dilm esi

M arka şehir olm ak, şehrin doğal ve potansiyel nitelik lerin i geliştirm eyi hedeflediği 

düşünülürse hedeflerini de uzun dönem li ve sistem atik  bir stratejin in  belirlenm esi 

şarttır. S tratejiyi belirlem edeki il öncül ise şehrin kaynaklarının aktarılacağı h ed e f 

kitlenin tayin edilm esidir. H ed ef kitlenin beklentileri, psikolojik  ihtiyaçları, hayalleri 

ve seyahat m otivasyonların ı anlam aya yönelik  araştırm alar yapılarak kaynak 

aktarım ının sağlanacağı h ed e f kitle belirlenm elidir, bu am açla ulaşılm ak istenen asıl 

h ed e f ise ziyaretçi odaklı b ir konum landırm a stratejisi ile doğru tasarlanm ış b ir şehir 

m arkası yaratm aktır (Torlak, 2 0 1 1 :69-70).

M arka şehrin m üşteri grubu üç başlık  altında incelenebilir. Şehrin paydaşlan  olarakta 

adlandırılan bu grup şehirde yaşayanlar, şehrin ziyaretçileri ve girişim cilerdir. İlk 

grubu oluşturan şehir sakinleri veya potansiyel sakinlerin  şehirden beklentileri ev 

sahibi olm ak, aileye yakınlık , istihdam , eğitim , sosyal aktivitelerin  bulunduğu bir 

yerde uzun süre ikam et ekm ektir. D iğer grubu oluşturan şehirde kısa süreli ikam et 

eden ziyaretçilerin  beklentileri de konforlu  konaklam a, kültürel faaliyetler ve eğlence 

sosyal aktivite o lanakların ın  olduğu geçici b ir süre ziyaret çevresidir. Son grup olan 

girişim cilerin  beklentileri ise işyeri sahibi olm a, işgücü piyasası, Pazar büyüklüğü, 

tedarikçilere yakınlık , finansal kaynakların  olduğu uzun süreli iş alanları 

o luşturab ilm ektir (B raun, 2008:49).

2.3.5. K onum landırm a

K onum landırm a, potansiyel müşterilerin bir m arkaya veya bir işletmeye ilişkin ilişkin 

algılam alarının pazarlam a karm ası elem anlarının doğrultusunda işletmelerin veya 

m arkalann istedikleri doğrultuda geliştirilmesi sürecidir. Bu sebepten dolayı 

konum landırm a, ürün, hizmet, fikir, kişi veya şehirlerin markalaştırılm ası konusunda 

hedef kitlede yaratılm ak istenen imaja dayalı algılam aların bütünü olarak tanım lanabilir 

(Erdil ve Uzun, 2010:62).

Şehir konum landırası için öncelikle şehrin müşterisi yani paydaşlarının zihninde şehre 

ait özel yerinin veya şehrin paydaşlara ne ifade ettiğinin tespit edilmesi ve planlı 

pazarlam a iletişimi çabaları ile ilgili pozisyona şehrin yerleştirilmesi gerekm ektedir. 

Küresel rekabet koşullarında birçok ülke ve şehir ya da plansız şekilde kitlelerin zihninde
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belli bir konum da yer etmiştir. Örneğin; Las Vegas denince kum ar, Paris denince aşk ve 

rom antizm  yada moda, İtalya deyince m oda akla gelmesi gibi (Zeren a, 2011:104).

Temel anlam ıyla konum landırm a m arkalar açısından değiştirilenle tem eller üzerine yer 

edinmiştir. Aslen m arkanın asıl amacı da pazarlama iletişiminde kendini olduğundan 

farklı olarak m üşterilerine sunm ak değildir. Kendilerine müşterilerin zihninde yer 

edinmek için gerçeklerden uzaklaşmazlar. Ya da ilerleyen aşamalara bakıldığında 

m arkaların oturm uş durum larının da değiştirilmesi kolay bir süreç olmayacaktır. Bu 

bakım dan şehirlerin konum landırılm ası son derece önemli ve zorlu b ir süreç 

gerektirm ektedir. Bazı şehirlerin m arka haline gelebilmesi için yıllar gerekebilir. 

Günüm üz şartları düşünüldüğünde ise iletişim olanaklarının sunduğu fırsatların artması 

ile bu süreç oldukça kısaltılabilmiştir. Fakat olanaklardaki artış maliyetlerde de bir artışa 

sebep olm uştur (Borça, 2002:157).

Porter’ e göre şehirler gerçek m anada birbirleri ile rekabet halindedirler. Fakat bu 

rekabet m al ve hizm etler gibi dünya ticaretinden pay alma, birikimdeki paradan faiz 

oranlar ya da kur farkları ile elde edilen kar payı için oluşan rekabetten farklılık gösterir. 

Şehirlerin rekabet şekli; yatırımları, nüfusu, turizmi ya da teşvikleri kendi bünyelerine 

çekmek için yapılır (Özkul ve Demirer, 2012:109).

Başarılı ve güçlü bir şehir markası oluştunnak için öncelikle şehrin diğer şehirlerden 

farklılaşması gerekm ektedir. Bu sebeple m arka konum landırm a, şehir markasının 

farkındalığım  ortaya koyarak şehir m arkasının paydaşlara hangi kişilik özellikleri ile 

hatırlanacağını belirleyen bir öğe olarak da tanım lanabilir (Zeren, 2011b:190). Şehirler 

rakip şehirlerden farlılık yaratabilmek adına veya yaratmış oldukları farklılığı 

vurgulam ak için farklı m edya araçlarını veya aynı m edya araçlarıyla farklı stratejiler 

kullanılabilir. Fakat şehirlerin tüketicinin zihninde yer etmiş olması konum landırm anın 

bitmiş olduğu anlam ına gelmez. K onum landınnanın sürekliliğini sağlayarak tüketicinin 

zihninde taze kalm ak ve rakiplere müşteri kaybettirm em ek için iletişim stratejilerini 

sürdürm elidir (Özkul ve Demirer, 2012:109).

Bir şehrin veya ulusun uluslararası m arka olabilmesi için konum landınnasm ın doğru 

yapılması gerekm ektedir. Bazı şehirler yeteneklerini doğru saptayam adığı için 

yatırımları çekem ezken bazıları yatırımlardan paylarını fazlasıyla elde edebilmiştir. 

K onum landınnaya bakıldığında m arka kent yaratma sürecinin asıl amacı cazibe merkezi
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haline gelerek yerel ve ekonom ik faydalar elde etme çabasıdır. Fakat burada yapılması 

hedeflenen ekonom ik ve yerel çalışm alar da m arkalaşm anm  aslında şehirlerin sadece 

paydaşların zihin haritalarında konum landırm a çabalarının olmadığıdır. Bu çalışm alar 

aynı zam anda şehrin veya ülkenin kimliklerini oluşturm a sürecinde giderek artan rolü 

olan bir süreçtir (Biiyüker îşler ve Tüfekçi, 2014:109-110).

Tablo 6 ’ da yer alan şehir tipolojileri bir çalışmadan elde edilmiş veriler olup 

konum landırm a yapılırken bu verilerden faydalanılabilmektedir (D em irdöğen, 

2009:82).

T ablo 6: Şehir T ipolojileri

Şehir Tipolojisi Örnekleri
Londra, New York, Paris

Başkent Şehirler Ve Kültürel Roma
Başkentler

Metropol Merkezleri ve Duvarlarla Cantenbury, New York
Çevrili Tarihi Şehirler veya Etrafı
Surlarla Çevrili Küçük Şehirler

Önemli Derecede Tarihi Şehirler Oxford, Cambridge, Venice

İç Alanı İle Gündemde Olan Şehirler Manchester, Milano

Yeniden Yapılandırılmış Kıyı Bölgeleri Londra, Docklands, Sydney
Darling
Harbour, Cape Town
Waterfront

Endüstriyel Şehirler BraSabit Değerord, Kölıı,
Linz

Deniz Kenarı Tatil Yeri ve Kış Sporları Brighton, Nice, Lilehammer,
Merkezleri Inssbruck

Amaca Göre İnşa Edilmiş Bütünleşik Turistik Rogner Resort outside
Bölgeler Vienna

Turistik Eğlence Kompleksleri Disney World, Las Vegas

Özelleşmiş Turistik Hizmet Bölgeleri Lourdes

Kültürel / Sanatsal Şehirler Florance

K aynak: D em irdöğen, 2009:82

2.3.6. Şehir K im liği

Şehir kimliği, şehirde yaşayan paydaşların şehri nasıl gösterm ek istediğine bağlıdır. 

Diğer bir söylem e göre şehir kim liği; şehrin paydaşlarının istenildiği şekilde algılanması
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için şehre yükledikleri anlam dır (Zeren, 2011b : 192). Paydaşların amacı ise şehrin 

istenildiği şekilde algılanmasını sağlam aktır (Cop ve Akpm ar, 2014:72). Şehir kimliği 

uzun bir zam an dilim inde şekillenen bir kavram olm akla beraber şehrin coğrafi içeriği, 

kültürel düzeyi, m im arisi, yerel gelenekleri, yaşam biçimi ve buna benzer niteliklerin 

karışımı olarak şehrin şekillenm esini sağlar (Suher, 1999:356).

Şehir kim liğini oluşturan özellikler sıralanırsa (Avcılar ve Kara, 2015:86);

C oğrafi Ö zellik ler (İstanbul, boğazı; V enedik, kanalları ile k im lik 

kazanm ıştır).

İklim sel Ö zellik ler (A kdeniz bölgesi ılım an iklim i ile k im lik kazanm ıştır). 

A nıt Y apılar (İstanbul cam ileri; Paris, E iffel K ulesi ve M oskova, K rem lin 

Sarayı ile kim lik kazanm ıştır).

Şehir M eydanları ve Sokakları (V enedik, San M arco M eydanı).

Folk lorik  ve Sosyo-kültürel Ö zellik ler (V iyana valsleri; Rio, karnavalı ile 

tanınır).

M arka kim liği, bir ürünün hedef kitlesi tarafından nasıl algılanm ak istediğini ifade 

ederken şehir m arka kimliği, şehrin yönetim inin korum ayı ya da oluştunnayı hedeflediği 

marka bileşenlerinin bir araya gelmesi ile oluşturulan bir kavramdır. Bu bağlamda 

m arkanın var oluş amacını ve sunmayı hedeflediği değerleri m arka kimliği altında 

saptam aktadır (R ainisto, 2003:73).

M arka kim liği şehir bağlam ında incelendiğinde genel geçer bir şehir m arka kimliği 

modelinin olm adığı sonucuna varılmaktadır. Fakat Ruzzieı* ve Chem atony tarafından 

m arka kim liğinin belirlenm esine ve şehir m arkasının ön önemli unsurlarının 

belirlenm esine yardımcı olacak bir şehir m arkası kimliği modeli oluşturulm uştur (Kaya 

ve M arangoz, 2014:40).

Şehir kim liğini oluşturan elem anlar doğal, beşeri ve de insan eliyle olm ak üzere üç 

başlıkta incelenir. Doğal çevreden kaynaklanan kim lik elemanları bünyesinde bulunan 

doğal çevre verileri ile ilgilidir. Doğal çevre verileri iklim koşulları, su öğesi, bitki 

öıtiisü, jeopolitik  konum  gibi unsurlardan oluşur. Bu unsurların özelliği şehirleri rekabet 

ortam ında diğer şehirlerden ayıran özelliklerin saptanarak farkmdalık oluşturulmasıdır. 

Beşeri çevreden kaynaklanan kim lik unsurları ise birey ve toplum olm ak üzere iki 

unsurdan m eydana gelir. Bu unsurlar ise dem ografik yapı, kurumsal yapı, ve kültürel



yapı gibi alt elem anlardan oluşmaktadır. Çünkü bireyin kimliği ile çevrenin kimliği 

sürekli bir etkileşim halindedir. İnsan eliyle yapılm ış çevreden kaynaklanan kimlik 

elemanları şehirde yaşayan paydaşların süregelen gereksinimleri ile ilgilidir (M arangoz, 

vd., 2010:686- 687).

Kaynak: Kaya ve Marangoz, 2014:40 

Şekilden anlaşılacağı üzere şehir m arka kim liğ i m isyon, vizyon, değerler, kişilik, 

ayırt edici özellik ler ve yararlar olm ak üzere altı öğeden oluşm aktadır. B ir şehri 

rakiplerinden ayıran ve varoluş sebebi m isyon, gelecekte ulaşılm ak istenen hedefler 

vizyon olarak ifade edilirken değerler de şehrin  tarih  ve coğrafyasından m eydana 

getirilen ve paydaşlarca paylaşılan  değer o larak ifade edilir. Şehir m arkasını tem sil 

eden yatırım cı ve g irişim cilerin  k işilik  özellikleri de k işilik  unsurları olarak ifade 

edilir. A yırt edicilik  ise şehri benzerlerinden ayırarak şehre benzersizlik  kazandıran 

özellik ler ve elde ettiği çek icilik  unsurlarıdır. Y ararlar, şehrin paydaşlara sunduğu 

psikolo jik  ve fonksiyonel faydaların tüm üdür. Ruzzier ve C hem atony tarafından 

geliştirilen bu m odelin son halkasını paydaşlar oluşturm aktadır. Paydaşlar; 

yerleşmeciler, girişim ciler ve ziyaretçilerden m eydana gelmektedir. Bu paydaşların
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hepsinin şehirle ilgili faklı beklentileri, hedefleri ve faaliyet alanları bulunm aktadır. Bu 

bağlam da şehrin m arkalaşm ası aşamasında paydaşların birbirleri ile iletişim ve 

etkileşimli olmaları şarttır. Ne denli iletişim halinde olsa da paydaşların şehirden 

beklentileri, hedefleri ve faaliyet alanlarındaki farklardan dolayı farklı m arka kimlikleri 

oluşturulabilecektir (Kaya ve M arangoz, 2014:40).

2.3.7. Logo ve Sem bol

M arka sembolü, markayı ya da üretici fınnayı gösterm ek üzere kullanılan görsel isim, 

marka ismi içermeyen bir tasarım  veya şekildir. Sembol, resim, şekil olabileceği gibi 

m arkanın isminin bir bölüm ünü veya bir kısmını içeren yazı efektleri ile de yapılabilen 

tasarım lar da olabilmektedir. M arkalarca sem bolü müşterilerin veyahut şehir markası 

bağlam ında düşünüldüğünde paydaşların ilk görüşte markayı çağrıştıran ya da markayla 

ilişkilendirilebilen her türlü resim , şekil, yazı, karakter vb. olarak da tanım lam ak 

m üm kündür (Tek, 2 0 0 5 ;322).

Şehir m arkasının sem bolleri olarak daha çok b ir anıt veya b ir yapının olduğu 

görülm ektedir. Bu tanım ı en iyi anlatan örnek ise N ew  Y o rk ’ un sem bolü olan 

H ürriyet A n ıtı’dır. Bu anıt N ew  Y o rk ’un cazibe m erkezi olm uş ve zam anla sem bolü 

olm uştur. Bu örneğe en yakın örnekler ise, Paris Eiffel K ulesi, R om a Kolozyum , 

Rusya K rem lin Sarayı, M ısır P iram itle ri’dir (K ocam an, 2012:79). Bu örnekler 

ü lkem izden verilecek olursa A n k ara ’ da A nıtkabir, İstanbu l’ da A yasofya, Galata 

K ulesi, K ız K ulesi, H ürrem  Sultan H am am ı, H aydarpaşa Tren Garı gibi örnekler 

verilebilir ve bu örnekler daha da çoğaltılab ilm ekted ir (h ttps://line .do /tr).

Logo, iki ya da daha fazla tipografık  karakterin  b ir arada sözcük halinde okunur b ir 

b içim de bir araya getirilm esiy le m eydana getirilen  bir ürün, kuruluş ya da h izm eti 

tanıtm aya yarayan m arka ya da m arkanın am blem i özelliğini taşıyan sim gelerdir. 

Yani aslında m arkanın ism in in  görsel anlam da tasarlanm ış halid ir (Ö ztürk, 2006:10). 

Başka b ir ifadeyle logo veya işaret deseni bir şirket yada h izm et adının tasarlanm ış 

halidir. Bu işlem genellik le özel olarak tasarlanarak yazı ve harfler bir araya 

getirilerek alışılm adık  form ların  kullanıldığı basit bir grafik işlem leri yardım ı ile 

yapılır. Logo tasarlanırken üzerinde durulm ası gereken konu benzersiz ve dikkat 

çekici o lm asıdır (h ttp ://b randchannel.com ). Aynı zam anda logonun akılda kalıcı,

https://line.do/tr
http://brandchannel.com
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kolay uygulanabilir, rakip lerinden farklı, uzun dönem de kullan ılab ilir ve de değişim e 

ayak uydurabiliı* olm ası da gerekm ekted ir (D em irdöğen, 2009:87).

Şehir logosunun önem li olm asının  sebepleri ise (Ö zdem ir, 2007:127);

Şehir m arkası im ajını destekler.

Şehir m arkasını tanım layan b ir etiket sunar.

Şehrin diğer şehirlerden farklılaşm asını ve ayrışm asını sağlar.

Paydaşların  edinm eyi bekledikleri deneyim  ile ilgili tutarlı b ir imaj oluşturur.

Tüm  şehir firm a ve örgütlerini tek  bir sem bol altında toplar.

T e lif  hakkı uygulanm asına olanak tanır.

Şehir örgütün vizyonunu ve stratejik  planını destekler.

Şehir logoları, şehirlerin ve şehir yönetim inin  kartv izitlerid ir. Aynı zam anda h ed e f 

k itlenin  beklediği kalite ve güvenlik  sözünü veren güven işaretleri o larak da 

tanım lanabilir. K urum lanıl sundukları hizm etleri tem sil eden güce ve yeteneğe sahip 

görsel kim lik  öğesidirler. Bu nedenle logolar o luşturulurken üstlendiği işlevsel 

zorunlu luklarla b irlikte sanatsal gerek lilik ler de göz önünde bulunduru lm alı, h ed e f 

k itle  tarafından rahatlıkla alg ılanabilecek biçim de tasarlanarak, tasarım  ilke ve 

kuralları da dikkate alınm alıd ır (Ç am dereli, vd., (2006:238).

Ü lkem iz için kullanılan logolar ise şöyledir;

R esim  1: T ü rk iy e’ nin Logosu 

Kaynak: www.kultur.gov.tr

http://www.kultur.gov.tr
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BİRLİKTELİK DÜNYA SİNERJİ
HEM DOĞU UYUM İNOVASYON BÜYÜME
HEM BATI BULUŞMA

Logonun geriye kalan kısımlarında geleneksel yerli motifler kullanıldı.

R esim  2: T ü rk iy e’nin T icarette K ullandığı Yeni Logosu 

Kaynak: www.haberturk.com 

T ürk iye’nin ticaret m arkası olarak geliştirilen logo Saffron B rand C onsultants 

tarafından bir buçuk yılda tam am lanm ıştır. Logo tasarlanırken geleneksel kilim lerde 

yer alan eli belinde deseninden yararlanılm ıştır. Turkey yazısının içinde bulunan 

desenlerde ise çini sanatında kullanılan  desenler yer alm ıştır. Y azıda farklı anlam lar 

taşıyan sek iz desen bulunm aktadır (w w w .haberturk .com ).

© B irliktelik: Ü lkenin birliğini ve çalışm a kabiliyetini,

• H em  Doğulu H em  Batılı: Ü lkem izin iki yönlülüğünü,

© Dünya: T ü rk iy e’nin dünyadaki konum unun güçlenm esini,

© Buluşm a: H em  iki kıtanın hem  de insanların  T ürk iye’ de buluşm asını,

• U yum : Ü lkem izin  uyum  sağlam a özelliğine,

© İnovasyon: Y aratıcılığ ın  ü lkem izin  karakteristik  özellikleri arasında

olduğunu,

© Sinerji: B irlikte çalışm a yeteneğini,

• Büyüm e: Ü lkenin  kesin tisiz  devam  eden kalkınm asını ifade etm ektedir.

2.3.8. Slogan O luşturm a

Slogan, m arka ile özdeşleştirilm esi istenen bir fikrin hedef kitleye iletilm esinde 

kullanılan özlü sözlerdir. Slogan konum landırm a stratejisini biçim lendirerek m arka adı 

ve sem bolüne anlam  ve değer katar. Sloganlar belirlenirken konu ile ilgili olması, ilginç,

http://www.haberturk.com
http://www.haberturk.com
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kinayeli ve buna benzer özellikleri bünyesinde barındırm ak ve hatırlanabilir olmalıdır. 

Sloganlar m arkaların hatırlanabilirliğin yanı sıra farklılığın da ortaya konm asına yardım 

eder (Kılıç, 2007:75).

İyi bir slogan tüketiciler ve tabi ki paydaşların zihninde olumlu çağrışım lar yapmalıdır. 

Fakat burada dikkat edilmesi gereken konu sloganın değişik kültürlerdeki ya da farklı 

dillerdeki anlamlarıdır. Aksi takdirde firma veya şehir müşteri ve paydaşların gözünde 

zor durum da kalabilir (Çoroğlu, 2002: 114). Slogan aynı zamanda markalaşma esnasında 

dikkat edilmesi gereken en önemli unsurlardan biridir. Öyle ki tuzağına düşm em ek 

gerekir (www .docplayer.biz.tr).

İyi bir sloganda olması gereken özellikler (Ateşoğlu, 2003:263);

Kısa ve özlü olmalıdır.

Kolay ve hatırlanabilm elidir olmalıdır.

M arka şehrin farklılığını ortaya koymalıdır.

M erak uyaııdırmalıdır.

Paydaşlara kazandıracağı ödül ve yararlar hakkında bilgi vermelidir.

Kafiyeli, vezinli ve ses benzerlikleri içermelidir.

Yasalara ve özellikle de geleneklere uygun olmalıdır.

İlginç, şaşırtıcı eğlenceli ve de çarpıcı olmalıdır.

Slogan uzun dönemli olmalı ve sık sık değiştirilmemelidir.

Diğer dillere çevrilmesi durumunda olumsuz bir anlam içermemelidir.

A B D ’den bazı slogan özellikleri verilirse (Demirdöğen, 2009:90-91).

© A rkansas: The N aturel State (D oğal Ü lke)

© C alifornia: Find Y ourse lf H are (B urada K endim i B uldum )

© C olorado: Fresh A ir (Tem iz Hava)

© K ansas: As B ig As Y ou T hink (B üyük Düşün)

© N ew  M exico: Land O f A nchanm ent (C azibe Ü lkesi)

© N orth D akota: Lagendary (Efsanevi)

© O regon: W e Love D ream ers (H ayalperestleri Seviyoruz)

© Texas: I t ’s Like a W hole O ther C ountry  (H oşlanacağın D iğer Ü lke)

© Utah: Live E levated (U zun Yaşam ak).

© W est V irgin ia: W ild and W onderful (V ahşi ve H arika)

http://www.docplayer.biz.tr
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Ü lkem izde de şehirlerin  m arkalaşm asında slogan çokça kullanılm aktadır. B unların  

en güzel örneği de O rdu ili o lm uştur. “O ksijen D iyarı O rdu” sloganını kullanan O rdu 

bu sloganla b ir hareketlilik , canlılık  oluşturm aya çalışarak insanları 

heyecanlandıracak bir h ed e f belirlem e stratejisi gütm üştür. S loganı destekleyen bir 

logonun da olm ası sloganı güçlendiren  bir d iğer unsur olm uştur. O ksijen D iyarı O rdu 

sloganı çok kullanışlı b ir slogan olm akla beraber Sanata oksijen, kültüre oksijen, 

ekonom iye oksijen gibi şekillerde de kullanım a uygundur. Bu da slogana yenilik ve 

dinam izm  kazand ırm aktad ır (w w w .m arkakent.com ).

2.3.9. Şehir İm ajı

İmaj alıcının belleğinde m arka ile ilgili olarak canlanan duygular yada düşünceler 

bütünü ve izlenim ler olarak tanım lanm aktadır. Bu izlenim ler çeşitli kaynaklardan 

sağlanarak başka insanların deneyimleri ile veyahut insanların kendi deneyimleri ile 

birleşerek m eydana gelirler (Y ükselen ve Güler, 2009: 22). İm ajın yaratılm asının asıl 

am acının insanların  zihnini bulandırarak gerçeklerden uzaklaştırm ak olm adığı 

düşünüldüğünde tüm  tarafların  o lum lu bir imaj yaratm ak için m addi ve m anevi 

harcam alarda bu lunduğu görü lm ekted ir (A kyurt ve A tay, 2009:2).

B ir başka tanım a göre im aj; bir nesne yada varlık  hakkında zam ana bağlı olarak 

oluşan ve bireylerin  zihninde önem li etkilere sebep olan bunun sonucunda olum lu 

veya o lum suz m eydana gelen düşüncelerdir (D em irdöğen, 2009:82).

B aloğlu ve M cC leary  im ajın kişisel ve uyarıcı etm enlerle beraber m eydana geldiğini 

ileri sunm uşlardır. K işiliğin norm ları ve değerleri ile saptanan kişisel, psikolojik  ve 

sosyal etm enler o lm ak üzere iki başlık  şeklinde İncelenm ektedir. Psikolojik  faktörler, 

değerler, m otivasyonlar ve k işilik  özellik lerinden  oluşurken sosyal etm enler, yaş, 

eğitim  ve m edeni durum  gibi b ileşenlerden m eydana gelm ektedir (G örkem li, vd., 

2013:151).

Y erleşim  yeri im ajı ile ilgili ilk çalışm alar 1975 yılında H unt tarafından yapılm ıştır. 

H unt yer im ajını, b ir k işin in  belirli b ir yere ilişkin izlenim leri ya da kişinin o yer için 

genel algıları toplam ı olarak kabul etm ektedir. Kotleı* ise destinasyon im ajını, 

insanların belirli b ir yer hakkındaki inanç, düşünce ve izlenim lerin in  tam am ı ve 

destinasyona ilişkin toplanan büyük m iktardaki bilginin çağrışım ları oluşturm ası 

olarak tanım lam ıştır. Bu yorum lara rağm en imaj b ir ün yada itibar olarak kabul

http://www.markakent.com
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edilm ekte ve paydaşların  şehirle ilgili yorum larını bünyesinde barınd ırm aktadır 

(Çerçi, 2013:38).

Şehir im ajı ile ilgili çalışm alar 1990’h yıllarda ağırlık kazanm aya başlam ış ve 

çalışm alar şu konularda yoğunlaşm ışlard ır (Ç akm ak ve Kök, 2012:84);

Turistin  algıladığı imaj ve şehirlerin  yaym aya çalıştığı imaj arasındaki farklar

Ö nceki ziyaretlerin  güncel alg ılam alara etkisi

T uristin  destinasyona uzaklığ ı, coğrafi konum u ve imaj ilişkisi

Şehir im ajın ın  ölçüm ü veya im ajın  derecesini etkileyen faktörler

İmaj değişim inde zam ansal etk iler

İmaj ve seyahat am açları arasındaki ilişki

Şehir im ajı ve turistin  sosyo- ekonom ik  profili arasındaki ilişki

Şehrin m arkalaşm asm ın  odak noktası farklılaşarak ek çekicilik  unsurların ın  

kazanılm asına bağlı şehir kim liğ ine bağlı b ir unsurdur. G ünüm üz rekabet koşulları 

değerlendirild iğ inde şehirlerarasm daki rekabet uluslararası düzeyde 

gerçekleşm ektedir. Şehirler varlık ların ı devam  ettirebilm ek adına yeni yetenekler 

geliştirm e çabasındadırlar. Bu sebeple b irçok şehir kendine özgü yeni imaj 

geliştirm ek istem ektedirler. (C evher, 2012:108). Ç ünkü potansiyel tu ristlerin  şehir ile 

ilgili sahip oldukları imaj şehrin geleceğini etkileyecektir. B öylece rekabet imaj 

unsurları etrafında gerçekleşecektir (Sevim , vd., 2013:116). Ö zellik le bu imaj 

çalışm aları şehre yatırım  çekm e am açlı olup rekabet ortam ında şehirde imaj konusu 

üzerinde durulm asını zorunlu hale getirm iştir (K oksal ve Sarı, 2014:279).

G ünüm üzde p o z itif  b ir şehir algısı o luşturm ak için haberlerde tesadüfen olum lu bir 

im ajla yer alm ayı beklem ek doğru b ir davranış değildir. Bunun yerine p ro ak tif  bir 

şekilde pazarlam a faaliyetlerinde bulunulm ası gerekm ektedir. B uradan yola çıkarak 

K otler şeh ir im ajını; olum lu, olum suz, zayıf, karışık  veya çelişkili olarak 

n itelendirm iştir. Tam am en olum lu veya tam am en olum suz im aja sahip çok az sayıda 

şehir bulunm aktadır. H atta öyle ki şehirlerin  çoğu olum suz im aja sahiptirler 

(D em irel, 2014:233).
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G ünüm üzde şehir im ajı ile ilgili som ut çalışm alar giderek artış gösterm ektedir. 

Ö zellikle şehirlerdeki m ekanlarla ilgili ku llanıcıların  şehir im ajını tanım lam ası ve 

paydaşların  m em nuniyet seviyelerinin belirlenm esi ile şehir p lancıların ın  başarılı 

şehir m ekanlar tasarlam alarına olanak tan ınm ıştır (Sağdıç, 2014:1269).

Ü lkeler ve ilk akla gelen im ajlarına örnek verilirse  (R ainisto, 2003:37);

© Belçika: Brüksel, Ç ikolata, Tenten, Bira, A vrupa Başkenti

© D anim arka: V ikingler, H ans C ristian  A ndersen, K openhag, Lego, Futbol

© A lm anya: Bira, Berlin, K arayolları, G oethe, C iddiyet

© İspanya: B arselona, Boğa G üreşi, Paella, Sanat, Juan Carlos

© Fransa: Paris, Şarap, G erard D epardieu , Y em ek, M oda

© İrlanda: Y eşil, Irish Pub, Jam es Joyce, C eltic Tasarım ı, U2

© İtalya: R om a, H am ur İşi Y iyecekler, Sanat, A yakkabılar, Pavarotti

© L üksem burg: K aleler, B ankalar, A dalet Sarayı, E chtem ach Dansı

© H ollanda: Van G ogh, Lale, U yuşturucu, A m sterdam , Fiat

© A vusturya: Viyana, K lim t, S issi, K ayak, M ozart

© Portekiz: Şarap, L isbon, Barcelos H orozu, K aşifler, A lgarve

© F inlandiya: Lapland, Santa C laus, O rm anlar, Fin H am am ı, İletişim

© İsveç: Sarışın Bayanlar, Soğuk, N obel Ö dülü, Ingm ar B ergm an, Pippi

L ongstocking

© İngiltere: Shakespeare, Londra, B BC , The R oyals, B eatles

• T ürkiye: A tatürk, İstanbul, A yasofya, K ıyılar

2.3.10. İletişim  Stratejisi ve T utundurm a

Şehir m arkaların ın  o luşturulm asında, gelişm esinde ve içeriğinin paydaşlara 

ak tarılm asında iletişim in büyük bir önem i vardır. Ö zellikle paydaşlarla iletişim  ve
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ilişk ilerin  güçlü olduğu şehirlerde paydaşların  şehir m arkasına olan inançları ve 

tutarlılık larında da b ir artış gözlem lenecektir (A paydın, 2014:33).

G eleneksel iletişim  aracı olarak akla gelen ilk iletişim  aracı reklam dır. B eraberinde 

ise halkla ilişk iler sıkça kullanılan bir diğer iletişim  aracıdır. G elişen teknoloji ile 

yeni iletişim  kanalları da kullanılm aya başlam ıştır. Yeni teknolojin in  de hızla 

kullanılm aya başlanm asıyla iletişim  faaliyetleri hız, kazanm ış ekonom ik hale gelm iş 

ve üreticilere de az zam anda daha fazla kitleye u laşabilm e olanağı tan ım ıştır 

(A paydın, 2014:33).

İletişim  stratejisi, tanıtım  bakış açısı ile var edilm elidir. Tanıtım  yapm anın  en iyi 

yolu da yeni b ir kategoride ilk olm aktır. Ö zellik le büyüm e evresinde olan m arkalar 

basında geniş yer alm aktadır. H aber ile tanıtım  arasında b ir bağ vardır. Ç ünkü haber 

m edyası ilk olan şeylerden hoşlanm akta ve tanıtım  için önem li b ir olanak 

sunm aktadır. D iğer b ir konu da başkaların ın  m arka hakkında söyledikleri de son 

derece önem li olup tan ıtım la inşa edilip reklam larla da korunm aktadır. Bu bakım dan 

reklam  bütçesi bir ü lkenin  savunm aya ayırdığı bütçe ile eşdeğerdir denilebilir. Öyle 

ki reklam  bütçesi ile h içb ir şey satın alınam az ve sadece var olan reklam  payının  

rakibe geçm esi engellenir. Bu sebeple de önce tanıtım  sonra da reklam  genel bir 

kural statüsündedir. Fakat liderliğin reklam ı yapılm az. Ç ünkü m üşteri 

davranışlarında en etkili m otivasyon aracı liderliktir (R ies ve Trout, 2008:9).

Şekil 19’ a göre iletişim in sürecinde ilk olarak m esaj göndericin in  m esajı alanın 

algılam a yeteneklerine uygun şekilde alıcı tarafından sem bollerle kodlanm ası ile 

başlar. Fakat m esajı gönderenin  sorum luluğu burada son bulm am aktadır. 

G öndericin in  sorum luluğu m esajı doğru b ir kanal kullanarak m esajı gönderm esi 

gerekm ektedir. A yrıca iletişim i bozucu unsurlardan m esajı arındırm a sorum luluğu da 

göndericiye aittir. B eraberinde alıcının geri b ild irim  yol ile tepkisin in  ö lçülerek 

m esajın  tepkisi de ölçm e görevi de m esaj gönderene aittir. Bu aşam ada ise hem  

m esaj göndericin in  hem  de alıcının m esajı kodlam ası ve çözüm lenm esi sürecinde; 

tecrübeler, kişisel özellik ler ve tu tum lar son derece etkin rol oynam aktadır (Apaydın, 

2014:82- 83).
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Şekil 19: G eleneksel İletişim  Süreci 

Kaynak: Apaydın, 2014:83 

İletişim in doğru bir şekilde verm ek istediği m esajı alıcıya iletilebilm esi için doğru 

kitleye, doğru m esajın , doğru iletişim  stratejisiyle, doğru iletişim  kanalıy la verilm esi 

gerekm ektedir. Şehir m arkasının  öne çıkan üç tem ek öğesi vardır. B unlardan ilki 

olan işlevsel öğeler, fiziki olarak var olan ve görülebilecek yerlerdir. D uygusal öğe 

de deneyim lenecek faaliyet ve etkinliklerdir. Son olarak da düşünsel öğeler, yakın 

ilişkiler kurulacak insanlar ve o insanları aracılığı ile şehrin  tecrübe edilm esid ir 

(Torlak, 2011:72).

Şehirlerin  m arkaların ı tanıtm ak için seçenekleri vardır. B unlar k ısaca Zeren, 

201 lb : 193-194).;

G azete, dergi radyo ve TV  gibi geleneksel m edya reklam ları,

K ültürel sp o rtif  veya ekonom ik faaliyetlere ev sahipliği yapılm ası, etkinlikler, 

Elçi ağları vasıtası ile şehrin m esajının tüm  dünyaya iletilm esi,

Sosyal m edya, geleneksel m edya aracılığı ile erişilm esi daha zor olan daha 

genç h ed e f k itlelere ulaşılm ası fırsatı sunacaktır,

T icarileştirilen  reklam  m ateryalleri şehir m arkasın ın  daha geniş kitleye 

tanıtılm asında etkili b ir yöntem  olacaktır,

Tüm  bu konuların  işlenm esi esnasında asıl üzerinde durulm ası gereken konu insan 

kaynakları ve organizasyon konusudur. Öyle ki günüm üzde yüksek fınaıısal 

yeteneklere sahip aynı zam an da devlet desteği de sağlanm ış fakat verim li sonuçlar
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elde edem em iş ve başarıyı yakalayam am ış b irçok yapı ve insan kaynakları 

organizasyonları m evcuttur. Bu da gösteriyor ki m arka m ateryallerinin elde edilm esi 

ve m arkalaşm a çabaları yalnızca paydaşların  yönetim  ve organizasyon sistem lerine 

doğru biçim de adaptasyonu ile m üm kün o lab ilm ektedir (Zeren, 2011 b: 193-194).

2.3.11. Perform ans Y önetim i ve D eğerlendirm e

Perform ans yönetim i ve değerlendirm e süreci, gerçekleşen perform ans ile 

gerçekleşm esi arzu edilen  perform ansın  karşılaştırılm ası sürecidir. Y apılan 

karşılaştırm a sonucu gerçekleşen perform ans ile gerçekleşm esi arzu edilen 

perform ans çakışıyorsa süreç doğru ilerliyordur. Eğer aksi bir durum  varsa düzeltici 

eylem lerin  devreye sokulm ası gerekm ektedir. Bu yüzden değerlendirm e perform ans 

denetim lerin in  belirli aralık larla yapılm ası gerekm ektedir (Zeren, 2011 b: 195).

Şehrin gelir elde edebilm e kabiliyeti içerisinde, şehir m arkasının önem inin  tayin 

edilm esi am açlanm aktadır. U ygulanan stratejin in  başarısının net olarak ö lçülebilm esi 

için stratejin in  uygulanm ası öncesi şehrin m arka değerinin hesaplanm ası ve uygun 

zam an aralıklarıyla yeniden hesaplam alar yaparak erişilen başarın ın  tespiti 

belirlenm elid ir (İlgüner ve A splund, 2 0 1 1 :330).

Kontrol ve değerlendirm e sürecinin kurum sal öğrenm eyi ve buna bağlı olarak 

planlanan faaliyetlerin  de sürekli olarak iyileştirilm esini sağladığı bilinm ektedir. 

A yrıca, denetim lerde hesap verm e sorum luluğunun oluşm asına da katkı sağlar. 

D eğinildiği üzere stratejik  şehir p lanının  sürekli olarak izlenm esi ve belirli 

periyotlarda değerlendirm eler yapılm ası gereklidir. Bu durum da gerek hedeflenen 

planın uygulanm asında ve gerekse sorum luların  hesap verm e sorum luluğunu 

ilkesinin hayata geçirilm esinde çeşitli problem lerin  baş gösterm esi sorununun da 

ortadan kaldırılabilm esi m uhtem eld ir (Zeren, 2011 b: 195).

2.4. ŞE H İR  M A R K A SI İM A JI

Şehir im ajı araştırm aları şehir pazarlam ası stratejilerinin öncüsü olarak kabul 

edilm ektedir. Çünkü paydaşların  şehri nasıl algıladıkları, zih in lerinde nasıl bir yer 

ettiği, seyahat etm e sebeplerin in  asıl sebebinin saptanm ası, turizm in talebi ve 

turizm in  şehrin üzerindeki etkilerini tahm in etm ek için gerekli görülm ekte ayrıca 

etkin bir stratejik  şehir planının  tem elin i o luşturm aktadır (Ilyasov, 2015:40).
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Şehir imajı için farklı k işilerce farklı tan ım lar yapılm ıştır. H er yazar kendi uzm anlık 

alanı çerçevesinde doğru bir tanım lam a yapm ış olsa da ortak kabul ediliş bir tanım  

konusunda uzlaşam am ışlardır. Bu sebeple de yapılm ış şehir m arka imajı konusunda 

yapılan tan ım lam alar uzm anlık  alanına göre doğruluk payı taşıd ığ ından yapılan 

tanım lam alar k ısm en doğru olarak kabul ed ilebilir (D ündar, 2014:29).

Şehir im ajı, b ir şehir hakkındaki bireysel ya da paydaşlarca sahip olunan zihinsel 

düşünce veya düşünce kavram larını kapsar. Bu durum  ziyaretçiler için şehir 

seçim inde etkin rol oynam aktadır. Paydaşların  özellikle de ziyaretçilerin  şehir ile 

sahip oldukları im aj, şehrin m arkalaşm asında geleceğinin belirlenm esinde tem el 

faktördür. Ö zellik le günüm üz rekabet koşulları değerlendirild iğ inde şehirlerin 

farklılaşm asında şehir im ajı ile sağlanm aktadır (Sevim , vd., 2013:116).

Şehir im ajın ın  tem elleri 1972 yılında G unn tarafından ilk kez kullanılm ış ve G unn 

im ajın oluşturulm ası sürecini kavram sallaştıran  ilk araştırm aları ile şehir im ajının 

tem ellerini atm ıştır. A rdından 1975 yılında H unt şehir im ajının bölgeyi tercih eden 

ziyaretçilerin  say ısında m eydana gelen artışın sebeplerini araştırarak sebebini som ut 

kaynaklardan daha etkili o lduğunu vurgulayarak şehir im ajının da som ut kaynaklarda 

ne denli etkili o lduğunu vurgulam ıştır. Konu ile ilgili benzer çalışm alar daha 

sonraları çoğalarak devam  etm iştir. Bu çalışm alarla ziyaret için var olan p o z itif  ve 

güçlü b ir im ajın varlığı ziyaretçilerin  şehir seçim inde etkin rol oynadığına çokça 

değinilm iş ardından devam  eden çalışm alarla da imaj unsurunun sadece karar verm e 

sürecinde değil karar verm e sonrası davranışlarında da etkin olduğu savunulm uştur. 

A ynı zam anda şehrin ziyaretçileri çeşitli alternatifler arasında hangisi şehrin daha 

tatm inkâr olduğu ve de daha az riskli olduğu hakkında şüpheye düştükleri anda 

içinde bulundukları çevreden yardım  alırlar. Ç ünkü ziyaretçiler güvensizlik  söz 

konusu olduğunda çevreden gelen bilgilere daha çok güvenm ektedirler. A ncak bu 

bilgilerin  insanlara ulaşm aları için k işilerin  bu bilgilere duyarlı olm aları şarttır 

(Ö zdem ir, 2007:154-155).

Şehrin im ajı, o şehirle ilgili tüm  düşünce, fikir ve deneyim lerin  bütünü olup kişiden 

kişiye farklılık  gösteren bir algılar bütünüdür. K işilerin şehirlerle ilgili algıları 

farklılık  gösterm esi şehir im ajı üzerine yapılan çalışm alarda da güçlük yaşanm asına 

sebep olm uştur. Şehir m arkası im ajından bahsederken ise şehir m arkasının  değeri,
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kim liği, kişiliği ve paydaşların  zihninde nasıl bir algı yaratıldığı yorum lanarak 

sağlanan değerlerin  tüm ünden yararlanılır. (F ırat ve K öm ürcüoğlu, 2015:289-289).

Genel b ir tan ım la şeh ir m arkası im ajı, b ireylerin  ziyarette bulundukları şehirler 

hakkında sahip oldukları inançlar, düşünceler ve izlenim lerin  bü tünüdür (K işioğlu, 

2013:41). Bazı k işiler de aldıkları eğitim , basında yer alan haberler ya da rek lam lar 

sebebiyle gitm edikleri şeh irler hakkında da bir takım  düşüncelere sahip o lab ilirler 

(Tekeli, 2001:45). Şehir m arka im ajı insanların  satın alm a davranışlarında yatırım  

yapm alarında gezm e ve destinasyonu belirlem e aşam alarında ve de yerleşm e 

kararlarında özellikle m edya unsurundan çok fazla etk ilenirler. B uradan yola 

çıkılarak şehir m arka im ajının insanlarda şehirle ilgili bilgi işlem e süreçlerini 

h ızlandırm a işlevi olduğu görü lm ekted ir (A paydın, 2014:66).

Başka b ir tan ım a göre şeh ir m arka im ajı, ziyaretçilerin  şehir ile ilgili bilgi edinm esi 

ve bu bilgi sonucunda m eydana gelen tutum dur, m evcut ve ulaşılm ası istenen h ed e f 

kitlenin  özellik lerin in  doğru analiz edilm esi, h ed e f k itle için şehir im ajının 

tasarlanm ası ve sonucunda da o luşturulan sürecin yönetilm esi gerekm ektedir. Şehir 

im ajının yönetilebilm esi için şehrin öncelik le bir takım  nitelikleri bünyesinde 

barındırm ası gerekm ektedir. Bu nitelik lerin  en önem lilerinden bir de halkın, 

ziyaretçilerin  ve g irişim cilerin  ve şehrin önde gelen şirketlerinin ih tiyaçlarını 

karşılayabilecek  altyapı çalışm alarıdır. D iğer b ir unsur da şehirde yaşayanların  ve 

yönetici kesim in  şehir için bir değişim  yapm aya açık ve bu kararda kararlı 

olm alarıdır. Ç ünkü yapılacak olan değişim  hem  şehirde yaşayanların  yaşam  kalitesini 

arttırır hem  de bu unsura bağlı olarak şehrin cazibesi artar ve iş olanakları artar 

(Y am an, 2008:62).

K evin L yn ch ’m kent m arka imajı kuram ına göre; şehrin hareketli elem anları şehrin 

faaliyetleri kadar önem lidir. H areketli grupta özelikle insanlar izleyici olm anın 

yanında şehrin b ir parçası konum undadırlar. İnsanların şehirle ilgili algılam aları 

süreklilik  gösterm ezler ve dikkat çeken, hareket gösteren unsurlara yönelirler. 

K işilerin  de bu hareketli unsurlara karşı tüm  duyuları açıktır. Şehrin m arka im ajı da 

bütün bu duyuların birleşim inden m eydana gelm ektedir. Şehir sadece birbiri ile 

büyük farklar gösteren  ve farklı sınıflardan m eydana gelen çok farklı kişiliğe sahip 

k işilerin  sadece bir nesne değil aynı zam anda kendilerine özgü nedenlerden dolayı
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şehrin yapısını sürekli değiştiren  şehir p lancıların ın  da b ir ü rünüdür (Giinal, 2008: 

38).

K otler şehir m arka im ajını çeşitlendirm iş, şehrin çok bilinm eyen bir imajı varsa bunu 

zayıf, şehre ilişkin görüşler farklı uçlarda ise tu tarsız, şehrin m arka im ajı aynı anda 

hem  p o zitif hem  n eg a tif  o labiliyorsa karışık  imaj taşıdığını savunur (Şahin, 2010: 

42).

Şehir m arkası ile ilgili konulan  faaliyet süreci, o luşturulan faaliyetlerin  tam am ının  bir 

araya gelm esiyle b ir şeh ir m arka im ajının tam am ını o luşturulm asında yardım cı olur. 

Fakat şehrin pazarlanm ası süreci boyunca tüm  tu tundurm a faaliyetleri şehir için bir 

imaj o luşturacaktır. Ö zellik le bu im ajın p o z itif  yönlü olm ası şehri güçlü kılacaktır. 

Böylece güçlü b ir m arka im ajı elde eden şehirler ise (Ilyasov, 2015:41-42);

- Pazara sunulm uş olan ürünlerde diğer şehirlere göre daha yüksek fiyatta ve kar 

m arjına sahip olm a im kânı sunulacaktır.

Farkındalığım  diğer şehirlere göre daha kolay  ortaya koyacaktır.

- K atm a değer hissi sağlayarak turistlere şehir ziyaret edenlere ürünleri satın 

alm aya itecektir.

- B eklentilerini karşılam aya hevesli ziyaretçileri harekete geçebilm elerini 

sağlayacak güven sunularak referans oluşturacaktır.

- Şehri tekrar ziyaret etm e oranın arttıracak ve bağım lılık  oluşturm a fırsatları 

yaratacaktır.

- Bir turistik  ürün  olm anın  ötesinde statü bölgesi o larak bulundukları 

konum larını geliştirm elerine yardım cı olacaktır.

G örüldüğü üzere aslında şehirlerin  paydaş zihninde oluşturdukları im ajları şeh ir 

pazarlam asında en kritik  noktayı oluşturm aktadır. Ç ünkü imaj oluştuktan sonra 

değiştirilm esi veya yok edilm esi kolay olm ayacaktır. Ö zellikle şehrin hava durum u, 

iklim i, piyasa fiyatları ve yerel halkın tavrı im ajın  som ut bileşenlerini m eydana 

getirm ektedir. Z iyaretçilerin  b ir şehri ziyaretleri esnasında karşılaşm ayı um dukları 

atm osfer, kişilik  özellikleri ve m otivasyonu gibi unsurlar ise şehir im ajını oluşturan 

psikolojik  b ileşen lerd ir (O lcay ve Doğan, 2015:238). Yani bir şehirde yaşayan yerel 

halk ile o şehri ziyaret etm e eğilim i taşıyan k işiler kendi özellikleri ile çevrenin 

özelliklerinden yola çıkarak şeh ir için bir imaj o luşturm aktadırlar (Erkan ve Y enen,
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2010:80). Ç ünkü kentte yaşayan insanlardan ziyade kente dışarıdan turistik  am açlı 

gelen ziyaretçilerin  şehir hakkındaki inançları, tu tum ları ve davranışlarını şehrin 

im ajını oluşturacaktır (Y ükselen ve G önenç G üler, 2009:66).

Şehirlerle ilgili o luşturulm ak istenen imaj şehir yöneticileri tarafından doğru kanallar 

kullan ılarak  paydaşlara iletilebilm elidir. Ç ünkü var edilen imaj bir süre sonra şehrin 

kim liği haline gelecektir. Ö zellikle ziyaretçi sayısını arttırm a am açlı yapılan 

tan ıtım lar şehir im ajını o luşturulm asında son derece önem lidir ve bu faaliyetler 

şehrin tanıtım ının  en önem li aracıdır. Ö ncelik le şehir yöneticileri tarafından şehir 

m arka im ajı doğru algılanm alı, ziyaretçilerin  şehir hakkındaki algıları doğru 

saptanabilm eli ve de şehrin güçlü, za y ıf  yönleri ve gelecekte m eydana gelebilecek 

olası tehditleri önceden belirlem eleri gerekm ektedir (İlban, 2008:127).

Küresel ekonom ide rekabetin  son derece önem li olm ası ulusal ve u luslararası 

organizasyonları en uygun yer seçim ine itm ektedir. B ir kent ise bünyesinde 

barındırdığı kaynakları ile yatırım cılar için yatırım a teşvik edici olabilm ektedir. 

B öylece şehrin paydaşları arasından olan girişim cileri kendine çekm ekte, 

bünyesindeki kaynakları ile olum lu imaj yaratab ilm ektedir (Ö zilhan Ö zbey ve Başer, 

2015:925). Şehir m arka im ajının yükseltilm esi am acıyla yapılan çalışm alar önem  

kazanm aya başlam ıştır. Şehir paydaşların ın  b ilg ilendirilm esi, eğitilm esi ve onlara 

şehrin  pazaıianm ası kapsam ında yol gösterici o lunm ası, şehir im ajının olum lu 

alg ılanm asına yardım  edecektir. Ç alışm aların  ise profesyonel yöneticilerce yapılm ası 

gerekm ektedir. Y apılan çalışm alarla sunulan h izm etler kongre ve ziyaretçi büroları 

sunm akta ve paydaşların  bu kaynaklardan yarar sağlam aları am açlanm aktadır (E rsun 

ve K ahram an, 2009:100).

B ir şehri ziyaret etm eyi düşünen turistlere aktarılan b ilg iler genellikle ziyaretçilerin  

şehir hakkındaki imajı destekler niteliktedir. Ç oğu durum da bir turistin  nereye 

seyahat edeceği kararını verirken de gerçek bilgi değil seçim i etkileyen unsur şehrin 

m arka im ajı olm uştur. Şehir m arka imajı seçim inde yapılan çalışm alar şehrin 

im ajının baskın özelliklerini saptayarak turistlerin  şehir seçim indeki rolünü ortaya 

çıkarm aya odaklanm ışlardır (Ç akm ak ve Kök, 2012:85).

Y eom an ve arkadaşları şehrin tarih in in  o şehrin im ajın ın  belirlenm esinde etkili olan 

unsur o larak belirtm işlerdir. Bu anlam da şehrin tarih in in  şehrin im ajının
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güçlendirilm esinde en önem li unsur olarak kabul etm ek gerekm ekted ir (Y ükselen, 

G önenç Güler, 2009:24).

Şehir m arkası im ajında dikkat edilm esi gereken bir diğer husus ise şehir ile ilgili var 

olan olum suz im ajdır. A vraham  şehrin kötü im ajdan kurtu labilm esini on kural ile 

belirm iştir. B unlar (Şahin, 2010:47-50);

K enti ziyarete teşvik ederek var olan basm akalıp  yargıları kılm ak

Bu strateji için özellikle lider konum daki k işiler ve yöneticiler şehre davet edilerek 

diğer önyargılı insanların  bu ziyaretten haberdar olm alarını sağlayarak var olan ön 

yargılar kırılm alıdır.

B üyük yankı uyandıran etkinliklere ev sahipliği yapm ak

Ulusal ya da u luslararası periyodik  olarak düzenlenen etk in lik lere ev sahipliği 

yapm ak paydaşlara özellikle de ziyaret etm e olasılığı bulunan kişilere seçilm iş imaj 

sunm a olanağı tanıyacaktır. Bu stratejinin en güzel örneği ise olim piyat oyunları, 

kü ltür başkenti, E urovision yarışm aları şeklinde artarak devam  ettirilebilir.

- Şehir için n eg a tif  imaj oluşturan bir unsurun varlığını kabul ederek bu durum u 

pozitife dönüştürebilm ek

Bu stratejiyi örnek vererek  açıklam ak gerekirse çok sert ve soğuk b ir iklim  yapısına 

sahip b ir şehrin bu koşulu  değerlendirerek kış sporlarına yönelm esi ve de bu konuda 

üne sahip olm ası stratejiyi tanım layıcı bir örnektir.

Şehrin adının, logosunun ve de sloganının değiştirilm esi

Şehri daha önce ziyaret etm em iş ve ziyaret etm e ihtim ali olan k işile r için isim , logo 

ve de slogan basm akalıp  şehir im ajının var olm asına neden olm aktadır. Ö zellik le 

şehir isim lerinde yer alan bazı kelim eler şehirlerin yanlış a lg ılanm asına sebep 

olabilm ektedir. Fakat ü lkem iz koşulları değerlendirild iğ inde bu durum  kolay  

benim senen b ir strateji olarak kabul edilem ez. Ö zellikle yeni yapılanm a esnasında 

bile ilk defa konulan isim ler dahi farklı etnik gruplar tarafından kabul edilem ez 

olarak kabul edilebilm ektedir.

- Şehir sakinlerin in  gururunu okşam ak ve kendi im ajların geliştirm elerine o lanak 

tanım ak
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Şehrin m arkalaşm ası sürecinde şehir sakinlerinin bu sürece dâhil edilm esi son derece 

önem lidir. Ç ünkü şehrin m arkalaşm asm da şehir sakinleri gönüllü elçi görevini 

üstlenerek b ir nevi şehrin tanıtıcı unsuru olacaklardır.

Şehrin olum suz im ajını düzeltm ek am acıyla var olan sorunları çözm ek

Şehrin o lum suz im ajının sebebi bir sorundan kaynaklanıyorsa bu sorun en kısa 

zam anda yöneticiler tarafından ortadan kaldırılarak olum suz im ajı da paydaşların  

zihn inden  silinm esini kolaylaştıracak reklam , halkla ilişk iler gibi ça lışm alar 

yapılm alıd ır.

B asm akalıp  yargıların  tersini yaym ak

İnsanlarda var olan basm akalıp  yargıları öne sürülen yargıların  tersi ile bastırılm ası 

stratejisid ir. Ç alışm aların  da bu yönde seyretm esi bu önyargılı ortadan 

kald ırılm asında son derece etkili olacaktır.

B asm akalıp  yargıları ve krizleri yok saym ak

Bu strateji var olan basm akalıp  yargılar h ed e f kitlede aşırı derecede yaygın b içim de 

görünm üyorsa uygulanabilecek b ir stratejidir.

- V ar olan n eg a tif  im ajı kabul ederek bu n eg a tif  im ajı yok etm ek için 

kam panyalar düzenlem ek

- R eklam  kam panyaları düzenleyerek coğrafi birleşm elere veya ayrılm alara 

gitm ek

2.5. ŞE H İR  M A R K A  İM A JIN IN  Ö N E M İ

Şehirlerin  kendi pazarların ı yaratacak özgün kültürü ve değerlerin in  var olm ası bu 

unsurların  şehrin im aja olum lu etki yapabilm ektedir. G ünüm üz koşulları 

düşünüldüğünde şeh irler de güç, zenginlik , turist vb. unsurları için sürekli diğer 

şehirlerle rekabet halindedir. Bu sebeple de şehir im ajı üzerinde durulm ası gerekli bir 

konu haline gelm iştir (Ö zilhan Ö zbey ve Başer, 2015:926).

Şehir im ajı son yıllarda araştırm acılar için de bir araştırm a konusu haline gelm iş ve 

özellik le  turizm  açısından çokça incelenm iştir. G artner’ e göre turistlerin  şehir 

seçim inde anahtar faktörün imaj olduğunu vurgulam ıştır. G örüşe göre rekabet ile
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farklı özellikler taşıyan şeh irlerarasından  turistler en olum lu im ajı sunan şehri ziyaret 

etm ek için tercih edecektir (Jonsson ve Sievinen, 2003: 17). Bu sebepledir ki 

turistlerin  şehir hakkındaki yaratm ış oldukları im ajlar ziyaretçilerin  şehir ile ilgili 

farklı bölüm lerinde yer alan beklenti, istek ve ihtiyaçlarını belirlenm esi açısından 

önem  teşkil etm ektedir (A lbayrak  ve Ö zkul, 2013:17). Çünkü ziyaretçiler daha önce 

ziyaret etm edikleri b ir şeh ir hakkında sınırlı bilgiye sahiptir ve nereye gideceği 

sorusunun yanıtını da sağlam ış olduğu som ut bilgilerden ziyade ziyaretini zihn inde 

geliştirdiği im ajı sap tam aktadır (Çerçi, 2013:39).

Y öneticiler şehir için imaj o luştururken şehir hakkında yerel koşulların ın  ve tarih in in  

yanı sıra kendi fikir ve beklen tileri ile im ajı o luşturm aları gerekm ektedir. E konom ide 

m eydana gelen büyüm e veya küçü lm eler zam anla şehrin im ajın ın  değişm esine de 

sebep olm aktadır. Bu değ işm eler hem  ziyaretçileri hem  şehir için hem  de şehir için 

g irişim de bulunm aları açısından önem  taşım aktadır. Şehir için potansiyel turist olm a 

özelliği taşıyan k işiler şehrin m arka im ajı olum lu ise satın  alm a yani ziyarette 

bulunm a eğilim i gösterecekken o lum suz im ajın varlığı turistleri satın alm a 

fik irlerin in  hiç o luşm am asına veya eylem den vazgeçm elerine sebep olacaktır. 

Turizm  sektöründe sunulanların ın  h izm et odaklı olm ası ayrıca h izm etlerin  soyutluk 

özelliğinin var olm ası şeh ir için zih insel tasvirlerin  önem inin daha da artm asına 

o lanak tanım ıştır. Bu durum  ise son yıllarda şehirlerin imaj çalışm alarına olan 

yoğunlaşm ayı arttırm ıştır (Pekyam an, 2008:34).

Bigııe ve arkadaşlarının yaptığı araştırm alarla şehri ziyaret edenlerinin davranışlarını 

ve ilişkilerini incelem eleriy le şehir im ajının önem ine değinm işlerdir. A raştırm alara 

göre şehrin m arka im ajı, ziyaretçilerin  tatil deneyim lerinden ve kalite tatm ini 

üzerinde etk ilerin in  olduğu görülm üş ayrıca algılanan kalitenin  yeniden ziyaret etm e 

ve tavsiye etm e isteği gibi ziyaretçilerin  davranışlarını da etkilediği görülm üştür. 

Başka bir açıdan bakıld ığ ında şehir pazarlam asında anahtar rol oynayan unsur şehir 

m arka im ajıd ır (Çerçi, 2013:40-41).

Şehir m arka im ajı şehrin tanıtım ı faaliyetlerinde de önem lidir. Ö zellikle h ed e f 

ziyaretçi grubu için olum lu bir şehir im ajı geliştirerek kalıcı bir imaj o luşturm ak son 

derece önem  teşkil eder. Bu doğrultuda da şehir im ajı oluşturm a çabaları son şeklini 

alm ıştır (K arakaya, 2010:47).
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2.6. ŞE H İR  M A R K A SI İM A JIN IN  O L U ŞU M  SÜ R E C İ

Şehir m arka im ajı, ziyaretçilerin  ve g irişim cilerin  davranış üzerinde etkili olan bir 

unsur olm ası sebebiyle şehrin pazarlanm asm da son derece önem lidir. Bu sebeple 

araştırm acılar şehir m arka im ajının nasıl oluşturulduğu sürecini incelem e ve 

araştırm a çabası gü tm üşlerd ir (Çerçi, 2013:42).

2.6.1. Şehir M arkası İm ajının  O luşum u

Şehir m arka im ajı, her paydaşın belirli b ir şehir ile ilgili anıları, çağrışım ları ve 

hayallerinden m eydana gelm esi sebebiyle kişiye özgü ve de benzersizdirler. İm ajın 

o luşum u çok çeşitli faktörler ve karm aşık  bir süreci kapsam aktadır (Jenkins, 1999:2).

Şehirlerin  ziyaret edilm esi şehirlerin  im ajı üzerinde bir etki yaratm aktadır. Şehir 

im ajın ın  oluşum  süreci akadem isyenler ve araştırm acılar tarafında birçok m odel ile 

açık lanm aya çalışılm ıştır. G u n n ’un 1989 y ılında geliştirm iş olduğu m odele göre 

im ajın  o luşum u şu aşam alardan geçm ekted ir (O ran, 2014:8);

1. Tatil deneyim i ile ilgili im ajın  zih inde oluşm ası

2. O luşan im ajın  daha fazla bilgi ile şeklini alm ası

3. Tatil yapılm aya karar verilm esi

4. Şehre ziyaret gerçekleştirm e

5. Şehirde konaklam a

6. Seyahatten geri dönüş

7. Seyahat sonrası ziyarete dayalı im ajın  şekillenm esi

Şehir m arka im ajı o luşturulurken ziyaretçilere  ekonom ik, sosyal, siyasal ve 

psiko lo jik  çevreler d ikkate alınarak  sunum la ve faaliyetler geliştirilm ektedir. Ö rneğin 

T ü rk iy e’nin tanıtılm ası çalışm alarında batı ülkelerine doğal ve tarihi önem e sahip 

yerler ile imaj oluşturulm aya çalışılırken İslam  ülkeleri için bu durum  farklılık  

göstererek  imaj dini unsurlar ile o luşturulm a gayesi taşım aktadır (O lalı, 1983:142) 

E ch tnr ve R itch ie’ e göre şehir im ajı, n iteliksel ve bütünsel olm ak üzere iki unsurdan 

oluşur. A yrıca bu unsurların  her biri işlevsel ve psikolojik  özellikleri de içerm ektedir 

(A lbayrak ve Ö zkul, 2013:20-21). Şehir imajı ölçüm ü çalışm alarında şehrin algılanan 

im ajın ın  ölçülm esinden ziyade kavram sal bir boyut olarak incelenm esi uzun yıllar 

alm ıştır. Z iyaretçilerin  şehir hakkında oluşturdukları imaj da zam ana yayılan bir
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şekilde elde ettikleri farklı bilgi kaynakların ın  işlenm esiyle sağlanm aktadır. Şehir 

m arka im ajının organik im ajla başlayıp ardından ikna edici im ajla devam  eden ve 

karm aşık  im ajla sona eren  bir sürecin varlığ ından kabul görm üştür. Bu kavram lardan 

ilki olan organik imaj; daha önceki ziyaretlerden elde edinilm iş tecrübeler sonucunda 

olan imajı kapsam aktadır. İkna edici imaj ise dışarıdan edinilen (reklam  tanıtım  vb. 

faaliyetlerden) b ilg iler sonucu oluşan im ajdır. Son olarak karm aşık imaj ise 

tecrübelerin  ve d ışarıdan elde edilen bilg ilerin  birlikte oluşturdukları im ajdır. Y ani bu 

kavram da şehir im ajı için  bireylerin  az da olsa bilgi sahibi olm aları gerekm ektedir 

(D alkılıç, 2012:12). Şehir m arkasının o luşum u da diğer m allar da olduğu gibi 

insanların karm aşık  alg ıların ın  b ir bütün olup, m arka im ajı, m arka kişiliği ve m arka 

değeri bileşenleri süreçlerin i et etkilem ektedir. G enel anlam da insanlar b ir şehri 

düşündüğü zam an öncelik le  o şehrin iklim i, çevre kirliliği, trafiği, yaşam  m aliyeti, 

eğlence ve spor faaliyetleri, kanun ve kuralları ve kültürel yaşam ının  da akla geldiği 

görülm ektedir. Bu sebeple A nhold küresel özelliğe sahip şehirlerin  algı değerlerini 

ölçm ek am acıyla m arkalaşm a altıgenini oluşturm uştur. Bu altıgenin  var olm a sebebi 

de belirtildiği üzere şeh irlerin  u luslararası statüsüdür. M arkalaşm a altıgeni, insanlar 

tarafından şehirlerin , duruş, coğrafi konum , potansiyel, cazibe, yerel halk, altyapı 

kategorileri çerçevesinde algılanm a şekillerini ve küresel m arka olm a 

potansiyellerini ö lçm ekted ir (Y am an, 2008:55- 56). Son olarak 1999 yılında Baloğlu 

ve M cC leary  şehir im ajın ın  oluşum unu kişisel faktörler ve teşvik  edici faktörlerin 

alg ısal/ bilişsel, duygusal faktörlerin  top lam ının  şehir im ajını o luşturduğunu öne 

sürm üştür. O rtaya atılan  m odele göre bilgi kaynakların ın  çeşitliliği, türü, yaş ve 

eğitim  algısal/bilişsel im ajı oluştururken sosyo-psikolo jik  seyahat m otivasyonları ise 

duygusal im ajı oluşturur. K astedilen alg ısal/b ilişsel imaj şehrin bilinen özellik lerin in  

değerlendirilm esi ve zih insel yollarla anlaşılm ası, duygusal imaj ise potansiyel 

ziyaretçilerin  sahip olduğu sosyo-psikolo jik  seyahat m otivasyonlarına, yargılarına ve 

eğitim ine bağlı o larak oluşan im ajdır. Yani seyahat için alm an bilg iler ve de 

değerlendirm eler tu ristin  gideceği şehir ile ilgili karar verm ede etkin rol oynayacaktır 

(İlban, vd., 2008:108).
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Şekil 20: Şehir İmajı O luşturu lm asında G enel Ç erçeve 

Kaynak: Timur, 2015:30

A raştırm acılar ve akadem isyenler için şehir im ajını o luşum u faklı unsurlar ile 

açık lanıyor olsa da bu unsurları etkileyen ortak b ir takım  etm enler bulunm aktadır. 

H er şehrin özelliğ ine bağlı olarak bu unsurlar farklı b ir şekilde şehir im ajının 

oluşum una etkide bulunm uştur. Bu değişkenler ziyaretçi o labilecek kişilerin  şehir 

seçim inde etkili olabildiği gibi öncesindeki tatil kararının alınm asında da etkin rol 

oynam ıştır. Bu unsurlardan  ilki bilgi kaynaklarıd ır ki bu  bilgi kaynakları alm an 

m esajların  ve kullanılan  kaynakların  tespiti, ziyaretçilerin  hangi şehirlere ziyaret 

gerçekleştireceklerine birinci derecede etk ilid ir (Akyurt ve Atay, 2009:10).

Şekil 2 1 ’ de G artner’in destinasyonlar için oluşturduğu imaj oluşum modeli 

görülmektedir. Bu m odele göre imajın algısal bileşeni; bir bölgenin bilinen özelliklerinin 

var olan özelliklerine dayalı ve m antık çerçevesine göre değerlendirilmesi, duygusal 

bileşenin ise insanların bölgeyi görmeyi arzu ettikleri şeklin nasıl olduğunu ve 

destinasyon hakkında besledikleri duygusal değerlendirm elerdir. Algısal/ bilişsel ve 

duygusal imajın birleştirilmesi ile de kapsamlı mesaj var edilmiştir. Yani kapsamlı imaj 

küresel anlam da yer etmiş izlenim ler bütünüdür (Yılmaz, 2008:25).
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Bilgi Kaynaklan 
*BirinciI
-Önceki Tecrübeler
-Ziyaretin Şiddeti
*İkincil
-Özerk
-Örgütsel
-Kandırılmış

Kişisel Faktörler
*Güdiiler 

*Tatil Tecrübeleri 

*Sosyo -Dem o grafik

__EakîMeL_______
Şekil 21: İm ajın ın  O luşum unda Bilgi K aynaklarının Rolü

Kaynak: Akyurt ve Atay:2009:10 

Z iyaretçilerin  seyahat davranışları üzerinde sosyo-dem ografık  özellikleri önem li b ir 

unsurdur. Bu sebeple araştırm acılar farklı şehirlerde farklı dem ografik  etkenlerin  

etkinliğini ölçerek farklılıkları saptam aya çalışm ıştır. Ö zellikle şehirlerin  im ajların ın  

oluşturulm ası sırasında tanıtım  ve reklam  gibi çalışm alar için sosyo dem ografik  

özelliklerden sıkça yararlan ılm ıştır (A kyurt ve A tay:2009:10- 11). Şehir m arkası 

imajını etkileyen diğer bir unsur ise sosyo-psikolojik etm enler olmuştur. Turizm  

alanında yapılan çalışm alar neticesinde ziyaretçilerin davranışları ve de şehir seçim inde 

içinde bulunulan psikolojik etm enlerin etkili olduğu sonucuna varılmıştır. Ayrıca şehrin 

imanda geçmiş seyahat davranışları da üzerinde tartışılan bir konudur. Özellikle üzerinde 

durulan konu ziyaretçilerin şehirde kalış süreleri, katılmış oldukları aktiviteleı* ve 

seyahatin gerçekleştiği tatil dönemi imaj algısı üzerinde etkili olm aktadır (Can ve 

Kazancı Başaran, 2014:31).

Küresel rekabetin var olması bu ortam da özgün bir şehir m arka imajını oluşturm ak ve de 

oluşturulan imajı yönetm ek konum landırm a çalışmaları açısında da önemidir. Bu 

aşam ada önemli olana noktalar şehir imajını ve de bunun sonucunda oluşturulacak şehir 

kim liğinin doğru tespit edilmesi ardından da bu unsurlar ışığında şehir m arkasının 

konum landırm ası çalışm alarıdır (Öter ve Özdoğan, 2005:131). Çünkü var olan hiçbir 

imaj yok edilemez. Fakat bazı unsurlarda değiştirm e veya düzeltm e yoluna gidilebilir 

(Özilhan Özbey ve Başer, 2015:926).

v
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2.6.2. Şehir M arkası İm ajının Seçim  Süreci

Ziyaretçi h ed e f kitleye bakıldığında şehir seçim i çalışm aları b ireler üzerinde 

şehirlerin  yaym ış olduğu im ajının yorum lanm asında farklılıkların olm asının  etkisi 

üzerinde durulm aktadır. Şehir seçim i ile ilgili b ir çalışm ası bulunan S irakaya ve 

W oodside beş aşam alı b ir m odel geliştirm iştir. Bu aşam alar (S irakaya ve W oodside, 

2014:818);

1. B ir ihtiyacın belirlenm esi veyahut fark edilm esi

2. Bilgi arayışı

3. A lternatifler üzerinde bir seçim  değerlendirm e yapılm ası ve seçim

4. Satın alm anın gerçekleşm esi

5. Satın alm a sonrası davranışlar

K işiler şeh ir seçim i esnasında yukarıda bulunan aşam aları geçerken b ir taraftan  da 

şehrin im ajında m eydana gelebilecek değişik lik ler olm aktadır. Ç ünkü kişier fırsatları 

değerlendirm ek istem ekte ve şehirlere bakış açılarında da değişik lik  

gözlem lenebilm ektedir. Bunun yanında birey ler karar verm e sürecinde rasyonel 

davranm aktan uzaklaşarak deneyim sel o larak bir seçim i tercih etm e davranışı 

gösterm esi de kaçın ılm azdır (Çerçi, 2013:47).

G eliştirilen  bir başka seçim  yaklaşım ı da seçim  küm esi yaklaşım ıdır. Y aklaşım a göre 

büyük b ir başlangıç seti doğru bir şehir seçim ine kadar uzanm aktadır. Bu yaklaşım a 

göre (U m  ve C ram pton, 1990:434);

Şekil 22: Şehir Seçim inde K arar Seti M odeli 

Kaynak: Um ve Crampton, 1990:435
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Şekle göre değerlendirm e seti tüketicin in  ziyaret etm eyi düşündüğü şehirlerin  

tam am ını oluşturm aktadır. Bu küm e potansiyel ziyaretçiler ile potansiyel z iyaretçin in  

herhangi bir girişim de bulunm adığı küm e olm ak üzere ikiye ayrılm aktadır. Kişi 

değerlendirm e yapacak yeterli bilgiye sahip değilse o seçenek atıl sette kalacaktır. 

R eddedilen seçeneklerde potansiyel ziyaretçinin n eg a tif  olarak değerlendirdiği 

seçeneklerd ir (Çerçi, 2013:48).

Şehirlerin  ziyaret, g irişim  veya ikam etgâh için seçim  kararı bazı riskler 

barındırm aktadır. Ö zellik le seçim  sürecinde daha önce ziyarette bulunulm uş ve diğer 

şehir seçeneklerin in  değerlendirilm esi neticesinde bu seçeneklerden birinin seçilm esi 

açısından kullanılan  ve yararlanılan bilgi kaynakları seçim de rol oynar (Ö zkul, 

2011 :21).

2.7. ŞE H İR  M A R K A SI İM A JI B İL E ŞE N L E R İ

Şehir m arkası im ajı hakkında yapılan araştırm alar neticesinde pek çok araştırm acı 

şehir m arka im ajın ın  çok boyutlu  olduğu konusunda hem fik ir olsada bu boyutların  

neler olduğu konusunda ortak bir sonuca varılam am ıştır. Farklı çalışm alar 

neticesinde ortak bir çalışm a yapılam asa da şu tespitlere u laşm ak m üm kündür (Çerçi, 

2013:48-50);

- Şehir m arka im ajı şehrin kendine özgü özelliklerinin incelenm esi ve yöneticiler 

tarafından oluşturulan genel izlenim in b irlikte oluşturduğu im ajdır.

- Şehir m arka im ajı şehrin som ut işlevsel özellikleri ve som ut psikolo jik  

özellik lerin in  b ir araya gelm esiyle oluşm aktadır.

- Şehir m arka im ajı, tüm  şehirlerin birbiri ile karşılaştırılm ası ile ortaya çıkan 

ortak özellik ler ve de şehrin özgün özellikleri ile b ir arada incelenm esi ile 

oluşm aktadır.

- Şehir m arka im ajının tam  anlam ı ile işlevselleştirilebilm esi için kendine özgü 

özellik lerin in  yanı sıra genel izlenim lerinde ölçülm esi gerekm ektedir.

E chtner ve R itch ie’ ye göre şehir m arkası imajı hakkında yapılan araştırm alar ile 

aslında kastedilen  şeylerin  tam  m anası ile ifade edilem em ektedir. Fakat yapılan 

çalışm alara bakıld ığ ında ortak bir genel b ir yönden değil daha çok özele indirgenerek
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kavram sallaştırm aya çalışıldığı gözlem lenm iştir. A yrıca bu özelliklerin  

belirlenm esinde önceki ziyaretlerin  ve de ziyaret edenlerin fikirlerinin de son derece 

etkin olduğu gözlem lenm iştir (Echtner ve R itchie, 2003:41).

E chtner ve R itchie şehir m arka imajı konusunda yapılm ış olan 15 adet çalışm a ve de 

kendi çalışm aları dahilinde b ir şeh ir m arka imaj m odeli geliştirm iştir. Bu m odel şekil 

2 3 ’de görüldüğü üzere şehrin fonksiyonel özellikleri, bütünsel özellik leri, eşsiz 

özellik leri, psikolojik  özellik leri, kendine has özellikleri ve diğer şehrin d iğer şehirler 

ile ortak özellikleri ile şeh ir m arka im ajının boyutlarını belirlem işlerdir (E chtner ve 

R itchie, 1991:6).

Fonksiyonel Ö zellikler

Şekil 23: Şehir M arka İm ajı B oyutları 

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 1991:6

Şehir m arka imajı bileşenleri veya diğer bir kullanım a göre şehir m arka imajı boyutları 

farklı yazaıiarca farklı biçim lerde değerlendirilerek farklı şekillerde fikirler öne 

atılmıştır. Fakat genel anlam da kabul gören görüş şehir m arka imajı bileşenlerinin, 

bilişsel imaj, bütüncül imaj, özgün imaj ve de davranışsal imaj olduğudur (Çerçi, 

2013:48-49). Bu bağlam da bu imaj bileşenlerinden ilki olan bilişsel imaj; genellikle bir 

şehrin fiziksel özelliklerini, şehirde yaşayan paydaşları ve şehirdeki olayların birlikte 

değerlendirilmesi sonucu ortaya çıkar (İlban vd. 2008: 108). Başka bir tanım da ise 

bilişsel imaj; şehir hakkında elde edilen doğal ya da pazarlam a iletişimi vasıtası ile elde 

edilen bilgilerin toplamı olarak tanım lanm ıştır. Yani burada diğer şehirlerden farkındalık 

önceden yapılm ış olunan ziyaretlerden elde edilen bilgilere bakılm aksızın sahip olunan 

bilgilerden ve inançlardan m eydana gelm ektedir (Çerçi, 2013:51). Bilişsel imajın 

ardından tanım lanan diğer bir bileşen ise bütüncül imajdır. Bütüncül imaj şehir



113

m arkasına karşı paydaşlar tarafından oluşturulmuş genel imajın tam am ıdır. Bütüncül 

imajın oluşm asının arkasında yatan sebep paydaşların şehir ile ilgili psikolojik veya 

fonksiyonel yapılan araştırm alar sonucu kişilerde oluşan liyakatin da oluşmasıdır. 

Böylece kişilerde şehirlerle ilgili bir senaryo oluşacak ve de bu da kişinin algısında 

şekillenm eler oluşacaktır. (Echtner ve Ritchie, 2003:43). Özgün İmaj ise; şehir m arka 

im ajının diğer şehirlerden farklılığını ortaya koyan ve diğer şehirlerde bulunm ayan imaj 

bileşenidir (Çerçi, 2013:56). Diğer bir şehir m arka imaj bileşeni de duygusal imajdır. 

Paydaşların şehir m arkası ile ilgili kendi bilgi ve inançları doğrultusunda geliştirdiği 

hissiyatı im ajın duygusal boyutunu oluşturm aktadır (Ersoy, 2014:973). Fakat bazı 

araştırm acılara göre bir yerin duygusal anlam da değerlendirilmesi o şehrin bilişsel 

değerlendirilmesin de gerekli kılmaktadır. Bu bilgiler ışığında duygusal imaj bileşeni; bir 

yeri sevip sevm em e, hoşlanıp hoşlanm am a, o şehir markası ile ilgili paydaşların 

bilgilere, inançlara düşüncelere yani bilişsel imaja bağlı olduğu görüşü ağır basm aktadır 

(İlban, vd., 2008:108). Duygusal imaj bileşenleri şekil yardım ıyla gösterilecek olursa 

(Çerçi, 2013:59);

Canlandırıcı

Şekil 24: D uygusal İmaj B ileşenleri 

Kaynak: Pike ve Ryan, 2004:6
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Şekil 2 4 ’ e göre şehrin duygusal imaj bileşenleri canlandırıcı, heyecan verici, keyifli, 

dinlendirici, m iskin, kasvetli, keyifsiz ve bunaltıcı olarak belirlenm iştir (Ç erçi, 2013:59)

Son olarak şehir m arka imaj bileşeni olarak ele alınacak boyut davranışsal imajdır. 

Davranışsal imaj bileşeni; bilişsel ve duygusal imaj aşamalarının üzerine oluşturulan 

hareket boyutudur. Yani bireyin sahip olduğu duygular ile hissettiği duygular karşısında 

nasıl hareket ettiği ile ilgili bir imaj kavramıdır. Aynı zam anda niyet veya hareket 

bileşeni olarak adlandınldığı da sıkça görülm ektedir (Çerçi, 2013:60).
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Ü Ç Ü N C Ü  B Ö L Ü M

TARİH ÖNEME SAHİP YERLERİN ŞEHİR MARKASI 

İMAJINA ETKİLERİNİN BELİRLENMESİNİ YÖNELİK

BİR ARAŞTIRMA

3.1. A R A ŞT IR M A N IN  A L A N I

M uğla insanlık  tarih inde büyük m edeniyetlere ev sahipliği yapm ış şehirdir. Y aklaşık 

olarak 5500 yıllık b ir yerleşim  alanı olan M uğla, ev sahipliği yapm ış olduğu 

m edeniyetlerin  etkisiyle kültür ve değer bakım ından da çeşitlilik  gösterm ektedir. Bu 

m edeniyetlere kısaca değin ilecek  olursa M .Ö . 3400 yılında K aria M edeniyeti, M .Ö. 

1000 yılında D or M edeniyeti, M .Ö . 600 yılında L ydia M edeniyeti, M .Ö . 540 yılında 

Pers M edeniyeti, M .Ö. 340 yılında M akedon M edeniyeti, M .Ö . 300 yılında M ısır 

M edeniyeti, M .Ö . 192 yılında R om a M edeniyeti, 1261- 1451 yılları arasında 

M enteşoğulları, 1451- 1923 yılları arasında O sm anlı Devleti ve son olarak 1923 

tarihi itibari ile Türkiye C um huriyeti toprak larındadır (M uğla V aliliği, 2010:56).

T ürk iye’nin güneybatısında yer alan M uğla, kuzeyinde A ydın, kuzeydoğusunda 

Denizli ile Burdur, doğusunda A ntalya ile kom şu, küçük bir kısm ı A kdeniz 

B ölgesinde kalan kısm ı ise Ege B ölgesi sınırlarında yer alan bir ildir. D eniz kıyı 

uzunluğu yaklaşık 1100 km ile T ü rk iy e’nin en uzun kıyı şeridine sahip şehirdir 

(K aya, 2014:102).

T U İK ’ten elde edilen sayısal b ilg ilerle M uğla ilini ziyaret eden turist sayısına 2015- 

2016 yıllarına karşılaştırm alı b ir şekilde bakılacak olursa 

(w w w .m uglakulturturizm .gov .tr);

T ablo 7: M uğla İlini Z iyaret Eden T urist Sayıları B akım ından 2015 ve 2016 

Y ıllarının A ylara G öre K arşılaştırılm ası

Aylar 2015 2016

Ocak 3.038 5.743
Şubat 7.383 14.088
Mart 20.443 33.431
Nisan 112.670 104.370
Mayıs 500.849 340.263
Haziran 1.015.990 613.923

http://www.muglakulturturizm.gov.tr
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Temmuz 1.653.047 974.629
Ağustos 2.287.367 1.336.626
Eylül 2.786.202 1.642.997
Ekim 3.047.928 1.808.631
Kasım 3.071.129 -

Aralık 3.081.467 -

K aynak: w w w .m uglakulturturizm .gov .tr

A raştırm a kapsam ı olarak U N E S C O ’nun K ültür M irası ve G eçici M iras Listesinde 

yer alan Letoon A ntik  K enti, L ikya U ygarlığı A ntik  K entleri, B eçin O rtaçağ K enti, 

H ekatom nos A nıt M ezarı ve K utsal A lanı, K aunos A ntik  K enti ve S tratonikeia A ntik 

Kenti belirlenm iştir. Fakat H ekatom nos A nıt M ezarı ve K utsal A lan ı’nda yapılan 

kazı çalışm aların ın  devam  etm esi sebebiyle kutsal alan araştırm a kapsam ı dışında 

bırakılm ıştır.

3.1.1. Letoon A ntik  K enti

M u ğ la’nın S eydikem er ilçesi K um luova m ahalle sınırları içerisinde yer alan Letoon 

A ntik K enti, U N E S C O ’ nun kültür m irası listesinde yer alm ası sebebiyle il açısından 

önem li b ir yere sahiptir (w w w .seydikem ertan itim .com ). M Ö  7. Y üzyılda kurulduğu 

tahm in edilen Letoon, A ntik Ç ağ ’ da dini bir m erkez konum undadır 

(w w w .m uglakulturturizm .gov .tr). Letoon A ntik K enti; Tanrıça Leto, Tanrıça A rtem is 

ve Tanrı A p o llo n ’ a adanm ış üç tapm aktan oluşm aktadır 

(w w w .tim estopsm ugla.com ). G eniş bir alana yayılm ış olan üç tapınaktan  avlusunu 

11 sütunun çevrelediği M Ö. 2. Y üzyılın son yarısından kalm a D or tarzı tapınağın 

çevresinde yapılan kazılarda Likçe bir kitabeden Tanrıça A rtem is’ e ait olduğu 

anlaşılm aktadır. En batıda Tanrıca L eto ’ya ait Lon tarzı tapınak ile Tanrıça A rtem is’ 

e ait tapınakların  arasında Tanrı A po llon ’ a ait o lduğu sanılan üçüncü  b ir tapm ak 

vardır. Bu üç tapm ağın  yanında sular altında kalm ış b ir H adrian dönem ine ait çeşm e 

ile havuz ve doğu k ısm ında ise b ir kilise bulunm aktadır. K entin  içerisinde sırtını bir 

tepeye dayam ış b ir adet de tiyatro bulunm aktadır. G üney batıda yer alan geçidin iç 

duvarında D ionysus, Silenis ve S atir’ e ait olduğu sanılan 16 adet m ask 

bulunm aktadır. K entin  kuzeybatı girişi tarafında bulunan bir m ezar ile tiyatro girişi 

arasında 9 m etre uzunluğunda ve 15 m etre genişliğ inde poligon da b ir duvar yer 

alm aktad ır (w w w .tim estopsm ugla.com ).

http://www.muglakulturturizm.gov.tr
http://www.seydikemertanitim.com
http://www.muglakulturturizm.gov.tr
http://www.timestopsmugla.com
http://www.timestopsmugla.com


117

R esim  3: Leton A ntik  K enti 

Kaynak: seydikemertanitim.com

3.1.2. L ikya U ygarlığı A ntik  K entleri

A ntik  Likya U ygarlığı K entleri, A kdeniz B ölgesinde bulunan Teke Y arım adası’nda 

yer alm aktadır. K entin güneyinde A kdeniz, batısında K arya ve doğusunda da 

Pam fılya bulunm aktadır. Likya U ygarlığı A ntik K entleri, M Ö 1. Y üzyılda 23 kentin  

b irleşm esiyle Likya B irliğ i’ni oluşturm uştur. Bu birlik  tarihte bilinen ilk dem okratik  

birlik  olup günüm üz dem okratik  sistem inin  tem ellerini oluşturm aktadır. Bu birliğin 

nem li kentleri; başkent olan Patara, X anthos, Pınara, O lim pos, M yra ve T lo s’ tur. Bu 

kentlere daha sonraki y ıllarda Phaselis de katılm ıştır. Bu birliğin bünyesinde bulunan  

daha küçük kentlerin  de varlığı yapılan kazılar ve çıkarılan sikkeler ve de yazıtlar 

vasıtası ile bilinebilm ektedir. Bu şehirler ise A ndriake, Sura, K yaenai, L im yra, 

T heim m usa, Sim ena, Istlada, T rebende ve A parlae şehirleridir. Bu kentteki diğer 

önem  arz eden ve günüm üze kadar ayakta kalabilm iş eserler ise P a tara’da bulunan 

Parlam ento binası, L ikya K aya M ezarları, kale kalıntıları, toplum un inanç sistem ini 

yansıtan tapm ak kalıntıları, L ikyalılara ait toplum sal yaşam  ile ilgili ipuçları sunan 

kent kalıntıları ve buna benzer benzersiz kalıntılardır. Likya U ygarlığının parlam ento 

yapısı ile kentlerin  büyüklük ve nüfus oranınca belirlenm iş tem silci sayısı
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bakım ından antik  dünyada benzeri bulunm ayan b ir sistem dir. Bu sebepledir ki A ntik 

Likya U ygarlığ ı K entleri U N E S C O ’ nun geçici kü ltür m irasında yer alm akta olup 

Dünya M irası L istesi’ ne önerilm ektedir (w w w .kulturvarlik lari.gov .tr).

R esim  4: Likya U ygarlığı P a tara’ daki D ünyanın İlk Parlam ento B inası 

Kaynak: www.kulturvarliklari.gov.tr

P ınara  Antik  Kenti T los Antik  Kenti

Phase lis  Antik  Kenti

R esim  5: Likya U ygarlığ ı A ntik  Kentleri 

Kaynak: www.kulturvarliklari.gov.tr

http://www.kulturvarliklari.gov.tr
http://www.kulturvarliklari.gov.tr
http://www.kulturvarliklari.gov.tr
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Beçin Kenti bir dönem  M enteşoğulları B eyliğine de başkentlik  yapm ış olm asından 

dolayı Türk kültürü açısından oldukça önem lidir. K entin önem  teşkil etm esindeki bir 

diğer neden erken dönem  Batı A nadolu m im arisi ve de 14. ve 15. Y üzyıldan kalm a 

eserleri ile günüm üze ışık tu tuyor olm asıdır.

K ent M ilas- Ö ren yolu üzerinde yer alm akta olup M ilas ovasına hakim  bir plato 

üzerinde yer alm aktadır. Eski ismi ile Beçin yeni ismi ile M utluca köyünde bulunan 

Beçin kalesi B izans dönem i eserlerindendir. Zam anla yıpranm ış olan kale 

M enteşoğulları zam anında onarılm ıştır. K aledeki asıl yerleşim  alanı ise kale 

duvarlarından 200 km iç k ısım da bulunan alandır. K ent içinde pek çok m edrese, 

ham am , cami, han, zaviye ve türbe kalın tısı bulunm aktadır. Bu kalın tılara ilaveten 

günüm üze kadar gelebilm iş B izans şapeli, M enteşoğulları dönem inden kalm a 

K arapaşa M edresesi, Türbe A hm et Gazi M edresesi, Orhan Bey C am ii, B ey K onağı, 

Bey H am am ı, K ızılhan, Y elli C am ii ve M edresesi de yer alm aktadır 

(w w w .m uglakulturturizm .gov.tr).

3.1.3. Beçin Ortaçağ Kenti

R esim  6: Beçin Kalesi 

Kaynak: www.timestopsmugla.com

http://www.muglakulturturizm.gov.tr
http://www.timestopsmugla.com
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3.1.4. H ekatom nos A nıt M ezarı ve K utsal A lanı

M uğla’nın M ilas ilçesi m erkezinde yer alan H ekatom nos Anıt M ezarı ve ve Kutsal 

A lanı T em onos D uvarı, M enandros O nur Sütunu, Podyum  ve M ezardan 

o luşm aktadır (w w w .m uglakulturturizm .gov .tr). 2 bin 400 yıllık olduğu tahm in edilen 

H ekatom nos’un anıt m ezarı, T uankham on’ un m ezarının bulunm asından bile daha 

önem li o lduğunu savunarak m ezarın  dünyanın yedinci harikası olan 

M ouso loseum ’un ilham  kaynağı olduğu sap tanm ıştır (w w w .tim estopsm ugla.com ). 

Y apıt, m im arı tasarım ı ile sanatın  d iğer dalları olan heykeltıraşlık  ve duvar resim  

sanatı açısından üst düzey bir yapıt olm ası sebebiyle A ntik Ç ağ ’ın en önem li m ezar 

anıtı ve ölü kültürünün en iyi tem silcisi n iteliğindedir. Ö zellikle büyüklük, nitelik  ve 

sahibinin öne çıkan kişiliği ile K lasik ve H elenistik  A nado lu ’ da “H ekatom nos 

L ahdi” tek örnek olarak karşım ıza çıkm aktadır (w w w .m uglakulturturizm .gov.tr). 

A ncak bu tarihi m iras ziyarete açılm adığı için burada alan çalışm ası yapılam am ıştır.

R esim  7: H ekatom nos A nıt M ezarı ve K utsal A lan ı’ n ından B ir M ezar 

Kaynak: www.kulturvarliklari.gov.tr

http://www.muglakulturturizm.gov.tr
http://www.timestopsmugla.com
http://www.muglakulturturizm.gov.tr
http://www.kulturvarliklari.gov.tr
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Bir diğer adı K brid olan K aunos A ntik  Kenti M u ğ la ’nın K öyceğiz ilçesi sınırları 

içinde yer alm aktadır. Kent bir m itosa göre M ile to s’ un ikiz çocuklarından biri olan 

K aunos tarafından K arya-L ikya sınırında kuru lm uştur (w w w .w ikipedia.org). Kaya 

m ezarlar M Ö 4. Y üzyılda yapılm ış ve ilerleyen yıllarda R om a tarafından da 

kullanılm ıştır. M ezarlar Lykia tip inde yapılm ış ve m ezarların  içinde ö lülerin  üzerine 

yatırılm ası için kullanılan üç adet taş yatak bulunm aktadır. M ezarlarda arslan 

figürleri sıkça ku llan ılm ıştır (w w w .m uglakulturturizm .gov .tr). G ünüm üzde kıyıdan 

hayli iç kısım da bulunan antik  kent A ntik Ç ağ ’ da b ir lim an kenti konum undadır. 

K entin  girişinde ziyaretçilerin  o ldukça ilgisini çeken kaya m ezarları bu lunm aktadır. 

K entte ayrıca 3 km  uzunluğunda sur duvarları, Stoa, agora çeşm e, ham am , tiyatro ve 

bir de tapm ak günüm üze kadar varlığını korum uş ve bu kalın tılardan da K au n o s’ un 

A ntik D önem de teşkilatlı tam  bir kent olduğu sonucuna varılm aktadır. M S terkedilen  

kent, A rkaik, K lasik, H elenistik , Rom a ve B izans dönem inde oldukça yaygın olarak 

kullan ılm ıştır (w w w .gelarabul.com ).

3.1.5. Kaunos Antik Kenti

R esim  8: K aunos A ntik Kenti 

Kaynak: www.apollonvillas.com

http://www.wikipedia.org
http://www.muglakulturturizm.gov.tr
http://www.gelarabul.com
http://www.apollonvillas.com
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M uğla ilinin Y atağan ilçe m erkezinde yapılan kazılarda alanın uzun zam an yerleşim  

yeri olarak kullanıldığı belirlenm iş ve yerleşim in ismi sırasıyla, H ititler dönem inde 

A ntriya, A rkaik ve K lasik  D önem de K hrysaoris ve Idrias, H ellenistik  D önem de 

Stratonikea ve son dönem de ise Eskihisar olm uştur. K entin kuzey kısm ında bulunan 

ana giriş büyük b loklardan oluşm aktadır. Y apılan kazılarda kem er olduğu anlaşılan 

kapının iki girişi m evcuttur. Kentin tam  ortasında, kent m eclisinin toplandığı 

bouleuterionun (tiyatro benzeri küçük b ir yapı) varlığı göze çarpm aktadır. T iyatro 

benzeri yapının hem en batı tarafında da kentin  diğer girişi yer alm aktadır. Y ine aynı 

yapının kuzeye bakan dış duvarında D iocletianus’ un fiyat listesi ve bunun nasıl 

uygulanacağına dair L atince b ilg iler bulunm aktadır. K entin  batısında gym nasion 

denilen A ntik  Y unan ve R om a dönem inde gençlerin  bedensel ve düşünsel yönden 

eğitildikleri, öğrenim  gördükleri, spor etkinlikleri yaptıkları b ir yapı bu lunm aktadır 

(w w w .w ikipedia.org).

Kent, S tratonikeia A ntik  D önem  ile O sm anlı ve C um huriyet D önem i yapı ve kent 

dokusunun bir bütün olarak  incelenebileceği nadir alanlardan birisidir. Ö yle ki kentte 

farklı dönem lere ait pek çok yapıt iç içe geçm iş durum dadır. K entin tam am ı O sm anlı 

D önem ine ait taş döşenm iş yollar takip edilerek gezilebilecek konum dadır 

(w w w .m uglakulturturizm .gov .tr).

3.1.6. Stratonikeia Antik Kenti

http://www.wikipedia.org
http://www.muglakulturturizm.gov.tr
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■

R esim  9: Stratonikeia A ntik Kenti

Kaynak: www.timestopsmugla.com

3.2. A R A ŞT IR M A N IN  A M A C I VE Ö NEM İ

M arka kavram ı sadece ürün ve hizm etlere özgü bir durum  değil aynı zam anda 

şehirler içinde kullanılan  bir kavram dır. Bir şehir turist çekiyorsa burada m arka 

şehirden söz etm ek m üm kündür. Şehir m arkalaşm ası m ekânların  ve şehirlerin  

m arkalaşm ası am acıyla kullanılan  bir kavram dır. Aynı zam anda şehirlerin  güçlü ve 

zay ıf yönlerini, karakterlerin i, h ed e f kitlelere duyulm asını da sağlayan bir kavram dır. 

Şehir m arkası terim i ilk olarak 1970’ li yıllarda kullanılm aya başlanm ış ve 1980’ li 

y ıllardan sonra üzerinde yapılan araştırm alar yoğunluk kazanarak günüm üze kadar

http://www.timestopsmugla.com
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gelişim ini sürdürm üştür. M uğla ilini m arka şehir olarak tanım lanm asında önde gelen 

özellik lerin in  başında doğal güzellikleri, kültürel yapısı ve tarihi dokusu yer 

alm aktadır.

U N E S C O ’nun kuruluş am acı ise insanlığ ın  kü ltü r m irasına sahip çıkm ak olarak 

tanım lanm ış ve bu sebeple de M uğla’ da U N E S C O ’nun D ünya M irası ve Dünya 

G eçici M irası listesinde yer alan kültürel değerlerinin m arka şehir im ajına etkilerini 

araştırılm ası am açlanm ıştır. Ç alışm a kapsam ında U N E S C O ’nun D ünya M irası ve 

D ünya G eçici M irasındaki yerlerin  M u ğ la’nın m arka şehre dönüşm esinde ne denli 

katkıların ın  olduğu saptanarak bu yerlerin  turizm  faaliyetlerine etkisi de ölçülm üştür.

3.3. A R A ŞT IR M A N IN  Y Ö N T E M SE L  M O D E L İ VE D E Ğ İŞK E N L E R İ

A raştırm a kapsam ında M uğla il sınırları içinde yer alan ve U N E S C O ’nun K ültür 

M irası ve G eçici M iras L istesinde yer alan 5 adet tarihi önem e sahip yerin  M uğla 

im ajına etkisi ölçülm ek istenm iştir. Bu sebeple her alan için yerli ve yabancılara aynı 

fo n n a tta  anket uygulanm ıştır. Fakat tablolarda yeterli sayıda yabancı katılım cı 

bulunm am ası sebebiyle yerli ve yabancı olarak ayrı bir değerlendirm e 

yapılam am ıştır.

A raştırm a betim sel ve ilişkisel taram a yöntem i kullanılarak m odellenm iştir. 

B etim lem e yöntem inin  kullanılm asındaki asıl am aç bu yöntem le örneklem in 

geçm işte veya hâlihazırda var olan görüşleri üzerinde bir değişik lik  yaratm a am acı 

gü tm eksizin  var olan im ajın  olduğu gibi aktarılm ak istenm esidir. İlişkisel taram a 

yöntem inin  kullan ılm asında ise iki veya daha fazla değişken arasındaki ilişki 

durum unun ölçülm ek istenm esidir. Yani örneklem  üzerinde araştırm a yapılırken 

oluşan olum lu veya o lum suz imaj üzerinde bir değişiklik  yapılm ası am açlanm az ve 

tarihi önem e sahip yerlerin  M uğla im ajına ne tür bir etki yaptığı saptanm ası 

am açlanm ıştır.

Şehir m arka im ajı paydaşların  şehri nasıl algıladıklarının, şehrin zih inlerinde nasıl 

yer ettiğinin göstergesi olm akla beraber ziyaretçilerin  şehri niçin ziyaret ettiğini de 

belirleyen bir unsurdur. A raştırm acılara göre şeh ir m arkası imajı farklı boyutlardan 

m eydana gelm ektedir. Fakat en genel kabul görm üş görüş şehir m arka imaj 

unsurların ın  bilişsel imaj ve duygusal im ajdan oluştuğunu savunan görüştür. B ilişsel 

imaj unsurları genel olarak şehirlerin  fiziksel özelliklerini, şehirde yaşayan
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paydaşları ve şehirdeki olayların  birlikte değerlendirilm esi ile açıklanabilir. D uygusal 

imaj unsurlarında ise b ir yeri sevip sevm em e, hoşlanıp hoşlanm am a, o şehir m arkası 

ile ilgili paydaşların  bilgilere, inançlara düşüncelere yani bilişsel im aja bağlı olduğu 

görüşü ağır basm aktad ır (M arangoz vd, 2010:684).

Tarihi Öneme Sahip Yerler

Likya Uygarlığı Antik 
Kentleri ve Diğerleri 

Leton Antik Kentleri 
Beçin Ortaçağ Kenti 
Kaunos Antik Kenti 
Stratonikeia Antik 

\  Kenti

Şekil 25: Y erli ve Y abancı T uristler İçin A raştırm a M odeli

A raştırm a kapsam ında bağım sız değişkeni U N E SC O  tarafından belirlenen M u ğ la’da 

yer alan tarihi önem e sahip olan K ültürel M iras ve Geçici M iras listesindeki bu 

yerlere ilişkin önem  algısı, bağım lı değişken ise şehir m arka imajı algısı olarak 

belirlenm iştir.

3.4. A R A ŞT IR M A N IN  K A PSA M I VE Ö R N E K L E M

A raştırm a M uğla il sınırları içinde yer alan U N ESC O  tarafından K ültür M irası ve 

Geçici M iras listesine girm iş beş farklı yerde yapılm ıştır. Ç alışm a için gerekli olan 

anket uygulam ası 2016 yılı H aziran ve T em m uz aylarında uygulanm ıştır. Ç alışm anın 

konusu il sınırları içinde yer alan tarihi önem e sahip bu yerlerin M uğla şeh ir im ajına 

etk ilerin in  belirlenm esidir.



126

M uğla ilini 2015 yılında 165.405 yerli, 2.916.405 yabancı olm ak üzere toplam  

3.081.467 kişi ziyaret etm iştir (w w w .m uglakulturturizm .gov .tr).

A raştırm anın  kapsam ının  belirlenm esinin  ardından çalışm anın örneklem  yöntem inin 

belirlenm esi aşam asına geçilm iştir. Ö rneklem  yöntem i olarak çalışm ada tesadüfi 

olm ayan örneklem e yöntem i olan kolayda örneklem e yöntem i kullanılm ıştır.

A raştırm a kapsam ında M uğla’ da U N E SC O  K ültür M irası L istesinde yer alan altı 

farklı yer o lm asına rağm en H ekatom nos A nıt M ezarı ve Kutsal A lan ı’ nın ziyaretçiye 

açık olm am ası sebebi ile Letoon A ntik  K en ti’ nde 18, Likya U ygarlığı A ntik 

K en tleri’ nde 313, K aunos A ntik K en ti’ nde 143, S tratonikeia A ntik  K en ti’ nde 2, 

B eçin U ygarlığ ı A ntik  K en ti’ nde 24 ve 48 tanesi de anket form una verilen tu tarsız 

cevaplar nedeniy le analize tabi tu tu lm ayarak toplam  500 adet uygulanm ıştır.

3.5. V ER İ T O P L A M A  Y Ö N T E M İ

A raştırm a verilerin i elde etm ek am acıyla anket yöntem i kullanılm ıştır (Ek-1, Ek-2, 

Ek-3, Ek-4, E k-5 , Ek-6 Ek-7, Ek-8, Ek-9, E k -10). A nket form u 3 kısım dan 

oluşm aktadır. İlk kısım , katılım cıların  dem ografik  özelliklerine yönelik sorulardan 

m eydana gelm ektedir. İkinci k ısım , katılım cıların  M uğla ve A ntik kent ile ilgili bilgi 

edinm e şekillerini tespit edici ve ziyaret sebeplerini belirlem eye yönelik sorulardan 

oluşm aktadır. Son bölüm de ise yerli ve yabancı katılım cıların  ziyaret ettikleri antik 

kentin M uğla ilinin im ajına etkilerini ö lm ek için oluşturulan sorular yer alm akta olup 

bu sorulara ilişkin ifadeler literatürden (E rsoy 2014; A paydın, 2014) elde edilm iştir. 

D em ografik  b ilg ilere ait veriler N azlı E rso y ’ a ait Zeugm a M ozaik M üzesini Z iyaret 

E den Y erli ve Y abancı T uristlerin  D estinasyon İmaj A lgılam aları Ü zerine Bir 

A raştırm a isim li çalışm adan sağlanm ıştır. A ntik  kent ve M u ğ la’nın imaj unsurlarına 

ait sorulardan “Tarihi m iras iyi bir şekilde ko runm uştu r” , “Tarihi m iras iyi bir şekilde 

serg ilenm ektedir” , “G örevlileri tecrübeli ve s ıcakkanlıd ır” , “Gezi için uygun bir 

yerd ir” , “G iriş ücretleri uygundur” , “H akkında elektronik  ortam da kolaylık la bilgi 

ed in ileb ilir” , “Tanıtım ı iyi yapılm ıştır” , “T urizm  faaliyetleri bakım ından zengindir” , 

“A lışveriş im kânları bakım ından zengindir” , “Ç ok fazla turist alan b ir yerd ir” , 

” Etkileyici ve k ey if  veric id ir” , ”C anlandırıcı ve dinlendirici etki yaratm aktad ır” , 

“H eyecan veric id ir” , “K işisel ve entelektüel olarak zenginleşm e hissi verm iştir” , 

“Zam an kaybetm e duygusu yaşatm am aktad ır” , “Z iyaret etm ekten m em nun kald ım ” ,

http://www.muglakulturturizm.gov.tr
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“Tekrar ziyaret etm ek isterim ” soruları yine N azlı E rsoy’un aynı çalışm asından  

sağlanm ıştır. K alan sorular olan “Tarihi ve kültürel açıdan zengindir” , “Ç evre ve 

gürültü  kirliliği yoktur” , T urizm  açısından uygun bir yerd ir” , “U laşım  olanakları 

gelişm iş ve zeng ind ir” , “K onaklam a olanakları bakım ından yeterlid ir” , “ Eğlence 

m ekânları bakım ından zengindir” , “ Sahilleri tem iz ve turizm e uygundur” , “Doğal 

güzellikleri bakım ından zengindir” , “T urizm  için iklim i uygundur” , “B inaların  fiziki 

durum u görsellik  bakım ından gelişm iştir” , “H alkı yardım sever ve m isafirperverd ir” , 

“ Sağlık h izm etleri bakım ından ge lişm iştir” , “Y öresel yem ekleri bak ım ından  

zengindir” , “Y öresel yem eklerine ko lay  u laşılab ilir” , “Seyahat esnasında dil engel 

teşkil etm em ektedir” ve “ Seyahat için güven lid ir” soruları ise Fahri A paydına ait 

Şehir Pazarlam ası kitabından derlenm iştir. Tüm  antik  kentler için soru lar aynı olup 

sadece ankette yer alan antik  kentlerin  isim leri değiştirilerek anket form u 

katılım cılara uygulanm ıştır.

K atılım cılara ö lçekte yer alan ifadelere katılm a derecelerini beşli Likert ö lçeğine (1 = 

K esinlikle K atılm ıyorum , 2= K atılm ıyorum , 3= K ararsızım , 4= K atılıyorum , 5= 

K esinlik le K atılıyorum ) göre cevaplam aları istenm iştir.

3.6. G Ü V E N İL İR L İK

G üvenilirlik  analizi ölçeğin, ölçm e derecesindeki tutarlılığın saptanm ası için yapılan 

b ir analizdir. Y ani güvenilirlik  ne kadar yüksek çıkarsa ölçekten de o derece 

güvenilir sonuçlar elde edilebilir. Bu anlam da bir ölçeğin güvenirliğini ö lçm ede üç 

farklı yöntem  kullanılm aktadır. B unlardan ilki test- yeniden test güvenilirliğ i olan 

benzer ö lçeklerin  iki farklı zam anda aynı denekler üzerinde ve özellik le de aynı 

şartlar altında uygulanm ası ile yapılan analizdir. D iğeri ise a lte rn a tif form lar 

yaklaşım ıdır. Bu yaklaşım  aynı ö lçeğin iki eşdeğer form atı geliştirilm ekte olup iki ya 

da dört hafta ara ile deneklere uygulanır. Bu iki ölçeğin arasındaki korelasyon 

ölçeğin güvenilirlik  hakkında bilgi verir. Ü çüncü yaklaşım  ise tutarlılık  analizid ir. Bu 

son yaklaşım da ise ölçeği güvenilirliğ i saptarken çok sayıda m addeden m eydana 

gelen Likert tipi ölçek kullanılarak ölçekte yer alan m addeler arasındaki korelasyon 

değerine bakılarak içsel tu tarlılık  analizi yapılır. Bu yöntem de ise en çok “C ronbach 

A lfa” olarak adlandırılan  Alfa katsayısına bakılır. Katsayı 0 ile 1 arası değer alm a 

şartı ile beraber genel kabul görm üş alt lim it 0 ,7 0 ’ dil* (K aya, 2014:127).
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A raştırm anın veri setine (n= 500) ilişkin yapılan güvenilirlik  sonucunda, ölçeğin 

Cronbach A lfa değeri 0,963 olarak bulunm uştur.

Tablo 8: Ö lçeğin G üvenilirlik  A nalizi D eğeri (C ronbach A lfa)

Cronbach Alfa İfade Sayısı

0,963 48

3.7. A R A ŞT IR M A  B U L G U L A R I

Bu bölüm de öncelik le araştırm a katılan lara ait dem ografik  bu lgulara yer verilecektir. 

Daha sonra sırasıyla araştırm a m odelinde gösterilen ilişk iler analiz edilecektir.

3.7.1. K atılım cıların  D em ografik  Ö zellik lerine İlişkin B ilgiler

A raştırm a kapsam ında katılım cıların  dem ografik  özellik lerine ait veriler aşağıdaki 

gibidir.

T ablo 9: A ntik  K entlerde U ygulanan A nket D ağılım ları ve Y üzdelik  O ranları

Antik Kentin Adı Frekans (n) Yüzde (%) Kümülatif Yüzde (%)

Letoon Antik Kenti 18 3,6 3,6

Likya Uygarlığı Antik Kentleri 313 62,6 66,2

Kaunos Antik Kenti 143 28,6 94,8

Stratonikeia Antik Kenti 2 0,4 95,2

Beçin Ortaçağ Kenti 24 4,8 100,0

Toplam 500 100

A raştırm ada Letoon A ntik  K enti, L ikya U ygarlığı A ntik K entleri, K aunos A ntik 

K enti, S tratonikeia A ntik  Kenti ve Beçin O rtaçağ A ntik  K entinde toplam  500 anket 

uygulanm ıştır. Bu araştırm a verilerin in  antik kentlere göre dağılım ı % 6 2 .6 ’ lik 

oranla Likya U ygarlığı A ntik K entleri ilk sırada yer alm aktadır. Bu değeri sırasıyla 

% 28,6 ile K aunos A ntik K enti, %  4,8 ile Beçin O rtaçağ K enti, % 3,6 ile Letoon 

A ntik Kenti ve % 0,4 ile S tratonikeia A ntik Kenti izlem ektedir.
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A ntik  kentlerde uygulanan anketlerin  dağılım larının orantısız dağılm asının  sebebi 

ü lkem izde m eydana gelen kalkışm a sebebi ile turist sayılarında m eydana gelen düşüş 

ve yine aynı sebepten oluşan siyasi istikrarsızlıktır.

T ablo 10: K atılım cıların  Yerli ve Y abancı T urist Dağılım ı

Antik Kentin Adı Yerli Yabancı Toplam

Letoon Antik Kenti (n) 12 6 18

% 66,7 33,3 100,0

Likya Uygarlığı Antik Kentleri (n) 231 82 313

% 73,8 26,2 100,0

Kaunos Antik Kenti (n) 74 69 143

% 51,7 48,3 100,0

Stratonikeia Antik Kenti (n) 1 1 2

% 50,0 50,0 100,0

Beçin Ortaçağ Kenti (n) 20 4 24

% 83,3 16,7 100,0

Toplam (n) 338 162 500

% 67,6 32,4 100

A ntik  kentlerde uygulanan anketlere katılan katılım cıların  % 67,6 oranla 338 kişi 

yerli turistlerden, %  32,4 oranla 162 kişi yabancı tu ristlerin  katılım ıyla o luşm aktadır. 

A nketlere katılım lara bakıldığında; Letoon A ntik K en tin ’ de 12 yerli 6 yabancı turist 

ile 18 kişi, L ikya U ygarlığı A ntik  K en tleri’ nde 231 yerli 82 yabancı tu rist ile 313 

kişi, K aunos A ntik  K en tin ’ de 74 yerli 69 yabancı turist ile 143 kişi, S tratonikeia 

A ntik  K en ti’ nde 1 yerli 1 yabancı turist ile 2 kişi ve Beçin U ygarlığ ı A ntik  K en ti’ 

nde 20 yerli 4 yabancı turist ile 24 kişi araştırm aya katılım  sağlam ıştır.
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Tablo 11: Katılımcıların Cinsiyete Göre Dağılımı

Antik Kentin Adı Kadın Erkek Toplam

Letoon Antik Kenti (n) 7 11 18

% 38,9 61,1 100,0

Likya Uygarlığı Antik Kentleri (n) 154 159 313

% 49,2 50,8 100,0

Kaunos Antik Kenti (n) 74 69 143

% 51,7 48,3 100,0

Stratonikeia Antik Kenti (n) 2 0 2

% 100,0 0 100,0

Beçin Ortaçağ Kenti (n) 11 13 24

% 45,8 54,2 100,0

Toplanı (n) 248 252 500

% 49,6 50,4 100

A raştırm aya katılım  sağlayanların  cinsiyet dağılım ına bakıld ığında o ldukça birbirine 

yakın rakam ların  olduğu görülm ektedir. A yrıca dağılım daki düzen antik kentlerdeki 

dağlım lar düzeyinde de devam  etm ektedir.

T ablo 12: K atılım cıların  Y aşa G öre D ağılım ı

Antik Kentin Adı 18-25 26-33 34-41 42-49 50-57 58-65 66+

Letoon Antik Kenti (n) 4 6 1 3 2 1 1

% 22,2 33,3 5,6 16,7 11,1 5,6 5,6

Likya Uygarlığı Antik 

Kentleri (n)

86 105 42 35 34 10 1

% 27,5 33,5 13,4 11,2 10,9 3,2 0,3

Kaunos Antik Kenti (n) 44 29 21 23 14 10 2

% 30,8 20,3 14,7 16,1 9,8 7,0 1,4

Stratonikeia Antik Kenti 

(n)

0 2 0 0 0 0 0

% 0,0 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Beçin Ortaçağ Kenti (n) 5 2 6 4 1 4 2

% 20,8 8,3 25,0 16,7 4,2 16,7 8,3

Toplam (n) 139 144 70 65 51 25 6

% 27,8 28,8 14,0 13,0 10,2 5,0 1,2
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Yaş dağılım ları göz önüne alındığında en büyük ağ ırlığ m l3 9  kişi ile 26-33 yaş 

aralığı olduğu gözlem lenm iştir. 26-33 yaş aralığını 139 kişi ile 18-25, 70 kişi ile 34- 

41, 65 kişi ile 42-49, 51 kişi ile 50-57, 25 kişi ile 58-65 ve 6 kişi ile 66 ve üzeri yaş 

grupları takip etm ektedir.

T ablo 13: K atılım cıların Eğitim e G öre D ağılım ı

Antik Kentin Adı İlkokul İlköğretim Lise Onlisans Lisans Lisansüstü

Letoon Antik Kenti (n) 1 1 2 0 10 4

% 5,6 5,6 11,1 0,0 55,6 22,2

Likya Uygarlığı Antik 7 25 80 38 126 37

Kentleri (n)

% 2,2 8,0 25,6 12,1 40,3 11,8

Kaunos Antik Kenti (n) 5 11 50 13 49 15

% 3,5 7,7 35,0 9,1 34,3 10,5

Stratonikeia Antik Kenti 0 0 0 0 1 1

(n)
% 0,0 0,0 0,0 0,0 50,0 50,0

Beçin Ortaçağ Kenti (n) 0 2 10 4 4 4

% 0,0 8,3 41,7 16,7 16,7 16,7

Toplam (n) 13 39 142 55 190 61

% 2,6 7,8 28,4 11,0 38,0 12,2

T abloya bakıld ığ ında araştırm aya katılan ların  eğitim  durum u dağılım ında en yüksek 

oranın 190 kişi ile lisans m ezunları olduğu görülm ektedir. Lisans m ezunların ı 142 

kişi ile Lise m ezunları takip eder. A rdından sayı olarak az da olsa 55 kişi ile Ö nlisans 

m ezunları, 39 kişi ile İlköğretim  m ezunları son olarak da 13 kişi ile ilkokul 

m ezunları gelm ektedir.
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Tablo 14: Katılımcıların Mesleklere Göre Dağılımı

Antik Kentin Adı İşsiz Öğrenci Çiftçi İşçi Esn

af

Memur Emekli Srb. Mes

Letoon Antik Kenti (n) 0 2 1 1 1 8 1 4

% 0,0 11,1 5,6 5,6 5,6 44,4 5,6 22,2

Likya Uygarlığı Antik 23 62 7 63 28 71 10 49

Kentleri (n)

% 7,3 19,8 2,2 20,1 8,9 22,7 3,2 15,7

Kaunos Antik Kenti (n) 7 36 1 36 11 20 13 19

% 4,9 25,2 0,7 25,2 7,7 14,0 9,1 13,3

Stratonikeia Antik Kenti 0 0 0 0 0 1 0 1

(n)
% 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 50,0 0 50,0

Beçin Ortaçağ Kenti (n) 0 5 2 7 2 3 3 2

% 0,0 20,8 8,3 29,2 8,3 12,5 12,5 8,3

Toplam (n) 30 105 11 107 42 163 27 15

% 6,0 21,0 2,2 21,4 8,4 20,6 5,4 15,0

K atılım cıların  m eslek lere göre dağılım ı incelendiğinde çok yakın yüzdelik  oranlarla 

öğrenci, işçi ve m em urların  ağırlıklı ziyaretçileri o luşturduğu görülm ektedir. M eslek 

dağılım larında en düşük  ziyaretçi oranlar ise çiftçi ve em eklilerin  olduğu 

saptanm ıştır.

T ablo 15: K atılım cıların  G elirlerine G öre D ağılım ı

Ziyaretçilerin Milliyeti 0-1000 1001-2000 2001-3000 3001-4000 4001+

Yerli (TL) (n) 89 72 66 62 49

% 26,3 21,3 19,5 18,3 14,5

Yabancı (S) (n) 48 22 23 18 51

% 29,6 13,6 14,2 11,1 31,5

Toplam (n) 137 94 89 80 100

% 27,4 18,8 17,8 16,0 20,0

$: D olar

Y apılan analiz neticesinde özellikle yerli ve yabancılara aynı soru sorulsa da 

yabancılara cevabı para birim i olarak D olar($) üzerinde cevaplam aları istenm iştir.
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Sonuç olarak yerli tu ristlerin  gelir durum ları dağılım ı % 27,4 oranla 0-1000 TL 

aralığında yoğunluk gösterm ektedir. Y abancı katılım cılarda da dağılım  benzerlik  

gösterm iş ve en yoğun aralık  yine 0-1000 S aralığında olduğu belirlenm iştir. Toplam  

dağılım a bakıld ığında ise gelir düzeyindeki artışın dağılım  oranı ile ters orantılı 

olduğu saptanm ıştır.

T ablo 16: K atılım cıların M uğla H akkındaki Bilgileri Edinm e Şekilleri

Bilgi Edinme Şekli 1 2 3 4 5 6 7 8

Daha Önceki Ziyaretler (n) 105 47 14 11 4 2 3 0

% 56,5 25,3 7,5 5,9 2,2 1,1 1,6 0

Aile/Arkadaşlar (n) 129 49 26 7 5 3 0 0

% 58,9 22,4 11,9 3,2 2,3 1,4 0 0

Dergi/Gazete (n) 11 14 15 12 11 4 0 0

% 16,4 20,9 22,4 17,9 16,4 6,0 0 0

TV/Radyo (n) 33 15 11 9 5 3 8 0

% 39,3 17,9 13,1 10,7 6,0 3,6 9,5 0

İnternet (ıı) 131 58 25 6 3 0 0 0

% 58,7 26,0 11,2 2,7 1,3 0 0 0

Seyahat Acenteleri (n) 33 14 10 4 6 5 11 0

% 39,8 16,9 12,0 4,8 7,2 6,0 13,3 0

Tur/Gezi Kitapları (n) 30 13 20 7 6 11 1 0

% 34,1 14,8 22,7 8,0 6,8 12,5 1,1 0

K atılım cılara M uğla ile ilgileri nerelerden edindiniz sorusu sorulm uş olup sunulan 

seçenekleri önem  derecesine göre num aralandırm aları istem iştir. Sonuç olarak 131 

kişi internet seçeneğine 1 diyerek en çok b ilg in in  internetten edinildiği saptanm ıştır. 

İn ternetten  bilgi edinenleri 2. sırada 49 kişi aile ve arkadaşlardan edinilen bilgiler 

takip etm ektedir. Önem  derecesi sıralam asına 3 diyenler ise 20 kişi ile Tur/G ezi 

kitapları olup aile ve arkadaşların  ardından gelm ektedir. D ergi/gazete ise 12 kişi ile 

önem  derecesine göre 4. sırada yer alm aktadır. 5. derecede önem li olan seçenek ise 6 

kişi ile seyahat acenteleridir. A rdından 3 kişi ile daha önceki ziyaretlerim , son olarak

7. derece önem  teşkil eden seçenek ise 2 kişi ile T V /R adyo olm uştur. A yrıca 3 kişi 

diğer seçeneğine tu r rehberleri, 1 kişi okuldan ve 23 kişi de görüş belirtm eksizin 

diğer seçeneğini son sırada derecelendirm iştir.



134

Tablo 17: Katılımcıların M uğla’yı Daha Önce Ziyaret Etme Durumları

Ziyaretçilerin Milliyeti Evet Hayır Toplam

Yerli (n) 227 111 338

% 67,2 32,8 100,0

Yabancı (n) 48 22 162

% 29,6 13,6 100,0

Toplam (n) 319 181 500

% 63,8 36,2 100

A raştım ıada katılım cılar a M uğla İlini daha önce ziyaret edip etm edikleri sorulm uş

olup % 63,8 dağılım  oranı ile evet, % 36,2 dağılım oranı ile hayır cevabım ı verdikleri

görülm üştür.

Tablo 18: K atılım cıların  M u ğ la’yı D aha Ö nce Z iyaret E tm e Sayıları

Ziyaretçilerin Milliyeti 1 Kez 2 Kez 3 Kez 4 ve Daha Fazla

Yerli (n) 41 37 27 122

% 18,1 16,3 11,9 53,7

Yabancı (n) 13 20 11 48

% 14,1 21,7 12,0 52,2

Toplam (n) 54 57 38 170

% 16,9 17,9 11,9 53,3

M u ğ la’ yı daha önce ziyaret ettiniz m i sorusuna evet diyen katılım cılara kaç kez 

ziyaret ettikleri sorulm uştur. Soruya 54 kişi 1 kez, 57 kişi 2 kez, 38 kişi 3 kez ve 52 

kişi de 4 ve daha fazla cevabını verm iştir.

T ablo 19: K atılım cıların  M uğla’da İkam et Etm e Süreleri

Ziyaretçilerin

Milliyeti

1-10 Gün 11-20 21 ve Daha Fazla Toplam

Yerli (n) 221 37 80 338

% 65,4 10,9 23,7 100,0

Yabancı (n) 78 58 26 162

% 48,1 35,8 16,0 100,0
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Toplam 299 95 106 500

% 59,8 19,0 21,2 100

T uristlerin  M uğ la’da ne kadar süre ikam et etiklerine dair b ilg iler şöyledir; 1-10 G ün 

ikam et eden kişi sayısı 299, 11-20 gün ikam et eden kişi sayısı 95 kişi, 21 ve daha 

fazla ikam et eden kişi sayısı ise 106 kişidir.

T ablo 20: K atılım cıların  A ntik K ent H akkındaki B ilgileri Edinm e Şekilleri

Antik Kentin Adı 1 2 3 4 5 6 7 8

Daha Önceki Ziyaretler (n) 76 39 15 10 7 2 3 0

% 15,2 7,8 3,0 2,0 1,4 0,4 0,6 0

Aile/Arkadaşlar (n) 95 33 13 8 3 4 1 0

% 19,0 6,6 2,6 1,6 0,6 0,8 0,2 0

Dergi/Gazete (n) 15 20 14 13 5 1 1 0

% 3,0 4,0 2,8 2,6 1,0 0,2 0,2 0

TV/Radyo (n) 21 6 6 4 4 7 5 0

% 4,2 1,2 1,2 0,8 0,8 1,4 1,0 0

İnternet (n) 154 44 17 4 1 0 0 0

% 30,8 8,8 3,4 0,8 0,2 0 0 0

Seyahat Acenteleri (n) 54 15 8 3 4 7 9 0

% 10,8 3,0 1,6 0,6 0,8 1,4 1,8 0

Tur/Gezi Kitapları (n) 55 22 18 6 8 4 3 0

% 11,0 4,4 3,6 1,2 1,6 0,8 0,6 0

Diğer 35 6 2 1 0 0 0 0

% 7,0 1,2 0,4 0,2 0 0 0 0

Y apılan araştırm a neticesinde katılım cılara bulundukları antik kent ile ilgileri 

b ilgileri nerelerden edindikleri sorusu sorulm uş olup daha önceki ziyaretlerim den, 

aile/arkadaşlar, dergi/gazete, TV /radyo, internet, seyahat acenteleri, tur/gezi kitapları 

ve açık uçlu olarak cevaplayabilm eleri için de diğer seçeneği sunulm uş olup şık lar 

arasında önem  derecesine göre derecelendirm e yapm aları istenm iştir. Sonuç olarak 

önem  derecesine göre birinci sırada yer alan şık % 3 0 ,8 ’lik oranla internet olm uştur. 

A rdından % 7,8 ile daha önceki ziyaretlerim den, % 3,6 ile tur/gezi k itapları, % 2,6 ile
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dergi/gazete, %0,8 ile T V /radyo ve seyahat acenteleri son olarak da % 0,2 ile aile ve 

arkadaşlar seçenekleri tercih  edilm iştir.

T ablo 21: K atılım cıların  A ntik  K entleri Z iyaret Etm e Durum u

Ziyaretçilerin Milliyeti Evet Hayır Toplam

Y erli (n) 149 189 338

% 44,1 55,9 100,0

Yabancı (n) 68 94 162

% 42,0 58,0 100,0

Toplam (n) 217 283 500

% 43,4 56,6 100

Yerli ve yabancı tu ristlere daha önce bulundukları antik kentleri ziyaret edip

etm edikleri sorulm uş ve yerlilerin  % 4 4 ,1 ’i evet, % 55,9 u hay ır cevabını verm iştir.

Y abancıların  ise % 4 2 ’si evet, % 5 8 ’i hayır cevabını verm iştir. Sonuç olarak ise antik

kentlere ziyaret gerçekleştiren lerin  çoğunun bu antik  kentleri daha önce ziyaret

etm ediği görülm üştür.

T ablo 22: K atılım cıların  A ntik  Kentleri Daha Önce Z iyaret Sayıları

Ziyaretçilerin Milliyeti 1 Kez 2 Kez 3 Kez 4 ve Dalıa Fazla

Yerli (n) 38 41 22 48

% 25,5 27,5 14,8 32,2

Yabancı (n) 56 54 13 24

% 25,8 24,9 19,1 35,3

Toplam (n) 56 54 35 72

% 25,8 24,9 16,1 33,2

A ntik  kentleri ziyaret eden katılım cılara kaç kez ziyaret ettiniz sorusuna % 2 5 ,8 ’ i 1 

kez, % 2 4 ,9 ’ u 2 kez, % 1 6,1 * i 3 kez ve % 33 ,2 ’si de 4 ve daha fazla kez antik  kenti 

ziyaret ettikleri cevabını verm iştir.
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Tablo 23: Katılımcıların Antik Kentleri Ziyaret Etme Sebepleri

Antik Kentin Adı Tarihi Turizm Merak Bilimsel Diğer

Dokusu Faaliyetleri Araştırına

Letoon Antik Kenti (n) 11 2 4 0 1

% 61,1 11,1 22,2 0,0 5,6

Likya Uygarlığı Antik 85 115 104 7 2

Kentleri (n)

% 27,2 36,7 33,2 2,2 0,6

Kaunos Antik Kenti (n) 34 58 42 4 5

% 23,8 40,6 29,4 2,8 3,5

Stratonikeia Antik Kenti (n) 1 0 0 1 0

% 50,0 0,0 0,0 50,0 0,0

Beçin Ortaçağ Kenti (n) 13 5 5 0 1

% 54,2 20,8 20,8 0,0 4,2

Toplam (n) 144 180 155 12 9

% 28,8 36,0 31,0 2,4 1,8

Z iyaretçilerin  antik kentleri ziyaret etm edeki sebeplerine bakıld ığında en yüksek 

oranı % 36 ile turizm  faaliyetleri olduğu görülm ektedir. D iğer seçeneğini işaretleyen 

ise 9 kişi bulunm akta olup açık uçlu soruya okul gezisi, yol üstünde olm ası sebebi ile 

uğram ak ve tu r şirketlerin in  önerileri üzere cevapları verilm iştir.

3.7.2. H ipotez V erileri

Ö lçekte yer verilen  dem ografik  özellik ler antik  kentler ile M u ğ la ’ nın şehir m arkası 

im ajlarından bilişsel ve duygusal unsurları arasında fark testi uygulanm ıştır. Bu teste 

göre;

Ho= A ntik  kentlerin  b ilişsel ve duygusal imaj unsurları cinsiyete göre farklılık  

gösterm em ektedir.

H ı=  A ntik kentlerin  bilişsel ve duygusal imaj unsurları cinsiyete göre farklılık  

gösterm ektedir.

B urada dikkat edilm esi gereken p değeridir, p <0,05 ise Hı kabul edilecek, p >0,05 

ise Ho kabul edilecektir.
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T ablo 24: C insiyet İle A ntik  K entlerin  İmaj U nsurları (B ilişsel İmaj ve D uygusal 

İm aj) A rasındaki Fark Testi

Antik Kentin Bilişsel ve 
Duygusal İmaj Unsurları

Değerler

Mann-Whitney U 30740,500
Tarihi ve Kültürel Açıdan Wilcoxon W 61616,500
Zengindir. Z -0,345

Anlamlılık (2'li) 0,730
Mann-Whitney U 31231,500

Çevre ve Gürültü Kirliği Yoktur Wilcoxon W 62170,500
Z -0,011
Anlamlılık (2’ 1 i) 0,991

Hakkında Elektronik Ortamda Mann-W hitney U 30464,500
Kolay Bilgi Wilcoxon W 62342,500
Edinilebilir Z -0,517

Anlamlılık (2’li) 0,605
Tanıtımı İyi Yapılmıştır Mann-W hitney U 29785,000

W ilcoxon W 61663,000
Z -0,937
Anlamlılık (2’li) 0,349
Mann-W hitney U 28966,500

Tarihi Miras İyi Bir Şekilde Wilcoxon W 60844,500
Korunmuştur Z -1,463

Anlamlılık (2’li) 0,144
Tarihi Miras İyi Bir Şekilde Mann-W hitney U 28557,500
Sergilenmektedir Wilcoxon W 60435,500

Z -1,737
Anlamlılık (2’li) 0,082
Manıı-Whitney U 28763,000

Çok Fazla Turist Alan Bir Yerdir Wilcoxon W 60641,000
Z -1,599
Anlamlılık (2 ’li) 0,110
Mann-W hitney U 25992,500

Ulaşım Olanakları Gelişmiş ve Wilcoxon W 57870,500
Zengindir Z -3,405

Anlamlılık (2’li) 0,001
Seyahat Esnasında Dil Farkı Mann-Whitney U 28888,000
Engel Teşkil Wilcoxon W 60766,000
Etmemiştir Z -1,554

Anlamlılık (2’li) 0,120
Mann-Whitney U 29713,500

Görevlileri Tecrübeli ve Sıcak Wilcoxon W 64591,500
Kanlıdır Z -1,015

Anlamlılık (2’li) 0,310
Mann-W hitney U 30058,500

Gezi İçin Uygun Bir Yerdir Wilcoxon W 61936,500
Z -0,808
Anlamlılık (2 ’li) 0,419
Mann-Whitney U 28169,500

Giriş Ücretleri Uygundur Wilcoxon W 59795,500
Z -1,930
Anlamlılık (2’li) 0,054
Marnı-Whitney U 29630,500

Etkileyici ve Keyif Vericidir Wilcoxon W 61508,500
Z -1,097
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Anlamlılık (2’li) 0,273
Mann-Whitney U 28848,500

Seyahat İçin Güvenlidir Wilcoxon W 60726,500
Z -1,605
Anlamlılık (2’li) 0,109
Mann-Whitney U 29077,000

Heyecan vericidir Wilcoxon W 60955,000
Z -1,444
Anlamlılık (2’li) 0,149
M ann-W hitney U 29746,500

Canlandırıcı ve Dinlendirici Etki Wilcoxon W 61624,500
Yaratmaktadır Z -0,996

Anlamlılık (2’li) 0,319
Kişisel ve Entelektüel Olarak Mann-Whitney U 30533,000
Zenginleşme Hissi vermiştir Wilcoxon W 62411,000

Z -0,476
Anlamlılık (2’li) 0,634
Mann-Whitney U 29820,000

Zaman Kaybetme Duygusu Wilcoxon W 61698,000
Yaşatmamaktadır Z -0,957

Anlamlılık (2’li) 0,339
Mann-Whitney U 31158,000

Ziyaret Etmekten Memnun Wilcoxon W 62034,000
Kaldım Z -0,062

Anlamlılık (2’li) 0,951
Mann-W hitney U 29790,000

Tekrar Ziyaret Etmek İsterim Wilcoxon W 61666,000
Z -0,958
Anlamlılık (2’li) 0,338

T ablo 2 4 ’e göre sadece “U laşım  olanakları gelişm iş ve zengindir” unsurunun p 

değeri 0 ,0 5 ’ den k üçük tü r ve Hı kabul edilm ektedir, diğer unsurların  tam am ının p 

değeri 0 ,0 5 ’ den büyük olup Ho kabul edilerek cinsiyete göre bir fark lılık  

gösterm ediği sonucuna varılm aktadır.

T ablo 25: C insiyet İle M u ğ la’nın İmaj U nsurları (B ilişsel İmaj ve D uygusal İm aj) 

A rasındaki Fark Testi

Muğla Bilişsel ve 
Duygusal İmaj Unsurları

Değerler

Mann-Whitney U 30241,500
Tarihi ve Kültürel Açıdan Wilcoxon W 61449,500
Zengindir. Z -0,685

Anlamlılık (2’li) 0,494
Mann-Whitney U 29515,500

Çevre ve Gürültü Kirliği Yoktur Wilcoxon W 61393,500
Z -0,138
Anlamlılık (2’li) 0,255
Mann-Whitney U 28830,000

Hakkında Elektronik Ortamda Wilcoxon W 60708,000
Kolay Bilgi Edinilebilir Z -1,623
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Anlamlılık (2’li) 0,105
Mann-Whitney U 27252,000

Tanıtımı İyi Yapılmıştır Wilcoxon W 59130,000
Z -2,607
Anlamlılık (2’li) 0,009
Mann-Whitney U 28994,500

Turizm Faaliyetleri Bakımından Wilcoxon W 60872,500
Zengindir Z -1,518

Anlamlılık (2’li) 0,129
Mann-Whitney U 27013,000

Turizm açısından ucuz bir yerdir Wilcoxon W 59891,000
Z -2,710
Anlamlılık (2’li) 0,007
Marnı-Whitney U 24941,000

Ulaşım olanakları gelişmiş ve Wilcoxon W 56819,000
zengindir. Z -4,193

Anlamlılık (2’li) 0,000
Mann-W hitney U 28879,500

Konaklama olanakları Wilcoxon W 60757,500
bakımından yeterlidir. Z -1,571

Anlamlılık (2’li) 0,116
Mann-Whitney U 29044,000

Eğlence mekânları bakımından Wilcoxon W 60922,000
zengindir. (Disco, Bar vb.) Z -1,449

Anlamlılık (2’li) 0,147
Mann-W hitney U 29926,500

Sahilleri temiz ve turizme Wilcoxon W 61804,500
uygundur. Z -0,875

Anlamlılık (2’li) 0,382
Mann-Whitney U 30003,500

Doğal güzellikleri bakımından Wilcoxon W 61881,500
zengindir. Z -0,868

Anlamlılık (2’li) 0,385
Marnı-Whitney U 31205,500

Turizm için iklimi uygundur. Wilcoxon W 62081,500
Z -0,029
Anlamlılık (2’li) 0,977
Mann-Whitney U 29279,000

Binaların fiziki durumu görsellik Wilcoxon W 61157,000
bakımından gelişmiştir. Z -1,284

Anlamlılık (2’li) 0,199
Mann-W hitney U 28096,000

Halkı yardımsever ve Wilcoxon W 59974,000
misafirperverdir. Z -2,109

Anlamlılık (2’li) 0,035
Mann-W hitney U 30329,500

Sağlık hizmetleri bakımından Wilcoxon W 62207,500
gelişmiştir. Z -0,601

Anlamlılık (2’li) 0,548
Maıın-Whitney U 30332,500

Alışveriş imkânları bakımından Wilcoxon W 62210,500
zengindir. Z -0,610

Anlamlılık (2’li) 0,542
Mann-Wlıitney U 31203,500

Yöresel yemekleri bakımından Wilcoxon W 62079,500
zengindir Z -0,029

Anlamlılık (2’li) 0,977
Mann-Whitney U 29895,500
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Yöresel yemeklerine kolay W ilcoxon W 61773,500
ulaşılabilir. Z -0,884

Anlamlılık (2’li) 0,377
Mann-Whitney U 27006,500

Seyahat esnasında dil farkı engel Wilcoxon W 58884,500
teşkil etmemiştir. Z -2,836

Anlamlılık (2’li) 0,005
Mann-Whitney U 30358,500

Çok fazla turist alan bir ildir. Wilcoxon W 61234,500
Z -0,597
Anlamlılık (2’li) 0,550
Mann-Whitney U 29481,500

Etkileyici ve keyif vericidir. Wilcoxon W 61359,500
Z -1,214
Anlamlılık (2’li) 0,225
Mann-Whitney U 28526,000

Canlandırıcı ve dinlendirici etki Wilcoxon W 60404,000
yaratmaktadır. Z -1,874

Anlamlılık (2’li) 0,061
Mann-Whitney U 29342,500

Seyahat için güvenlidir Wilcoxon W 61220,500
Z -1,295
Anlamlılık (2’li) 0,195
Mann-Whitney U 29688,500

Heyecan vericidir. Wilcoxon W 61566,500
Z -1,062
Anlamlılık (2’li) 0,288
Mann-Whitney U 30333,000

Kişisel ve entelektüel olarak Wilcoxon W 62211,000
zenginleşme hissi vermiştir. Z -0,614

Anlamlılık (2’li) 0,539
Mann-Whitney U 29396,000

Zaman kaybetme duygusu Wilcoxon W 61274,000
yaşatmamaktadır. Z -1,264

Anlamlılık (2’li) 0,206
Mann-Whitney U 29259,000

Ziyaret etmekten memnun Wilcoxon W 61137,000
kaldım. Z -1,403

Anlamlılık (2’li) 0,161
Mann-Whitney U 29662,500

Tekrar ziyaret etmek istiyorum. W ilcoxon W 61540,500
Z -1,094
Anlamlılık (2’li) 0,274

Tablo 2 5 ’ e göre M uğ la’nın şehir m arkası bilişsel ve duygusal imaj unsurların ın  

cinsiyete göre farklılık gösterip gösterm ediği incelenm ek üzere uygulanan test 

sonuçlarına göre “Tanıtım ı iyi y ap ılm ış tır ’, “Ulaşım  olanakları gelişm iş ve 

zeng ind ir” , “T urizm  açısından ucuz bir yerd ir” , “ Halkı yardım sever ve 

m isafirperverd ir” ve “Seyahat esnasında dil engel teşkil e tm em ektedir” unsurların ın  

p değeri 0 ,0 5 ’ den küçük olup Hı hipotezi kabul edilecek olup Ho reddedilm ektedir.
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Diğer unsurların  ise tam am ının  p değeri 0 ,0 5 ’ den büyük olup Ho kabul edilip  Hı 

reddedilm ektedir.

Tablo 26: Y aş İle A ntik  K entlerin  İmaj (B ilişsel İmaj ve D uygusal İm aj) U nsurları 

A rasındaki Fark Testi

Antik Kentin Bilişsel ve 
Duygusal İmaj Unsurları

Değerler

Tarihi ve Kültürel Açıdan Ki-Kare 4,409
Zengindir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,622
Ki-Kare 9,841

Çevre ve Gürültü Kirliği Yoktur Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,131

Hakkında Elektronik Ortamda Ki-Kare 13,167
Kolay Bilgi Sabit Değer 6
Edinilebilir Anlamlılık 0,040

Ki-Kare 18,415
Tanıtımı İyi Yapılmıştır Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,005
Tarihi Miras İyi Bir Şekilde Ki-Kare 5,205
Korunmuştur Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,518
Tarihi Miras İyi Bir Şekilde Ki-Kare 6,961
Sergilenmektedir Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,324
Ki-Kare 7,011

Çok Fazla Turist Alan Bir Yerdir Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,320

Ulaşım Olanakları Gelişmiş ve Ki-Kare 4,343
Zengindir Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,630
Seyahat Esnasında Dil Farkı Ki-Kare 9,938
Engel Teşkil Etmemiştir Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,127
Görevlileri Tecrübeli ve Sıcak Ki-Kare 2,348
Kanlıdır Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,885
Ki-Kare 2,348

Gezi İçin Uygun Bir Yerdir Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,885
Ki-Kare 10,333

Giriş Ücretleri Uygundur Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,111
Ki-Kare 11,270

Etkileyici ve K eyif Vericidir Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,080
Ki-Kare 3,867

Seyahat İçin Güvenlidir Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,695
Ki-Kare 5,356

Heyecan vericidir Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,499

Canlandırıcı ve Dinlendirici Etki Ki-Kare 7,753
Yaratmaktadır Sabit Değer 6
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Anlamlılık 0,257
Kişisel ve Entelektüel Olarak Ki-Kare 0,863
Zenginleşme Hissi vermiştir Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,990
Zaman Kaybetme Duygusu Ki-Kare 4,265
Yaşatmamaktadır Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,641
Ki-Kare 2,455

Ziyaret Etmekten Memnun Sabit Değer 6
Kaldım Anlamlılık 0,873

Ki-Kare 5,429
Tekrar Ziyaret Etmek İsterim Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,490

Tablo 2 6 ’da yapılan K ruskal W allis T est sonucunda tüm  unsurların  p değeri 0 ,0 5 ’ 

den büyük çıkm ıştır ve Ho kabul edilerek tüm  unsurların  yaşa göre dağılım ı farklılık  

gösterm ediği görülm üştür.

Tablo 27: Yaş île M u ğ la ’nın İmaj (B ilişsel İmaj ve D uygusal İm aj) U nsurları 

A rasındaki Fark Testi

Muğla Bilişsel ve 
Duygusal İmaj Unsurları

Değerler

Tarihi ve Kültürel Açıdan Ki-Kare 4,409
Zengindir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,622
Ki-Kare 9,841

Çevre ve Gürültü Kirliği Yoktur Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,131

Hakkında Elektronik Ortamda Ki-Kare 13,167
Kolay Bilgi Edinilebilir Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,040
Ki-Kare 18,415

Tanıtımı İyi Yapılmıştır Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,005

Turizm Faaliyetleri Bakımından Ki-Kare 5,205
Zengindir Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,518
Ki-Kare 9,821

Turizm açısından ucuz bir yerdir Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,132

Ulaşım olanakları gelişmiş ve Ki-Kare 3,672
zengindir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,721
Konaklama olanakları Ki-Kare 1,345
bakımından yeterlidir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,969
Eğlence mekânları bakımından Ki-Kare 8,106
zengindir. (Disco, Bar vb.) Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,230
Sahilleri temiz ve turizme Ki-Kare 13,415
uygundur. Sabit Değer 6
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Anlamlılık 0,037
Doğal güzellikleri bakımından Ki-Kare 5,428
zengindir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,490
Ki-Kare 5,391

Turizm için iklimi uygundur. Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,495

Binaların fiziki durumu görsellik Ki-Kare 9,768
bakımından gelişmiştir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,135
Halkı yardımsever ve Ki-Kare 7,660
misafirperverdir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,264
Sağlık hizmetleri bakımından Ki-Kare 8,385
gelişmiştir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,211
Alışveriş imkânları bakımından Ki-Kare 4,883
zengindir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,559
Yöresel yemekleri bakımından Ki-Kare 10,694
zengindir Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,098
Yöresel yemeklerine kolay Ki-Kare 10,628
ulaşılabilir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,101
Seyahat esnasında dil farkı engel Ki-Kare 3,658
teşkil etmemiştir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,723
Ki-Kare 6,001

Çok fazla turist alan bir ildir. Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,423
Ki-Kare 5,352

Etkileyici ve keyif vericidir. Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,500

Canlandırıcı ve dinlendirici etki Ki-Kare 5,130
yaratmaktadır. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,527
Ki-Kare 3,968

Seyahat için güvenlidir Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,681
Ki-Kare 5,334

Heyecan vericidir. Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,502

Kişisel ve entelektüel olarak Ki-Kare 3,912
zenginleşme hissi vermiştir. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,689
Zaman kaybetme duygusu Ki-Kare 3,773
yaşatmamaktadır. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,707
Ziyaret etmekten memnun Ki-Kare 1,868
kaldım. Sabit Değer 6

Anlamlılık 0,931
Ki-Kare 3,907

Tekrar ziyaret etmek istiyorum. Sabit Değer 6
Anlamlılık 0,689
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Yaş ile M uğla İlinin imaj unsurları arasındaki fark testi sonucuna göre “H akkında 

elektronik  o ıtam da kolay bilgi ed in ileb ilir” ve “T anıtım ı iyi yap ılm ıştır” unsurların ın  

p değerleri 0 ,05 ’ den küçük olup Hı kabul edilirken diğer tüm  unsurların  p değeri

0 ,0 5 ’ den büyük olup Ho kabul edilm ektedir.

T ablo 28: Eğitim  İle A ntik  K entlerin  İmaj (B ilişsel İmaj ve D uygusal İmaj) 

U nsurları A rasındaki Fark Testi

Antik Kentin Bilişsel ve 
Duygusal İmaj Unsurları

Değerler

Tarihi ve Kültürel Açıdan Ki-Kare 8,884
Zengindir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,144
Ki-Kare 7,043

Çevre ve Gürültü Kirliği Yoktur Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,217

Hakkında Elektronik Ortamda Ki-Kare 12,947
Kolay Bilgi Edinilebilir Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,024
Ki-Kare 14,719

Tanıtımı İyi Yapılmıştır Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,012

Tarihi Miras İyi Bir Şekilde Ki-Kare 17,403
Korunmuştur Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,004
Tarihi Miras İyi Bir Şekilde Ki-Kare 11,940
Sergilenmektedir Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,036
Ki-Kare 22,339

Çok Fazla Turist Alan Bir Yerdir Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,000

Ulaşım Olanakları Gelişmiş ve Ki-Kare 13,163
Zengindir Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,022
Seyahat Esnasında Dil Farkı Ki-Kare 7,149
Engel Teşkil Etmemiştir Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,210
Görevlileri Tecrübeli ve Sıcak Ki-Kare 6,974
Kanlıdır Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,223
Ki-Kare 6,974

Gezi İçin Uygun Bir Yerdir Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,223
Ki-Kare 8,010

Giriş Ücrctleri Uygundur Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,156
Ki-Kare 4,498

Etkileyici ve Keyif Vericidir Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,480
Ki-Kare 4,026

Seyahat İçin Güvenlidir Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,546
Ki-Kare 3,963
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Heyecan vericidir Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,555

Canlandırıcı ve Dinlendirici Etki Ki-Kare 4,986
Yaratmaktadır Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,418
Kişisel ve Entelektüel Olarak Ki-Kare 8,872
Zenginleşme Hissi vermiştir Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,114
Zaman Kaybetme Duygusu Ki-Kare 8,616
Yaşatmamaktadır Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,125
Ki-Kare 4,292

Ziyaret Etmekten Memnun Sabit Değer 5
Kaldım Anlamlılık 0,508

Ki-Kare 1,863
Tekrar Ziyaret Etmek İsterim Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,868

Y apılan K ruskal W allis Test sonucuna göre “H akkında elektronik  ortam da kolay 

bilgi ed in ileb ilir” , “T anıtım ı iyi yapılm ıştır” , “T arihi m iras iyi b ir şekilde 

korum uştur” , “Tarihi m iras iyi b ir şekilde serg ilenm ektedir” , “Ç ok fazla turist alan 

bir yerd ir” ve “U laşım  olanakları bakım ından gelişm iş ve zengindir” unsurları için 

Hı kabul edilm ekte olup antik  kentlerin  imaj unsurları eğitim e göre farklılık  

gösterm ektedir. D iğer unsurlar için ise Ho kabul edilip antik kentlerin  imaj unsurları 

eğitim e göre farklılık gösterm em ektedir.

T ablo 29: Eğitim  İle M u ğ la’nın İmaj (B ilişsel İmaj ve D uygusal İm aj) U nsurları 

A rasındaki Fark Testi

Muğla Bilişsel ve 
Duygusal İma j Unsurları

Değerler

Tarihi ve Kültürel Açıdan Ki-Kare 10,672
Zengindir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,058
Ki-Kare 7,095

Çevre ve Gürültü Kirliği Yoktur Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,214

Hakkında Elektronik Oltamda Ki-Kare 5,523
Kolay Bilgi Edinilebilir Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,355
Ki-Kare 12,461

Tanıtımı İyi Yapılmıştır Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,029

Turizm Faaliyetleri Bakımından Ki-Kare 3,579
Zengindir Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,611
Ki-Kare 9,509

Turizm açısından ucuz bir yerdir Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,090
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Ulaşım olanakları gelişmiş ve Ki-Kare 5,915
zengindir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,315
Konaklama olanakları Ki-Kare 17,226
bakımından veterlidir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,004
Eğlence mekânları bakımından Ki-Kare 11,225
zengindir. (Disco, Bar vb.) Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,047
Sahilleri temiz ve turizme Ki-Kare 3,117
uygundur. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,682
Doğal güzellikleri bakımından Ki-Kare 13,136
zengindir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,022
Ki-Kare 8,371

Turizm için iklimi uygundur. Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,137

Binaların fiziki durumu görsellik Ki-Kare 6,435
bakımından gelişmiştir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,266
Halkı yardımsever ve Ki-Kare 5,008
misafirperverdir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,415
Sağlık hizmetleri bakımından Ki-Kare 14,084
gelişmiştir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,015
Alışveriş imkânları bakımından Ki-Kare 11,651
zengindir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,040
Yöresel yemekleri bakımından Ki-Kare 12,210
zengindir Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,032
Yöresel yemeklerine kolay Ki-Kare 12,210
ulaşılabilir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,508
Seyahat esnasında dil farkı engel Ki-Kare 15,048
teşkil etmemiştir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,010
Ki-Kare 10,288

Çok fazla turist alan bir ildir. Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,067
Ki-Kare 11,339

Etkileyici ve keyif vericidir. Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,045

Canlandırıcı ve dinlendirici etki Ki-Kare 10,288
yaratmaktadır. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,067
Ki-Kare 6,668

Seyahat için güvenlidir Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,247
Ki-Kare 9,895

Heyecan vericidir. Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,078

Kişisel ve entelektüel olarak Ki-Kare 6,604
zenginleşme hissi vermiştir. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,252
Zaman kaybetme duygusu Ki-Kare 10,583
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yaşatmamaktadır. Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,060

Ziyaret etmekten memnun Ki-Kare 7,339
kaldım. Sabit Değer 5

Anlamlılık 0,197
Ki-Kare 4,114

Tekrar ziyaret etmek istiyorum. Sabit Değer 5
Anlamlılık 0,533

Tablo 2 9 ’a göre M u ğ la’ nın imaj unsurları ile eğitim  arasındaki fark testine 

bakıld ığ ında unsurlar arasında “Tanıtım ı iyi yap ılm ıştır” , “K onaklam a olanakları 

bakım ından zengindir” , “Eğlence m ekânları bakım ından zengindir (D isco, B ar v .)” , 

“Doğal zenginlikleri bakım ından zengindir” , “Sağlık h izm etleri bakım ından 

gelişm iştir” , “A lışveriş im kânları bakım ından zengindir” , “Y öresel yem ekleri 

bakım ından zengindir” , “ Seyahat esnasında dil engel teşkil etm em ektedir” ve 

“Etkileyici ve k ey if veric id ir” unsurların ın  p değerleri 0 ,05 ’ den küçük tür ve Hı 

reddedilip  Hı kabul edilm ektedir. D iğer unsurlar için ise Ho kabul edilm ektedir.

T ablo 30: M esleki D urum  İle A ntik K entlerin  İmaj (B ilişsel İmaj ve D uygusal İm aj) 

U nsurları A rasındaki Fark Testi

Antik Kentin Bilişsel ve 
Duygusal İmaj Unsurları

Değerler

Tarihi ve Kültürel Açıdan Ki-Kare 4,365
Zengindir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,737
Ki-Kare 4,919

Çevre ve Gürültü Kirliği Yoktur Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,670

Hakkında Elektronik Ortamda Ki-Kare 15,834
Kolay Bilgi Edinilebilir Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,027
Ki-Kare 5,213

Tanıtımı İyi Yapılmıştır Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,634

Tarihi Miras İyi Bir Şekilde Ki-Kare 8,729
Korunmuştur Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,273
Tarihi Miras İyi Bir Şekilde Ki-Kare 14,004
Sergilenmektedir Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,051
Ki-Kare 1,637

Çok Fazla Turist Alan Bir Yerdir Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,977

Ulaşım Olanakları Gelişmiş ve Ki-Kare 7,510
Zengindir Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,378
Seyahat Esnasında Dil Farkı Ki-Kare 7,142
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Engel Teşkil Etmemiştir Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,414

Görevlileri Tecrübeli ve Sıcak Ki-Kare 3,206
Kanlıdır Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,865
Ki-Kare 3,206

Gezi İçin Uygun Bir Yerdir Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,865
Ki-Kare 12,043

Giriş Ücretleri Uygundur Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,099
Ki-Kare 12,214

Etkileyici ve K eyif Vericidir Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,094
Ki-Kare 7,505

Seyahat İçin Güvenlidir Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,378
Ki-Kare 8,391

Heyecan vericidir Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,299

Canlandırıcı ve Dinlendirici Etki Ki-Kare 12,672
Yaratmaktadır Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,081
Kişisel ve Entelektüel Olarak Ki-Kare 4,721
Zenginleşme Hissi vermiştir Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,694
Zaman Kaybetme Duygusu Ki-Kare 7,598
Yaşatmamaktadır Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,369
Ziyaret Etmekten Memnun Ki-Kare 4,031
Kaldım Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,776
Ki-Kare 6,655

Tekrar Ziyaret Etmek İsterim Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,466

Y apılan fark testi sonucunda ankete katılanlarm  m esleki durum u ile antik kentlerin  

imaj unsurları arasında h içb ir unsurun p değerin in  0 ,0 5 ’den küçük olm adığı 

görülm üş olup tüm  unsurlar için Ho kabul edilm ektedir.

T ablo 31: M esleki D urum  İle M u ğ la’nın İmaj (B ilişsel İmaj ve D uygusal İm aj) 

U nsurları A rasındaki Fark Testi

Muğla Bilişsel ve 
Duygusal İmaj Unsurları

Değerler

Tarihi ve Kültürel Açıdan Ki-Kare 6,093
Zengindir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,529
Ki-Kare 10,057

Çevre ve Gürültü Kirliği Yoktur Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,185

Hakkında Elektronik Ortamda Ki-Kare 16,431
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Kolay Bilgi Edinilebilir Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,021
Ki-Kare 6,389

Tanıtımı İyi Yapılmıştır Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,495

Turizm Faaliyetleri Bakımından Ki-Kare 1,774
Zengindir Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,971
Ki-Kare 5,267

Turizm açısından ucuz bir yerdir Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,627

Ulaşım olanakları gelişmiş ve Ki-Kare 4,689
zengindir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,698
Konaklama olanakları Ki-Kare 7,853
bakımından yeterlidir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,346
Eğlence mekânları bakımından Ki-Kare 8,976
zengindir. (Disco, Bar vb.) Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,254
Sahilleri temiz ve turizme Ki-Kare 4,973
uygundur. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,663
Doğal güzellikleri bakımından Ki-Kare 8,565
zengindir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,285
Ki-Kare 8,384

Turizm için iklimi uygundur. Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,300

Binaların fiziki durumu görsellik Ki-Kare 4,515
bakımından gelişmiştir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,719
Halkı yardımsever ve Ki-Kare 2,398
misafirperverdir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,935
Sağlık hizmetleri bakımından Ki-Kare 2,131
gelişmiştir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,952
Alışveriş imkânları bakımından Ki-Kare 7,647
zengindir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,365
Yöresel yemekleri bakımından Ki-Kare 6,553
zengindir Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,365
Yöresel yemeklerine kolay Ki-Kare 8,334
ulaşılabilir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,304
Seyahat esnasında dil farkı engel Ki-Kare 5,090
teşkil etmemiştir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,649
Ki-Kare 5,575

Çok fazla turist alan bir ildir. Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,590
Ki-Kare 4,437

Etkileyici ve keyif vericidir. Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,728

Canlandırıcı ve dinlendirici etki Ki-Kare 5,575
yaratmaktadır. Sabit Değer 7
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Anlamlılık 0,590
Ki-Kare 5,788

Seyahat için güvenlidir Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,565
Ki-Kare 5,879

Heyecan vericidir. Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,554

Kişisel ve entelektüel olarak Ki-Kare 66,013
zenginleşme hissi vermiştir. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,538
Zaman kaybetme duygusu Ki-Kare 11,515
yaşatmamaktadır. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,118
Ziyaret etmekten memnun Ki-Kare 5,961
kaldım. Sabit Değer 7

Anlamlılık 0,544
Ki-Kare 6,210

Tekrar ziyaret etmek istiyorum. Sabit Değer 7
Anlamlılık 0,515

Tablo 3 1 ’ de görüldüğü üzere “H akkında elektronik  ortam da kolay bilgi ed in ileb ilir” 

unsurunun p değeri 0,021 olarak saptanm ış ve Ho reddedilip  Hı kabul edilm ektedir. 

D iğer unsurlar için ise Ho reddedilip  Hı kabul edilm ektedir.

T ablo 32: A ylık O rtalam a G elir İle A ntik  K entlerin  İmaj (B ilişsel İmaj ve D uygusal 

İm aj) U nsurları A rasındaki Fark Testi

Antik Kentin Bilişsel ve 
Duygusal İmaj Unsurları

Değerler

Tarihi ve Kültürel Açıdan Ki-Kare 2,942
Zengindir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,568
Ki-Kare 9,370

Çevre ve Gürültü Kirliği Yoktur Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,052

Hakkında Elektronik Ortamda Ki-Kare 5,002
Kolay Bilgi Edinilebilir Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,287
Ki-Kare 6,032

Tanıtımı İyi Yapılmıştır Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,197

Tarihi Miras İyi Bir Şekilde Ki-Kare 10,352
Korunmuştur Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,035
Tarihi Miras İyi Bir Şekilde Ki-Kare 5,559
Sergilenmektedir Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,235
Ki-Kare 4,508

Çok Fazla Turist Alan Bir Yerdir Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,342

Ulaşım Olanakları Gelişmiş ve Ki-Kare 3,009
Zengindir Sabit Değer 4
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Anlamlılık 0,556
Seyahat Esnasında Dil Farkı Ki-Kare 5,383
Engel Teşkil Etmemiştir Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,250
Görevlileri Tecrübeli ve Sıcak Ki-Kare 0,913
Kanlıdır Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,923
Ki-Kare 3,539

Gezi İçin Uygun Bir Yerdir Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,472
Ki-Kare 3,539

Giriş Ücretleri Uygundur Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,472
Ki-Kare 3,859

Etkileyici ve Keyif Vericidir Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,425
Ki-Kare 4,361

Seyahat İçin Güvenlidir Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,359
Ki-Kare 2,799

Heyecan vericidir Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,592

Canlandırıcı ve Dinlendirici Etki Ki-Kare 4,383
Yaratmaktadır Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,357
Kişisel ve Entelektüel Olarak Ki-Kare 2,103
Zenginleşme Hissi vermiştir Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,717
Zaman Kaybetme Duygusu Ki-Kare 2,273
Yaşatmamaktadır Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,666
Ziyaret Etmekten Memnun Ki-Kare 1,922
Kaldım Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,750
Ki-Kare 2,005

Tekrar Ziyaret Etmek İsterim Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,735

A ntik kentlerin  imaj unsularm m  aylık  ortalam a gelir dağılım ına bakıld ığ ında “Tarihi 

m iras iyi b ir şekilde ko runm uştu r” unsurunun p değeri 0 ,035’dir ve 0 ,0 5 ’den 

küçüktür. Sonuç olarak bu unsur için Ho kabul edilip Hı reddedilir. D iğer unsurlar 

için ise Ho kabul edilip Hı reddedilm ektedir.

T ablo 33: A ylık O rtalam a G elir İle A ntik  K entlerin İmaj (B ilişsel İmaj ve D uygusal 

İm aj) U nsurları A rasındaki Fark Testi

Muğla Bilişsel ve 
Duygusal İmaj Unsurları

Değerler

Tarihi ve Kültürel Açıdan Ki-Kare 2,301
Zengindir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,681
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Ki-Kare 6,820
Çevre ve Gürültü Kirliği Yoktur Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,146
Hakkında Elektronik Ortamda Ki-Kare 3,982
Kolay Bilgi Edinilebilir Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,409
Ki-Kare 9,351

Tanıtımı İyi Yapılmıştır Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,053

Turizm Faaliyetleri Bakımından Ki-Kare 2,907
Zengindir Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,573
Ki-Kare 4,434

Turizm açısından ucuz bir yerdir Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,350

Ulaşım olanakları gelişmiş ve Ki-Kare 5,553
zengindir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,235
Konaklama olanakları Ki-Kare 3,259
bakımından yeterlidir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,515
Eğlence mekânları bakımından Ki-Kare 6,486
zengindir. (Disco, Bar vb.) Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,166
Sahilleri temiz ve turizme Ki-Kare 8,144
uygundur. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,086
Doğal güzellikleri bakımından Ki-Kare 2,261
zengindir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,688
Ki-Kare 0,565

Turizm için iklimi uygundur. Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,967

Binaların fiziki durumu görsellik Ki-Kare 0,468
bakımından gelişmiştir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,977
Halkı yardımsever ve Ki-Kare 7,312
misafirperverdir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,120
Sağlık hizmetleri bakımından Ki-Kare 1,524
gelişmiştir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,822
Alışveriş imkânları bakımından Ki-Kare 1,671
zengindir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,796
Yöresel yemekleri bakımından Ki-Kare 3,834
zengindir Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,429
Yöresel yemeklerine kolay Ki-Kare 4,849
ulaşılabilir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,303
Seyahat esnasında dil farkı engel Ki-Kare 11,627
teşkil etmemiştir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,020
Ki-Kare 10,087

Çok fazla turist alan bir ildir. Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,039
Ki-Kare 10,041
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Etkileyici ve keyif vericidir. Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,040

Canlandırıcı ve dinlendirici etki Ki-Kare 10,087
yaratmaktadır. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,039
Ki-Kare 7,245

Seyahat için güvenlidir Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,124
Ki-Kare 8,252

Heyecan vericidir. Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,083

Kişisel ve entelektüel olarak Ki-Kare 4,476
zenginleşme hissi vermiştir. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,345
Zaman kaybetme duygusu Ki-Kare 4,783
yaşatmamaktadır. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,310
Ziyaret etmekten memnun Ki-Kare 7,229
kaldım. Sabit Değer 4

Anlamlılık 0,124
Ki-Kare 8,266

Tekrar ziyaret etmek istiyorum. Sabit Değer 4
Anlamlılık 0,082

Tablo 3 3 ’ e göre “Seyahat esnasında dil engel teşkil e tm em iştir” , “Ç ok fazla turist 

alan bir yerd ir” , “E tkileyici ve k ey if  verici bir yerd ir” ve “C anlandırıcı ve 

d inlendirici etki yaratm aktadır” unsurlarının p değerleri 0 ,0 5 ’in altında kalarak Hı 

kabul edilirken diğer unsurların  p değerleri 0 ,0 5 ’ in üzerine seyir göstererek  Ho kabul 

edilm ektedir.

3.7.3. M odele A it İlişki A nalizleri

D em ografik  özellik lerle antik  kent ve M u ğ la’nın şehir m arkası im ajın ın  b ilişsel ve 

duygusal imaj unsurları arasında yapılan fark analizlerin in  ardından bu unsurların  

b irbirini etkilem e durum ları incelenecektir. Bu am açla öncelik le unsurların  aritm etik  

ortalam aları alınır. A rdından alınan bu aritm etik  ortalam alar vasıtası ile oluşturulan 

A ntik kentlerin  bilişsel imaj unsurları ve duygusal imaj unsurlarının M u ğ la ’nın şehir 

m arkası im ajının bilişsel imaj unsurları ve duygusal imaj unsurlarına etki edip 

etm ediği İncelenm ektedir.
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T ablo 34: A ntik K entlerin  B ilişsel U nsurları ile M u ğ la’nın Şehir M arkası B ilişsel 

İmaj U nsurlarının T anım layıcı İstatistikleri

Ortalama Std. Sapma N

Muğla Bilişsel İmaj Unsurları 3,9897 0,58630 500
Antik Kent Bilişsel imaj Unsurları 3,4503 0,59649 500

K atılım cılar üzerinde uygulanan 500 adet anket sonucunda M u ğ la’nın şehir m arkası 

bilişsel imaj unsurların ın  ortalam ası 3,9897 olarak belirlenm iş antik  kentin bilişsel 

imaj unsurlarının ortalam ası ise 3,4503 olduğu görülm üştür. E lde edilen sonuçlara 

göre M u ğ la’nın şehir m arkası bilişsel imaj unsurları ve antik  kentlerin  bilişsel imaj 

unsurların ın  skorların ın  ortalam ası 3 ’iin üzerinde olup sunulan unsurlara katılım  

sağlandığı görülm üştür.

T ablo 35: A ntik K entlerin  B ilişsel İmaj U nsurları ile M u ğ la ’nın Şehir M arkası 

B ilişsel İmaj U nsurların ın  K orelasyon Analizi

Muğla Bilişsel Antik Kent
_________________________ Bilişsel

Muğla Bilişsel 1,000 0,754
Pearson Korelasyon ! Antik Kent Bilişsel 0,754 1,000

Muğla Bilişsel 0,000
P Antik Kent Bilişsel 0,000 •

Y apılan korelasyon analizi sonucu bağım lı değişken olan M u ğ la’nın bilişsel imaj 

unsurlarına antik  kentin  b ilişsel imaj unsurlarının ilişkisi olduğu görülm ektedir.

T ablo 36: A ntik  K entlerin  B ilişsel U nsurları ile M u ğ la’nın Şehir M arkası B ilişsel 

İmaj U nsurları A rasındaki R egresyon A nalizi

B Beta t P

(Sabit)
Antik Kent Bilişsel İmaj Unsurları

1,434
0,741 0,754

14,146
25,576

0,000
0,000

Bağım lı D eğişken: M u ğ la’nın Şehir M arkası B ilişsel İmaj U nsurları

Regresyon analizi yapılabilm esi için öncelikle anlam lılık  testi uygulanm ış ve anova

testi sonucu p değeri 0,000 olarak saptanarak m odelin regresyon analizi için anlam lı
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olduğu görülm üştür. A N O V A  testi ardından yapılan regresyon analizi sonucunda 

antik kentlerin  b ilişsel imaj unsurların ın  M u ğ la’nın şehir m arkası im aj unsurları 

üzerinde etkisi olduğu görülm ektedir. (p<0,05)

M uğla’ m n şehir m arkası bilişsel imaj unsurlarını etkileyen antik kentlerin  bilişsel 

imaj unsurları sıralanacak olursa antik kent;

1. Tarihi ve kültürel açıdan zengindir.

2. Ç evre ve gürültü  kirliliği yoktur.

3. H akkında elektronik  ortam da kolaylık la bilgi edinilebilir.

4. Tarihi m iras iyi b ir şekilde sergilenm ektedir.

5. U laşım  olanakları gelişm iş ve zengindir.

6. Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etm em iştir.

7. G örevlileri tecrübeli ve sıcakkanlıdır.

8. Gezi için uygun b ir yerdir.

T ablo 37: A ntik K entlerin  D uygusal İmaj U nsurları ile M u ğ la’ nın Şehir M arkası 

B ilişsel İmaj U nsurların ın  T anım layıcı İstatistikleri

Ortalama Std. Sapma N

Muğla Bilişsel İmaj Unsurları 
Antik Kent Duygusal İmaj Unsurları

3,9897
4,1218

0,58630
0,72557

500
500

M u ğ la’nın genel b ilişsel imaj unsurlarının ortalam ası 3,9897 olarak belirlenm iş antik 

kentin  genel duygusal imaj unsurların ın  ortalam ası ise 4,1218 olduğu görülm üştür. 

E lde edilen sonuçlara göre M u ğ la ’n ın  şehir m arkası bilişsel imaj unsurları ve antik 

kentlerin  duygusal imaj unsurların ın  skorlarının ortalam ası 3 ’ün üzerinde olup 

sunulan unsurlara katılım  sağlandığı görülm üştür.

T ablo 38: A ntik K entlerin  D uygusal İmaj U nsurları ile M uğ la’nın Şehir M arkası 

B ilişsel İmaj U nsurların ın  K orelasyon A nalizi

Muğla Bilişsel Antik Kent Duygusal

Pearson Korelasyon
Muğla Bilişsel 

Antik Kent Duygusal
1,000
0,664

0,664
1,000

P
Muğla Bilişsel 

Antik Kent Duygusal 0,000
0,000
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Y apılan korelasyon analizi sonucu bağım lı değişken olan M u ğ la’nın b ilişsel imaj 

unsurlarına antik kentlerin  duygusal imaj unsurların ın  etkisi olduğu görülm ektedir. 

(p<0,05)

T ablo 39: A ntik  K entlerin  D uygusal İmaj U nsurları ile M u ğ la ’nın Şehir M arkası 

Bilişsel İmaj U nsurları arasındaki R egresyon Analizi

B Beta t p

(Sabit) 1/779 0,113 15,696 0,000
Antik Kent Bilişsel İmaj Unsurları 0,536 0,027 19,800 0,000

Bağım lı D eğişken: M u ğ la ’nın Şehir M arkası B ilişsel İmaj U nsurları 

R egresyon analizi yapılabilm esi için öncelikle anlam lılık  testi uygulanm ış ve anova 

testi sonucu p değeri 0 ,000 olarak saptanarak m odelin  regresyon analizi için anlam lı 

o lduğu görülm üştür. A nova testi ardından yapılan  regresyon analizi sonucunda antik 

kentlerin  duygusal imaj unsurların ın  M uğ la’nın b ilişsel imaj unsurlarını etkilediği 

görülm ektedir. (p<0,05)

M uğla’nın bilişsel imaj unsurlarını etkileyen antik  kentlerin  duygusal imaj unsurları 

sıralanacak olursa antik  kent;

1. E tkileyici ve k ey if vericidir.

2. Seyahat için güvenlidir.

3. Zam an kaybetm e duygusu yaşatm am aktadır.

T ablo 40: A ntik  K entlerin  B ilişsel U nsurları ile M u ğ la’nın Şehir M arkası D uygusal 

İmaj U nsurların ın  T anım layıcı İstatistikleri

Ortalama Std. Sapma N

Muğla Duygusal imaj Unsurları 4,2913 0,67286 500
Antik Kent Bilişsel imaj Unsurları 3,4503 0,59649 500

M uğla’nın genel duygusal imaj unsurlarının ortalam ası 4,2913 olarak belirlenm iş 

antik kentin  genel bilişsel imaj unsurlarının ortalam ası ise 3,4503 olduğu 

görülm üştür. E lde edilen sonuçlara göre M u ğ la’nın şehir m arkası duygusal imaj



158

unsurları ve antik  kentlerin  bilişsel imaj unsurların ın  skorlarının ortalam ası 3 ’ün 

üzerinde olup sunulan unsurlara katılım  sağlandığı görülm üştür.

Tablo 41: A ntik K entlerin  B ilişsel U nsurları ile M uğ la’nın Şehir M arkası D uygusal 

İmaj U nsurların ın  K orelasyon A nalizi

Muğla Bilişsel Antik Kent
_________________________Bilişsel

Muğla Duygusal 1,000 0,572
Pearson Korelasyon Antik Kent Bilişsel 0,572 1,000

Muğla Duygusal 0,000
P Antik Kent Bilişsel 0,000

K orelasyon analizi sonucu bağım lı değişken olan M u ğ la’nın duygusal imaj 

unsurlarına antik kentlerin  bilişsel imaj unsurların ın  etkisinin olduğu görülm ektedir. 

(p<0,05)

T ablo 42: A ntik K entlerin  D uygusal İmaj U nsurları ile M u ğ la’nın Şehir M arkası 

B ilişsel İmaj U nsurları arasındaki R egresyon A nalizi

B Beta t P

(Sabit) 2,065 14,226 0,000
Antik Kent Bilişsel imaj Unsurları 0,645 0,572 15,557 0,000

B ağım lı D eğişken: M u ğ la’nın Şehir M arkası D uygusal İmaj U nsurları 

R egresyon analizi yapılabilm esi için uygulanan an lam lılık  testi uygulanm ış ve anova 

testi sonucu p değeri 0,000 olarak saptanarak m odelin  regresyon analizi için anlam lı 

olduğu görülm üştür. A nova testi ardından yapılan  regresyon analizi sonucunda antik 

kentlerin  b ilişsel imaj unsurların ın  M u ğ la’nın duygusal imaj unsurlarını etkilediği 

görülm ektedir. (p<0,05)

M uğla’nın duygusal im aj unsurlarını etkileyen antik  kentlerin  b ilişsel imaj unsurları 

sıralanacak olursa antik kent;

1. T arih i ve kültürel açıdan zengindir.

2. Ç evre ve gürültü  kirliliği yoktur.

3. H akkında elektronik  ortam da kolaylık la bilgi edinilebilir.
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4. G örevlileri tecrübeli ve sıcakkanlıdır.

5. Gezi için uygun b ir yerdir.

Tablo 43: A ntik  K entlerin  D uygusal U nsurları ile M u ğ la’nın Şehir M arkası 

D uygusal İmaj U nsurların ın  T anım layıcı İstatistikleri

O rtalam a Std. Sapm a N

Muğla Duygusal İmaj Unsurları 
Antik Kent Duygusal İmaj Unsurları

4,2913
4,1218

0,67286
0,72557

500
500

M uğla’nın genel duygusal imaj unsurlarının ortalam ası 4,2913 olarak belirlenm iş 

antik kentin  genel duygusal imaj unsurların ın  ortalam ası ise 4 ,1218 olduğu 

görülm üştür. E lde edilen sonuçlara göre M u ğ la ’nın şehir m arkası duygusal imaj 

unsurları ve antik kentlerin  duygusal imaj unsurların ın  skorların ın  ortalam ası 3 ’ün 

üzerinde olup sunulan unsurlara katılım  sağlandığı görülm üştür.

Tablo 44: A ntik  K entlerin  B ilişsel U nsurları ile M u ğ la’nın Şehir M arkası D uygusal 

İmaj U nsurların ın  K orelasyon A nalizi

Muğla Bilişsel Antik Kent
_________________________Bilişsel

Muğla Duygusal 1,000 0,708
Pearson Korelasyon i Antik Kent Bilişsel 0,708 1,000

Muğla Duygusal 0,000
P i Antik Kent Bilişsel 0,000

K orelasyon analizi sonucu bağım lı değişken olan M uğla’nın duygusal imaj 

unsurlarına antik kentlerin  duygusal imaj unsurların ın  etk isin in  olduğu 

görülm ektedir.

Tablo 45: A ntik  K entlerin  D uygusal İmaj U nsurları ile M u ğ la ’nın Şehir M arkası 

B ilişsel İmaj U nsurları arasındaki R egresyon A nalizi

B Beta t P
(Sabit)
Antik Kent Bilişsel İmaj Unsurları

1,585
0,657 0,708

12,905
22,375

0,000
0,000

Bağım lı D eğişken: M u ğ la’nın Şehir M arkası D uygusal İmaj U nsurları
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R egresyon analizi yapılabilm esi için uygulanan anlam lılık  testi uygulanm ış ve anova 

testi sonucu p değeri 0 ,000 olarak saptanarak m odelin  regresyon analizi için anlam lı 

olduğu görülm üştür. A N O V A  testi ardından yapılan regresyon analizi sonucunda 

antik  kentlerin duygusal imaj unsurların ın  M uğ la’nın duygusal imaj unsurların ı 

etkilediği sonucuna varılm ıştır.

M u ğ la’nın duygusal imaj unsurlarını etk ileyen antik kentlerin  duygusal imaj 

unsurları sıralanacak olursa antik kent;

1. Seyahat için güvenlidir.

2. C anlandırıcı ve d inlendirici etki yaratm aktadır.

3. Zam an kaybetm e duygusu yaşatm am aktadır.

4. Tekrar ziyaret etm ek istiyorum .

3.8. A R A ŞT IR M A  B U L G U L A R IN IN  D E Ğ E R L E N D İR İL M E S İ

M uğla il sınırları içerisinde U N E SC O  tarafından  kültür m irası ve geçici m irası 

listesinde yer alan antik kentlerin  b ilişsel ve duygusal imaj unsurların ın  M u ğ la ’nın 

şeh ir m arkası bilişsel ve duygusal imaj unsurları üzerinde etk isin in  olup olm adığı ve 

de varsa hangi unsurların  etkisinin o lduğunu saptayabilm ek am acıyla yapılan  

araştırm a 2016 yılı H aziran, T em m uz aylarında uygulanm ıştır. Ç alışm a verileri 500 

adet katılım cıdan sağlanan bilgilerden oluşm aktadır. Veri toplam ada kullanılan  

ö lçeğ in  güvenilirlik  analizi sonucu C ronbach A lfa değeri 0,963 (bkz. T ablo 8) olarak 

bulunm uştur. A nkete katılım  sağlayan katılım cıların  dem ografik  özellik leri ve bu 

dem ografik  özelliklerin  incelenen M uğla ile antik  kentlerin  bilişsel ve duygusal 

unsurlarına göre fark testi uygulanm ıştır. Fark  testlerin in  ardından ise asıl analiz 

k ısm ına geçilerek M u ğ la’nın bilişsel ve duygusal unsurlarına asıl etki eden unsurları 

belirlem ek adına regresyon analizi yapılm ıştır.

Ç alışm anın  bulgularına göre, M u ğ la’nın bilişsel ve duygusal imaj unsurlarına etki 

eden antik  kentlerin bilişsel ve duygusal imaj unsurlarının neler o lduğunu saptam ak 

am acıyla öncelikle bu verilerin  ortalam aları alınarak 4 yeni skor o luşturu lm uştur. 

O luşturulan skorlara norm allik  analizi uygulanm ıştır ve dağılım ın norm al olduğu 

gözlem lendik ten  sonra regresyon analizi yapılarak antik kentlerin  bilişsel ve 

duygusal imaj unsurların ın  M u ğ la’nın şeh ir m arkası bilişsel ve duygusal imaj 

unsurlarına etkinliğine bakılm ıştır (bkz. T ablo 36, Tablo 39, Tablo 42, Tablo 45).
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Tablo 3 6 ’da ye alan b ilg iler dâhilinde antik  kentlerin  b ilişsel imaj unsurların ın  

M u ğ la’nın bilişsel imaj unsurlarına etkisinin olduğu saptanm ıştır (p<0.05). A rdından 

etki eden antik kentin  b ilişsel imaj unsurların ın  neler olduğunu saptanm ası am acıyla 

ordinal regresyon analizi uygulanarak bu unsurların  aşağıdaki m addeler olduğu 

görülm üştür.

1. Tarihi ve kültürel açıdan zengindir.

2. Ç evre ve gürültü  k irliliği yoktur.

3. H akkında elektronik  ortam da kolaylık la bilgi edinilebilir.

4. T arihi m iras iyi bir şekilde sergilenm ektedir.

5. U laşım  olanakları gelişm iş ve zengindir.

6. Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etm em iştir.

7. G örevlileri tecrübeli ve sıcakkanlıdır.

8. Gezi için uygun b ir yerdir.

İkinci yapılan analiz ise antik kentlerin  duygusal imaj unsurlarının M u ğ la ’nın şehir 

m arkası bilişsel imaj unsurlarına etkisinin olup olm adığını ö lçm ek olm uştur. A ntik  

kentin  duygusal imaj unsurlarının M u ğ la’nın şeh ir m arkası bilişsel imaj unsurlarına 

etk isin in  olduğunun saptanm asının  ardından hangi m addelerin  etkisinin o lduğuna 

bakıld ığından ise;

1. E tkileyici ve k ey if vericidir.

2. Seyahat için güvenlidir.

3. Zam an kaybetm e duygusu yaşatm am aktadır.

olduğu görülm üştür.

M u ğ la’nın şehir m arkası duygusal imaj unsurlarına etki eden antik kentlerin  bilişsel 

imaj unsurlarına bakıld ığında bu m addeler dc;

1. T arihi ve kültürel açıdan zengindir.

2. Ç evre ve gürültü  kirliliği yoktur.

3. H akkında elektronik  ortam da kolaylıkla bilgi edinilebilir.

4. G örevlileri tecrübeli ve sıcakkanlıdır.

5. G ezi için uygun b ir yerdir.

şeklinde sıralanm ıştır.
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Son olarak da M u ğ la’nın şehir m arkası duygusal imaj unsurlarına etki eden antik 

kentlerin  duygusal imaj unsurlarına hangi m addelerin  etki ettiği saptanm ış ve bu 

m addeler;

1. Seyahat için güvenlidir.

2. Canlandırıcı ve d inlendirici etki yaratm aktadır.

3. Zam an kaybetm e duygusu yaşatm am aktadır.

4. Tekrar ziyaret etm ek istiyorum .

olarak belirlenm iştir.
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SO N U Ç  VE Ö N E R İL E R

M arka kavram ı terim  olarak kullanılm aya başlandığı ilk dönem lerde sadece fiziki 

ürünler için tercih edilen b ir terim  iken A ak er’ in yapm ış olduğu çalışm alardan sonra 

fiziki olm ayan ü rün ler için  de kullanılm aya başlanm ıştır. 1690’ lı yıllardan itibaren 

kam u kurum  ve kuru luşları için de m arka kavram ı kullanılm aya başlam ış ardından 

ise yerler için de telaffuz edilm eye başlanm ıştır (Kaya, 2014:51).

Şehir m arkası kavram ına tarihsel olarak bakılırsa ilk olarak turizm  eksenli var 

olm aya başlam ıştır (C rom bie, 2011:12). L iteratürde şehir m arka im ajına bakıld ığında 

ise ilk çalışm aların  G unn tarafından yapıldığı görülm ektedir. A rdından 1975 yılında 

H unt şehri ziyaret edenlerin  sayısındaki artışın  sebebini araştırm ası G u n n ’ un 

çalışm alarının geliştirilm esine yardım cı o lm uştur (M arangoz vd., 2010:684).

Şehirleri m arka yapm ak, şehirlerin  p o z itif  yönlerini ortaya çıkararak b ileşenlerin in  

vurgulanm ası dem ektir. Şehirleri m arka yapan bileşenler şehirlerin  güçlü yönlerini 

ortaya çıkararak şehirleri kültürel olarak değerli ve anlam lı kılan, şehre ekonom ik  ve 

sosyal olarak değer katan  oluşum ların  tüm üdür (M arangoz vd., 2010:684). Şehirleri 

m arka yapan oluşum lar ise kültür ve alışveriş etkinlikleri, doğa yapı ve çevre, iş 

olanakları ve bağlantıları, şehre ulaşım , şehir içi ulaşım , kam u hizm etleri ve sosyal 

bağdır. Şehirlerin güçlü  b ir m arka olm ası ise paydaşların  şehirlerden m em nun 

kalm aları ile sağlanabilir. Bu durum da üzerinde önem kazanan değer ise şehir m arka 

im ajdır.

Şehirlerin  pazarlanm asm da şehirlerin  kültürel özelliklerini ön plana çıkaran 

faaliyetlere yoğunlaşılm ası ile şehirler için olum lu imaj o luşacaktır. Bu konuda en 

başarılı ve kültürel anlam da da en önem li olan unsur “K ültür M irası” konusudur. 

Ö yle ki U N ESC O  tarafından  kültür m irası listesine alm an yerler yerli turizm  

açısından önem  teşkil ettiği kadar u luslararası kanallarda da son derece önem lidir. 

B ir şehrin ününden fazla uluslararası m ecrada bu kültürel varlık lar tan ım d ık  

taşım aktadır.

Şehir m arka imajı paydaşların  şehri nasıl algıladıklarının, şehrin zih inlerinde nasıl 

yer ettiğinin göstergesi o lm akla beraber ziyaretçilerin  şehri niçin ziyaret ettiğini de 

belirleyen b ir unsurdur. A raştırm acılara göre şehir m arkası im ajı farklı boyutlardan
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m eydana gelm ektedir. Fakat en genel kabul görm üş görüş şehir m arka imaj 

unsurların ın  bilişsel imaj ve duygusal im ajdan oluştuğunu savunan görüştür. B ilişsel 

imaj unsurları genel olarak şehirlerin  fiziksel özelliklerini, şehirde yaşayan 

paydaşları ve şehirdeki olayların  b irlikte değerlendirilm esi ile açıklanabilir. D uygusal 

imaj unsurlarında ise b ir yeri sevip sevm em e, hoşlanıp  hoşlanm am a, o şehir m arkası 

ile ilgili paydaşların  b ilgilere, inançlara düşüncelere yani bilişsel im aja bağlı olduğu 

görüşü  ağır basm aktadır (M arangoz vd., 2010:684).

Şehirlerin  m arkalaştırılm asındaki asıl am aç turizm  faaliyetlerinin geliştirilm esi ve 

ü lkeye özellik le döviz g irişini arttırm aktadır. T anıtım ı yapılan şehir döviz g irişin in  

artm asını sağlarken aynı zam anda da d iğer ü lkeler tarafından tanınm ayı da 

sağlayarak gerek ekonom ik gerek siyasal olarak ülke, bölge ve şehri b ilin ir hale 

getirecektir. T urizm  am acı gütm eyen m arka şehir kavram ı ise şehre yerleşm eci 

çekm ek, girişim leri arttırm ak yani şehrin kaynakların ı arttırm a am acını taşım aktadır.

Y apılan  çalışm ada ile bir şehrin m arka olarak addedilm esini sağlayan kültürel m iras 

unsurundan  yararlanılarak U N E SC O  tarafından M uğla il sınırları içerisinde K ültür 

M irası (Letoon A ntik K enti) ve G eçici M iras (L ikya U ygarlığı A ntik K entleri, 

S tratonikeia A ntik  K enti, K aunos A ntik  K enti, Beçiıı O rtaçağ K enti) listesinde 

bulunan tarihi alanlara ziyaret gerçekleştiren  turistlerin  fikirleri üzerinde 

durulm uştur. A m aç çerçevesinde Leton A ntik  K enti, L ikya U ygarlığı A ntik K entleri, 

K aunos A ntik  K enti, Beçiıı O rtaçağ Kenti ve S tratonikeia A ntik  Kentinde araştırm a 

yürütülm üştür. B ulgular sonucunda çalışm anın  yapıldığı tarihi m irasların  M uğla 

ilinin şehir m arkası imajı üzerinde etk isin in  olduğu sonucuna varılm ıştır. M u ğ la ’nın 

şeh ir m arkası bilişsel imajı üzerinde etki eden antik  kentlerin  bilişsel imaj unsurları 

tarih i ve kültürel zenginlikleri, çevre ve gürültü  k irliliğ in in  yokluğu, hakkında 

elek tron ik  ortam da edinilen bilgiler, m irasın  iyi b ir şekilde sergilenm esi, ulaşım  

o lanakların ın  gelişm iş ve zenginliği, dil farkının engel teşkil etm em esi, görevlilerin  

tecrübeli ve sıcakkanlı olm ası ve antik  kentin  gezi için uygun bir yer olm asıdır. 

Etkisi ö lçülerek etk isin in  varlığı görülen antik  kentin  duygusal imaj unsurları ise 

kentin  etkileyici ve k ey if verici olm ası, seyahat için güvenli olm ası ve ziyaret 

esnasında zam an kaybetm e duygusu verm iyor olm asıdır. M uğla ilinin duygusal imaj 

unsurları üzerinde etkisi olan unsurlar ise antik  kentin tarihi ve kültürel zenginliği,
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çevre ve gürültü  k irliliğ i, hakkında elektronik  ortam da kolay  bilgi edinilebilm esi, 

görevlilerin  tecrübeli ve sıcakkanlı olm ası ve gezi için uygun bir yer olm asıdır. Son 

olarak M u ğ la’nın duygusal imaj unsurlarına etkinliği saptanan antik kentin duygusal 

imaj unsurları da antik  kentin  seyahat için uygunluğu, canlandırıcı ve d inlendirici b ir 

etki yaratıyor olm ası, gezi sırasında zam an kaybetm e duygusu yaşatm ıyor olm ası ve 

tekrar ziyaret etm ek isterim  unsurların ın  etkin olduğu görülm üştür.

Ç alışm a sonucunda elde edilen b ilg iler dâh ilinde M uğla’nın m arka şehir olarak 

algılanm asında çok büyük avantaj sağlayan kültürel m iras bileşeni ilin bünyesinde 

barındırdığı diğer tu rizm  çeşitlilik lerinden dolayı geri p landa kaldığını ve de şehrin 

yöneticileri tarafından özellikle bilişsel unsurların ın  tan ıtım ın ı iyi yapm ayarak 

yönetim  sürecinin  aksam asına neden olm uştur. Ö zellikle sosyal m edyada M uğla 

gerçekleri yansıtıcı b ir şekilde sunuluyor olsa da b ir tek  deniz turizm i üzerinde 

yoğunlaşm ış olm ası kültürel m irasların  b ilin irliğ i yeterince ön plana çıkarılm am ıştır. 

Bu bulgulardan yola çık ılarak  M uğla ilinin tanm ırlığ ına ve o lum lu imaj 

yaratılabilm esinde öncelikli olarak üzerinde durulm ası gerekli konu kültürel 

varlıklardır. Ç ünkü kültürel m iraslar benzersizd ir ve yerleri ikam e edilem ez. Şehrin 

m arkalaşm a çabalarının kültürel varlık lar olm ası yeri do ldurulam az olm ası sebebiyle 

vazgeçilem ez de o lacağından farkındalık  yaratm a da en güçlü bileşendir. 

K atılım cılara sorulan M uğla ile ilgili b ilgileri nerelerden edindiniz sorusuna verilen 

cevaplar ile elde edilen sonuçlara göre; üzerinde durulm ası gereken m ecra ulusların  

sınırlarını ortadan kaldıran  sosyal m edya tercih ed ilm elid ir ki vazgeçilm ez şehirlerin  

u luslararası m ecrada tanınırlığ ı arttırılsın. A yrıca çalışm a verilerine göre 

gözlem lenen bir d iğer o lum suz unsur tur şirketleri vasıtası ile bu tarihi m iraslarda 

bulunan turistlerin  bu alanlar hakkında edindikleri bilgilerin  yanlış veya var olan 

doğru b ilg ilerin in  ise eksikliğidir. Bu sebeple b ilg ilerin  en doğru kaynaktan en doğru 

şekilde aktarılm asını sağlayacak tanıtıcı ve bilgilendirici tan ıtım lara bütçe ayrılm ası 

önerilm ektedir. Ç ünkü şehir yöneticileri tarafından bir m aliyet olarak kabul edilen bu 

tanıtıcı faaliyetlerin in  geri dönüşüm ünün kar olduğu unutulm am alıdır. D iğer yandan 

doğal güzellik ler konusunda paydaşları cezbeden bir m arka bileşeni olup üzerinde 

durulm ası önerilen bir diğer unsurdur. A yrıca bilinirliği en kısa ve görsel olarak 

şehrin özeti olan slogan ve logo kullanım larına önem  verilm esi önerilm ektedir.
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Son olarak araştırm a 2016 yılı yaz aylarında yayılarak 60 günlük b ir süreçte yapılm ış 

bir çalışm a olup ü lkenin  içinde bulunduğu terör olayları ve R usya ile yaşanan uçak 

krizi sonucunda ziyaretçi sayısındaki azalm a çalışm a alanında b ir daralm aya sebep 

olm uştur. A yrıca H ekatom nos A nıt M ezarı ve K utsal A lan ı’ n ında yapılan kazı 

çalışm alarının devam  etm esi ve ziyaretçiye kapalı olm ası da çalışm a alanından bu 

tarihi m irası hariç b ırakm am ıza neden olm uştur. Bu sebeple antik  kentlerde yapılan 

anket sayısı orantılı b ir şekilde dağılım  gösterem em iştir. Tüm  bu olum suzluklara 

rağm en 500 kişide uygulanan çalışm a ile beklenen sonuçlar elde edilm iştir.

B ir şehrin m arka olabilm esi için öncelikli olarak şehir m arkası yönetim  süreci kaliteli 

b ir şekilde yönetilm elidir. Bu bakım dan şehir yöneticilerin in  doğru bir şehir m arkası 

stratejisi geliştirm eleri önerilm ektedir. D oğru b ir durum  analizi sonucunda özellikle 

M uğla için bünyesinde barındırdığı turizm  çeşitliliği farklılık  gösterecek ve katm a 

değeri il içinde tutulacaktır. A rdından h ed e f k itle analizi ile şehrin vizyonu, 

konum landırm ası, kim liği, logosu, sem bolü ve sloganı o luşturularak şehir im ajı var 

edilecektir.

M uğla ilinin m arka olm ası için bünyesinde barındırd ığ ı çeşitliliğin saptanm ası 

am acıyla b ir çalışm a yapılarak hangi etm enler ile u luslararası m ecrada m arka 

olunabileceğinin  belirlenm esi öneriler arasındadır. L iteratüre kazandırılan  bu çalışına 

ardından gelecek olan çalışm alar da farklı şehir m arka b ileşenlerin in  M u ğ la’nın şehir 

m arkası olm ası üzerindeki etkilerinin ölçülm esi önerilm ektedir. A yrıca çalışm ada 

katılım cılara sorulan antik  kentleri ziyaret etm e sebepleri sorulm uş ve sonucunda 

büyük b ir oran ile turizm  faaliyetleri cevabı verilm iştir. Bu sonuçtan hareketle 

araştırm acılara ziyaret gerçekleştiren  katılım cıların  hangi sebeple tek yönlü b ir 

z iyaret geçekleştird ik lerin in  araştırılm ası da öneriler arasındadır.
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Değerli katılımcı,
Bu anket formu, “Tarihi Öneme Sahip Yerlerin Şehir Markası İmajına Etkileri: Muğla Örneği” adlı yüksek 
lisans tez çalışmasında kullanılmak üzere tasarlanmıştır. Cevaplarınız gizli kalacak ve sadece akademik 
amaçlı kullanılacaktır. Değerli katılımınızdan dolayı teşekkür ederim.

Zehra TAYÇU
Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi İşletme Bölümü

05368641545

Cinsiyet: 1(......) Kadın 2 (...... ) Erkek

Yaş: 1(......) 18-25 2 (....... ) 26-33 3 (...... ) 34-41 4 (...... ) 42-49 5(......) 50-57 6(.....) 58-65 7(...... ) 66 ve

üzeri

Eğitim  D urum u: 1(..) İlkokul 2 (....... ) İlköğretim 3 (......) Lise 4 (.... ) Önlisans 5 (....)

Lisans 6(......) Lisansüstü

M eslek: 1(......) İşsiz 2 (...... ) Öğrenci 3 (...... ) Çiftçi 4 ( ..... ) İşçi 5 (.....) Esnaf

6 (......) Memur 7 (..) Emekli 8(............. ) Serbest

Aylık O rta lam a G elir (TL): 1(......) 0-1000 2 (......> 1001-2000 3(...... )2001-3000

4 ( ......) 3001-4000 5(...... ) 4001 ve üzeri

Ek 1- Leton Antik Kenti Yerli Turistlere Uygulanan Anket

M uğla İle İlgili Bilgileri N erelerden Edindiniz? (Önem  Derecesine G öre N um aralandırın ız)
1(.....) Daha Önceki Ziyaret veya Ziyaretlerim 2(.......)Aile/Arkadaşlar
3 (.....) Dergi / Gazete 4 (....... ) TV / Radyo
5(.....) İnternet 6 (....... ) Seyahat Acenteleri
7 (.....) Tur Kitapları / Gezi Kitapları 8 Diğer ( ................................................ )

M uğla’ yı D aha Önce Z iyaret E ttin iz M i? 1(......) Evet 2(............... ) Hayır

(Cevabınız evet ise) M uğla’yı Kaç Kez Z iyaret E ttiniz?
1 ( ......) 1 2 ( ...... )2 3 ( ......)3 4 ( ...... )4veDaha Fazla

M uğ la’ Da K alm a Süreniz N edir? 1(..... ) l-10G iin  2 (...... )1 1-20 Gün 3 ( ...... )21 ve daha fazla

Letoon A ntik K enti İle İlgili Bilgileri N erelerden E dindiniz? (Önem  Derecesine G öre N um ara land ırın ız)
1 ( .....) Daha Önceki Ziyaret veya Ziyaretlerim 2 (.......) Aile / Arkadaşlar
3 (.....)Dergi / Gazete 4 ( ....... )TV / Radyo
5 (.... )întemet 6 ( ....... )Seyahat Acenteleri
7 (.... )Tur Kitapları / Gezi Kitapları 8 Diğer ( ................................................. )

D aha Önce Letoon A ntik K en ti’ni Z iyaret E ttiniz Mi? 1(......)Evet 2 (.......)Hayır

(Cevabınız evet ise) Letoon A ntik  K enti’ ni Kaç Kez Z iyaret Ettiniz?
1(......) 1 2 (...... ) 2 3 (...... ) 3 4 (...... ) 4 ve Daha Fazla

Letoon A ntik  K en ti’ ni Z iyare t E tm e Sebebiniz N edir?
1(......) Tarihi Dokusu 2 (...... ) Turizm Faaliyetleri 3 (...... ) Merak 4 ( ...... ) Bilimsel Araştırma
5Diğer(.....................................)
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İFADELER
Anketin uygulandığı antik kenti düşünerek aşağıdaki ifadelere katılma 
derecenizi belirtiniz.
(l=Kesinlikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 
3=Kararsızım, 4=Katılıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum) K

es
in

lik
le

K
at

ılm
ıy

or
um

K
at

ılm
ıy

or
um

K
ar

ar
sı

zı
m

K
at
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yo

ru
m

K
es

in
lik

le
K

at
ılı
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ru

m

Letoon Antik Kenti ile ilgili aşağıdaki sorulan cevaplayınız.
Tarihi ve kültürel açıdan zengindir. 1 2 O3 4 5
Çevre ve gürültü kirliliği yoktur. 1 2 "5 4 5
Hakkında elektronik ortamda kolaylıkla bilgi edinilebilir. 1 2 3 4 5
Tanıtımı iyi yapılmıştır. 1 2 3 4 5

B Tarihi miras iyi bir şekilde korunmuştur. 1 2 3 4 5
Tarihi miras iyi bir şekilde sergilenmektedir. 1 2 3 4 5

4)V) Çok fazla turist alan bir yerdir. 1 2 3 4 5
Ulaşım olanakları gelişmiş ve zengindir. 1 2 3 4 5

ca Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etmemiştir. 1 2 3 4 5
Görevlileri tecrübeli ve sıcakkanlıdır. 1 2 3 4 5
Gezi için uygun bir yerdir. 1 2 3 4 5
Giriş ücretleri uygundur. 1 2 3 4 5
Etkileyici ve keyif vericidir. 1 2 oJ 4 5

ree Seyahat için güvenlidir. 1 2 3 4 5
S Heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
re Canlandırıcı ve dinlendirici etki yaratmaktadır 1 2 3 4 5
V)
3 Kişisel ve entelektüel olarak zenginleşme hissi vermiştir. 1 2 3 4 5
W) Zaman kaybetme duygusu yaşatmamaktadır. 1 2 3 4 5
3 Ziyaret etmekten memnun kaldım 1 2 3 4 5

Tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1 2 3 4 5
Muğla ile ilgili aşağıdaki soruları cevaplayınız.

Tarihi ve kültürel açıdan zengindir. 1 2 3 4 5
Çevre ve gürültü kirliliği yoktur. 1 2 3 4 5
Hakkında elektronik ortamda kolaylıkla bilgi edinilebilir. 1 2 3 4 5
Tanıtımı iyi yapılmıştır. 1 2 3 4 5
Turizm faaliyetleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Turizm açısından ucuz bir yerdir. 1 2 3 4 5
Ulaşım olanakları gelişmiş ve zengindir. 1 2 3 4 5

're' Konaklama olanakları bakımından yeterlidir. 1 2 3 4 5
£ Eğlence mekânları bakımından zengindir. (Disco, Bar vb.) 1 2 3 4 5

Sahilleri temiz ve turizme uygundur. 1 2 3 4 5
t/i Doğal güzellikleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5

Turizm için iklimi uygundur. 1 2 3 4 5
ea Binaların fiziki durumu görsellik bakımından gelişmiştir. 1 2 3 4 5

Halkı yardımsever ve misafirperverdir. 1 2 3 4 5
Sağlık hizmetleri bakımından gelişmiştir. 1 2 3 4 5
Alışveriş imkânları bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Yöresel yemekleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Yöresel yemeklerine kolay ulaşılabilir. 1 2 3 4 5
Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etmemiştir. 1 2 3 4 5
Çok fazla turist alan bir ildir. 1 2 3 4 5

. Etkileyici ve keyif vericidir. 1 2 3 4 5
r et/J Canlandırıcı ve dinlendirici etki yaratmaktadır. 1 2 4 5
3
OC Seyahat için güvenlidir 1 2 3 4 5
>> re 
3  P Heyecan vericidir. 1 2 4 5
e  . £ Kişisel ve entelektüel olarak zenginleşme hissi vermiştir. 1 2 3 4 5
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Zaman kaybetme duygusu yaşatmamaktadır. 1 2 4 5
Ziyaret etmekten memnun kaldım. 1 2 3 4 5
Tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1 2 3 4 5
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Dear participant,
Tlıis questionnaire form is designed to be used in a m aster’s thesis entitled “The Effecls o f Historically 
Important Places on the City Brand Image: Case o f M uğla” Your responses will be confidential and will
only be used for academic purposes. We thank for your valuable contribution.

Zehra TAYÇU
Muğla Sıtkı Koçman University Department o f Administration

05368641545
G ender: 1(......) Female 2 ( )Male

Age: 1(......) 18-25 2 ( ......) 26-33 3 (......) 34-41 4 ( ...... ) 42-49 5(...... ) 50-57 6 (......) 58-65 7 (....... ) 66 and

Education  level: 1(......) Elementary school 2 (...... ) Secondary sehool 3(......) High school

4 (......) Associate’s degree 5(...... ) University 6 (...... ) Post-graduate

O ccupation: 1(...... ) Unemployed 2(...... ) Student 3 (...... ) Farmer 4 (...... ) Worker

5(......)Tradesman 6 (...... ) Civil servant 7(...... ) Retired 8 (...... ) Self-employment

Average m onthly incom e (S): 1(......) 0-1000 2 (...... > 1001-2000 3(...... ) 2001-3000

4 (......) 3001-4000 5 (......) 4001 and more

Ek 2- Leton Antik Kenti Yabancı Turistlere Uygulanan Anket

W here did you get the inform ation abou t M uğla? (E num erate them  in o rd er of im portance)
1 ( ......) My previous visit(s) 2 (...... )Family/friends
3(......) Journal / Newspaper 4 ( ...... ) TV / Radio
5(......) Internet 6 (...... ) Travel agent
7 (......) Tour books/Travel books 8 Others ( ..............................................)

Have you been to M uğla before? 1(......) Yes 2 (...... ) No

(If your ans\ver is yes) How m any tim es have you visited?
1 ( ......) 1 2 ( ...... )2 3 ( ...... )3 4 ( ...... ) 4 and more

Ho\v long is your stay in M uğla? 1(......)l-1 0 D ay s 2 (...... ) ll-2 0 D a y s  3 ( ...... )21 and more

W here have you received the inform ation abou t the A ntique City of Letoon ? (E num erate them  in 
o rd er o f im portance)

1(..... )My previous visit(s) 2 (...... )Family/friends
3(..... )Joumal / Newspaper 4 (...... )TV / Radio
5(..... )lnternet 6 ( ..... )Travel agent
7(..... )Tour books/Travel books 8 Others ( ................................................)

Have you visited the A ntique City of Letoon before? 1(......)Yes 2 (...... ) No

(If your answ er is yes) Ho>v m any tim es have you visited the A ntique City of Letoon?
1(......) 1 2 (...... ) 2  3 ( ...... )3  4 (...... ) 4 and more

W hv do you visit the A ntique City of Letoon?
1(......) Historical texture 2 (...... ) Tourism activities 3 (...... ) Wonder 4 (...... ) Scientific research
5Others ( .......................................)
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Items
Considering the antique city, State your degree o f agreement with the 
following statements .
(l=Strongly disagree, 2=Agree, 
3=Undecided, 4=Agree, 5=Strongly agree)
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Please answer the follo\ving questions related to the Antique City of Letoon.
It is rich in history and culture. 1 2 3 4 5
There is no environmental and noise pollution. 1 2 5 4 5
It is easy to get information about it from the electronic media. 1 2 3 4 5

<uW) It has been well advertised. 1 2 3 4 5
re
£ Its historical heritage has been protected well. 1 2 3 4 5

cu Its historical heritage has been displayed well. 1 2 3 4 5
>
X3 It attracts many tourists. 1 2 3 4 5
cDJD Transportation facilities are good and various. 1 2 3 4 5
OU Language has not been a barrier during the travel. 1 2 3 4 5

Attendants are experienced and friendly. 1 2 3 4 5
It is a good place to travel around. 1 2 3 4 5
Entrance fee is okey. 1 2 3 4 5
It is effective and enjoyable. 1 2 3 4 5
It is safe to travel. 1 2 3 4 5

0)
>  0) It is exciting. 1 2 3 4 5

■43 ÖJD It creates revitalizing and relaxing effects 1 2 3 4 5

£  s It gives the sense o f personal and intellectual enrichment. 1 2 3 4 5
<4-1 .5  

<
It does not lead to sense of wasting time. 1 2 3 4 5
I am happy to have visited it 1 2 3 4 5
I want to revisit it. 1 2 3 4 5

Please ansvver the following nuestions related to Muğla.
It is rich in history and culture. 1 2 3 4 5
There is no environmental and noise pollution. 1 2 3 4 5
It is easy to get information about it from the electronic media. 1 2 3 4 5
It has been well advertised. 1 2 3 4 5
It is rich in tourism activities. 1 2 3 4 5
It is cheap for tourist activities. 1 2 3 4 5
Transportation facilities are good and various. 1 2 3 4 5

0
DJD There are enough accommodation facilities. 1 2 3 4 5
E It is rich in entertainment facilities (disco, bar ete.) 1 2 3 4 5
a Beaches are elean and suitable for tourism. 1 2 3 4 5
>
‘Z3 It is rich in natural beauties. 1 2 3 4 5
s
ÖJD

It is elimate is suitable for tourism. 1 2 3 4 5
O
U

The aesthetic appearances o f the buildings are good. 1 2 3 4 5
Local people are helpful and hospitable. 1 2 3 4 5
Health services are sophisticated. 1 2 3 4 5
There are good shopping facilities. 1 2 3 4 5
The local cuisine is rich. 1 2 3 4 5
Local food is easily available. 1 2 3 4 5
Language has not been a barrier during the travel. 1 2 :> 4 5
It attracts many tourists. 1 2 3 4 5
It is effective and enjoyable. 1 2 3 4 5

CJ 
> 0) It creates revitalizing and relaxing effects. 1 2 3 4 5

B  ÖD It is safe to travel. 1 2 ->j 4 5

£  S It is exciting. 1 2 3 4 5
<4-  .m
< It gives the sense of personal and intellectual enrichment. 1 2 3 4 5

It does not lead to sense o f wasting time. 1 2 3 4 5
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I am happy to have visited it. 1 2 OJ 4 5
I want to revisit it. 1 2 3 4 5
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E k  3- L ik y a  U y g a r l ığ ı  A n t ik  K e n t i  Y e r l i  T u r i s t l e r e  U y g u la n a n  A n k e t

Değerli katılımcı,
Bu anket formu, “Tarihi Öneme Sahip Yerlerin Şehir Markası İmajına Etkileri: Muğla Örneği” adlı yüksek 
lisans tez çalışmasında kullanılmak üzere tasarlanmıştır. Cevaplarınız gizli kalacak ve sadece akademik 
amaçlı kullanılacaktır. Değerli katılımınızdan dolayı teşekkür ederim.

Zehra TAYÇU
Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi İşletme Bölümü

05368641545

Cinsiyet: 1(.... ) Kadın 2(....) Erkek

Yaş: 1(......) 18-25 2 (......) 26-33 3 (...... ) 34-41 4 (...... ) 42-49 5(...... ) 50-57 6 (...... ) 58-65 7 (...... ) 66 ve

Eğitim  D urum u: 1(......) İlkokul 2 (...... ) İlköğretim 3(...... ) Lise 4 (...... ) Önlisans 5 (...... ) Lisans

6 (......) Lisansüstü

M eslek: 1(...... ) İşsiz 2 (...... ) Öğrenci 3 (...... ) Çiftçi 4 (...... ) İşçi 5 (...... ) Esnaf

6 (......) Memur 7(...... ) Emekli 8(...... ) Serbest

Aylık O rta lam a G elir (TL): 1(......) 0-1000 2 (......) 1001-2000 3 (...... ) 2001-3000

4 ( ......) 3001-4000 5(..... ) 4001 ve üzeri

M uğla İle İlgili Bilgileri N erelerden Edindiniz? (Önem  Derecesine G öre N um aralandırın ız)
1(.....) Daha Önceki Ziyaret veya Ziyaretlerim 2 (.......)Aile/Arkadaşlar
3(..... ) Dergi / Gazete 4 ( .......) T V /R adyo
5(.....) İnternet 6(....... ) Seyahat Acenteleri
7 (.....) Tur Kitapları /  Gezi Kitapları 8 Diğer ( ................................................ )

M uğla’ yı D aha Önce Z iyaret E ttiniz M i? 1(......) Evet 2 (............... ) Hayır

(C evabınız evet ise) M uğla’yı K aç Kez Z iyaret E ttiniz?
1 ( ......)1  2 ( ...... )2 3 ( ......)3 4 ( ...... )4veDaha Fazla

M uğ la’ Da K alm a Süreniz N edir? 1(......) l-1 0 G ü n  2 (...... )1 1-20 Gün 3 ( ...... )2 1 ve daha fazla

L ikya U ygarlığı A ntik  K entleri İle İlgili Bilgileri N erelerden Edindiniz? (Önem  Derecesine Göre
N um ara land ırın ız)

1 ( ..... ) Daha Önceki Ziyaret veya Ziyaretlerim 2 (.......) Aile / Arkadaşlar
3 (..... )Dergi / Gazete 4 ( ....... )TV / Radyo
5(..... )İnternet 6 ( ....... )Seyahat Acenteleri
7 (..... )Tur Kitapları / Gezi Kitapları 8 Diğer ( ................................................. )

D aha Önce Likya Uygarlığı A ntik K entleri’ ni Z iyaret E ttiniz M i? 1( )Evet 2 (....... )Hayır

(C evabınız evet ise) Likya Uygarlığı A ntik K en tleri’ni K aç Kez Z iyaret E ttiniz?
1(......) 1 2 (..... ) 2 3 (........) 3 4 ( .......... ) 4 ve Daha Fazla

Likya U ygarlığı A ntik  K entleri ‘ni Z iyaret E tm e Sebebiniz N edir?
1(......) Tarihi Dokusu 2 (...... ) Turizm Faaliyetleri 3 (...... ) Merak 4 (.......) Bilimsel Araştırma
5D iğeı(.....................................)
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İFADELER
Anketin uygulandığı antik kenti düşünerek aşağıdaki ifadelere katılma 
derecenizi belirtiniz.
(l=K esinlikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 
3=Kararsızım, 4=Katılıyorum, 5=Kesiıılikle Katılıyorum)
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Likya Uygarlığı Antik Kentleri ile ilgili aşağıdaki soruları cevaplayınız.
Tarihi ve kültürel açıdan zengindir. 1 2 o

3 4 5
Çevre ve gürültü kirliliği yoktur. 1 2 3 4 5
Hakkında elektronik ortamda kolaylıkla bilgi edinilebilir. 1 2 3 4 5
Tanıtımı iyi yapılmıştır. 1 2 3 4 5

s Tarihi miras iyi bir şekilde korunmuştur. 1 2 3 4 5
Tarihi miras iyi bir şekilde sergilenmektedir. 1 2 3 4 5

o Çok fazla turist alan bir yerdir. 1 2 3 4 5
Ulaşım olanakları gelişmiş ve zengindir. 1 2 3 4 5

03 Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etmemiştir. 1 2 3 4 5
Görevlileri tecrübeli ve sıcakkanlıdır. 1 2 3 4 5
Gezi için uygun bir yerdir. 1 2 3 4 5
Giriş ücretleri uygundur. 1 2 3 4 5
Etkileyici ve keyif vericidir. 1 2 3 4 5

flj
ej

Seyahat için güvenlidir. 1 2 3 4 5
S Heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
C5 Canlandırıcı ve dinlendirici etki yaratmaktadır 1 2 3 4 5
C/3
3 Kişisel ve entelektüel olarak zenginleşme hissi vermiştir. 1 2 3 4 5
bX)
> > Zaman kaybetme duygusu yaşatmamaktadır. 1 2 3 4 5
S Ziyaret etmekten memnun kaldım 1 2 3 4 5

Tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1 2 3 4 5
Muğla ile ilgili aşağıdaki soruları cevaplayınız.

Tarihi ve kültürel açıdan zengindir. 1 2 3 4 5
Çevre ve gürültü kirliliği yoktur. 1 2 3 4 5
Hakkında elektronik ortamda kolaylıkla bilgi edinilebilir. 1 2 3 4 5
Tanıtımı iyi yapılmıştır. 1 2 3 4 5
Turizm faaliyetleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Turizm açısından ucuz bir yerdir. 1 2 3 4 5
Ulaşım olanakları gelişmiş ve zengindir. 1 2 3 4 5
Konaklama olanakları bakımından yeterlidir. 1 2 3 4 5

S Eğlence mekânları bakımından zengindir. (Disco, Bar vb.) 1 2 3 4 5
— Sahilleri temiz ve turizme uygundur. 1 2 3 4 5

Doğal güzellikleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Turizm için iklimi uygundur. 1 2 3 4 5

m Binaların fiziki durumu görsellik bakımından gelişmiştir. 1 2 4 5
Halkı yardımsever ve misafirperverdir. 1 2 3 4 5
Sağlık hizmetleri bakımından gelişmiştir. 1 2 3 4 5
Alışveriş imkânları bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Yöresel yemekleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Yöresel yemeklerine kolay ulaşılabilir. 1 2 3 4 5
Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etmemiştir. 1 2 3 4 5
Çok fazla turist alan bir ildir. 1 2 3 4 5
Etkileyici ve keyif vericidir. 1 2 3 4 5

& Canlandırıcı ve dinlendirici etki yaratmaktadır. 1 2 3 4 5
3 Seyahat için güvenlidir 1 2 3 4 5QJJ S

Heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
3

Q Kişisel ve entelektüel olarak zenginleşme hissi vermiştir. 1 2 'jJ) 4 5
Zaman kaybetme duygusu yaşatmamaktadır. 1 2 3 4 5
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Ziyaret etmekten memnun kaldım. 1 2 3 4 5
Tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1 2 3 4 5
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E k  4 - L ik y a  U y g a r l ığ ı  A n t i k  K e n t i  Y a b a n c ı  T u r i s t l e r e  U y g u la n a n  A n k e t

Dear participant,
This questionnaire form is designed to be used in a m aster’s thesis entitled “The Effects o f Historically 
Important Places on the City Brand Image: Case o f Muğla” Your responses will be confıdential and will only 
be used for academic purposes. We thank for your valuable contribution.

Zehra TAYÇU
Muğla Sıtkı Koçman University Department o f Admiııistration

05368641545

G ender: 1(......) Female 2 (...... )Male

Age: 1(..... ) 18-25 2 (......) 26-33 3 (...... ) 34-41 4 (..... ) 42-49 5(.......) 50-57 6 (..... ) 58-65 7 (...... ) 66 and

E ducation  level: 1(......) Elementary school 2 (.... ) Secondary school 3 (..... ) Higlı school

4 ( ......) Associate’s degree 5 (...... ) University 6 (..... ) Post-graduate

O ccupation: 1(...... ) Unemployed 2 (...... ) Student 3(...... ) Farmer 4 (...... ) Worker

5 (......)Tradesman 6 (...... ) Civil servant 7 (...... ) Retired 8(...... ) Self-employment

A verage m onthly income ($): 1(......) 0-1000 2 (...) 1001-2000 3( .) 2001-3000

4 (......) 3001-4000 5(......) 4001 and more

W h ere  d id  you get th e  in fo rn ıa tio n  a b o u t M u ğ la?  (E n u m e ra te  th em  in  o rd e r  o f  im p o rtan ce )
1(......) M y previous visit(s) 2 ( ....)Fam ily/friends
3(..... ) Journal / N ew spaper 4 (....) TV / Radio
5 ( ......) Internet 6 (....) Travel agent
7( ......) T our books/Travel books 8 O thers ( ..................................................)

ila v e  you beeıı to M u ğ la  b e fo re?  1(......) Yes 2 ( .......) No

(I f  y o u r ansvver is yes) H ow  m an y  tim es have  you v is ited?
1 ( ......)1  2 ( .......)2 3 ( .......)3* 4 ( .......)4 and more

H ow  long is y o u r  stay  in M u ğ la?  1(......) l -1 0 D a y s  2 ( ...... ) l l - 2 0 D a y s  3 ( ...... )2 1 a n d m o re

W h ere  have  you received  th e  in fo rm a tio n  a b o u t th e  A n c ien t C ities o f L y c ian  C iv iliza tio n ?  (E n u m e ra te  them  
in o rd e r  o f im p o rtan ce )

1 ( ......)M y previous visit(s) 2 ( ....................................... )Fam ily/friends
3 (..... )Journal /N ew sp ap e r 4 ( ..............................................)TV / Radio
5 ( ......)Iııternet 6 ( .......................................... )Travel agent
7( ......)Tour books/Travel books 8 O thers ( ...................................................)

H ave you visited  the  A ncien t C ities o f  L ycian  C iv iliza tion  befo re?  1(......)Yes 2 ( .......) No

(I f  y o u r an s\v e r is yes) H ow  m an y  tim es have  you v is ited  th e  A n c ien t C ities o f  L yc ian  C iv iliza tion?
1(......)1  2 ( ...... ) 2 3(...... ) 3 4 ( .......) 4 and more

W hy do you v isit the  A n cien t C ities o f L ycian  C iv iliza tion?
1(......) H istorical texture 2 ( .......) T ourism  activities 3( .......) W onder 4 ( ...... ) Scientifıc research
5O thers ( ........................................)
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Items
Considering tlıe antique city, State your degree o f agreement vvith tlıe 
following statem ents.
(l=Strongly disagree, 2=Agree, 
3=Undecided, 4=Agree, 5=Strongly agree)
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P lease ansvver tlıe follovving q u es tio n s  re la te d  to th e  A n c ien t C ities o f L yc ian  C iv iliza tion .

C
og

ni
tiv

e 
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It is rich in history and culture. 1 2 3 4 5
There is no environmental and noise pollution. 1 2 3 4 5
It is easy to get information about it from the electronic media. 1 2 3 4 5
It has been well advertised. 1 2 3 4 5
Its historical heritage has been protected vvell. 1 2 3 4 5
Its historical heritage has been displayed vvell. 1 2 3 4 5
It attracts many tourists. 1 2 3 4 5
Transportation facilities are good and various. 1 2 3 4 5
Language has not been a barrier during the travel. 1 2 3 4 5
Attendants are experienced and friendly. 1 2 3 4 5
It is a good place to travel around. 1 2 3 4 5
Entrance fee is okey. 1 2 3 4 5

A
ff

ec
ti
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im
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e

İt is effective and enjoyable. 1 2 3 4 5
It is safe to travel. 1 2 3 4 5
It is exciting. 1 2 3 4 5
It creates revitalizing and relaxing effects 1 2 3 4 5
It gives the sense o f personal and intellectual enrichment. 1 2 3 4 5
It does not lead to sense o f vvasting time. 1 2 3 4 5
I am happy to have visited it 1 2 3 4 5
I want to revisit it. 1 2 3 4 5

P lease  a n sw e r th e  follovving q u estio n s  re la te d  to  M u ğ la .

C
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It is rich in history and culture. 1 2 3 4 5
There is no environmental and noise pollution. 1 2 3 4 5
It is easy to get information about it from the electronic media. 1 2 3 4 5
It has been well advertised. 1 2 3 4 5
It is rich in tourism activities. 1 2 3 4 5
It is cheap for tourist activities. 1 2 3 4 5
Transportation facilities are good and various. 1 2 3 4 5
There are enough accommodation facilities. 1 2 3 4 5
It is rich in entertainment facilities (disco, bar ete.) 1 2 3 4 5
Beaches are elean and suitable for tourism. 1 2 3 4 5
It is rich in natural beauties. 1 2 3 4 5
It is elimate is suitable for tourism. 1 2 3 4 5
The aestlıetic appearances of the buildings are good. 1 2 3 4 5
Local people are helpful and hospitable. 1 2 "5 4 5
Health services are sophisticated. 1 2 3 4 5
There are good shopping facilities. 1 2 *5 4 5
The local cuisine is rich. 1 2 3 4 5
Local food is easily available. 1 2 3 4 5
Language has not been a barrier during the travel. 1 2 3 4 5
It attracts many tourists. 1 2 4 5

A
ff

ec
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It is effective and enjoyable. 1 2 4 5
It creates revitalizing and relaxing effects. 1 2 3 4 5
It is safe to travel. 1 2 o3 4 5
It is exciting. 1 2 3 4 5
It gives the sense o f personal and intellectual enrichment. 1 2 3 4 5
It does not lead to sense o f vvasting time. 1 2 'j3 4 5
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I am happy to have visited it. 1 2 “5 4 5
I want to revisit it. 1 2 3 4 5
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E k  5 - B e ç in  O r t a ç a ğ  K e n t i  Y e r l i  T u r i s t l e r e  U y g u la n a n  A n k e t

Değerli katılımcı,
Bu anket formu, “Tarihi Öneme Sahip Yerlerin Şehir Markası İmajına Etkileri: Muğla Örneği” adlı yüksek 
lisans tez çalışmasında kullanılmak üzere tasarlanmıştır. Cevaplarınız gizli kalacak ve sadcce akademik 
amaçlı kullanılacaktır. Değerli katılımınızdan dolayı teşekkür ederim.

Zehra TAYÇU
Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi İşletme Bölümü

05368641545

Cinsiyet: 1(......) Kadın 2 (...... ) Erkek

Yaş: 1(.......) 18-25 2 (.) 26-33 3 (.....) 34-41 4 (...... ) 42-49 5(...... ) 50-57 6 (...... ) 58-65 7 (...... ) 66 ve

üzeri

Eğitim  D urum u: 1(.....) İlkokul 2 (....... ) İlköğretim 3 (...... ) Lise 4 ( ......) Öıılisans 5(...... )

Lisans 6(......) Lisansüstü

M eslek: 1(..... ) İşsiz 2 (.....) Öğrenci 3 (..... ) Çiftçi 4 (...... ) İşçi 5 (...... ) Esnaf

6 (......) Memur 7(.... ) Emekli 8(.............) Serbest

Aylık O rta lam a G elir (TL): 1(..... ) 0-1000 2 (......) 1001-2000 3(......) 2001-300

4 (.......) 3001-4000 5 (.....) 4001 ve üzeri

M uğla İle İlgili Bilgileri N erelerden E dindiniz? (Önem  Derecesine G öre N um aralandırın ız)
1(..... ) Daha Önceki Ziyaret veya Ziyaretlerim 2(...... )Aile/Arkadaşlar
3 (..... ) Dergi / Gazete 4 ( ...... ) TV / Radyo
5(..... ) İnternet 6 (.......) Seyahat Acenteleri
7 (..... ) Tur Kitapları / Gezi Kitapları 8 Diğer ( ................................................................... )

M uğla’ yı D aha Önce Z iyaret E ttin iz M i? 1(......) Evet 2(....... ) Hayıı

(Cevabınız evet ise) M uğ la’yı Kaç Kez Z iyaret E ttiniz?
1 ( ......) 1 2 ( ......)2 3 ( ......)3 4 ( ...... )4veDaha Fazla

M uğla’ Da K alm a Süreniz N edir? 1(......)1 -10 Gün 2 (...... )1 1-20 Gün 3 ( ...... )21 ve daha fazla

Beçin O rtaçağ  K enti İle İlgili Bilgileri N erelerden E dindiniz? (Önem  Derecesine G öre N um ara land ırın ız)
1(..... ) Daha Önceki Ziyaret veya Ziyaretlerim 2 (...... ) Aile / Arkadaşlar
3 (..... )Dergi / Gazete 4 (.......)TV / Radyo
5(..... )İnternet 6 ( .......)Seyahat Acenteleri
7 (..... )Tur Kitapları / Gezi Kitapları 8 Diğer ( .................................................................... )

D aha Önce Beçin O rtaçağ  K enti’ni Z iyaret E ttiniz M i? 1(......)Evet 2(...... )Hayır

(Cevabınız evet ise) Beçin O rtaçağ  K en ti’ni Kaç Kez Z iyare t Ettiniz?
1(......) 1 2 (...... ) 2 3(......) 3 4 (...... ) 4 ve Daha Fazla

Beçin O rtaçağ  K en ti’ni Z iyare t Etm e Sebebiniz N edir?
1(......) Tarihi Dokusu 2 (...... ) Turizm Faaliyetleri 3 (...... ) Merak 4 ( ...... ) Bilimsel Araştırma
5Diğer(.....................................)
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İFADELER
Anketin uygulandığı antik kenti düşünerek aşağıdaki ifadelere katılma 
derecenizi belirtiniz.
(l=K esinlikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 
3=Kararsızım, 4=Katılıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum)
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Beçiıı O r ta ç a ğ  K en ti ile ilgili a şa ğ ıd a k i s o ru la r ı cevap lay ın ız .
Tarihi ve kültürel açıdan zengindir. 1 2 3 4 5
Çevre ve gürültü kirliliği yoktur. 1 2 3 4 5
Hakkında elektronik ortamda kolaylıkla bilgi edinilebilir. 1 2 3 4 5
Tanıtımı iyi yapılmıştır. 1 2 3 4 5

S Tarihi miras iyi bir şekilde korunmuştur. 1 2 3 4 5
■>=* Tarihi miras iyi bir şekilde sergilenmektedir. 1 2 3 4 5

Çok fazla turist alan bir yerdir. 1 2 3 4 5
■FN Ulaşım olanakları gelişmiş ve zengindir. 1 2 3 4 5
CQ Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etmemiştir. 1 2 3 4 5

Görevlileri tecrübeli ve sıcakkanlıdır. 1 2 3 4 5
Gezi için uygun bir yerdir. 1 2 3 4 5
Giriş ücretleri uygundur. 1 2 3 4 5
Etkileyici ve keyif vericidir. 1 2 3 4 5

C3
e Seyahat için güvenlidir. 1 2 3 4 5
s Heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
a Canlandırıcı ve dinlendirici etki yaratmaktadır 1 2 3 4 5
{/J
3 Kişisel ve entelektüel olarak zenginleşme hissi vermiştir. 1 2 3 4 5
M
> > Zaman kaybetme duygusu yaşatmamaktadır. 1 2 3 4 5
3
û Ziyaret etmekten memnun kaldım 1 2 3 4 5

Tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1 2 3 4 5
M u ğ la  ile ilgili a şağ ıd ak i s o ru la r ı cevap lay ın ız .

Tarihi ve kültürel açıdan zengindir. 1 2 3 4 5
Çevre ve gürültü kirliliği yoktur. 1 2 3 4 5
Hakkında elektronik ortamda kolaylıkla bilgi edinilebilir. 1 2 3 4 5
Tanıtımı iyi yapılmıştır. 1 2 3 4 5
Turizm faaliyetleri bakımından zengindir. 1 2 oJ 4 5
Turizm açısından ucuz bir yerdir. 1 2 3 4 5
Ulaşım olanakları gelişmiş ve zengindir. 1 2 3 4 5

't? Konaklama olanakları bakımından yeterlidir. 1 2 3 4 5
£ Eğlence mekânları bakımından zengindir. (Disco, Bar vb.) 1 2 3 4 5

_ Sahilleri temiz ve turizme uygundur. 1 2 3 4 5
C/5 Doğal güzellikleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5

Turizm için iklimi uygundur. 1 2 3 4 5
CQ Binaların fiziki durumu görsellik bakımından gelişmiştir. 1 2 3 4 5

Halkı yardımsever ve misafirperverdir. 1 2 3 4 5
Sağlık hizmetleri bakımından gelişmiştir. 1 2 3 4 5
Alışveriş imkânları bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Yöresel yemekleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Yöresel yemeklerine kolay ulaşılabilir. 1 2 ' l 4 5
Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etmemiştir. 1 2 -13 4 5
Çok fazla turist alan bir ildir. 1 2 oJ> 4 5
Etkileyici ve keyif vericidir. 1 2 3 4 5

0! Canlandırıcı ve dinlendirici etki yaratmaktadır. 1 2 3 4 5
3 TO Seyahat için güvenlidir 1 2 3 4 5
ÖJD S 
> » .£ Heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
3
Q Kişisel ve entelektüel olarak zenginleşme hissi vermiştir. 1 2 3 4 5

Zaman kaybetme duygusu yaşatmamaktadır. 1 2 3 4 5
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Ziyaret etmekten memnun kaldım. 1 2 3 4 5
Tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1 2 3 4 5
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E k  6 - B e ç in  O r t a ç a ğ  K e n t i  Y a b a n c ı  T u r i s t l e r e  U y g u la n a n  A n k e t

Dear participant,
This questionnaire form is designed to be used in a m aster’s thesis entitled “The Effects o f Historically 
Important Places on the City Brand Image: Case o f Muğla” Your respoııses will be confîdential and will only 
be used for acadcmic purposes. We thank for your valuable contribution.

Zehra TAYÇU
Muğla Sıtkı Koçman University Department o f Administration

05368641545

G ender: 1(......) Female 2 (......)Male

Age: 1(......) 18-25 2 (...... ) 26-33 3 (...... ) 34-41 4 (...... ) 42-49 5(...... ) 50-57 6 (...... ) 58-65 7(...... ) 66 and

över

E ducation  level: 1(......) Elementary school 2(...... ) Secondary school 3 (...... ) High school

4 (......) Associate’s degree 5(...... ) University 6(...... ) Post-graduate

O ccupation: 1(...... ) Unemployed 2 (...... ) Student 3 (......) Famıer 4 (......) Worker

5(......)Tradesman 6 (...... ) Civil servant 7 (...... ) Retired 8(......) Self-employment

A verage m onthly income ($): 1(.) 0-1000 2 (...) 1001-2000 3(....... ) 2001-300

4 ( ......) 3001-4000 5( .) 4001 and nıore

W here did you get the inform ation abou t M uğla? (Enum eı ate them  in oı der of im portance)
1(..... ) My previous visit(s) 2 (...... )Family/friends
3(..... ) Journal / Newspaper 4 ( ...... ) TV / Radio
5(..... ) Internet 6 (...... ) Travel agent
7(......) Tour books/Travel books 8 Others ( ..............................................)

Have you been to M uğla before? 1(......) Yes 2 (...... ) No

(If your ansvver is yes) How m any tim es have you visited?
1 ( ......) 1 2 ( ......)2 3 ( ...... )3 4 ( ...... )4 and more

How long is you r stay in M uğla? 1(......) l-10D ays 2(...... ) ll-2 0 D a y s  3 ( ...... )21 and more

W here have you ı eceived the inform ation abou t the M edieval City of Beçin? (E num erate them  in o ıd e r  of 
im portance)

1 ( ..... )My previous visit(s) 2 (........)Family/friends
3(..... )Jounıal /N ew spaper 4 (....... )TV / Radio
5(..... )Internet 6 ( ..... )Travel agent
7(..... )Tour books/Travel books 8 Others ( ................................................. )

H ave you visited the M edieval C ity of Beçin before? 1(..... )Yes 2 (......) No

(If your ansvver is yes) Hovv m any tim es have you visited the M edieval City of Beçin?
1(......)1 2 (......) 2  3 (...... )3  4 ( .......... ) 4 and more

W lıy do you visit the M edieval City of Beçin?
1(......) Historical texture 2 (...... ) Tourism activities 3 (......) Wonder 4 ( ....... ) Scientific research
5 Others ( ..................................... )
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Items
Consideriııg the antique city, State your degree o f agreement with the 
following statem ents.
(l=Strongly disagree, 2=Agree, 
3=Undecidcd, 4r=Agree, 5=Stı*ongly agree)
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P lease an sw er th e  fo llow ing q u estio n s  re la te d  to  th e  M ed ieval C ity  o f B eçin.

C
og
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e 
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e

It is rich in history and culture. 1 2 3 4 5
There is no environmental and noise pollution. 1 2 3 4 5
It is easy to get information about it from the electronic media. 1 2 3 4 5
It has been well advertised. 1 2 3 4 5
Its historical heritage has been protected well. 1 2 3 4 5
Its historical heritage has been displayed well. 1 2 3 4 5
It attracts many tourists. 1 2 3 4 5
Transportation facilities are good and various. 1 2 3 4 5
Language has not been a barrier during the travel. 1 2 3 4 5
Attendants are experienced and friendly. 1 2 3 4 5
It is a good place to travel around. 1 2 3 4 5
Entrance fee is okey. 1 2 3 4 5

A
ff

ec
ti
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e

It is effective and enjoyable. 1 2 3 4 5
It is safe to travel. 1 2 3 4 5
It is exciting. 1 2 3 4 5
It creates revitalizing and relaxing effects 1 2 3 4 5
It gives the sense o f personal and intellectual enrichment. 1 2 3 4 5
It does not lead to sense o f vvasting time. 1 2 3 4 5
I am happy to have visited it 1 2 3 4 5
I want to revisit it. 1 2 3 4 5

P lease  a ırn v e r th e  follovving q u estio n s  re la te d  to  M u ğ la .

C
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e

It is rich in history and culture. 1 2 3 4 5
There is no environmental and noise pollution. 1 2 3 4 5
It is easy to get information about it from the electronic media. 1 2 3 4 5
It has been vvell advertised. 1 2 3 4 5
It is rich in tourism activities. 1 2 3 4 5
It is cheap for tourist activities. 1 2 3 4 5
Transportation facilities are good and various. 1 2 3 4 5
There are enough accommodation facilities. 1 2 3 4 5
It is rich in entertainment facilities (disco, bar ete.) 1 2 3 4 5
Beaches are elean and suitable for tourism. 1 2 3 4 5
It is rich in natural beauties. 1 2 3 4 5
It is elimate is suitable for tourism. 1 2 3 4 5
The aesthetic appearances o f the buildings are good. 1 2 4 5
Local people are helpful and hospitable. 1 2 3 4 5
Health services are sophisticated. 1 2 3 4 5
There are good shopping facilities. 1 2 3 4 5
The local cuisine is rich. 1 2 3 4 5
Local food is easily available. 1 2 3 4 5
Language has not been a barrier during the travel. 1 2 3 4 5
It attracts many tourists. 1 2 3 4 5

A
ff

ec
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ve
im

ag
e

It is effective and enjoyable. 1 2 3 4 5
It creates revitalizing and relaxing effects. 1 2 3 4 5
It is safe to travel. 1 2 3 4 5
It is exciting. 1 2 3 4 5
It gives the sense o f personal and intellectual enrichment. 1 2 3 4 5
It does not lead to sense o f vvasting time. 1 2 3 4 5
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I am happy to have visited it. 1 2 3 4 5
I want to revisit it. 1 2 3 4 5
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Değerli katılımcı,
Bu anket formu, “Tarihi Öneme Sahip Yerlerin Şehir Markası İmajına Etkileri: Muğla Örneği” adlı yüksek 
lisans tez çalışmasında kullanılmak üzere tasarlanmıştır. Cevaplarınız gizli kalacak ve sadece akademik 
amaçlı kullanılacaktır. Değerli katılımınızdan dolayı teşekkür ederim.

Zehra TAYÇU
Muğla Sıtkı Koçmaıı Üniversitesi İşletme Bölümü

05368641545

Cinsiyet: 1(......) Kadın 2 (....... ) Erkek

Yaş: 1(......) 18-25 2 (...... ) 26-33 3 (......) 34-41 4 (...... ) 42-49 5 (...... ) 50-57 6(...... ) 58-65 7(...... ) 66 ve

üzeri

Eğitim  D urum u: 1(......) İlkokul 2 (......) İlköğretim 3(...... ) Lise 4 (......) Önlisans 5(...... ) Lisans

6 (......) Lisansüstü

M eslek: 1(...... ) İşsiz 2 (...... ) Öğrenci 3 (...... ) Çiftçi 4 (...... ) İşçi 5 (...... ) Esnaf

6 (......) Memur 7(...... ) Emekli 8(......) Serbest

Aylık O rta lam a G elir (TL): 1(......) 0-1000 2 (......) 1001-2000 3 (......) 2001-3000

4 (......) 3001-4000 5(..... ) 4001 ve üzeri

Ek 7- Kaunos Antik Kenti Yabancı Turistlere Uygulanan Anket

M uğla İle İlgili Bilgileri N erelerden Edindiniz? (Önem  D erecesine G öre N um aralandırın ız)
1(..... ) Daha Önceki Ziyaret veya Ziyaretlerim 2 (....... )Aile/Arkadaşlar
3 (..... ) Dergi / Gazete 4 (....... ) TV / Radyo
5(..... ) İnternet 6(....... ) Seyahat Acenteleri
7 (..... ) Tur Kitapları / Gezi Kitapları 8 Diğer ( .................................................)

M uğla’ yı D aha Ö nce Z iyaret E ttiniz M i? 1(......) Evet 2 (............... ) Hayır

(Cevabınız evet ise) M uğ la’yı Kaç Kez Z iyaret E ttiniz?
1 ( ......) 1 2 ( ...... )2 3 ( ......)3 4 ( ......)4veDaha Fazla

M uğla’ Da K alm a Süreniz N edir? 1(......) l-1 0 G ü n  2 (...... ) l l-2 0 G ü n  3 ( ...... )21 ve daha fazla

K aunos A ntik K enti İle İlgili Bilgileri N erelerden Edindiniz? (Önem  Derecesine G öre N um aralandırın ız)
1(..... ) Daha Önceki Ziyaret veya Ziyaretlerim 2 (.......) Aile / Arkadaşlar
3 (.....)Dergi / Gazete 4 (....... )TV / Radyo
5(..... )İntemet 6 ( ........)Seyahat Acenteleri
7 (..... )Tur Kitapları / Gezi Kitapları 8 Diğer ( ................................................. )

D aha Önce K aunos A ntik  K en ti’ni Z iyaret E ttiniz M i? 1(......)Evet 2 (...... )Hayır

(Cevabınız evet ise) K aunos A ntik  K enti’ni Kaç Kez Z iyaret E ttiniz?
1(......) 1 2 (...... )2  3(......) 3 4 (...... ) 4 ve Daha Fazla

K aunos A ntik  K en ti’ni Z iyaret E tm e Sebebiniz N edir?
1(......) Tarihi Dokusu 2 (...... ) Turizm Faaliyetleri 3 (......) Merak 4 (.......) Bilimsel Araştırma
5Diğer(.....................................)
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İFADELER
Anketin uygulandığı antik kenti düşünerek aşağıdaki ifadelere katılma 
derecenizi belirtiniz.
(l=Kesinlikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 
3=Kararsızım, 4=Katılıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum)
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K au n o s A n tik  K en ti ile ilgili a şa ğ ıd a k i s o ru la r ı cevap lay ın ız .
Tarihi ve kültürel açıdan zengindir. 1 2 3 4 5
Çevre ve gürültü kirliliği yoktur. 1 2 3 4 5
Hakkında elektronik ortamda kolaylıkla bilgi edinilebilir. 1 2 3 4 5

.—s Tanıtımı iyi yapılmıştır. 1 2 3 4 5
a

E Tarihi miras iyi bir şekilde korunmuştur. 1 2 3 4 5
Tarihi miras iyi bir şekilde sergilenmektedir. 1 2 3 4 5

OV) Çok fazla turist alan bir yerdir. 1 2 3 4 5
Ulaşım olanakları gelişmiş ve zengindir. 1 2 3 4 5

ea Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etmemiştir. 1 2 3 4 5
Görevlileri tecrübeli ve sıcakkanlıdır. 1 2 3 4 5
Gezi için uygun bir yerdir. 1 2 3 4 5
Giriş ücretleri uygundur. 1 2 3 4 5
Etkileyici ve keyif vericidir. 1 2 3 4 5

P3
fi Seyahat için güvenlidir. 1 2 3 4 5
fi Heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
03 Canlandırıcı ve dinlendirici etki yaratmaktadır 1 2 3 4 5
V)
3 Kişisel ve entelektüel olarak zenginleşme hissi vermiştir. 1 2 3 4 5
W)
>» Zaman kaybetme duygusu yaşatmamaktadır. 1 2 3 4 5
3
O Ziyaret etmekten memnun kaldım 1 2 3 4 5

Tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1 2 3 4 5
M u ğ la  ile ilgili a şağ ıd ak i s o ru la r ı  cevap lay ın ız .

Tarihi ve kültürel açıdan zengindir. 1 2 <5 4 5
Çevre ve gürültü kirliliği yoktur. 1 2 3 4 5
Hakkında elektronik ortamda kolaylıkla bilgi edinilebilir. 1 2 3 4 5
Tanıtımı iyi yapılmıştır. 1 2 3 4 5
Turizm faaliyetleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Turizm açısından ucuz bir yerdir. 1 2 3 4 5
Ulaşım olanakları gelişmiş ve zengindir. 1 2 3 4 5

P3 Konaklama olanakları bakımından yeterlidir. 1 2 3 4 5
S Eğlence mekânları bakımından zengindir. (Disco, Bar vb.) 1 2 3 4 5

— Sahilleri temiz ve turizme uygundur. 1 2 3 4 5
5/5 Doğal güzellikleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
• pN Turizm için iklimi uygundur. 1 2 4 5
CQ Binaların fiziki durumu görsellik bakımından gelişmiştir. 1 2 3 4 5

Halkı yardımsever ve misafirperverdir. 1 2 3 4 5
Sağlık hizmetleri bakımından gelişmiştir. 1 2 3 4 5
Alışveriş imkânları bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Yöresel yemekleri bakımından zengindir. 1 2 4 5
Yöresel yemeklerine kolay ulaşılabilir. 1 2 3 4 5
Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etmemiştir. 1 2 'J5 4 5
Çok fazla turist alan bir ildir. 1 2 3 4 5
Etkileyici ve keyif vericidir. 1 2 4 5

rs Canlandırıcı ve dinlendirici etki yaratmaktadır. 1 2 3 4 5
Seyahat için güvenlidir 1 2 4 5öij E

>> s Heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
3

Q Kişisel ve entelektüel olarak zenginleşme hissi vermiştir. 1 2 4 5
Zaman kaybetme duygusu yaşatmamaktadır. 1 2 3 4 5
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Ziyaret etmekten memnun kaldım. 1 2 o:> 4 5
Tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1 2 *■> 4 5
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Dear participant,
This questionnaire form is designed to be used in a m asters thesis entitled “The Effects o f Historically 
Important Places on the City Brand Image: Case o f Muğla” Your responses will be confidential and will only 
be used for academic purposes. We thank for your valuable contribution.

Zehra TAYÇU
Muğla Sıtkı Koçmaıı University Department of Administration

05368641545

G ender: 1(......) Female 2 (...... )Male

Age: 1(......) 18-25 2 (...... ) 26-33 3 (...... ) 34-41 4 ( ...... ) 42-49 5(...... ) 50-57 6 (...... ) 58-65 7 (...... ) 66 and

över

Educatioıı level: 1(......) Elementary sehool 2 (...... ) Secondary school 3 (...... ) High school

4 ( ......) Associate’s degree 5 (......) University 6 (...... ) Post-graduate

O ccupation: 1(...... ) Unemployed 2 (...... ) Student 3 (...... ) Farmer 4 (...... ) Worker

5(......)Tradesman 6(...... ) Civil servant 7 (...... ) Retired 8(...... ) Self-employment

A verage m onthly income ($): 1(......) 0-1000 2 (.......) 1001-2000 3(...... ) 2001-3000

4 (......) 3001-4000 5(......) 4001 and more

Ek 8- Kaunos Antik Kenti Yabancı Turistlere Uygulanan Anket

W here did you get the inform ation abou t M uğla? (E num erate  them  in o rd er of im portance)
1(..... ) My previous visit(s) 2 (...... )Family/friends
3(..... ) Journal / Newspaper 4 ( ...... ) TV / Radio
5(..... ) Internet 6 (...... ) Travel agent
7(......) Tour books/Travel books 8 Others ( ..............................................)

Have you been to M uğla before? 1(......) Yes 2 (...... ) No

(If your answ er is yes) Ho\v m any tim es have you visited?
1 ( ......) 1 2 ( ......)2 3 ( ...... )3 4 ( ...... )4 and more

How Iong is your stay in M uğla? 1(......)l-1 0 D ay s 2 (...... ) ll-2 0 D a y s  3 ( ...... )21andm ore

W here have you received the inform ation abou t the A ncient C ity of K aunos? (E num erate them  in o rder of 
im portance)

1 ( ..... )My previous visit(s) 2 (................................... )Family/friends
3(..... )Journal /N ew spaper 4 (......................................... )TV / Radio
5(..... )Intemet 6 ( ......................................)Travel agent
7 (..... )Tour books/Travel books 8 Others ( ............................................... )

H ave you visited the A ncient City of K aunos before? 1 ( ......)Yes 2(...... ) No

(If your ansvver is yes) Ho>v m any tim es have you visited the A ncient City of K aunos?
1(..... )1  2 (...... )2  3 (...... ) 3 4 (...... ) 4 and more

W hy do you visit the A ncient City of K aunos?
1(......) Historical texture 2 (...... ) Tourism activities 3 (...... ) Wonder 4 (...... ) Scientifıe researeh
5 Others ( .......................................)
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Items
Considering the aııtique city, State your dcgree o f agreement with the 
following statements .
(l=Strongly disagree, 2=Agree, 
3=Undecided, 4=Agree, 5=Strongly agree)
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Please ansvver the follovving questions related to the Ancient City of Kaunos.

C
og
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e 
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e

It is rich in history and culture. 1 2 3 4 5
There is no environmental and noise pollution. 1 2 3 4 5
It is easy to get information about it from the electronic media. 1 2 3 4 5
It has been well advertised. 1 2 3 4 5
Its historical heritage has been protected well. 1 2 3 4 5
Its historical heritage has been displayed well. 1 2 4 5
It attracts many tourists. 1 2 3 4 5
Transportation facilities are good and various. 1 2 3 4 5
Language has not been a barrier during the travel. 1 2 3 4 5
Attendants are experienced and friendly. 1 2 3 4 5
It is a good place to travel around. 1 2 3 4 5
Entrance fee is okey. 1 2 3 4 5
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It is effective and enjoyable. 1 2 3 4 5
It is safe to travel. 1 2 3 4 5
It is exciting. 1 2 3 4 5
It creates revitalizing and relaxing effects 1 2 3 4 5
It gives the sense o f personal and intellectual enrichment. 1 2 3 4 5
It does not lead to sense o f wasting time. 1 2 3 4 5
I am happy to have visited it 1 2 3 4 5
I want to revisit it. 1 2 3 4 5

Please ansvver the follovving questioııs related to Muğla.

C
og
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e

It is rich in history and culture. 1 2 3 4 5
There is no environmental and noise pollution. 1 2 3 4 5
It is easy to get information about it from the electronic media. 1 2 3 4 5
It has been well advertised. 1 2 3 4 5
It is rich in tourism activities. 1 2 3 4 5
It is cheap for tourist activities. 1 2 3 4 5
Transportation facilities are good and various. 1 2 3 4 5
There are enough accommodation facilities. 1 2 3 4 5
It is rich in entertainment facilities (disco, bar ete.) 1 2 3 4 5
Beaches are elean and suitable for tourism. 1 2 3 4 5
It is rich in natural beauties. 1 2 'J 4 5
It is elimate is suitable for tourism. 1 2 3 4 5
The aesthetic appearances o f the buildings are good. 1 2 J) 4 5
Local people are helpful and hospitable. 1 2 -> 4 5
Health services are sophisticated. 1 2 3 4 5
There are good shopping facilities. 1 2 3 4 5
The local cuisine is rich. 1 2 3 4 5
Local food is easily available. 1 2 3 4 5
Language has not been a barrier during the travel. 1 2 3 4 5
It attracts many tourists. 1 2 3 4 5

A
ff
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im
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e

It is effective and enjoyable. 1 2 3 4 5
It creates revitalizing and relaxing effects. 1 2 3 4 5
It is safe to travel. 1 2 3 4 5
It is exciting. 1 2 3 4 5
It gives the sense of personal and intellectual enrichment. 1 2 3 4 5
It does not lead to sense of vvasting time. 1 2 3 4 5
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I am happy to have visited it. 1 2 3 4 5
I want to revisit it. 1 2 3 4 5
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Değerli katılımcı,
Bu anket formu, “Tarihi Öneme Sahip Yerlerin Şehir Markası İmajına Etkileri: Muğla Örneği” adlı yüksek 
lisans tez çalışmasında kullanılmak üzere tasarlanmıştır. Cevaplarınız gizli kalacak ve sadece akademik 
amaçlı kullanılacaktır. Değerli katılımınızdan dolayı teşekkür ederim.

Zehra TAYÇU
Muğla Sıtkı Koçman Üniversitesi İşletme Bölümü

05368641545

Cinsiyet: 1(.... ) Kadın 2 (............ ) Erkek

Yaş: 1(......) 18-25 2 (......) 26-33 3 (...... ) 34-41 4 (...... ) 42-49 5 (...... ) 50-57 6 (...... ) 58-65 7(...... ) 66 ve

üzeri

Eğitim  D urum u: 1(......) İlkokul 2 ( ......) İlköğretim 3 (...... ) Lise 4 (...... ) Önlisans 5(...... ) Lisans

6 (..... ) Lisansüstü

M eslek: 1(...... ) İşsiz 2 (...... ) Öğrenci 3 (...... ) Çiftçi 4 ( ...... ) İşçi 5(...... ) Esnaf

6 (......) Memur 7 (...... ) Emekli 8 (...... ) Serbest

Aylık O rta lam a G elir (TL): 1(......) 0-1000 2 (...... ) 1001-2000 3 (......) 2001-300

4 (..... ) 3001-4000 5 (.......) 4001 ve üzeri

Ek 9- Stratonikeia Antik Kenti Yerli Turistlere Uygulanan Anket

Muğla İle İlgili Bilgileri Nerelerden Edindiniz? (Önem Derecesine Göre Numaralandırınız)
1(.......) Daha Önceki Ziyaret veya Ziyaretlerim 2(.....)Aile/Arkadaşlar
3 (.......) Dergi / Gazete 4 (.....) TV / Radyo
5(.......) İnternet 6 (.....) Seyahat Acenteleri
7 (......) Tur Kitapları / Gezi Kitapları 8 Diğer ( ............................................... )

M uğla’ yı Daha Önce Ziyaret Ettiniz Mi? 1(......) Evet 2 (...... ) Hayır

(Cevabınız evet ise) M uğla’yı Kaç Kez Ziyaret Ettiniz?
1 ( ......) 1 2 ( ......)2 3 ( ......)3 4 ( ...... )4veDaha Fazla

M uğla’ Da Kalma Süreniz Nedir? 1(......)1 -10 Gün 2 (...... )11-20 Gün 3 ( ...... )21 ve daha fazla

Stratonikeia Antik Kenti İle İlgili Bilgileri Nerelerden Edindiniz? (Önem Derecesine Göre Numaralandırınız)
1(.....) Daha Önceki Ziyaret veya Ziyaretlerim 2( ..........................) Aile / Arkadaşlar
3( .....)Dergi / Gazete 4 ( ..................................... )TV / Radyo
5(.....)İntemet 6 ( ........................ )Seyahat Acenteleri
7( .....)Tur Kitapları / Gezi Kitapları 8 Diğer ( ..............................................)

Daha Önce Stratonikeia Antik Kenti’ni Ziyaret Ettiniz Mi? 1(..... )Evet 2(......)Hayır

(Cevabınız evet ise) Stratonikeia Antik Kenti’ni Kaç Kez Ziyaret Ettiniz?
1(......) 1 2 (...... ) 2 3 (......) 3 4 (...... ) 4 ve Daha Fazla

Stratonikeia Antik Kenti’ni Ziyaret Etme Sebebiniz Nedir?
1(..... ) Tarihi Dokusu 2(......) Turizm Faaliyetleri 3( ...... ) Merak 4(...... ) Bilimsel Araştırma
5Diğer(.................................. )
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İFADELER
Anketin uygulandığı antik kenti düşünerek aşağıdaki ifadelere katılma 
derecenizi belirtiniz.
(l=Kesiıılikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 
3=Kararsızım, 4=Katılıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum)
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Stratonikeia Antik Kenti ile ilgili aşağıdaki soruları cevaplayınız.
Tarihi ve kültürel açıdan zengindir. 1 2 3 4 5
Çevre ve gürültü kirliliği yoktur. 1 2 3 4 5
Hakkında elektronik ortamda kolaylıkla bilgi edinilebilir. 1 2 3 4 5
Tanıtımı iyi yapılmıştır. 1 2 3 4 5

CS

a
Tarihi miras iyi bir şekilde korunmuştur. 1 2 3 4 5
Tarihi miras iyi bir şekilde sergilenmektedir. 1 2 3 4 5

C/i Çok fazla turist alan bir yerdir. 1 2 3 4 5
Ulaşım olanakları gelişmiş ve zengindir. 1 2 3 4 5

CQ Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etmemiştir. 1 2 3 4 5
Görevlileri tecrübeli ve sıcakkanlıdır. 1 2 3 4 5
Gezi için uygun bir yerdir. 1 2 3 4 5
Giriş ücretleri uygundur. 1 2 3 4 5
Etkileyici ve keyif vericidir. 1 2 3 4 5

re
S

Seyahat için güvenlidir. 1 2 3 4 5
S

■<— < Heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
re Canlandırıcı ve dinlendirici etki yaratmaktadır 1 2 3 4 5
V î
3 Kişisel ve entelektüel olarak zenginleşme hissi vermiştir. 1 2 3 4 5
DJO
> > Zaman kaybetme duygusu yaşatmamaktadır. 1 2 3 4 5
3 Ziyaret etmekten memnun kaldım 1 2 3 4 5

Tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1 2 3 4 5
Muğla ile ilgili aşağıdaki soruları cevaplayınız.

Tarihi ve kültürel açıdan zengindir. 1 2 3 4 5
Çevre ve gürültü kirliliği yoktur. 1 2 3 4 5
Hakkında elektronik ortamda kolaylıkla bilgi edinilebilir. 1 2 3 4 5
Tanıtımı iyi yapılmıştır. 1 2 "> 4 5
Turizm faaliyetleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Turizm açısından ucuz bir yerdir. 1 2 3 4 5
Ulaşım olanakları gelişmiş ve zengindir. 1 2 3 4 5

're1 Konaklama olanakları bakımından yeterlidir. 1 2 3 4 5
S Eğlence mekânları bakımından zengindir. (Disco, Bar vb.) 1 2 3 4 5

Sahilleri temiz ve turizme uygundur. 1 2 3 4 5
Doğal güzellikleri bakımından zengindir. 1 2 3 4 5

• M Turizm için iklimi uygundur. 1 2 3 4 5
03 Binaların fiziki durumu görsellik bakımından gelişmiştir. 1 2 3 4 5

Halkı yardımsever ve misafirperverdir. 1 2 4 5
Sağlık hizmetleri bakımından gelişmiştir. 1 2 3 4 5
Alışveriş imkânları bakımından zengindir. 1 2 3 4 5
Yöresel yemekleri bakımından zengindir. 1 2 o

J 4 5
Yöresel yemeklerine kolay ulaşılabilir. 1 2 3 4 5
Seyahat esnasında dil farkı engel teşkil etmemiştir. 1 2 3 4 5
Çok fazla turist alan bir ildir. 1 2 3 4 5
Etkileyici ve keyif vericidir. 1 2 3 4 5

r e Canlandırıcı ve dinlendirici etki yaratmaktadır. 1 2 3 4 5
3  03 Seyahat için güvenlidir 1 2 4 5M J

Heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
3

Q Kişisel ve entelektüel olarak zenginleşme hissi vermiştir. 1 2 3 4 5
Zaman kaybetme duygusu yaşatmamaktadır. 1 2 3 4 5
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Ziyaret etmekten memnun kaldım. 1 2 3 4 5
Tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1 2 o 4 5
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Dear participant,
This questionnaire form is designed to be used in a master’s thesis entitled “The Effects o f Historically 
Important Places on the City Brand Inıage: Case o f Muğla” Your responses will be confıdential and will only 
be used for aeademic purposes. We thank for your valuable contributioıı.

Zehra TAYÇU
Muğla Sıtkı Koçman University Department o f Administration

05368641545

G ender: 1(......) Female 2(...... )Male

Age: 1(......) 18-25 2 (...... ) 26-33 3 (......) 34-41 4 (...... ) 42-49 5(...... ) 50-57 6 (...... ) 58-65 7(...... ) 66 and

över

E ducation  level: 1(..... ) Elementary school 2 ( .) Secondary school 3 (.............) High school

4 ( ......) Associate’s degree 5(...... ) University 6(................) Post-graduate

O ccupation: 1(...... ) Unemployed 2 (...... ) Student 3 (...... ) Farmer 4 (...... ) Worker

5 (......)Tradesman 6 (...... ) Civil servant 7 (...... ) Retired 8 (...... ) Self-employment

A verage m onthly income ($): 1(........) 0-1000 2 (...) 1001-2000 3( .) 2001-300

4 (......) 3001-4000 5 (....... ) 4001 and more

Ek 10- Stratonikeia Antik Kenti Yabancı Turistlere Uygulanan Anket

W here did you get the in form ation about M uğla? (E num erate them  in oı d er of im portance)
1 ( ..... ) My previous visit(s) 2 ( ...... )Family/friends
3(..... ) Journal / Newspaper 4 ( ......) TV / Radio
5(..... ) Internet 6 (...... ) Travel agent
7(......) Tour books/Travel books 8 Others ( ..............................................)

Have you been to M uğla before? 1(......)Y es 2(...... )N o

(If  your ans\veı* is yes) Hovv nıany tim es have you visited?
1 ( ......) 1 2 ( ......)2 3 ( ...... )3 4 ( ...... )4 and more

How long is your stay in M uğla? 1(......) l-10D ays 2(...... ) ll-2 0 D a y s  3 ( ...... )21 and more

W here have you received the inform ation abou t the Ancieııt City of S tra ton ikeia? (E num erate  them  in o rder 
of im portance)

1(.....)My previous visit(s) 2 (...................................... )Family/friends
3 (.....)Journal /Nevvspaper 4 ( ............................................ )TV / Radio
5 (.....)Internet 6 ( .........................................)Travel agent
7(.....)Tour books/Travel books 8 Others ( ................................................. )

Have you visited the A ncient C ity of S tra ton ikeia before? 1(......)Yes 2 (...... ) No

(If your ansvver is yes) Ho>v m any tim es have you visited the A ncient City of S tra ton ikeia?
1(......) 1 2 (...... )2  3(...... ) 3 4 (...... ) 4 and more

YVhy do you visit the A ncient City of S tra ton ikeia?
1(......) Historical texture 2 (...... ) Tourism activities 3(...... ) Woııder 4 ( ...... ) Scientifıc research
5 Others ( ...................................... )
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Items
Considering the antique city, State your degree o f agreement with the 
fol!owing statements .
(l=Strongly disagree, 2=Agree, 
3=Undecided, 4=Agree, 5=Strongly agree)
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Please ansvver the following questions related to the Ancient City of Stı atonikeia.

C
og

ni
tiv

e 
im
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e

It is rich in history and culture. 1 2 3 4 5
There is no environmental and noise pollution. 1 2 3 4 5
It is easy to get information about it from the electronic media. 1 2 3 4 5
It has been well advertised. 1 2 3 4 5
Its historical heritage has been protected well. 1 2 "5

J) 4 5
Its historical heritage has been displayed well. 1 2 3 4 5
It attracts many tourists. 1 2 3 4 5
Transportation facilities are good and various. 1 2 3 4 5
Language has not been a barrier during the travel. 1 2 3 4 5
Attendants are experienced and friendly. 1 2 3 4 5
It is a good place to travel around. 1 2 4 5
Entrance fee is okey. 1 2 3 4 5

A
ff
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im

ag
e

It is effective and enjoyable. 1 2 3 4 5
It is safe to travel. 1 2 3 4 5
It is exciting. 1 2 3 4 5
It creates revitalizing and relaxing effects 1 2 3 4 5
It gives the sense o f personal and intellectual enrichment. 1 2 3 4 5
It does not lead to sense o f vvasting time. 1 2 3 4 5
I am happy to have visited it 1 2 3 4 5
I want to revisit it. 1 2 3 4 5

Please answer the following questions related to Muğla.

C
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e

It is rich in history and culture. 1 2 3 4 5
There is no environmental and noise pollution. 1 2 3 4 5
It is easy to get information about it from the electronic media. 1 2 3 4 5
It has been well advertised. 1 2 3 4 5
It is rich in tourism activities. 1 2 3 4 5
It is cheap for tourist activities. 1 2 3 4 5
Transportation facilities are good and various. 1 2 3 4 5
There are enough accommodation facilities. 1 2 3 4 5
It is rich in entertainment facilities (disco, bar ete.) 1 2 3 4 5
Beaches are cleaıı and suitable for tourism. 1 2 3 4 5
It is rich in natural beauties. 1 2 3 4 5
It is elimate is suitable for tourism. 1 2 *■>:> 4 5
The aesthetic appearances o f the buildings are good. 1 2 3 4 5
Local people are helpful and hospitable. 1 2 3 4 5
Health services are sophisticated. 1 2 o 4 5
There are good shopping facilities. 1 2 3 4 5
The local cuisine is rich. 1 2 3 4 5
Local food is easily available. 1 2 3 4 5
Language has not been a barrier during the travel. 1 2 3 4 5
It attracts many tourists. 1 2 3 4 5

A
ff
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It is effective and enjoyable. 1 2 3 4 5
It creates revitalizing and relaxing effects. 1 2 3 4 5
It is safe to travel. 1 2 3 4 5
It is exciting. 1 2 3 4 5
It gives the sense o f personal and intellectual enrichment. 1 2 3 4 5
It does not lead to sense o f wasting time. 1 2 3 4 5
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I am happy to have visited it. 1 2 3 4 5
I want to revisit it. 1 2 3 4 5
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