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OZET

Tezin Bashgi: Bireylerin Sosyo- Demografik Ozelliklerine Gére Bingd] Ilinin
Markalasma Algismin Incelenmesi

Tezin Yazari: Giilsim GUNDOGDU

Damisman: Dog. Dr. Mehmet GUVEN

Anabilim Dali: isletme

Bilim Dali: Yonetim ve Organizasyon

Sayfa Sayisi:

Bu c¢alismanin amaci Bing6l ilinde yasayan bireylerin sosyo- demografik
Ozelliklerinin markalasma algis1 {lizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmanin
evrenini Bingdl ilinde yasayan bireyler olusturmaktadir. Calismada 408 kisiye
anket uygulanmistir. Anket sorular1 13.01.2021 — 15.02.2021 tarihleri arasinda online
ortamda katilimcilar tarafindan cevaplanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen sonuglar
SPSS programi yardimiyla analiz edilmistir. Calismada oncelikle katilimeilarin sosyo-
demografik Ozellikleri incelenmigtir. Ayrica arastirmada kullanilan markalagma algisi
Olcegine yonelik frekans analizi ve Olgek glivenirlik ve gecerlik testleri yapilmistir. Daha
sonra arastirma hipotezlerini test etme i¢in T- Testi ve Anova analizi uygulanmistir.
Aragtirma sonuclar1 incelendiginde Oncelikle katilimeilarin cinsiyetleri ile sehir
markalasma algilar1 arasindaki anlamli farklilik aragtirllmigtir. Arastirma sonuglarina gore
katilimcilarin cinsiyetleri ile fiziksel unsur, yonetsel konular ve ulasim hizmetleri &
istthdam algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Anova analizi sonuglarina
gore ise katilimcilarin yas araliklart ile yonetsel konular ve ulastirma hizmetleri &
istthdam alt faktorleri arasinda anlamli bir farklilik bulunurken, fiziksel unsurlar ile

arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalagsmak, Sehir Markalasmasi
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ABSTRACT

Title of the Thesis: Investigation of Branding Perception of Bingol Province
According to Inviduals’ Socio- Demographic Characteristics

Author: Giilsim GOUONDOGDU

Supervisor: Associate Professor Mehmet GUVEN

Department: Managment and Organization

Sub-field:

Date:

The aim of this study is to determine the effect of socio-demografic characteristics
of individuals living in Bingdl on the perception of branding.The population of the
research consist of individuals living in the province of Bingodl. In the study, a
questionnaire was applied to 408 people. The survey questions were answered by
the participants online between 13.01.2021 and 15.01.2021. The results obtained as
a result of the research were analyzed with the help of SPSS program. In the study,
first of all, the socio-demografic characteristics of the participants were examined.
In addition, frequency analyses and scale reliability and wvalidity tests were
conducting for the branding perception scale used in the research. T-Test and
Anova analysis were then applied to test the research hypotheses.When the results
of the research were examined, first of all, the significant difference between the
gender of the participants and their city branding perceptions was investigated.
According to the results of the research, a significant difference was found between
the genders of the participants and their perceptions of physical elements,
administrative issues and transportation services&employement. According to the
results of the Anova analysis, while there is a significant difference between the age
ranges of the participants and sub-factors of manageral issues and transportation
services&employement, there is no significant difference between the physical

elements.

Key words: Brand, Branding, City Branding
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GIRIS
19. yy. itibariyle ticaretin Onem kazanmasi niifusun belirli alanlarda
kiimelenmesine neden olmustur. Insanlarin ticaretin yogun oldugu alanlarda
kiimelenmeleri nedeniyle sehir kavrami 6nem kazanmakla beraber sehirleri 6n plana

cikaracak yapilanmalar ve yatirimlar yapilmaya baglanmistir(Ceran, 2013, s.538).

Sehir kavrami 1970’lerden sonra ortaya ¢ikan ekonomik degisimlerin sadece
ekonomik yapiyla alakali olmayip fiziksel yapiy1 da etki altina alarak olusturuldugu bir
kentsel politika olarak ifade edilmektedir. Sehirlerin pazarlanmasi anlamina da gelen bu
kavram bir sehrin veya bolgenin potansiyel ve mevcut yatirimcilar, yasayanlar, turistler,
vb. gruplar i¢in ¢ekici hale getirilmek amaciyla imajinin yeniden tasarlanmasi ve
pazarlanmas1 anlamlarini ifade etmektedir. Bunlarin yani sira bir firma ya da bir iiriin ile
0zdeslestirilen sehirler i¢in hazirlanan politikalar ve uygulamalarin kiiltiirel, sosyal,
ekonomik ve politik boyutlar gz 6niinde bulundurularak olusturulmalar1 gerekmektedir

(Demirdogen, 2018, s. 167-168).

Sehir markalastirilmasi ise iiriin ve hizmetlerin markalastirilmasindan daha zor
ve daha kapsamli bir siireci gerektirmektedir. Sehrin turizm potansiyeli, dogal
kaynaklari, iklimsel 6zellikleri, cografi konumu, alt yap1 olanaklari, sosyo- demografik
yapisi gibi bir¢cok unsur igerisinde yer almaktadir(Fan, 2006, s.10). Bu dogrultuda sehir
markasi olusturulmasi sehrin sosyo-demografik 6zellikleri géz Oniinde bulundurularak
cesitli caligmalarin yapilmasi sehrin bilinirliligini arttiracak simgelerin 6n plana
cikarilmasini  saglayacak siyasi, ticari ve kiiltiirel c¢aligmalarin  biitiiniinii

kapsamaktadir(Anholt, 2006, s.18).

Sehirlerin sosyo- ekonomik manada gelismislik diizeylerine 6nemli 6l¢iide etki
eden markalasma kavrami bolgesel kalkinmanin saglanmasinda ciddi katkilar
saglamaktadir. Bu nedenle sehirlerinde tipki iirtinler gibi diisliniiliip pazarlama kurallar
cercevesinde markalastirilmas1 gerekmektedir (Capik, 2013, s.1). Fiziksel iiriinlerin
markalastirilmasindan farkli olarak yerler, mekanlar, hizmetler, kisiler ve hatta fikirler
bile markalasma unsuru olarak kabul edilmektedir. Sehirlerin tanitimini

gerceklestirebilmek amaciyla c¢esitli stratejiler belirlenerek iiretim ve pazarlama



olanaklar1 gelistirilmektedir. Ayrica sehrin rekabet avantajlar1 dikkate alinarak sergiler,

festivaller gibi ¢esitli etkinliklerle yasam dolu sehirlerin olusturulmasi amaglanmaktadir.

Sehir markalagmasi kavrami iiriin ve hizmetlerdeki markalasmaya nazaran daha
zor ve daha uzun zaman alan nitelikli ¢aligmalar1 gerektirmektedir. Bu konuda yerel
yonetimlere ve sehir sakinlerine Onemli gorevler diismektedir. Sehir markalagmasi
sehirde yasayan bireylerin refah seviyelerinde bir artis meydana getirirken ayni zamanda
iilke ekonomisine de Onemli Ol¢iide katki saglamaktadir. Sehrin altyapir olanaklar,
cevresel unsurlari, konaklama tesisleri, bolgesel gastronomi gibi bir¢ok unsurun
gelismesi sehrin marka degerini arttiran ve sehrin tanitimint gerceklestiren 6nemli

unsurlardir.

Bu c¢alismada, Bingdl ilinde yasayan bireylerin sosyo- demografik
Ozelliklerinin markalagsma algis1 lizerindeki etkisi arastirilmistir. Sehrin sahip
oldugu dogal giizellikleri ve temiz havasinin yaninda sehrin varliklarinin sehrin

gelisimini saglayacak nitelikte kullanilmas1 amaglanmaktadir.

Yapilan ¢alisma ti¢ bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliim kavramsal
acidan marka ve markalasma kavramlarinin tanimlarini ve marka kavramina iligskin
genel bilgiler ele alinmis, bu konulara iligkin olarak marka gereksinimi ve markanin

islevleri, markanin tarihsel gelisimi, markanin unsurlar1 incelenmistir.

Ikinci boliimde, sehir kavrami ve sehirlerin markalasmasi kavramlari ele alinmus,
sehir markalagmasinin tarihsel gelisimi ve sehir markasi olusumunu destekleyen unsurlar
ve marka sehir imajinin olusumu {izerinde durulmustur. Ayrica {iniversitelerin sehir

markalagmasina etkileri arastirilmis ve Bingdl iline genel bir ¢ergeveden bakilmustir.

Ugiincii  boliimde, Bingdl ilinde yasayan bireylerin sosyo- demografik
Ozelliklerinin markalasma algis1 tlizerindeki etkisi arastirilmig, arastirmanin
Onemi, amaci, kapsami, kisitlari, sinirlari, veri toplama yontemi ve arastirmada

kullanilan hipotezlere iligkin bilgiler yer almaktadir.



BIiRINCIi BOLUM

MARKA VE MARKALASMA KAVRAMLARININ
TANIMLARI VE MARKA KAVRAMINA ILISKiN GENEL
BILGILER

1.1. MARKANIN TANIMI

Sosyal ve ekonomik hayatin vazge¢ilmez unsuru olan marka iireticilerin hedef
kitleyle bulugsmasini saglayan onemli bir iletisim aracidir (Darica, 2006,s.3). Benzer
iiriin veya hizmetleri birbirinden ayirmak amaciyla kullanilan ayirt edici o6zellikler
marka olarak ifade edilmektedir (Giimiis, 2013, s.3). Marka genis kapsamli bir olgu olup

tiriinii belirleyen bircok 6zelligi ilgilendirir. Marka, tiretici ve tiiketicilerin iirlinlerini

tanitarak {iriiniin benzer {iriinlerden ayrilmasini saglayan isim, sembol, terim, dizayn gibi
kavramlarin birlestirilmesinden olusturulmaktadir (Deniz, 2012, s.256). Uriine ilave
edilen farkli degerler ile olusturulan biitiinciil bir yapilanmadir (Randall & Ozsayar,

2005, 5.12).

Marka icerisinde soyut ve somut anlamlar1 bir arada barindiran uzun vadeli bir
stireci kapsayan organizasyondur. Marka; bir yol haritasidir, bir konumlandirma aracidir
isletmenin vizyonunu ve misyonunu belirleyip ge¢misteki durumunu degerlendirerek
gelecekte ulagsmak istedigi konumu belirleyen bir rehberdir (King, 2015,s.18). Marka
iiriin ve hizmetlere iligkin kazanilan tecriibeleri, tliketiciye sagladig1 faydayi kendisine
sahip olundugunda tiiketici kimligine ekleyecegi degerle bir arada diisiliniilen {iriinden

bagimsiz gibi gdriinen ama iiriinle var olan bir kavramdir (Sinanoglu, 2018, s.22).

Marka kavramina iliskin bircok tanim yapilmistir. Ornegin, Tiirk Dil Kurumu
markay1, ticari bir mali veya bu vasiflara sahip bir nesneyi tanitan ve benzerlerinden
ayiran Ozel ad ya da isaretler olarak tanimlarken,(www.sozluk.gov.tr) Markalarin
Korunmasiyla ilgili Kanun Hiikmiindeki Kararname (KHK) markay1: Tesebbiislerin
iirlin ve hizmetlerini birbirinden ayirt etme sartiyla kisi adlariyla beraber sozctiklerin,

harflerin, sekillerin, sayilarin, {iriinlerin bi¢imlerinin ve ambalajlarinin ¢izimlerle gorsel



olarak ifade edilmesi ya da baski araciyla yayimlanip cogaltilmasi miimkiin olan

isaretler olarak tanimlamistir (www.mevzuat.gov.tr ).

Baska bir ifade de ise; marka canli bir varliktir diye tanimlanir. Markay1 belirten
isaretler bir tirliniin nerde iiretildigi ve ya kime ait oldugunu gostermenin yani sira ismi,
sembolii, rengi, sesi, tliketicinin {riinii kullandik¢a edindigi izlenimlerini yansitarak
markanin bu sayede kisilik kazandigini1 ifade eder (Kiyat & Topal, 2019, s.372). Diger
bir ifade de ise marka; Uretici ya da tiiketicilerin pazara sunduklar1 iiriinlerin
kimliklerini belirleyen, tiiketicilerin karar alma siirecini kolaylagtiran {iriinleri
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan isim, sembol, simge gibi unsurlarin birlestigi

kavram olarak ifade edilir(Oztiirk, 2010,s.7).

Yapilan tanimlardan da anlasilacagi {lizere markanin ¢ok boyutlu oldugu
anlagilmaktadir. Markanin isim veya sekil oldugunu ifade etmek markanin eksik
tanimlandigint gostermektedir. Isim ve sekle ek olarak renk, dizayn, tasarim, sembol,
isaret, ambalaj, ses ve hatta koku bile marka unsuru tasiyabilecek ozelliklerdendir.
Uretici firmanin en uygun marka kararlarim verebilmesi i¢in bu dzelliklerin hepsini bir

biitiin olarak degerlendirmesi gerekmektedir (Tiirker & Tiirker, 2013,s.51).

Bu siirecte iletisim agiin etkili bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Marka
tiretici ve tiiketici arasinda bilgi transferi saglayan énemli bir iletisim aracidir (Aktuglu
& Temel, 2006, s.43). Tiiketici ve {iriin arasinda bir birliktelik saglayan marka,
pazarlama yOnetimi konusunda da olduk¢a 6nemli bir rol iistlenmektedir. Ciinkii iirtini
benzer iriinlerden ayiran, tanitan ve tanimlayan tek faktdr markadir (Aktuglu, 2016,

s.2).
1.2. MARKA GEREKSINIiMi

Teknolojik gelismelerin her gegen giin etkisini arttirdig1 glinlimiizde artan {iriin ve
hizmet ¢esitliligi beraberinde rekabeti de getirmektedir. Tiiketicilerin tercihlerinde dogru
karar verebilmelerine yardimci olabilmek, iiriin ve hizmetleri tercih edilebilir hale
getirmek, tiiketicide farkindalik olusturmak 6nemli bir olgu haline dontismiistiir (Isik &
Erdem, 2015, s.8). Rekabet ortaminin genislemesi tiiketici ihtiya¢ ve tercihlerinin

cesitlenmesine sebep olmustur. Ureticilerin bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri



tiiketici tercihlerine odaklanilmasi ve bu tercihler géz 6niinde bulundurularak iiriin ve
hizmet sunmalariyla gergeklesmektedir. Bu durum dreticilerin {irlin ve hizmetlerde
siirekli yenilik yapmalarin1 gerektirmektedir. Yeniliklere ayak uyduramayan iireticiler
rekabet avantajlarim1 kaybederek yok olma tehlikesiyle karsi karsiya kalmaktadirlar
(Uzun, 2002, s. 2).

Marka olusturmak, markaya deger katmak, tliketicinin dikkatini ¢ekebilmek,
markay1 tutundurmak markanin amaclar1 arasindadir. Bunlar1 gercgeklestirebilmek uzun
ve zorlu bir planlama siirecini gerektirmektedir (Can, 2014, s.43). Markalar ait olduklar1
firmay1 ve bu firmanin piyasaya siirdiigii tirlinleri temsil ederek belirli bir imajin Onciisii
konumundadirlar (Kirdar, 2003, s.239). Bu nedenle marka, logo ya da isim olmamakla
beraber temsil edilen kurulusun iiriinlerine dair tliketicilerin yansittigt duygu ve

diisiincelerin iletilmesini saglayan giiclii bir aragtir (Aktuglu & Temel, 2006, s.44).

Marka tiiketiciye aldiklari tiriiniin kaynagint gostererek kimlik kazandirmaktadir
(Atesoglu, 2003, s.259). Tiiketicilerde giiven algis1 olusturarak satin alma kararlarina
yardimer olarak karmagik hale gelen bilgi sistemini sadelestirmektedir (Morrison &

Firmstone, 2000, s.32).

Iyi bir marka iireticisine birgok avantaj sagladig1 gibi beraberinde pek ¢ok zorluga
katlanmay1 da gerektirir iginde yaganilan sektor ve kiiltlirel yap1 gibi birgok unsur goz
oniinde bulundurularak marka kararlar1 belirlenmelidir (Basaran Alagoz, 2008, s.60).
Marka; iirlinlin kalitesi, faydasi, gilivenilirligi ve iirlinii tanima gibi bir¢ok konuda
tiketicilere fikir vermektedir. Ayrica marka adlar tiiketicilere {iriin kalitesi hakkinda
fikir vermekle beraber markali iriinlerin iadelerini kolaylastirmaktadir. Aligveriste
etkinlik saglamakta iirlinlerin kolaylikta taninmasina yardimci olmakta tiiketicilerin satin

alma kararlarini kolaylagtirmaktadir (Giimiis, 2013, s.8).
1.3. MARKANIN TARIHSEL GELIiSiMI

Marka sozciigii Ingilizcede “’brand’’ sozciigiinii karsilamakta yanan sicak olan
nesneler i¢in kullanilmaktadir (RaJaram & Sheelly, 2012 .s.100). Kelimenin kdkenine
baktigimizda  “brandr” ise, eski bir Kuzey Iskandinav dilinden gelip; yakmak,

damgalamak anlamlarin1 ifade etmektedir (Khan & Mufti, 2007, s.75). Yizyillardir



devam eden marka calismalarinda iiriinler farkli isaretlere sahip olmustur. Insanlar
bir¢ok seyi isaretlemek zorunda kalmistir. Ayrica bu isaretler iirlinleri benzerlerinden
ayirmig ve farkliliklarin1 ortaya koymustur (Simsek, 2008, s.52). Bu sembollerin
baslangi¢ serlivenine baktifimiz zaman marka sigirlarin belirli bir isaret ile
daglanmasiyla sahipleri tarafindan ayirt edilmek amaciyla kullanilmistir. Benzer sekilde
suclularda, korunmak amaciyla hirsiz, yalanci, tickdgitct olarak ayirt edebilmek

amaciyla damgalanmstir (Haigh & Ilgiiner, 2012, 5.12).

Marka kavramimin farkli kiiltiirlerde de benzer nedenlerle ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak eski uygarliklarin iirettikleri iiriinlere koyduklar
isaretler drnek olarak gosterilebilir. Cinlilerin iirettikleri seramiklerde, Yunanlilara ait
vazolarda, Romalilarin ¢Omleklere kazidiklari damgalarda bunlara ek olarak
Mezopotamya, Misir, gibi yerlesim yerlerinde yapilan arkeolojik kazilarda bulunan pek
cok esya tlizerinde marka olarak nitelendirilebilecek izlere rastlanmistir (Briciu & Briciu,

2016, 5.138).

Ortagagda ise marka bir nevi kimlik gostergesini temsil etmekte olup hanedan
armalar1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Avrupa’da yaygin olarak kullanilan hanedan
armalarmin kullammmi 12. yiizyilin ortasina dayanmaktadir. Ik olarak 1095 yilinda
Papa’nin ¢agrisi iizerine Filistin’deki Miisliimanlarla savasan Haglilar kullanmislardir.
Haghilar birbirlerini taniyabilmek i¢in giysi, bayrak ve kalkanlar iizerine armalar

yerlestirmislerdir (Isgor, 2001, s.14).

18. yiizyila gelindiginde markaya yeni nitelikler kazandirilmistir. Uriinlere
kazandirilan niteliklerle marka adinin giicii arttirllmaya calisilmistir. Cesitli isimler
kullanilmis, insan ve hayvan resimlerinden yararlanilarak tiiketiciler tarafindan iiriinlerin

kolay bir sekilde hatirlanmas1 hedeflenmektedir (Besen, 2002, s.5).

Modern anlamda markalagsma ise sanayi devrimi sonrasinda gergeklesmistir.
Sanayilesmenin etkisiyle Amerika’da bir¢ok firmanin seri liretim yaparak bu siireci
baslattiklar1 ve hizlandirdiklari tespit edilmistir. Seri iiretim yapan firmalar fazla iiretilen
iriinlerini daha genis pazarlarda satma gereksinimi duymuslardir. Fakat pazarda

hakimiyet siiren yerel iirlinler ambalajli tirinlerin bagarili olma imkanini zorlastirmistir.



Tiiketiciler ise bildikleri ve giiven duyduklari tirlinleri tercih etmek istemektedirler. Seri
tiretim yapan firmalarin tanidik ve giivenilir olmamalar1 biiyiik tehdit olusturmaktadir.
Bu tehdidi ortadan kaldirmak ig¢in {iireticiler markalasma cabalar1 i¢ine girmislerdir

(Saruhan, 2010).

19. yilizy1l sonlarinda ise iiriin markalama ve markalarda isim kullanilmaya
baslanmustir. Ureticilerin bir kismu artan talep karsisinda tiiketicilerde farkindalik
olusturmak amaciyla {iriinlerini farklhilagtirmaya baglamistir. Ayrica iirlinlerde isim
kullanarak ve patent alarak tirlinlerin korunmasi saglamaya ¢alisilmistir (Uztug, 2003,

s.15).

Marka kavrami siire¢ icerisinde daha genis alanlarda kendini ifade etmeye
baslamistir. Marka sadece {iriinler iizerine konan isaretlerden ibaret olmayip {iriin
tizerindeki goriilebilir 6zellikler ile tiikketicinin zihninde ¢agrisimlar yaparak bazi hayalci
ya da etkileyici tepkileri tetiklemektedir. Olusan bu tepkiler markali {iriiniin markasiz
tiriinden ayrilmasini saglamakta tiiketicilerin rekabet halindeki tirlin ve hizmetler
arasinda mukayese yapmasini gereksiz kilarak tercih yapmasimi kolaylastirmaktadir

(Haigh & Ilgiiner, 2012, 5.13).

Gilinlimiizde ise marka kararlarinin temel yapi tasi tiiketicileridir. Bir markanin
basarili olabilmesi tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi ile miimkiindiir. 2000’1i yillar
tiikketicilerin sadece tiiketici degil ayn1 zamanda iiretici oldugu yillardir. Teknolojik
gelismeler tiiketicilere ulagsmay1 onlarla etkilesim kurmay1 kolaylastirirken markalarin
tiikketiciler tarafindan hazirlanmasina ortam hazirlamistir. Nike, Volkswagen, Levis gibi
taninmis markalar internet araciligi ile tiiketicilerle bulusup tiiketicilerin istekleri

dogrultusunda yeniden tasarlanma imkani bulmuslardir (Tosun, 2017, s.7).
1.4.MARKA ILE ILGILI KAVRAMLAR

Marka olusturmak planli bir yapilanma ve uzun bir gelistirme siirecini gerektiren
bir¢ok unsurun bir arada yer aldigi ve ayni zamanda bu unsurlarin birbiriyle iligkili
oldugu genis kapsamli bir olgudur. Tiiketicilerin marka tercihlerinde 6n plana ¢ikan ve

tirlinii tanitan bir¢ok kavram vardir. Bunlar;



e Marka Kisiligi

e Marka Kimligi
e Marka Imaj

e Marka Sadakati
e Marka Degeri

o Marka Konumlandirmadir.

1.4.1. Marka Kisiligi

Kisilik bireyin algilama, 06grenme, diisiinme, karar verme, basa ¢ikma
davraniglarin1 ifade etmektedir. Bir bireyi diger bireylerden ayiran siireklilik gosteren
davramis oOzellikleridir. Bu Ozellikler bireylerin yasam tarzlarini ifade eder. Kisiligi
tanimlamaya ¢alismak bireylerin davraniglarindaki motivasyonu ve c¢evreye
adaptasyonunu ifade etmeye calismaktadir (Ozan vd. 2008, s.8). Insan kisiligi ile benzer
sekilde, marka kisiliginin tutarli bir sekilde siirekli olarak gelismesi ve davranig
Ozelliklerinin tipki insanlar gibi dinamik bir organizasyon yapisina sahip olmasi uzun
siireli bir degisim igerisinde bulundugunu gostermektedir. Rakip markalardan
farklilasma geregi duyan markalarin siirekli gelisim igerisinde bulunmalar1 pazardaki
konumlarimi giiclendirmektedir. Ayrica sahip olduklar1 marka kisiligi ile kendilerine
0zgii tutum ve davraniglar1 sayesinde kendilerine benzer 6zelliklere sahip bireylerin

dikkatlerini ¢cekmeyi basarmaktadirlar (Outhavong, 2007, s.7).

Bir markanin rakiplerinden farklilagmasini saglayan demografik, fiziksel, kiiltiirel,
sosyal, duygusal ve biligsel niteliklerinin tamam1 marka kisiligi olarak tanimlanmaktadir.
[fade edilen niteliklerin dogrudan veya dolayh sekilde marka ile etkilesimi marka
kisiligini olusturmaktadir (Aaker, 1997, s.348). Marka kisiligi tiiketicilerin kimlik
ithtiyaglarini karsilayarak kendilerini ifade etmelerini saglamaktadir. Bu durum marka ile
tiiketici arasinda kurulmasi gereken iliskiyi kolaylastirmaktadir. Ayrica marka kisiligi
bir markanin anlamimi zenginlestirme, iletisim faaliyetlerini yOnlendirme ve

rakiplerinden farklilagma konularinda 6nemli katkilar saglamaktadir (Tosun, 2017, s.95).

Marka kisiligi treticilerin kullandig1 en gerekli rekabet araci olarak kabul

edilmektedir. Gegmiste yeni bir iiriin olusturmak 6nem ifade ederken giliniimiizde, yeni



tiriin olusturmaya ek olarak marka kisiligi olusturmakta biiylik bir dneme sahiptir.
Tiiketiciler tercih ettikleri tiriinlerle kendi kisiliklerini 6zdeslestirmekte kendilerini tercih
ettikleri markalar ile ifade etmektedirler. Tercih edilen markanin giiclii bir kisilige sahip
olmasi tiiketicinin markayla arasinda duygusal bir bagin olugmasini saglamakta ve
tiiketicinin memnuniyet derecelerini arttirmaktadir (Ozgiiven & Karatas, 2010,s.139-

140).

Tiketiciler markalar1 kendileriyle ya da taninmis kisilerle 6zdeslestirmektedirler.
Insan kisiligi ve marka kisilikleri birbirine benzer kavramlar olarak iligkilendirilse de
bigim olarak birbirinden ayrilmaktadirlar. Uriinler arasindaki benzerlik fazla oldugundan
veya iriinlerin belirgin bir fiziksel 6zelligi olmadigi i¢cin ayrim markanin kisiligi
degerlendirilerek yapilmaktadir (Dursun, 2009, s.79). Marka kisiligi cinsiyet, yas,
sosyo-ekonomik sinif gibi 6zellikleri ilgilendirdigi gibi insani degerler olan sicaklik,
sagduyu gibi kavramlar1 da kapsamaktadir. Marka kisiliginin kazanilmasiyla
tiikketicilerin markaya duygusal bir bagla baglanmalar1 saglanarak markaya olan giiven

ve bagliliklarinin arttirilmas1 amaclanmaktadir ( Oztiirk, 2014, s.20).

Marka kavramu tiiketicilerin iirlinlerini tanittigi, lriinlerini ifade ettigi, {iriinlere
kazandirilan degerlerle onlara kisilik kazandirdiklar: bir kavramdir. Ureticiler {iriinlerine
kazandirdiklar kisilik sayesinde benzerlerinden ayrilmakta, tiikketicinin zihninde bir algi
olusturulabilmekte akilda kalmay1 basarabilmekte ve en Onemlisi hatirlanabilmektedir

(Ceyda & Dal, 2019,s.39).

1.4.2. Marka Kimligi

Marka kimligi tiiketicilerin algilarin1 yonlendirmek ve c¢esitli amaclara
ulagmalarini saglamak igin takip etmeleri gereken yolu ifade etmektedir. Ureticiler
tiriinlerini tanitmak amaciyla marka kimliklerini kullanmiglardir ve bu dogrultuda cesitli
stratejiler gelistirmislerdir (Mindrut, 2015, s.395). Tiiketiciler agisindan daha biiyiik
Onem tasiyan marka kimligi, uzun siiren ¢alismalar sonucunda elde edilebilecek bilgileri
kisa bir siire igerisinde tiiketicinin hizmetine sunmaktadir (Baspinar, 2015, s.17). Marka
kimliginin olusturulmasi siirecinde iireticiler, tiiketicilerin markay1 nasil algilamak
istediklerini irdeleyerek markaya bir amag¢ yiikleyip markaya anlam kazandirmayi

hedeflemektedirler (Torlak, 2015, s.52).



Birbiri ile iligkili bu yapida {iriin, sembol, kisilik, organizasyon gibi kavramlar yer
almaktadir. Marka kimligi, bir {rliniin taninmasi ve algilanmasini kolaylastirarak
tiikketicinin {irtinde istedigi farkliliklar1 olusturur buna ek olarak tliketiciye markay1

anlatarak marka imajinin olusumuna yardimci olmay1 hedefler (Begendik, 2006,s.88-

89).

Kimlik kavrami marka ve paydaglar arasinda iletisim saglayarak saglanan bu
iletisimin belirlenen amaclar dogrultusunda devam etmesine yardimci olmaktadir.
Ayrica marka kimligi araciligryla zaman igerisinde ¢evrede ger¢ceklesen makro ve mikro
degisimlere ayak uydurulmasi saglanmaktadir ve paydaslarin  beklentileri
yansitilmaktadir. Kisacasi marka kimligi biitlin mevcut ve potansiyel kosullar dikkate
almarak tasarlanmaktadir. Ozetle marka kimligi bir iiriiniin kalitesi ve sahip oldugu
anlam ve degerlerin tanimlanmasin1 saglayan 6geleri ifade etmektedir (Tosun, 2017,

s.76).

Marka kimligi insan kimligi ile dzdeslestirilmektedir. Insanlar gibi 6z, kisilik,
fiziksel 6zellikler, isim gibi unsurlar1 barindirmaktadir. Marka kimligi de insanda oldugu
gibi zamanla kimlik kazanmakta, olgunlasmakta, gelismekte kimi 6zellikleri insanlarda
oldugu gibi degisip farklilasmaktadir. Kimlik; iireticilerin, tiiketicilerin ya da herhangi
bir kurumun kim oldugunu ne trettigini ya da tiikettigini bu eylemlerini neden ve nigin
gerceklestirdigini ifade eden bir kavramdir. Nitelikli bir marka olusturmak dogru ve
aktif olarak diizenlenmis bir marka kimliginin tasarlanmasiyla miimkiindiir. Marka
kimliginin stratejik olarak tasarlanip hayata gegirilmesinden sonra hedef kitleye
ulagtirilmasinin  ardindan tiiketicinin goziinde bir imaj olusmaktadir. Her marka
tiikketicinin zihninde bir mesaj barindirmaktadir. Tiiketicinin zihninde olusturulan mesaj
markanin kimligi ve markanin tiiketicide olusturdugu izlenimidir (Yesiltas, 2008, s.16-

17).

Marka kimligi, marka imaji ve marka konumlandirma birbirinden farkl
kavramlardir ancak markanin olusturulmasi ve gelismesi bu kavramlarin birbirleri ile
iligkileri lizerine kurulmaktadir. Markanin pazarda uzun siire kalabilmesi ve varligini
devam ettirebilmesi pazarda uygun bir sekilde konumlandirilmasi ile miimkiin

olabilmektedir (Kavaratzis & Ashworth, 2005, s.508). Marka kimligi {ireticilerin
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markalarin tiiketicilere ne sekilde algilattiklariyla ilgilidir. marka imaj1 ise markanin

tiiketicinin zihninde nasil bir profil olusturdugudur.

Marka Kimligi

!

Marka sahibinin tiiketicinin markay1 nasil algilamasini istedigi

Marka
Konumlandirma

!

Rekabetci bir avantaj saglamak amaciyla hedef kitleye bir

deger Onerisi planlanmas1 yapilmasi

Marka imaji

Markanin nasil algilandig:

Sekil 1. Marka Kimligi, Marka Konumlandirma ve Marka imaj1 Arasindaki liski
Kaynak: Kavaratzis & Ashworth, 2005, s.508

Marka konumlandirma benzer fiiriinlerin fazlaca yer aldigi pazarda rekabet
edebilecek iistiinliigii saglayabilen degerleri hedef kitlenin benimsemesidir. Markanin
dogru bir sekilde konumlanmasini saglayan marka kimligi marka yonetilirken stratejik
yonetimi desteklemektedir. Kosullara uygun bir sekilde yonetilen marka kimligi sistemi
markay1 rakiplerinden korumaya calisarak rekabet avantaji saglamay1 hedeflemektedir

(Tosun, 2017, 5.76).
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Ozetle marka kullanarak kimlik olusturmanin en &nemli amaci, {iriinii diger
alternatiflere nazaran tiiketicinin goziinde daha farkli bir boyuta tasimaktir. Onemli olan
kullamilan kimligin iiretici degil tiiketici i¢in ne anlam tasidigidir. Uretici istenen
basariy1 ancak tliketicinin marka ile kurdugu pozitif iliski ile elde edebilir (Cayoglu,

2010,s.91).

1.4.3. Marka Imaji

Marka imaj1 tiiketicilerin {iriin hakkindaki izlenimlerini ifade eden tiiketicilerin
marka ile iliskilendirdikleri her sey ya da tiiketicinin {iriinii nasil algiladig: olarak ifade
edilir. Tiketicilerin {iriinli nasil algiladiklar1 iirinlerin en az fiziksel 6zellikleri kadar
onemli olup imaj olusturulmasinda olduk¢a belirleyici bir faktordiir. Tiiketiciler {iriinlere
bilingli olarak kisisel ve toplumsal anlamlar yiikleyerek iiriinleri kendi benliklerini ifade
etmek amaciyla kullanmaktadirlar. Markalar bireylerin bazi1 zihinsel siire¢lerini
etkileyerek cesitli duygular, algilar, fikirler ve beklentiler olusturulmasina imkan
saglamaktadir. Markalar bu sayede bireylerin tutum ve davranmiglarini, toplumsal
konumlarini, hedeflerini yansitarak bireyler ve referans gruplari arasinda etkili bir

iletisim saglanmasina yardimci olmaktadir (Yilmaz, 2015, s.20-22).

Markada imaj olusturulmasinda tiiketici ve marka kisiliklerinden faydalanilarak bir
biitlinliikk olusturulmas1 amaclanmaktadir (Johar & Sirgy, 1991, s. 23). Bu cerceveden
bakildiginda imaj, markanin tiiketiciye gonderdigi mesajin tiiketiciler tarafindan
yorumlanmasi ve bu yorumlar neticesinde elde ettigi sonuclardir. Bu nedenle marka
imajinin tretici ve tiiketicilere uygun bir sekilde hazirlanmasi gerekmektedir. Bu
asamada triinlerin tercih edilmesi, denenmesi, kullanilmasi ve bunun sonucunda
cevreden gelen yorumlar, markanin adi, ambalaji, logosu {iriin i¢in yapilan reklamlar ve

benzer tutundurma ¢alismalari etkili olmaktadir (Begendik, 2006, s.105-106).

Bireylerin ge¢mis tecriibeleri, inanglari, egitim durumlart i¢inde bulunduklar
psikolojik durum bireylerin algi durumlarmi etkilemektedir. Imaj iiriine dair
gerceklesmis olan bir durumun zihne nasil yansidigidir. Basarili bir marka imaji
olusturmak gii¢lii bir marka yapilandirmasini gerektirmektedir. Imaj sadece tiiketicinin
triin ile ilgili olumlu yargilarimi icermez bunlara ek olarak tiiketicinin satin alma

davranislarindan sonra tiiketici tatmini ve sadakatini Ol¢en belirleyici bir kavramdir
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(Yesiltag, 2008, s.6-9). Markalarin sahip olduklar1 giiglii ve zayif yanlan tiiketicilerin
goziinde olusan olumlu ve olumsuz algilanmalarin biitiiniinii meydana getirmektedir. Bu
nedenle marka kimligi ve marka imaj1 kavramlar1 birbirlerini tamamlamaktadir. Giiglii
bir marka kimligine sahip olmayan markalar acisindan imaj kavramimin pek bir

ehemmiyeti bulunmamaktadir (Perry & Wisnom, 2003, 14-15).

Kimlik ve imaj birbiri ile iligkili olmakla beraber ayni zamanda birbiri ile
kanistirilan kavramlardir. Bu iki kavram arasindaki fark imajin iletisimin alici tarafim
kimligin ise gdnderici tarafin1 ifade etmesidir. Imaj; iiriin, marka, politik figiir, firma ve
iilke gibi halka ait belirli kodlar {izerine insa edilmekte ve bu kodlarin tutumuna
deginmektedir. Kimlik imajin olusturulmasinda kullanilan stratejik bir planlama araci
olarak tasvir edilmekte markalar tarafindan iirlinlerin ve servislerin iletisim programlari
tarafindan yayilan tiim sinyal kodlarini icermektedir. Imaj ise markanin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini dikkate almaktadir. Bu algilar marka olusturma ve
yonlendirmede kaynak olarak ifade edilmektedir. Marka yOnetimi acisindan bakildigi
zaman ise kimlik imajdan 6nce gelmektedir. Tiiketicilerin zihninde bir fikir tasvir
edilmeden o©nce neyin tasvir edileceginin Onceden belirlenmesi gerekmektedir.

(Kapferer, 1994, s. 37).

Gonderme Medya Alma
Marka
Kimligi
Gonderilen Marka
Mesajlar —_— imaiji
Etkinin Diger
Kaynaklanr
Rekabet ve
. L Giriiltii
Sekil 2. Kimlik ve Imaj Iliskisi

Kaynak: Kapferer, 1994, s.38
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Sekil 2’ de ifade edildigi gibi pazarlama iletisimini gerceklestirmek amaciyla
kaynak tarafindan gonderilen iiriinler, gorsel isaretler, reklamlar, maddi destekler,
himaye, basin biiltenleri gibi tiim mesajlarin sentezi araciligi ile imaj olusturulmaktadir.
Imaj goénderilen mesajlarin anlamindan ¢ikarilan kodlamanin bir sonucudur. Marka
kimligi kaynagin, imaj ise tiiketicilerin kontroliindedir. Marka kimliginin olugsmasina
etki eden diger unsurlar ise etkinin diger kaynaklar1 olarak nitelendirilen rekabet ve
giirtiltiidiir. Bu kavramlarin amaci1 marka kimligini olumsuz yonde etkileyerek tiiketiciler

tarafindan algilanan olumlu marka imajini ortadan kaldirmaktir (Kapferer, 1994, s.38).

Marka imaj1 genel manada markanin fonksiyonel 6zelliklerinden daha fazla soyut
ozellikleri hakkindaki yargilarini ifade eder. Baska bir ifadeyle psikolojik ve sosyal
ihtiyaglarla ilgilenerek imajin icerigini tasarlanmaktadir. Imaj cesitli ¢agrisimlar
toplamidir. Soyut alanlara dair olusturulmus c¢agrisimlar ile baglantilar imaj1 olusturur.
Cagrisimlar tiiketicilerin yasadiklari tecriibeler sonucu dogrudan olustugu gibi reklam,
referans gruplarinin yorumlar1 ve halkla iliskiler kaynakli haberler seklinde dolayli

sekilde de olusabilmektedir (Tosun, 2017, s. 137).

1.4.4. Marka Sadakati

Tiiketicilerin tercih ettikleri markalar1 degistirme ya da tekrar tercih etme
davranislariyla ilgili bir kavram olan marka sadakati, tiiketicilerin tercih ettigi belli bir
markanin birden fazla defa satin alma egilimi konusunda gostermis olduklar1 baglilig
ifade etmektedir (Oliver, 1999, s. 34-36). Baska bir ifadede ise, tiiketicilerin sadece
yasadiklar1 donemde degil, gelecek donemlerde de aymi markayr satin alma
aligkanliklarin1  siirdiirmeleri tiiketicilerin markaya yonelik gdstermis olduklar
davranigsal tepkilerdir. Belirli bir zaman diliminde meydana gelmektedirler. Birden ¢ok
marka alternatifinin  bulundugu bir ortamda gerceklesmektedir. Tiiketicilerin
degerlendirme ve bunun sonucunda karar verme islemlerinden sonra gergeklesen bir
olaydir. Kisacas1 marka sadakati bilingli olarak olusturulmus bir karardir tesadiifi
degildir. Doyuma ulagmis tiiketicilerin fiyat toleransi ile markay1 yeniden tercih etme

egilimlerini 6lgmektedir ( Oztiirk, 2010, 5.86).

Marka sadakatinin olugmasi markaya duyulan sadakat ve markayr kabul ederek

savunma i¢glidiisiiniin devreye girmesiyle olusturulmaktadir (Dick & Basu, 1994,s.106).
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Marka tercihi, marka baglilig1 ve tekrar satin alma kavramlartyla olusturulan marka
sadakati, markalagsmanin esaslar1 olarak kabul edilmektedir. Markay: tercih eden sadik
miisterilerin fazla olmasi markaya olan talebin fazla oldugunu gostermektedir (Baspinar,
2015, s.24-25). Marka sadakatinin olusmasinda 6nemli unsurlardan biri de tiiketicilerde
giiven algisinin olusturulmasidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarint ¢cogu zaman tercih
edecekleri markalara olan giiveni etkilemektedir. Tiiketicilerin markadan beklentilerinin
kusursuz olarak yerine getirilecegine inanmalar1 ve iirlin satin alindiktan sonra higbir
sorunla karsilagmamis olmalar tiiketicilerin giivenlerini kazandiklarin1 gostermektedir.
Tiiketici giivenini kazanmak marka bagliliginin olusmasit agisindan olduk¢a onemlidir

(Karacan, 2006, s.39).

Miisteriye dogru
davranmak

Miisteriye Yakin
davranmak

Miisteri
memnuniyetini
olcme ve yonetme

Marka Sadakati

|

Degisim
maliyetleri
yaratma

Ekstralar
saglama

Sekil 3. Marka Sadakatini Korumanin ve Arttirmanin Yollar1

Kaynak: Aaker, 1991, s. 50
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Marka sadakatini saglamak amaciyla tireticiler ¢esitli stratejiler gelistirmektedirler.
Basarili  bir strateji olusturabilmek tliketici ihtiyaglari1 anlamak ve onlarin
beklentilerine cevap  verebilecek  kapasitede iirlin ve hizmet sunmakla
gerceklesebilmektedir. Tiiketicilerle bire bir ilgilenerek yakin iligkilerin kurulmasi
miisteri ihtiyaglarini anlayabilmek amaciyla her tiiketici i¢in ayrintili bilgilerin yer aldig1
veri tabanlarinin olusturulmasi tiiketicilere dogru davranma konusunda oldukga

onemlidir (Mucuk, 2001, s. 151).

Marka sadakatini gelistirmek ve siirdiirmek markay1 pazarda benzer {iriinlerle
rekabet edecek konuma getirmek ciddi manada caba gerektirmektedir. Ayrica miisteri
sadakatini kazanmig marka tiiketicilerinin de bu markalardan vazgeg¢meleri oldukca
zordur. 20 yila yakin bir siire piyasada etkin olarak hiikiim siiren General Motors (GM)
ilerleyen zamanda igerisinde istenilen diizey de ve kalitede iiretim yapamamalari {iretim
hacmini % 33 oraninda diislirmesine ragmen yurti¢ci pazarlarda yer alan her ii¢
aracindan biri satilmaktadir. Bu durum tiiketicilerin marka degistirmekten memnun

olmadiklarini géstermektedir (Aaker, 1991, s.50-53).

Taninmis markalarin degisimleri ve kendilerini yenileyerek tiiketicileri memnun
etmeleri oldukca caba ve gayret gerektirmektedir. Tiiketicilerin bu gelisimi nasil
algilayacaklari, yeni lriinler ile eski {irlinler karsilastirilinca degisim maliyetleri goz
oniine almarak tiiketicilerin memnuniyet dereceleri dlgiilecektir. Ornegin, Coca Cola
firmas1 {irlintinii  gelistirerek yeni Coca Cola formunda tiiketiciye sundugunda
tiiketicilerce yeni iiriin eski tirtine gore ekstra bir katki icermedigi i¢in tiiketicilerden
bekledigi ilgiyi géorememistir Coca Cola piyasaya tekrar Coca Cola Classic olarak geri

donmiistiir (Aaker, 1991, s.54).

Tiiketicilerde olusturulan marka saadetinin iireticilere uzun soluklu bir yarar
saglayabilmesi i¢in, tiiketicilerin iiriinle duygusal bir bag kurmasi ve satin alma
davranisinin ayn1 anda gerceklesmesi gerekir. Baska bir degisle, tiiketicilerin markaya

dair olusturulan tutumlar1 davranisa doniismelidir (Tosun, 2017, s.243).
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1.4.5. Marka Degeri

Marka degeri, iireticilerin tiiketicilere sunmus oldugu {iriin ve hizmetlerin degerini
arttiran ya da azaltan markanin ayirt edici 6zellikleri olan isim sembol gibi kavramlarina
iligkin varlik ve yiikiimliiliikkler olarak ifade edilir (Avcilar, 2008, s.13). Baska bir ifade
de marka degeri, ireticiler ya da tiiketiciler tarafindan iireticilere ya da tiiketicilere
saglanan isletmenin degerini ylikselten ya da diisiiren markanin adina ve semboliine

bagh aktif ve pasif varliklarin tiimii olarak ifade edilmektedir (Altay, 2018, s.20).

Marka degeri kavraminin birgok tanimi yapilmistir. Ancak bu kavrama ii¢ yonden
yaklasilmaktadir. Bunlardan ilki, markanin paraya doniistiire bilinen yonetsel bir varlik
olarak algilanmasi olarak ifade edilir. Bu ifade markanin parasal degerini
tanimlanmaktadir. ikincisi, marka ile tiiketiciler arasindaki bagin giicliiliik derecesini
sadik miisterilerin arttirabilecegini vurgular. Ucgiinciisii ise, tiiketicilerin markayi
cagristiracak duygu, diisiince ve inanglarin tanimini ifade eder ve marka imajin karsilik

gelmektedir (Yesiltas, 2008, s.12).

Marka degeri tiiketici diislincelerinin maddi yonden Sl¢iilmesini hedefleyen ancak
tam olarak Ol¢lilmesi miimkiin olmayan davranissal a¢idan 6l¢limiiniin kismen miimkiin
olmasidir. Daha agik bir ifade ile belirli bir siire igerisinde isletmenin parasal yonden
degerinin tespiti markanin finansal yonden marka degerini aciklarken, {iriin ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan iyi ya da kotii diislincelerini agiklanmasi tiiketici

temelli marka degeri olarak ifade edilir (Cetin, 2009, s.41).

Glinlimiizde riinler arasinda var olan somut farklar fark edilemeyecek kadar
azalmistir. Bu nedenle gii¢lii olarak nitelendirilen bir marka benzer sekilde nitelendirilen
diger markanin sahip oldugu degerlere sahip olmalidir. Giiglii marka degerlerine sahip
olan markalar ayn1 zamanda daha fazla marka sadakatine, marka isminin taninmasina,
marka c¢agrisim unsurlarina, lisans ve kanal yapilar1 gibi diger kaynaklara sahip
olmaktadir. Bu degerlere sahip olan markalar degerli varliklara doniismekte yiliksek
fiyatlar karsiliginda alinip satilmakta ve pazar paylar1 da bu nedenlere bagl olarak

artmaktadir (Cayoglu, 2010, s.28).

17



1.4.6. Marka Konumlandirma

Konumlandirma; Ureticilerin iirettikleri mal ve hizmetleri marka olacak sekilde
tasarlanmas1 ve Uriinlerini gérmek istedikleri pazarlar icin olusturduklar1 pazarlama
karmasidir (Giannias, 1999, s.29). Konumlandirma farklilagsmanin baslangict olarak
kabul edilir. Uriinler arasindaki benzerligin belirgin sekilde hissedildigi pazarlarda
markalar iirlinlerini rakiplerine kars1 farkli bir sekilde konumlandirarak pazarda farkli bir
yere sahip olmayr hedeflemektedirler. Bu amaglar dogrultusunda konumlandirma
tikketicilerin marka hakkindaki algilarini, tutumlarini, {riinleri tercih etme

aligkanliklarini belirleyen bir siireci kapsamaktadir (Ercis & Celebi, 2016, s.753).

Marka olusturmada en 6nemli amaglardan bir tanesi de markanin rakiplerinden
farklilagmasin1 saglamaktir. Konumlandirma stratejilerini yerinde kullanarak rakiplere
ve rekabet sartlarina uygun bir tavir sergileyerek hedef kitlenin inang ve tutumlar
Ogrenilip satin alma kararlar1 etkilenmektedir. Bunu gerceklestirmenin temel kriteri ise
nelerin daha 6nemli oldugunun anlasilmasi ve marka konumunun belirlenmesidir. Bu
sayede marka kendi kategorisindeki rakipleri karsisindaki konumunu belirleyip pazarda

konumlanirken tiiketicilerde markayi zihinlerinde konumlandirmaktadir (Ozaslan, 2007,

$.24-25).
Acikhik Tutarhhk

'
X

Basarih

Konumlandirma

Giivenirlik Rekabet
Edebilirlik

Sekil 4. Basarili Konumlandirmanin Temel Kriterleri

Kaynak: Jobber, 2003, s.225
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Basarili bir marka konumlandirmasi gergeklestirebilmenin dort tane temel prensibi

vardir bunlar;

1) Acikhk: Tiiketicilerin zihninde olusturulmasi amacglanan konumlandirma agik ve
basit bir sekilde ifade edilmeli tiiketicilerin zihinlerinde bir karisiklik olusmasina izin
vermemelidir (Bati, 2015, s. 402).

2) Tutarhhk: Tiiketicilere ulastirilmak istenen mesajlar tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari
gdz Oniinde tutularak tasarlanmali vurgulanmak istenen kavramlar bir biitiinliik
icerisinde tutarlilik géstermelidir.

3) Giivenilirlik: Tiiketiciler markaya ilgi duyduklarinda markayla tiiketiciler arasinda
bir bag olusacaktir devaminda ise markayla giiven kurulacaktir. Marka deneyimlenip
kullanim siireleri arttikca gliven artacaktir. Tiiketicilerin giivenleri saglandigi takdirde
sirdiiriilebilir  bir  konumlandirma  gerceklesecektir.  Tiiketicilerin markayr her
kullandiklarinda beklentilerini ayn1 oranda karsilamasi giivenin derecesini arttirmakta ve

marka sadakati saglanmaktadir (Bat1, 2015, s. 280).

4) Rekabet Edebilirlik: Konumlandirma farklilagmalarin algilanmasinda tiiketicilere
yol gostermektedir. Ureticiler marka konusunda rakiplerinden daha farkli ve iyi
olduklarin1 tiiketicilere inandirmali bdylece rakiplerinden ayrilip onlarla rekabet

edebilecek stratejilere sahip olmalidir (Temporal, 2011, 5.60).

Marka konumlandirmas1 Stratejisi Belirlerken Asagidaki Kriterlere Dikkat
Edilmelidir: (Ar, 2007, s. 171-172)

e Konumlandirma dikkat ¢ekici bir sekilde tasarlanmalidir. Tiiketicilerin
kaliteli  olarak  nitelendirmedikleri bir konuda konumlandirma
gerceklestirmek tireticilere bir fayda saglamayacaktir.

e Konumlama markada var olan gercek kriterlere dayandirilmalidir.
Tiiketiciye verilen mesaj gercek olmayan bir niteligi vaat ediyorsa
tiiketicinin tirlinii tercih etme ihtimali azalacaktir.

e Konumlama iireticisine rekabete dayali bir avantaj saglamalidir. Rakiplerin
tercih  ettikleri konumlama alanlarinda  konumlanmamaya &zen

gosterilmelidir. Bir farklilik olusturulmadan gerceklestirilen konumlama
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tiim Urtinlerin ayni oldugu algisini olusturacak ve satin alma diisiinceleri
fiyatlara yansitilacaktir.
e Konumlama oldukga acik ve motive edici bir yontemle ifade edilmelidir.
Konumlama ¢ok karmasitk ya da markanin asir1  kullanimina
dayandiriliyorsa, tiiketicilerin mesaj1 algilamalarini beklemek hata olmakta

ve zaman almaktadir.

Konumlandirma markanin tireticiler ve tiiketiciler arasinda iletisimini saglayan bir
planlama unsurudur. Markanin hedeflerine ulasabilmek ve tiiketiciyle kurulacak
iletisimin tonunu ve tarzini belirleyebilmek i¢in uygulanan bir yapidir. Bu sayede
tireticiler tiiketici ihtiyag ve beklentileri g6z Oniine alarak yaptiklar stratejik
planlamalarla rakip markalardan farklilagmalarin1 saglayabilir tercih edilebilir ve rekabet

istiinliigii kazanan tirtinleri tiiketicilerine sunabilirler (Songil, 2009, s.24-25).
1.5. MARKANIN UNSURLARI

Bu kavramlar tiiketici ile iletisim kurulmasini saglayarak tiiketicinin marka
hakkinda bilgi sahibi olmasi, markayr tanima imkani bulmasi ve bu sayede iiriinii
hatirlamasi agisindan oldukc¢a 6nem arz etmektedir. Olusturulan marka tiim unsurlarin
birbiriyle iliskili olarak hareket etmesi sartiyla basarili olabilmektedir (Saglam, 2014,
s.8).

Ureticilerin Perspektifi

Tiiketicilerin Perspektifi

Marka adi
Sembol ve Logo Hafiza/ Hatira
Slogan :> Tecriibe
Renk Etki
Ambalaj
Uyaran / uyaricl :> Cevap

Sekil 5. Ureticiler ve Tiiketicilere Gore Marka Unsurlar

Kaynak: Ewald & Moskowitz, 2007, s.128
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Markanin fiziksel yapisini temsil eden somut faktorler markanin; adi, sembolii,
logosu, rengi, ambalaji markanin gorsel olarak goriintlisiinti ifade ederek iireticilerin
markalar hakkinda uyarilmalarim1 saglamaktadir. Tiiketicilerin {irtin hakkinda
tecrlibelerinin hatirlanmas1 saglanarak iiriiniin tiiketicilerde biraktig1 etki hafizalarinda
canlandirilmaya ¢aligilir ve tiiketicilerin iiriin hakkinda olumlu ya da olumsuz bir cevap
vermeleri saglanir. Markalarin {irtinden bagimsiz bir kisiligi vardir. Markanin fiziksel
goriiniimiiniin disinda miisteri iligkilerinin basarili bir sekilde kurulmasi tiiketicilerin
kendilerini markayla iliskilendirmeleri tiiketiciler de olumlu bir marka imajinin

gelismesine yardimci olmaktadir.

Tiiketici beklentilerini ¢evreleyen markalar tiiketici algilartyla tanimlandigi
sekliyle sekillendirilir. Basarili bir iiriin gelistirmek i¢in Once hedef kitlenin
beklentilerini tam olarak anlamak gerekir bu nedenle {iriinlerin tiiketici hafizasinda yer
etmesi ve markanin anlamimin dogru bir sekilde ifade edilmesi gerekir (Ewald &

Moskowitz, 2007, s.128).

1.5.1.Marka Ad1

Marka unsurlar1 arasinda marka adinin en 6nemli unsur oldugu kabul edilmektedir.
Ozveriyle se¢ilmis bir marka adu {iriiniin basarisia ¢ok sey katabilir ama bu siire¢ ¢aba
gerektiren ve uzun bir zaman dilimini kapsayan stratejik asamalardan meydana

gelmektedir (Erdogan, 2014, s.310).

Yeni iretilen {riinler icin marka adi se¢me, tanitim amagli pazarlama
programlarinin odak noktasi olarak {izerinde durulan énemli bir unsurdur. Marka adinin
etkili olmasi tiriiniin tiiketiciler tarafindan farkindaligini arttirir. Marka olusturmanin en
Oonemli stratejilerinden biri olan marka adlar1 eger yanlig bir séylemin olugmasina imkéan
veriyorsa, lrlinlin piyasadan silinmesine neden olabilir. Piyasaya yeni siiriilmiis heniiz
emekleme doneminde yer alan bir {riiniin, marka adinin tanitilmasi yeni marka

olusturulmasina bir 6rnektir (Ar, 2007, s.68).

Iyi bir marka adinda bulunmas: gereken dzelikler su sekilde siralanmistir: (Kotler

& Armstrong, 2008, s.232).
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o Tiiketiciler tarafindan hatirlanmali, akilda kalic1 olmali ve kolay telaffuz
edilir olmalidir.

e Uriin ozellikleri ve tiiketiciye saglayacagi faydalar hakkinda bilgiler
icermelidir.

e Rakip tirlinler karsisinda 6ne ¢ikan bir ad olmalidir.

e Marka genisletme kararlar1 alinmak istendigi zaman, olusturulacak yeni
markalarda kullanilabilir olmalidir.

e Isletme dis pazarlara markasini sunmak istediginde, marka yabanci dillere
cevrilebilir veya bu pazarlarda kullanilabilir olmalidir.

e Yasal olarak tescil ve korunma haklarina sahip olunmalidir.

Istenilen olciitlere uygun olarak tasarlanan marka adlan iireticilerine, rakipleri
karsisinda daha hizli sekilde fark edilme ve hatirlanma gibi katkilar sagladigi gibi
markanin giiclii ve saglam bir sekilde konumlandirilmasina da destek olmaktadir

(Y1lmaz, 2015, s.42).

Marka i¢in tasarlanan adin hedef kitlenin tercih ettigi dile uygun olmasi, telaffuzu ve
hatirlanmay1 kolaylastiracaktir (Darica, 2006, s.11). Bu nedenle olusturulan marka
adlarinin  tiiketicide olumlu bir etki birakmasi amaglaniyorsa, marka adinin
olusturuldugu dilin 6zellikleri, ses sembolizmi, fonetik yapisi, telaffuz 6zelliklerinin iyi

bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir (Ar, 2007, 5.68-69).

1.5.2. Logo ve Sembol

Logo, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini isim, harf, sekil ve resim gibi ayirt edici
unsurlar kullanarak tiiketiciye sunmasidir(Hepbalik¢ilar, 2014, s.3). Logolar iirlinlerin
kalite ve degerini yansitarak akil ve duygu unsurlarini kullanarak gorsel faktorler

araciligiyla tiiketicilere mesaj veren 6nemli bir pazarlama aracidir.
Logolarin cesitli islevleri vardir bunlar: (Adir vd. 2012, s. 651)

1. letisim Islevi: Tiiketicilerle iletisim kurar ve iletisimi siirdiiriir.
2. Aciklama islevi: Isletmenin kimligini ve kisiligini belirtir.

3. Gosterge Islevi: Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi verir.
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4.Tammlama Islevi: Hedef kitleyi Gosterir.

5. Anlam islevi: Tiketicilerin gozlemlenmesine yardimci olarak markaya g¢esitli

duygular ytikler.
6. Ceviri islevi: Mesajin kodunu agiklar.
7. Estetik islevi: Zevk ve duyarliliga ilham verir.

Bu tanimlardan yola ¢ikilarak tiiketicilerin markanin gorsel kimligini ifade eden
logolar1 nasil algiladiklar1 isletmelerin g6z Oniinde bulundurmasi gereken onemli bir
unsurdur. Logo tiiketicilerle iletisim kurulmasini saglayan bir markalagsma aracidir.
Logonun sahip olmasi gereken ozelliklerle tiiketiciyi etkilemesi ve begeni kazanmasi
isletmelerin markalasma asamasinda dogru konumlanmalari ve hedef kitleye
ulasabilmeleri agisindan oldukca 6nemli bir yer teskil eder (Tunali Butgel, 2017, s.324).
Logo igerisinde yer alan semboller {iriin, hizmet ve marka adi ile birebir iliskilendirildigi
gibi, bu kavramlardan tamamen bagimsiz bir sekilde de tasarlanabilmektedir. Esas olan
logonun anlasilmas1 kolay bir sembolden ve okunmasi kolay bir tipografiden

olusturulmasidir (Darica, 2006, s.12).

Logolar Tasarlanirken Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar (Bati, 2015, s. 59-60):

e Logolarin kolay fark edilir kolay anlasilir ve ayni zamanda kolay
hatirlanir bir sekilde tasarlanmasi gerekmektedir.

e Ideal bir sekilde tasarlanan logonun medya araglari iizerinde kullanilabilir
nitelikte olmas1 gerekmektedir.

e Tercih edilen logo markanin karakterini tasiyarak markayla uyumlu
olmali ve aynm1 zamanda carpici, etkileyici ve dikkat ¢ekici Ozelliklere
sahip olmalidir.

e Logolar zamandan bagimsiz olarak diisiiniilmeli ve uzun émiirlii olacak
sekilde tasarlanmalidir.

e Logolar basit olmalidir bu yiizden logoda gereksiz olarak diisiiniilen

hicbir unsur yer almamalidir.
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e Logolarda renk kullanimi olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle {igten fazla renk
kullanilmamalidir ve renk psikolojisine dikkat edilmelidir; neon, parlak,
sontik, karanlik renkler logolar i¢in tercih edilmemelidir.

e Kiiresel pazarlara sunulacak ya da belirli iilkelere satilacak bir logo
tasarlaniyorsa bu kiiltiirlere ait renklerin anlamlarinin  bilinmesi
gerekmektedir.

o Logolar ilgi ¢ekici bir sekilde tasarlanmalidir ama dikkat dagitici

niteliklere sahip olmamalidir.

Secilen logo markalarin yiizii olarak kabul edilir.Taninmis markalarin logolari
goriildiigli zaman akla ilk olarak o markalar gelmektedir. Bu nedenle tasarimcilar

logolar1 olustururken uzun ve siki bir hazirlik stireci gegirmektedirler.

Sembol bir isletmenin ya da bir kurulusun {irtinlerini tanitmak ve iirlinleri
hakkinda farkindalik olusturmak amaciyla tiiketicilere kendi ¢alisma felsefeleri, tarzlari,

goriintiileri ve kaliteleri hakkinda gesitli bilgiler sundugu ifadelerdir.

Sembol kullanimi yiizyillar boyunca bireylerin algilarini1 yonlendirmede énemli bir
yere sahip olmustur. Markalagsma seriiveninde semboller ve markanin edindigi logo
tilkketicinin zihninde iiriine dair bir imajin olugsmasinda 6nemli katkilar saglamaktadir.
Ornegin, Nike firmasmin tercih ettigi sembol, iiriinlerini kullanan kesime fiiriinlerini
tercih etmenin bir basari sembolii oldugu algisin1 olusturmaktadir. Tiiketicide bir alg1
olusmasindan  sonra  kullanilan  sembol  tiiketici  profiliyle  bilingsizce
iliskilendirilmektedir. Sembolle herhangi bir yerde karsilasan tiiketicinin zihninde iiriinle
iligkilendirme gerceklesecektir (Devrim, 2018, s.12). Olusturulan gii¢lii bir sembol iiriin
secimini kolaylastirdig1 gibi marka kimliginin akilda kalmasina destek olmaktadir

(Yesiltas, 2008, s.31).

1.5.3. Slogan

Sloganlar marka i¢in tasarlanan kisa ve carpici niteliklere sahip s6z obeklerinin
tekrarlarla markanin  kolay bir sekilde hatirlanmasin1  saglayan tanitim
araclaridir(www.sozluk.gov.tr). Markanin amaclarini kisa fakat anlamli birkag kelime ile

ifade eden sloganlar 6zenle secilmis etki giicii fazla olan sozlerdir.
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Sloganlar, marka kimliginin olusmasinin temel unsurudur ve marka degerine
katkida bulunur. Glinlimiiz piyasasinda neredeyse tiim markalar slogan kullanmaktadir.
Slogan markanin imajmi giiclendirmektedir markanin taninmasina ve hatirlanmasina
yardimci olmaktadir ve tiiketicilerin zihninde marka farkindalig1 olusturmaktadir (Kohli
vd, 2007, s.415). Sloganlar markalarin insa edilebilmeleri i¢in kullanilan kimlik
elemanlarindandir. Basarili bir slogan olusturmak markanin degerini arttirdigr gibi
markanin bilirligini ve tiiketici tarafindan kolay hatirlanmasini da saglamaktadir

(Atesoglu, 2003, s.263).

Sloganlar bi¢imsel ve niteliksel ozellikleri igerisinde barindirdigindan dolay1
kolaylikla hatirlanabilir ve sdylenebilir ayrica gorsel unsurlarin yaninda isitsel
unsurlarinin  bulunmasi1 markanin tiiketicilerin giindeminde uzun siire kalmalarim
saglamaktadir (Tosun, 2017,5.92). Sloganlar kiiltiirel ve sosyoekonomik faktorler
dikkate alinarak olusturulmaktadir. Bu nedenle markanin kimlik kazanma siireci
hizlanmakta sloganlarin tiiketici profili ile iletisim saglamas1 kolaylagmaktadir (Devrim,
2018, s.12). Ayrica markayla ilgili agiklayici ve tiiketiciyi ikna edici bilgiler sunarak
iletisim saglayan sloganlar pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilmek amaciyla
gelistirilen  stratejileri  Ozetleyen ve agiklayan kisa kelime gruplarindan
olusturulmaktadir. Sloganlar sayesinde tiiketiciler markanin ne oldugunu ve onu diger

markalardan farkli kilan unsurlarin farkina varmaktadir (Keller, 2003, s.158).
Bilindik Marka Sloganlar1 Ornekleri;

e ACE: Lekelere diisman, ¢amasira dost.
e Ajans Press: Medyadaki goziiniiz

e Arcelik: Arcelik demek yenilik demek
e Vestel: Dost teknoloji

e Biskrem: Bi Biskrem versem

e Beko: Bir diinya markasi

e Dove: Siz de deneyin, fark: hissedin.

e Vakko: Moda vakkodur.
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e Ttnet: Ttnet’le her sey miimkiin

e Lassa: Saglamsa lassa

Sloganin bir marka ile 6zdeslestirilmesi durumunda onu degistirmek oldukca
glictiir. Tuketicilerin sloganlar1 markalarin ayrilmaz parcasi olarak kabul etmeleri
nedeniyle bagka bir slogani kabullenmekte giiclik cekmektedir. Bu yiizden slogan
secimi yapilirken uzun vadeli diisliniilerek karar verilmesi gerekmektedir (Tosun, 2017,

5.93).

Sloganda Bulunmas1 Gereken Ozellikler (Atesoglu, 2003, s5.263; Tosun, 2017,92-
93):

e Tiiketiciler tarafindan kolayca hatirlanmalidir.

e Markanin rakiplerinden olan farki vurgulanmalidir.

e Markayi tercih edenlerde merak duygularini tetiklemelidir.

e Saglayacag faydalar belirtilmelidir.

e Kafiye, wvezin, ritim ve yineleme gibi dilbilimsel  Ozellikleri
gergeklestirebilmelidir.

e Yasalara aykir1 olmamakla beraber 6rf ve adetlere de uygun olmalidir.

e Tanimlayici ve ikna edici kisa bilgiler igcermelidir.

e Kolay ifade edilmelidir.

1.5.4. Renk

Renkler tiiketicilerin markalar1 algilamalar1 ve ayirt etmelerinde kullanilan gorsel
unsurlardir. Renk, markay1 ifade eden c¢ogu alanda markanin; semboliinde, adinda,
logosunda, ambalajinda yer alarak tiiketicilerde farkli algilarin olugmasinda yardimci
olmaktadir (Saglam, 2014, s.11). Renkler iireticilerin {riinlerini tanitmak amaciyla
kullandiklar1 bir madde ya da bir cisimden ibaret degildir insanlarin duyularina seslenen
bir kavramdir. Insan zihni bir markayla karsilastigi zaman ilk olarak rengi ve sekli
dikkat ¢gekmektedir, harf ve rakamlar ise daha sonra algilanmaktadir. Renkler ve sekiller
markanin i¢ enerjisini yansitirken rakamlar ve harfler analitik verileri yansitmaktadir.
Insanlar renklere ve sekillere fiziksel yapilar1 geregi aninda cevap verebilirler bu nedenle

zihin verileri igleyerek farkindalik olusturabilmektedir (Perry & Wisnom, 2003, s.86).
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Markanin farkli alanlarinda kullandiklar1 renk tercihleri standart ozellikler
tasimalidir. Kullanilan bu farkli renkler aslinda marka rengini ifade etmektedir. Bir
markanin rengi olarak konumlandirilan renklerinin degisimi kolay olmamaktadir. Bu
yilizden renk sec¢iminin dikkatli bir sekilde ve uzun vadeli diisiliniilerek karar verilmesi

gerekmektedir (Tosun, 2017, s.89).

Bireylerin sahip oldugu toplumsal, kiiltiirel, kigisel ve dogal tecriibeler renklerin
algilanis bigimini etkilemektedir. Bu nedenle renkler sicak renkler ve soguk renkler diye
ikiye ayrilmigtir. Sar1, turuncu, kirmizi, sicak renkler mavi, mor, yesil, soguk renklerdir
(Leblebici, 2009, s.21-22). Sicak renklerin, insanlar {izerinde uyarici ve neselendirici
etkileri bulunmaktadir. Fiziksel gli¢lerini arttirarak giic ve enerji vererek
metabolizmanin hizlanmasini saglamaktadir. Negatif yanlar1 ise, yorgunluk, saldirganlik,
siddet, konsantrasyon giicliigliniin olusturmasidir. Soguk renklerin insanlar {izerinde
yatistirict ve dinlendirici etkileri bulunmaktadir ayrica huzur, giiven, ferahlik, baris,
tiretkenlik gibi duygulara ¢agrisim yapmaktadir (Kirdar, 2005). Bunlara ek olarak bilim
adamlar1 renklerin insanlarin sinir sistemini tetikledigini belirli renklere karsi farklh
psikolojik reaksiyonlar gosterdiklerini ifade etmislerdir. Renklerin insanlar {izerinde
rahatlatici, heyecanlandirici, 1sitici, serinletici, moral bozucu etkilerinin oldugu ifade

edilmektedir (Perry & Wisnom, 2003,88).

Ayrica renkler incelenerek {iriin, marka, ambalaj, logo, reklam gibi pazarlamanin
onemli iletisim 0&geleri sekillendirilebilir. Bu nedenle giiniimiiz pazarlamacilar
tiiketicilerin renklere yonelik tercihlerine daha hassas davranmaya baslamislardir.
Ornegin bir deterjan iireticisinin iiriiniiniin ambalaji i¢in tasarladig1 rengi belirlemek
amaciyla testler uygulandiginda kullanilan renklerle {riine dair algilarinin nasil
degistigini gozlemlemislerdir. Tiiketicilere gore sar1 renginin temizlemediginin, kirmizi
renginin kiyafetlere zarar verdiginin mavi renginin ise temizligin sembolii oldugunu

ifade etmislerdir (Odabas1 & Barig, 2002, s.138).

Bir marka renk kullanarak (Tosun, 2017, 5.89):
1) Markanin taninmasina yardimci olmaktadir.
2) Tiiketiciler tarafindan begeni kazanmaktadir.
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3) Markay1 hatirlatacak ¢agrisimlar olusturmaktadir.

4) Markalarin amaclarin1 gerceklestirebilmeleri i¢in kullandiklar1 renkler ile olusturmak

istedikleri ¢agrigimlarla bir uyum saglamaktadir.

1.5.5. Ambalaj

Ambalaj ireticilerin {rlinlerini pazarlara sunarken kullandiklar1  6nemli
unsurlardandir. Ambalaj iiriinlerin korunmasi, kulanim ve dagitim konularinda kolaylik
saglamasi, iirlinlerin satis faaliyetlerini etkilemesi konularinda belirlenen malzemelerle
sartlmasi ya da kaplanmasmi ifade etmektedir. Uriiniin bozulmasimi engelleyerek
korunmasii saglayarak hasar gormeden tiiketiciye ulastirilma islevi gordigi gibi

tiiketicilerle etkili bir iletisim saglama tekniklerindendir (Erdogan, 2014, s. 315).

Ambalaj iirtinleri dis etmenlerden koruyarak triiniin icerigi ile ilgili tiiketiciye
bilgiler veren kagit, karton, plastik, cam, teneke, ahsap, kumas vb. malzemelerin bir
araya getirilerek olusturulan koruyucu kiliflardir (Becer, 2015,5.206). Ambalajlarin
tiikketicilerin satin alma eylemlerini yonlendirebilmeleri i¢in {iriinlere dair tim 6zellikleri
iizerlerinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Uriin 6zelliklerini yansitan, iiriinle uyumlu
renk ve yazi bigimleriyle tasarlanmis ambalajlar tiiketicileri olumlu yonde etkilemektedir

(Ozbucak, 2013, 5.26).

Ambalajin sekli, boyutu, rengi, malzemesi ve ambalaj lizerindeki sembol ve
yazilar bir marka kimligi unsuru olarak kabul edilen ambalajin tiiketiciler tarafindan bazi
cagrisimlar olusturmasini saglamaktadir. Bu ¢agrisimlar genel olarak duygusal igerikli
konulardir. Ambalajin duygusal yonii markalama faaliyetleri i¢in oldukca gereklidir.
Ambalajin gorsel kimligi tiiketicilerin ambalajla karsilastiklar1 zaman markayla baglanti
kurmalart ve markanin taninmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin bir markayla
karsilagmalar1 durumunda marka adi okunmadan sadece gorsel 6zelliklere dayanarak
marka adinin hatirlanmasi anlamini ifade eden tanima ambalajlamanin gergeklestirdigi
islevlerdendir. Ornegin, bir markette iizerinde inek resmi olan mor renkli bir paket ile
karsilagildiginda Milka ‘nin akla gelmesi ya da eczanede dikdortgen bir kutu iizerinde

yesil ve beyaz ¢izgiler goriildiiglinde akla aspirin gelmesi gibi (Tosun, 2017,91-92).

28



Ambalajlar iriinlerin igerigi, kullanim sekilleri ve kullanim siireleri hakkinda
tiiketicilere bilgi veren 6nemli rehberlerdir. Bu yilizden ambalajin tek amaci irlinti gorsel
olarak cezbedici hale getirip satis gelirlerini arttirmak degildir. Ambalaj f{irtinleri
koruyup, nakliyesini ve dagitimini gergeklestirerek teshirini daha kolay hale getirmekte
iriinlerin  pazarlanmasi i¢in tasarlanan O©nemli fonksiyonlar1 verimlilige katki

saglamaktadir (Ozbucak, 2013, 5.26).
1.6. MARKANIN ISLEVLERI

Marka fonksiyonlar1 markayla ilgili siirdiiriilen pazarlama faaliyetlerinin
tilkketicilerde hedeflenen alginin olusmasinda olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Bir
tiriiniin marka olarak nitelendirilebilmesi igin ¢esitli fonksiyonlara sahip olmasi

gerekmektedir.
Bu islevler;

e Kaynak Gosterme Islevi
e Kalite Giivence Islevi

e Ayt edicilik islevi

e Reklam ve Tanitim Islevi

e Aliskanlik ve Kolaylik Islevi
1.6.1. Kaynak Gosterme Islevi

Markalasma agisindan kaynak gdsterme {iriinlerin {ireticilerinin belirlenmesi i¢in
son derece onemlidir. Bir malin iireticisini veya kim tarafindan piyasaya sunuldugunu
hizmetin kimler tarafindan yiiriitiilmekte oldugunu gostermektedir. Giimiimiizde daha
belirgin halde artan iiriin ve hizmet ¢esitliligi nedeniyle ve bu iiriin ve hizmetleri yerine
getirenlerin belirlenmesini bu kavram saglanmaktadir.

Kaynak gosterme islevi, tiiketicilerin tercih yapabilecekleri bir¢ok alternatif
arasindan se¢im yapmalarini kolaylastiracak Ozet bilgiler sunarak {riinler arasindaki

farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaya yardimer olmaktadir (Aktuglu & Temel, 2006, s.44).
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1.6.2. Kalite Giivence Islevi

Kalite, bir {irlin meydana getirmek ve olumlu bir marka imaj1 olusturmanin ilk
adimidir. Kalite tiiketicinin zihninde algilanir (Ries & Ries, 2000, s.61). Kalite giivence
islevi belli standartlar baz alinarak {iriinlerin {iretim ve sunumunun gerceklestirilmesidir
(Kadaifciler, 2019, s.5). Marka tiiketiciye iiriin kalitesi hakkinda verilen giivenceyi ifade
etmektedir. Uriinlerin aymi niteliklere sahip olacagi vurgulanmaktadir (Aktuglu &
Temel, 20006, s.44).

Tiiketiciler taninmis markalar1 tercih ederken daha az taninan markalara gore
daha diisiik bir risk almaktadirlar. Tiiketici {irlinii tanimiyorsa bile marka hakkinda
bilgisinin olmasi1 belleginde markanin ¢esitli kriterleri olusmaktadir ve bu durum satin
alma davraniglarin1 dogrudan etkilemektedir (Marangoz, 2006, s.109). Markanin ayirt
edicilik islevi {irtin ve hizmetleri benzer sekildeki {iriin ve hizmet sunan rakiplerinden
ayrrmaktir. Uriinlerin farklilik arz eden 6zelliklerini meydana cikararak tiiketicilerin

secimlerini kolaylagtirmaktadir.
1.6.3. Ayirt Edicilik ve Farklilasma islevi

Markanin bir diger islevi de iiriin ve hizmetleri birbirinden ayirmak ve
farklilagtirmaktir. Farklilagtirmayla beraber tiiketicilerin satin alma tercihlerinde kolaylik
saglanmaktadir (Kadaifgiler, 2019, s.4-5). Ayrica markanin bu islevi sayesinde marka
ireticisi Urlin ve hizmetlerini pazarlama, tiiketicilerine de rakip iireticilerin trettikleri
bir¢ok iirlin arasindan se¢im yapabilme imkani tanimaktadir. Ayirt edicilik islevi iirlin ve
hizmetleri sahsilestirmektedir. Bu nedenle basarili markalar marka se¢imlerini ustaca

tasarlayarak farklilik olusturmay1 amaglamaktadirlar (Odabas, 2011, 18-19).
1.6.4. Reklam ve Tamitim islevi

Reklam; dergi, gazete, televizyon, radyo, tabela, afis vb. iletisim araglar ile gesitli
irtin ve hizmetlerin tanitiminin yapilmasidir. Reklam tiiketicilere iiriin ve hizmetleri
hangi fiyata, nerden, nasil alinacagini ve nasil kullanacagina dair bilgiler vererek
tiikketicilere parasini en dogru sekilde kullanmasina yardimci olan bir aractir (Pektas,
1987, s. 221). Bir iletisim araci olarak oldukca onemli gorevler iistlenen reklam ve

tanitim faaliyetleri iiretici ve tiiketici arasinda etkilesim saglamaktadir. Bu etkilesimde
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temel amag tiiketicilerin beklentilerine uygun bir sekilde {iriin ve hizmet sunmak ve

tanitimini gergeklestirmektir.

Markalar tiiketicilerin ihtiyaglarini ve yeni ihtiyaglar meydana getirmeye yonelik
reklam ve tanitim faaliyetleri gerceklestirmektedirler. Biiyiik bir rekabet ortami meydana
getiren reklam faaliyetleri tliketicilerin satin alma kararlarini olumlu ya da olumsuz bir
sekilde etkileme giiciine sahiptir. Kullanilan reklam seklinin ilgi ¢ekici olmasi reklamin

akilda kalma olasiligini1 arttirmaktadir (Aslan, 2017, s. 1).

1.6.5. Aliskanhk ve Kolaylk Islevi

Uriinlerin marka olarak belirlenmesi ve tanmirligmin artmasi nedeniyle tiiketiciler
satin alma konusunda ve karar vermede daha diisiik seviyede risk almaktadirlar. Bu
nedenlerle tiiketiciler ayn1 markayr satin alma konusunda aligkanlik kazanmaktadirlar
(Aktuglu & Temel, 2006, s.44). Markali {iriinlerin sahip olduklar1 genis dagitim aglar1 ve
tanitim olanaklar1 ile satin alma davranislarindaki siireyi kisaltmaktadir (Aydinol, 2010,

s.10).
1.7. MARKALASMA KAVRAMI

Markalagma, herhangi bir firmay1 ve {irlinlerini rakiplerinden ayirarak tiiketici
sadakatini saglamak amaciyla olusturulan olumlu iligkileri kapsayan bir siirectir.
Tiketicilerin satin alma kararlarim1 marka algilar1 ile iligkilendirdikleri rekabet¢i
pazarlarda, markalagsma kavrami oldukc¢a onemli bir unsurdur. Tiketicilerin satin alma
kararlarmi kalite, giivenlik, deger, liiks ve diger kaygilar gibi unsurlar etkilemektedir

(Ozbucak, 2013, s. 24).

Markalasma tiiketicilerin markadan beklentilerini anlayarak bu dogrultuda hareket
etmelerine yardimci olmaktadir. Ayrica tiiketicilerin markaya baglanmalarini saglayarak
{irlin ve hizmetlerin etkin bir bigimde pazarlanmasini kolaylastirmaktadir. Ozetle
markalagma tiirlin ve hizmetlerin markaya doniistiiriillmesinde stratejik onem tasiyan
bilingli bir harekettir (Zyman vd.2003, s.58). Markalagsma sadece bir kavram degildir.
Markalagma bir {iriin ya da hizmete ait olan niteliklerin tiiketiciler tarafindan maddi ve
manevi olarak deger kazanmasidir. Bu nedenle markaya cesitli anlamlar ve hedefler

yiiklenmektedir. Uriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan taninmasi, aranmasu, iretici
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ve tiiketici arasinda karsilikli giiven ortaminin olusturulmasi markalagma g¢alismalari

acisindan oldukga 6nemlidir (Baspinar, 2015, s. 13).

Markalarin olusturulmasi1 ve markalagsma pazarlama programlar1 ve pazarlama
faaliyetlerinin esgiidiimlii ugraslari sonucunda olusturulmaktadir. Esas itibariyle
markalar tiiketicilerin zihinlerinde olusturulan soyut varliklar olarak ifade edilir. Bir
irtinii markalagtirmak amaciyla ilk olarak iirline bir ad verilmesi gerekmektedir bunlara
ilave olarak diger marka bilesenleri ile tanimlanmasina yardimci olunarak tiiketicilere
markalagtirmak tiiketicilerin iiriinii tanimalarin1 saglayacak bir etiket ve benzer
tirtinlerden farkli oldugunu ifade eden farklarin belirtilmesi gerekmektedir (Keller, 1998,
s. 10). Bu perspektiften bakildiginda markalagma ¢esitliligi her gecen giin artmaktadir.
Markalagma sadece fiziksel {iriinler iizerinden yapilmamakta hizmetler, kisiler, yerler,
mekanlar, kar amaciyla hareket eden ya da etmeyen her tiirlii yapi, perakendeci
kuruluglar hatta fikirler bile markalagtirilarak birer iiriin olarak kabul edilmektedir

(Erdogan, 2014, s. 303).

Markalagma siiresince Treticiler irlinlerini farklilastirarak pazarlanabilir
nitelikler kazandirmay1 hedeflemektedirler. Uriin ve hizmetler farklilastiklarr oranda ve
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore belirlenen kriterlere uygun olma o6zelliklerine
gore deger kazanmaktadirlar. Ayrica farklilastirma faaliyetlerinin de smirli oldugu ve
tiketici  beklentileriyle aralarinda ince bir ¢izgiyle ayrildiklarnt g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken énemli bir unsurdur (Baspinar, 2015, s. 14).

20. yy. son c¢eyreginde tiiketiciye sunulan smirli iirtin ve hizmetler giiniimiizde
artan markalasma cabalariyla endiistriyel pazarlar, kamu kuruluslar1 ve sivil toplum
faaliyetlerini kapsayacak kadar genislemistir. Teknolojinin gelismesine paralel olarak
binlerce yeni iiriin {iretilmis ve bunlar markalagma c¢abalar1 i¢ine girmistir. Bunlara ek
olarak tnliiler, siyasi partiler futbol kuliipleri gibi bircok organizasyon da birer marka

olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Erdogan, 2014, s.303).
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Bunlara ek olarak (Erdogan, 2014, s. 304):

e Perakendeci olarak hizmet veren kuruluslar (Migros, Carrefoursa, vb.)

e Kar amaci giiden isletmeler (Kog, Sabanci, Eczacibasi, vb.)

e Kar amaci giitmeyen isletmeler (AKUT, TEM, Kizilay, vb.)

e Siyasetciler ( Turgut Ozal, Siileyman Demirel, R. Tayyip Erdogan, vb.)

e Isadamlari (Sakip Sabanci, Vehbi Kog, vb,)

e Unliiler ve sanatcilar ( Acun Ilical;, Sertab Erener, Fazil Say, Michael
Jacson vb.)

e Sporcular ve Futbol Kuliipleri ( Cristiano Ronaldo, David Becham,
Barselona, Manchester United vb.)

e Yerler ( Tiirkiye, Fransa, Paris, Istanbul, Kapadokya, vb.)

e Fikirler ( Kiz ¢ocuklarini egitime kazandirma, Erozyonla miicadele, vb. )

Benzer bir¢ok konu markalagarak toplumun giindeminde yer etmeyi basarmakta ve

markalasma faaliyetlerini stirdiirmektedir.
1.8. MARKALASMANIN ONEMI

Uriinler markalasarak tiiketicilerin tercih yapabilecegi bir¢ok alternatif arasindan
kendileri i¢in en dogru tercihi yapmalarina yardime1 olmaktadir. Tiiketiciler markalagsma
sayesinde Triinlerin kaynaklarin1 ve iireticisini belirlemektedirler. Tiiketicilerin bir
markay1 tanimalar1 ve tirlinleri hakkinda bilgi sahibi olma ¢abalari, iirlin arama ve tercih
yapma konularinda harcadiklar1 zaman ve emek maliyetlerini azaltmaktadir. Ayrica
tilkketicilerin satin alma faaliyetlerinde karsilasacaklart bir takim risk unsuru tasiryan
islevsel, fiziksel, psikolojik ve sosyal risklerin azaltilmasi agisindan da olduk¢a 6nem
tagimaktadir (Erdogan, 2014, s.302). Markalagma ile {ireticiler iirlinlerini rekabet
ettikleri diger isletmelerin {irlinlerinden farklilastirarak gozle goriiliir bir avantaj
saglamaktadirlar. Markalagma siirecinin bagarilt bir sekilde yonetilmesiyle pazarda
karsilagilacak engeller ortadan kalkmaktadir. Bu durum rakiplerin igini zorlastirirken,
tilkketicilere tiriinleri kolaylikla tanima imkan1 saglamaktadir.

Ureticiler acisindan ise markalasma sahipligi gdstermekle beraber fiiriinlerin

takibini kolaylastirmaktadir. Markalagma sahipligin yani sira envanter ve muhasebe
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kayitlarinin tutulmasina yardimcr olmaktadir. Ayrica ireticilere {irline 6zgli olarak

tasarlanmis benzersiz 6zelliklerin yasal olarak giivence altina alinmasini saglamaktadir.

Ureticisine tescil ve fikir haklar1 yasalarina gore f{iriinlerini koruma imkan

saglamaktadirlar (Erdogan, 2014, s.302-303).

Markalagmanin sagladig1 Faydalar (Ar, 2007. 8-10):

Markalagmayla isletmelerin sahip olduklar1 markalar benzer iiriin iireten
tireticilerden kolayca fark edilmesine yardimci olmaktadir.

Isletmelerin iiriinleri i¢in belirli bir imaj olusturmalarin1 saglarken ayni
zamanda rakipleri tarafindan taklit edilmemelerine yardimc1 olmaktadir.
Uriin: etiketi, ambalaji, dizayni, rengi, kalitesi gibi tiiketicilere sunulan
yararlarin bileskesini gostermektedir.

Tutundurma faaliyetlerine yardimci olarak talep olusturulmasina yardime1
olmaktadir.

Markalagma  sayesinde isletmeler  rlinleri ortak  bir isimle
pazarlanabilmesine yardimci olmaktadir.

Isletmelerin satiglarinin  artmasina yardimci olarak rekabet giiciinii

arttirmaktadir.

9T



IKINCi BOLUM
SEHIR KAVRAMI VE SEHIRLERIN MARKALASMASI

2.1. SEHIR KAVRAMI

Sehir kavrami 1970’lerden sonra ortaya g¢ikan ekonomik degisimlerin sadece
ekonomik yapiyla alakali olmayip fiziksel yapiy1 da etki altina alarak olusturuldugu bir
kentsel politika olarak tanimlanmaktadir. Sehirlerin pazarlanmasi anlamina da gelen bu
kavram bir sehrin veya bdlgenin potansiyel ve mevcut yatirimeilar, yasayanlar, turistler,
vb. gruplar i¢in c¢ekici hale getirilmek amaciyla imajinin yeniden tasarlanmasi ve
pazarlanmasi anlamlarini ifade etmektedir. Bunlarin yani sira bir firma ya da bir {iriin ile
0zdeslestirilen sehirler i¢in hazirlanan politikalar ve uygulamalarin kiiltiirel, sosyal,
ekonomik ve politik boyutlar gz 6niinde bulundurularak olusturulmalar1 gerekmektedir

(Demirdogen, 2018, s. 167-168).

Kiiresellesmenin etkisiyle kurulmus ekonomik temelli rekabet ortaminda, sehir
politikalar1 gelistirmek amaciyla olusturulan kiiltiirel turizm stratejileri bu politikalarin
odaginda yer almaktadir. Kendine 6zgii 6zellikleriyle sehirler onemli bir pazarlama araci
olarak goriilmektedirler. Bu sehirlerin tanittimimi yapmak amaciyla gesitli stratejiler
belirlenmektedir. Bu stratejilerle iiretimler i¢in yeni alanlar olusturmayr ve yeni
pazarlara girerek ekonomik cesitliligin arttirilmasini hedeflemektedir. Sehrin rekabet
ozellikleri de g6z Oniinde bulundurularak sergiler, festivaller, etkinlikler diizenlenerek

canli yasayan bir sehir olusturulmak istenmektedir (Young, 2012, s.2).

Insanlarin yasamlarim diizenlemek amaciyla olusturulan sehirler bir taraftan
bireylerin birbirleriyle ve farkli cevrelerle daha fazla iletisim kurabildikleri alanlarken,
diger taraftan kiiltiir ve medeniyetlerin olusturulduklart yerlerdir. Sehirleri sosyal
yonden 0n plana ¢ikaran diger bir tarafi da tarihi yonleridir. Her sehrin kendine has bir
tarithi ve nesillerce aktarilan kiiltiirel bir mirast bulunmaktadir. Bu ylizden diinya
tizerinde bulunan sehirler tasidiklar kiiltiirel miraslarla benzerlerinden ayrilmaktadirlar.
Ayrica sehir kimliginin olusmasinda etkili olan 6nemli bir unsurdur (Yildirim, 2014, s.

134).
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Marka olmanin sagladig1r faydalar, giiniimiizdeki rekabet kosullarinda giiclinii
arttirma, etki alanini genigletme ve genis alanlara yayilma arzusu tasiyan sehirleri
etkilemistir. Sehirler ve sehirleri olusturan, kiiltiir, sanat, spor, ticaret, altyapi, turizm,
ulagim ve insan gibi birgok faktore etki etmistir. Bu nedenlerle planli ve uzun vadeli
stratejik bir yaklasimla sehri tanitmak, kalite algisi olusturmak, tercih edilmeye deger

olmak sehirlerin amaglar1 haline gelmistir ( Deniz & Ozkaya, 2019, s.558).
2.2. SEHIR MARKALASMASI

Sehirler medeniyetlerin olusturuldugu yasam alanlarmi ifade etmektedir.
Kiiresellesmenin etkisini arttirdigir glinlimiizde bu alanlarin degisimi ka¢inilmaz hale
gelmigtir. Sehirlerin  degisim asamasinda varliklarint devam ettirebilmeleri i¢in
markalasarak farkliliklarini ortaya koymalar1 gerekmektedir (Zeren, 2011, s.175). Sehir
markalasmasi igerisinde bircok unsuru barindiran uzun siire¢li bir yapilanmadir. Bu
stire¢ sehirlerin kiiltiirel, siyasi ve ticari unsurlarinin soyut ve somut degerlere
donistiiriilmesini gerektirmektedir. 20. yy. sehirlerin markalagma c¢abalar1 agisindan,
kiltiir ve turizm politikalarini merkeze alindigit bunun yaninda merkezi ve yerel
yonetimler ile 6zel ve kamu sektorlerinin desteklerinin saglandigi {iniversitelerin

yardimlariyla stirdiiriilen politikalar neticesinde olusturulmaktadir (Ceran, 2013, s.537).

Sehir markasi olusturmanin 6neminin her gegen giin biraz daha artmasi nedeniyle
sehirler markalagmak adina caligmalar yapmaktadirlar. Markalasan sehirlerin yasam
kaliteleri ve istihdam olanaklar1 genislemekte ekonomik yonden ise canlanmaktadirlar
(Akei & Ulwisik, 2016, s.356). Kiiresellesen ve siirekli degisim icerinde olan sehirlere
yonelik insanlarin beklentileri artmaktadir. Bu beklentilerin karsilanmasi amaciyla sehir
yonetiminin pazarlama faaliyetlerine gereken Onemi vermeleri gerekmektedir
(Kavaratzis & Ashworth, 2005 s. 506). Markalasma ile sehir yoneticileri, sehre yonelik
beklentiler dogrultusunda sehrin giiglii yonleri ortaya cikarilip avantaj saglanmaya

calisilmaktadir (Tanlasa, 2005, s.44).

Markalagsmak isteyen sehirler tiiketicileri, yatirimcilari, turistleri, sermayeyi ve
dikkati elde edebilmek amaciyla diger sehirlerle rekabet edebilecek iistiinliiklere sahip

olmalidir. Ulkeleri igerisinde belli bir gii¢ kaynagi olarak nitelenmek isteyen sehirler

36



diinyadaki rekabete odaklanarak bu g¢ercevede sehirlerine deger katmak istemektedirler
(Anholt, 2006, s.21). Sehir markalagsmasi siirecinde isletmelerde oldugu gibi sehirlerin
de mevcut durumu degerlendirilerek bir 6n analiz yapilmali, planlama sonucu ortaya
cikan sehrin {stiin  yOnlerine vurgu yapilmali zayif yonleri ise yoOneticilere
bildirilmelidir. Bunun sonucunda ortaya cikabilecek firsat ve tehditleri kapsayan
calismalar yapilmalidir. Isletmeler gibi sehirlerde karliligi gdzeterek sehrin
performansini arttiracak unsurlara 6nem vermelidirler yapilacak yenilikler sehrin rekabet

giiclinii etkileyecektir (Eroglu, 2007, s.68).

Sehir markalasmas1 uzun vadeli bir yatirnm araci olarak ifade edilir. Insanlarin
ekonomik giiclerinin artmasi insanlarin farkli kiiltiirlerle etkilesim kurmalarini
kolaylastirmis bu durumda sehir markalagsmasi kavramina olan ilgiyi arttirmistir.
Ekonomik faaliyetlerden sosyal faaliyetlere kadar genis bir etki alanina sahip olan sehir
markalari, medya aracilig1 ile ya da insanlarin kendi edindikleri izlenimler neticesinde
olusturulmus degerlerdir (Baspinar, 2015, s.30). Sehirlerin markalasmasi, sehirlerin
ekonomik, toplumsal ve siyasal degisimlerden etkilenmeleri nedenleriyle {liriin ve hizmet
markasi olusturulmasindan daha zor bir sekilde insa edilmektedir. Marka sehirler, sehir
sakinlerinin refah seviyesini arttirarak {ilke ekonomisinin gelismesine katki

saglamaktadir (Torlak, 2015, s.48).
2.3. SEHIR MARKALASMASININ TARIHSEL GELIiSiMi

Sehirlerin olusturulmasini tarihgiler ve toplumbilimciler uygarliklarin dogusu
olarak algilamaktadir. Antik ¢aglarda sehirler ve bu sehirlerin biiyiikliiklerine ait yeteri
kadar bilgi edinilmemesine ragmen, M.O. 6. yy. *da 350 bin niifus ile Babil ve 400 bin
niifuslu Syracuse bilinmektedir. Antik ¢agin bir buguk milyon niifuslu en biiyiik sehri ise
Roma’dir. Eski Yunan ve Roma sehirlerinde tutsaklik diizeninin hakim oldugu
uygarliklardir. Orta cagda ise sehirler korunma ve estetik goriinme kaygilariyla surlarla
cevrilmistir. 12. yy. niifus yogunlugu 100 bini asan sehirler sinirlt sayidadir. Orta ¢ag
sehirleri genel manada siyasal, ekonomik ve kiiltiirel islevler hakimdir. Sanayilesme,
ulagim, yonetim ve teknoloji olanaklarina sahip sehir kavrami Orta ¢ag sehirlerine uzak

kavramlardir (Keles, 1990, s.32-33).
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Sanayilesme ekonomik gelismelerin canlanmasini saglayarak yeni istihdam
alanlar1 olusturmaktadir sanayilesme ile bireylerin yasam kalitelerinin arttirilmasi
hedeflenmektedir ekonomik kaynaklarin zenginlesmesiyle sehirlesme faaliyetleri
hizlanmaktadir. Sanayilesme ve sehirlesme birbirleriyle paralel ilerleyen siiregleri
icermekle beraber sehirlesme faaliyetleri kimi zaman sanayilesmeden daha hizli ilerleme
gostermektedir. Sanayilesme Avrupa’da baglayarak tiim diinyay: etkisi altina almaktadir.
Gelisen sehirlesme faaliyetleri ile kdylerden sehirlere dogru baslayan gdc¢ hareketleri
sonucunda sehirlerde olusan yogunluk plansiz yerlesme, ¢arpik kentlesme gibi sorunlari
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sorunlar1 giderebilmek amaciyla alternatif politikalar

gelistirilmis sehirsel ve ¢evresel orglitlenmeler baslamistir (Meydan, 2013, s. 176).

Sanayi devrimi sonrasinda 6nem kazanan 19. yy. siiresince devam eden sehirlesme
faaliyetleri ilk olarak Ingiltere ve Amerika’da baslamistir plansiz sekilde biiyiiyen bu
nedenle estetik gorlinlime sahip olamayan sehirler i¢in diizenlemeler yapilmistir. Ancak
bu diizenlemeler Ikinci diinya savasi ile kesintiye ugramakla beraber savas sonrasi
siirecte sehirler yeniden insa edilmeye baglanmis ekonomik manada kalkinmalarina
onem verilmistir. Merkezi karar alma otoriterine bagli olarak gergeklestirilen bu
faaliyetlerle gokdelenler, genis yollar, daha fonksiyonlu ulasim sistemleri ile sehirlerin
goriinlimleri gegmis yiizyillara gore daha radikal degisimlere sahip olmustur. Sehirlesme
olarak nitelendirilen bu degisim beraberinde bir yandan sehirlerin fiziki ve sosyal
yapilarii diizenlemekte sehirlerin alt yapilar1 gii¢lendirilerek sehirlerin  yasam
kalitelerinin arttirilmasi hedeflenmektedir diger yandan ise sehir merkezlerine dogru

yonelen niifus yogunlugu ile sehirler biiyliimeye baslamaktadir (Demir, 2019, s.14).

Sehirlesme 20. yy. ‘da ayiric1 6zelliklerden biri haline gelmistir. Gelismis ya da
gelismekte olan tiim iilkeler sehirlesme olayindan etkilenmistir (Keles, 1990, s.33).
2000’11 yillarla beraber diinya hi¢ olmadig1 kadar hizli bir degisim siirecine baslamistir.
21. ytizy1l itibariyle diinya niifusunun yarisina yakini sehirlerde yasamlarini siirdiirmeye
baslamiglardir. Sehirlesme faaliyetleri iilkemizde de etkili olmakla birlikte iilkemizin
Anadolu cografyasinda sahip oldugu 5 bin yili kapsayan genis kiiltiirel birikimi ve sekiz
yiiz yildan fazla siiren Osmanli medeniyetinin yansimalar sehirleri ve sehir mimarisinin

cesitlenmesine 6nemli derecede katki saglamaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti ile baslayan
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sehirlesme ve kiiltiirel degisim asamalar1 ile sehirler i¢in yeni bir kimlik ve deger

olusturulmaya baslanmistir (Demir, 2019, s.15-17).
2.4. SEHIR MARKASI OLUSUMUNU DESTEKLEYEN UNSURLAR

Bir sehrin marka sehir olabilmesi i¢in ilk olarak o sehrin markalasmasini
destekleyecek degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi ve diger sehirlerden farkli olarak ayirici
ozelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu sayede sehrin giiclii yanlar1 ortaya
cikarilmis olacak ve sehir gelisimi bu dogrultuda ilerleme gdsterecektir (Ozdemir &

Karaca, 2009, s.116).

e Turizm, Kongre vb. Faaliyetler

e Dogal Giizellikler, Kiiltiirel ve Tarihi Miras
e Yerel Yonetimler

e Yatirim ve Is sahalar

e Egitim, Sanat ve Spor Faaliyetleri

e Iklim ve Cografik Ozellikler

e Insan Unsuru

e (Gastronomi

e Ulasim ve Mesafe

2.4.1. Turizm, Kongre vb. Faaliyetler

Giiniimiizde sehirlerde tipki iiriinler gibi diisiiniiliip pazarlanmaktadir. Ozellikle
turizm faaliyetleriyle sehirler ekonomik, kiiltiirel ve politik agilardan her gecen giin
onem kazanmakta turizm gelirlerini arttirmak amaciyla marka ve imaj caligmalar
gerceklestirmektedirler. Stratejik pazarlama faaliyetleriyle sehri ziyaret eden kisi
sayisinin arttirllmasi hedeflenmektedir. Bu hedefler dogrultusunda sehri tanitan tiim
bilesenler goz oniinde bulundurularak tanitim ve pazarlama faaliyetleri gergeklestirilerek
sehir acisindan ekonomik fayda olusturulmaktadir (Ak¢i & Uluisik, 2016, s. 356).

Turizm faaliyetleri diinya ekonomisini etkileyen ekonomik manada etkili olan bir
sektor olarak istikrarli olarak gelismekte ve biiylimektedir. Sehirlerin diizenlenmesinde
turizm agisindan cekiciligi arttirmak amaciyla kamu yatirimlar saglanarak sehrin

gelisimi  hizlandirilmaktadir. Bu durum turistlerin, yerli ve yabanci yatirimcilarin,
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Ogrencilerin vb. gruplarin dikkatini gekmekte sehre olan ilginin artmasini saglamaktadir

(Herget vd. 2015, 120).

Sehir markasimnin olusumunu destekleyen turizm faktorii, bir sehrin yerli ve
yabanci insanlar tarafindan tercih edilmesini saglamakta sehrin bilinirligini arttirmakta
ve ekonomik ac¢idan kalkinmasma yardimci olmaktadir. Ayrica cesitli festivaller ve
aktiviteler yardimiyla ziyaretgilerini etkileyebilen sehirler sahip olduklari degerlerle
ziyaretciler de farkli duygular olusturarak sehir hakkinda olumlu izlenimler olusmasina
yardimci olmaktadir (Bagpinar, 2015, s.34-35). Bir sehrin turistik degere sahip olmasi
sehir acgisindan her donem 1ilgi ¢ekici bir unsur olarak kabul edilmektedir. Turizm,
Kongre vb. faaliyetler bir sehrin marka sehir olarak nitelenmesi ve tanitilmasinda etki
eden Onemli faktOrlerdendir. Turizm, bir sehir {izerinde olumlu ekonomik farklar

olusturabilecek is alanlarini da etkilemektedir (Giilsoy, 2018, s. 28).

Sehirler kongreler yardimiyla akademik paylasimlarla isletmelerin sahip olduklari
tiriin ve hizmetlerinin tanitimin1 gergeklestirebilmektedirler. Ulusal ve uluslararasi
olarak diizenlenen bu organizasyonlarin yapildigi sehir gorsel tanitim faaliyetleriyle de
bilinirliligini artirmaktadir (Isen, 2013, s. 32). Kiiresellesme ile artan rekabet nedeniyle
sehirler turizm faaliyetlerini etkilemek, yatirimcilarin sehre olan ilgilerini arttirmak,
donanimli insanlarin sehirde yasamalar1 i¢in onlar tesvik etmek gibi bir¢ok amaci
gerceklesmek icin sehirler markalagma faaliyetleri icerisine girmislerdir. Bu amaglara
ulagmak amaciyla pazarlama ve markalama tekniklerini sehirleri gelistirme, yenilenme,
kentsel doniisiim, sehrin yasam kalitesini yiikseltmek gibi faaliyetleri ¢ogaltmak icin

kullanilmistir (Avcilar & Kara, 2015, 5.76).

2.4.2. Dogal Giizellikler, Kiiltiirel ve Tarihi Miras

Bir sehrin dogal giizellikleri, kiiltlirii ve tarihi mirasi sehri 6n plana ¢ikaran ve
sehirleri birbirinden ayiran tanitim araglarindandir. Gegmiste adindan sikg¢a séz ettiren
sehir tamimlarinda bu 6zellikler g6z oniinde bulundurulmaktadir. Bu 6zelliklere sahip
olan sehirler 6nemli bir konuma sahip olmaktadirlar (Giilsoy, 2018, s. 30). Dogaya
dayal1 dogayla i¢ ice gibi kavramlarla ifade edilen doga turizmi son zamanlarda hizli bir

sekilde gelisim faaliyetleri igesine girmistir. Sehirlerde artan niifus artisi, hava kirliligi,
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giiriiltii kirliligi, betonlagsmanin artmasi gibi vb. nedenlerle doga turizmine olan ilgi

yogun bir sekilde artmaktadir (Korkmaz, 2001, s.112).

Sehirleri rakiplerinden ayirarak ilgi odagi olmasimi saglayan bu unsurlar sehrin
markalasmasini saglamaktadir. Sehirlerin i¢lerinde bulunan farkl kiiltiirler diizenlenecek
faaliyetlerin desteklenmesini kolaylastiran bir unsur olarak kabul edilerek insanlar
arasindaki kiltiir aligverigsinin derecesini arttirmaktadir. Bu durum sehrin tarihi
degerlerini yansimakta ve kiiltiirel c¢esitliligini arttirmaktadir. Farkli kiiltiirlere sahip
insanlar kendilerine has 0Ozellikleri bulunan bu sehirlerin kiiltiirel renkliliklerinin

cezbedici giizelliklerinden etkilenmektedirler (Capik, 2013,s.41).

Dogal giizellikler glinimiiz teknolojileriyle olusturulamayacak kadar 6zel yap1 ve
degerlere sahip olmakla beraber insanlar tarafindan olusturulamayan 6zelliklere sahiptir.
Bunlar, daglar, ormanlar, goller, selaleler, magaralar, vadiler ve akla gelmeyen daha
bir¢ok giizelligi ihtiva etmektedir. Sehrin tanitilmasinda énemli katkilar1 bulunan dogal
giizelliklerin sehir adinin Oniline gegtigi durumlar da mevcuttur. Ayrica dogal
giizelliklerde estetik goriiniim agisindan fiziksel farkliliklarin olusturulmasi sehrin bu
giizelliklerden daha fazla yarar saglamasini kolaylastirmaktadir (Bagpinar, 2015, s.38).
Ziyaretciler seyahatlerinde deniz, kum ve giinesin yaninda farkl ilgileri ve beklentileri
bulunmaktadir. Eglenme, dinlenme, saglik, din, spor gibi etkinlikler gibi kiiltiirel
turizmde turizm faaliyetlerinin etkinlesmesinde 6nemli bir faktordiir. Bu nedenle kiiltiir
turizmi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel acidan sehirlerin gelisimini 6nemli derecede
etkilemektedir. Ayrica sehirlerin kiiltiirel ve tarihi mirasmin korunmasinda da etkisi

oldukea biiyiiktiir (Baykan & Uygur, 2007,s. 30).

Kiiltiir sehirlerin tanittiminda ve marka sehir haline gelmesinde 6nemli bir unsur
haline gelmistir. Sehrin tanitim1 acisindan sehirde bulunan herkescge bilinen bir miize,
tanitim amaciyla diizenlenen etkinlikler, sehirde dogmus ve daha sonra taninmis bir kisi
ya da bilinen bir takim sehrin tamitim1 ve tercih edilmesini saglayan Onemli
unsurlardandir. Sehir strateji olarak nitelendirilen bu unsurlar miizik ve sanat
unsurlariyla birlestirilerek sehrin tanitimi agisindan ¢ok 6nemli bir yere sahip olmustur

(Tayebi, 2006, 5.5).
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Kaynak: Swarbrooke, 1999, s. 306

Sekilde goriildiigii gibi kiiltiirel turizm kaynaklarinin yelpazesi oldukca genistir.
Tarihi mekanlar, festivaller, din, dil, sanat, mimari, spor, gastronomi, gezi gibi bir¢ok

konu kiiltiirel turizm kaynaklar1 igerisinde yer almaktadir.

2.4.3. Yerel Yonetimler

Yerel yonetimler gelisimleri uzun zaman alan zorlu bir siire¢ sonunda olusturulan
demokratik yapilanmalardir (ilber, 1985, s.11). Ulkelerin tarihsel gelisimi, Sosyo-
kiltirel yapisi, iktisadi ara¢c ve imkanlar1 yerel yonetimlerin faaliyetlerini
belirlemektedir (Toprak, 2006,s.21). Kamu politikas1 olarak goérevlerini yiiriiten yerel
yonetimler sehirlerin kiiltiirel {iriinlerini ve sehirler agisindan marka degeri olusturan
turizm faaliyetlerinin desteklenmesi ve gelistirilmesinde onemli katkilar saglamaktadir

(Parkerson & Saunders, 2005, s.259).

Marka sehir olmak isteyen sehirlerin yerel yOnetimlerin destegini kazanmalari
sehrin gelisimini tamamlayabilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Yerel yonetimlerin
destekleri saglanmadan bu gelisim siirecini tamamlamak olduk¢a zordur. Yerel
yonetimler sehrin ekonomik olarak kalkinmasini1 saglamak amaciyla sehir planlamasini
organize etmektedirler ayrica kaynaklarin siirekliliginin saglanmasi sehrin kiiltiirel
acidan marka degeri tagtyan unsurlarinin kullanilmasinda 6nemli katkilar1 bulunmaktadir

(Arslan, 2015, s. 50).

Yerel yonetimler, valilik, kaymakamlik, belediye, iiniversite, il 6zel idare gibi
bircok kurum ya da kurulusun birlikte kurduklar1 koordinasyon ile olusturulmaktadir.
Sehir markalagsmasini etkileyen sivil toplum kuruluslari, dernek ve vakiflar, ticaret ve
sanayi odalar1 gibi temsilciliklerin ¢aligmalar1 da yerel yonetimler olarak degerlendirilir.
Yerel yonetimlerin ¢alismalar1 sehirlerin markalasmasi adina yeterli olmamaktadir bu
nedenle merkezi yonetimler ve halkin yerel yonetime destek olmak amaciyla bir araya

gelmeleri gerekmektedir (Baspinar, 2015, s. 35-36).

2.4.4. Yatirim ve Is Sahalar
Sehirlerin markalagmasinda dogrudan etkili olan yatirimlar yerlesim alanlarinin

yeniden sekillenmesi ve is sahalarinin geniglemesinde 6nemli vazifeler yiiklenmektedir.
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Sehirlerin kendine has dokularinin varligi yatirimeilarin - sehre olan ilgilerini
arttirmaktadir bu o6zelliklerden mahrum olan sehirler agisindan ise bir dezavantaj
olusturmaktadir. Sehir niifusunun artmasinda etkili olan bu kavram ayni zamanda sehrin

kalkinmasinda da oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir (Capik, 2013, s. 48).

Yatirim ve is sahalarinin artmasi sehrin gelisimini olumlu ydnde etkileyen
unsurlardir. Sehirler markalastikca sehre yapilan yatirnmlarda da artis gozlenmektedir.
Birbirleriyle iligkili olan bu unsurlar sehrin gelisimi agisindan bir gosterge olarak
nitelendirilmekte sehrin c¢ekiciligini arttirmada etkili olmaktadirlar. Sehirlerin
markalagmasinda insan unsurunu merkeze alarak insanlara nitelikli hizmet sunmak ve
refah seviyelerinin yiikseltilmesi hedeflemektedir. Yapilan yatirimlar ve genisleyen is

sahalariyla daha fazla insan isttihdam edilmektedir (Baspinar, 2015, s.38-40).

Sehre yapilan uzun vadeli yatirimlar sehrin ekonomik agidan istihdam edilmesini
saglarken ayn1 zamanda is olanaklarmin da artmasimna yardimei olmaktadir. Istihdam ile
refah kosullar1 iyilesen sehirlerde yatirimlara bagli olarak talep artis1 gézlenmekte sehrin
niifusu artmaktadir. Sehirlerde yasayan bireylerin yasam kaliteleri artmakta yenilik ve

girisimcilik faaliyetleriyle ile sehrin ¢ekiciligi artirilmaktadir (Giilsoy, 2018,s.29-30).

2.4.5. Egitim, Sanat ve Spor Faaliyetleri

Insanligin varligindan giiniimiize kadar ilerleyen siire¢ icerisinde insanlarmn
edindikleri yasam tecriibeleri insanlara kiiltiir birikimi olarak aktarilmis ve gelecek
kusaklar1 yonlendirecek egitim olanaklari saglanmasina onciiliik etmistir. Insanlik
kendine has spor kiiltlirleri iireterek bireylerin egitilmesine yardimci olmustur.
Giliniimlizde bu kavramlar biraz daha genisletilerek yaraticilik ve toplumsal kalkinma
temalariyla birlesip kiiltiir birikimlerinin rehberliginde egitim, sanat ve spor

faaliyetlerini diizenleyen orgiitlii topluluklar haline doniismiistiir (Demirhan, 2003, s.92).

Sehir markalagmasi agisindan da biiyiilk Onem tasiyan egitim, sanat ve spor
faaliyetleri sehrin gelisimi agisindan da son derece onemlidir. Basarili egitim kurumlari,
taninmis sanatcilar ve sehri temsil edebilecek nitelikte spor kuliiplerinin varligi sehrin
tanitimin1 kolaylastirirken kendine 6zgii ve kaliteli bir marka sehir olmasina imkan

tanimaktadir. Bu faaliyetlerin gergeklestirilmesi yalnizca kurum yo6netimini ilgilendiren
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bir olgu degildir, faaliyetlerin basariya ulagsmasi tiim bireylerin katilimi ve destekleriyle
miimkiindiir. Bu amaglarla egitim, sanat ve spor merkezli bir marka sehrin olusturulmasi

i¢in tiim paydaslarin destekleri gerekmektedir (Capik, 2013, s. 42-43).

Bir sehrin gelisiminde etkili olan dogal giizellikler ya da iklimsel 6zelliklere insan
miidahalesi pek miimkiin degildir ama egitim, sanat ve spor gibi faktorler insanlarin
cabalara bagli olarak kisa bir zaman dilimi igerisinde olusturulup gelistirilebilecek
unsurlardir. Ornegin, marka degeri diisik bir ilin futbol takimina yonelik ciddi
caligmalar ile Tiirkiye siiper ligine yiikselmesi ya da Uluslararasi olarak diizenlenen
yarisma ve olimpiyatlar sonucunda elde edilen dereceler ile sehirlerinden basariyla s6z
ettirilmesi kisa bir zaman igerisinde sehirlerin markalasmasinda katki saglayan

unsurlardir (Baspinar, 2015, s.41).

2.4.6. iklim ve Cografik Ozellikler
Sehirlerin sahip olduklari iklim 6zellikleri sehrin tanitilmasinda dikkate alinan
oldukga &nemli bir faktdrdiir. Iklim birbiri ile dogrudan iliskili olan 151k, yagis, sicaklik,

nemlilik gibi bilesenlerin bir araya gelmesiyle olusur.

Sehir markalagsmas1 iizerinde dogrudan ya da dolayli etkileri bulunan iklim
unsurunun sehirlerde diizenlenen festivaller, konserler, kongreler ve spor faaliyetleri gibi
cesitli organizasyonlarin diizenlenmesini etkilemektedir. Ornegin, kis sporlar1 igin tercih
edilen bir ilin kis mevsimini uzun siirmesi ve yeteri kadar yagis almas1 gerekmektedir
(Demirddgen, 2018, s. 174). Yaz turizmi agisindan tercih edilecek bir ilin ise giinesli giin

sayisinin fazla olmasi gerekmektedir.

Sehir markalagmas1 ve gelisimi ilizerinde etkisi bulunan bir diger unsur ise yer
sekilleri ve cografik 6zelliklerdir. Yer sekillerinin daglik ve engebeye sahip oldugu genis
su birikintilerinin bulundugu yerlesim yerlerinde sehirlesme faaliyetleri bu durumlardan
etkilenmektedir. Bu nedenlerle yerlesim alanlar1 daha diiz ve daglarin yamag kisimlarina
kurulmaktadir. Karadeniz bolgesi bu tiir yerlesimlerin kuruldugu yerlere 6rnek olarak
gosterilebilir. Insanlarin dogal olusumlarda etkilerinin olmamasi bu durumdan olumsuz
olarak etkilendikleri anlamina gelmemektedir farkli sekilde olusmus dogal alanlar, bitki

ortiileri, iklim kosullari, ormanlar ve ormanlarda yasayan farkli hayvan tiirleri gibi
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bir¢cok ozellik ait olduklart sehre olumlu katkilar saglamaktadir (Demir, 2019, s.60).
Ayrica insanlarin yerlesim alanlarina 6zgii olarak olusturduklar1 yerlesim yerleri ve
iklime gore olusturulan mesken tipleri farkli giizelliklerin olusmasmma imkan

saglamaktadir.

2.4.7. Insan Unsuru

Sehir markalagsmasinin gergeklesmesini saglayan en temel unsur insan unsurudur.
Markalagsma faaliyetlerinin  siirdiiriilmesinde dogrudan veya dolayli etkileri
bulunmaktadir. Yapilan ¢aligmalarda esas alinan kitle insanlar ve insanlara sunulan
hizmet kalitesi olmakta sonu¢ olarak da insanlarin refah seviyeleri yiikseltilmeye

calisilmaktadir.

Sehirler agisindan insan unsuru yerlesimciler, yatirimcilar, yoneticiler, ziyaretciler
gibi sehrin istthdam edilmesini saglayacak bir¢ok grubu kapsamaktadir. Sehirle
etkilesim halinde olan bu tiir gruplarin olusturduklar1 sermaye miktar1 ne kadar biiyiik
olursa sehrin markalasma yolundaki gelisim hizi da aymi Glgiide de hizli olacaktir.
Ayrica sehrin ekonomik, kiiltiirel, sosyal, bilimsel ve sanatsal acilardan gelisimi sehirde
yasayan insan topluluklariin gerceklestirdikleri kollektif eylemlere bagl olarak gelisme
gosterecektir (Oncii, 2003,s.22).

Sehirde yasayan insanlarin da sehirlesme iizerinde etkileri olduk¢a 6nemli bir yer
tutmaktadir. Sehir sakinlerinin sicak davranislar1 ve konuksever tutumlar1 ziyaretgilerle
kurduklar1 1iyi iliskiler karsilikli kiiltiir ve dil aligverisleri, ziyaretcilerin izlenimleri

sehrin geligimi ve tanitim1 agisindan son derece dnemlidir(Y1lmaz vd. 2013, s. 70).

2.4.8. Gastronomi
Gastronomi tarihi ve kiiltiirel degerleri birlestiren ¢evresel kosullart géz oniinde
bulundurarak bireylerin yeme, igme eylemlerinde onlara yer ve mekan gostererek

Oneriler sunan bir rehberdir.

Yemek pisirme sanat1 ve iyi yemegi ifade eden gastronomi bir yemek kiiltiiri
olarak yemek ve kiiltlir arasindaki iligkiyi incelemektedir (Soner, 2013, s.6). Mutfak ya
da gastronomi olarak nitelendirilen yemek kiiltiiri yemekleri ile markalagmis yerel

mutfaklarin yemeklerini tiiketmek ve kiiltiirel manada bilgi sahibi olmak amaciyla
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turistlerin yerel yemekleri denemeleri olarak da tanimlanmaktadir (Smith & Xiao,
2008,s.289). Gastronomi mutfak, tarim, iletisim, ekonomi, cografya ticaret, tarih, tip,
edebiyat, ahlak, din, hukuk, felsefe ve politika gibi kavramlarla iliskili oldugu gibi fen
ve sosyal bilimlerle de yakindan iligkilidir (Kivela & Crotts, 2005, 5.355).

Gastronominin iliskili oldugu ve giiniimiizde popiilerligini daha fazla arttirdig
diger bir unsurda gastronominin turizm ile olan iligkisidir. Gastronominin turizm
faaliyetlerini arttirict bir etkisi bulunmaktadir. Turizm faaliyetleri ise gastronominin
tanmitimin1 gergeklestiren ve pazarlamasini saglayan bir aragtir. Sehrin markalagmasini
destekleyen onemli bir unsur olarak kabul edilmektedir (Baspinar, 2015, s.40). Sehri
ziyaret eden ziyaretcilerin yoreye has yemek gesitlerini tiiketmeleri fiyat ve sunulan
hizmetlerden memnun kalmalar1 ziyaret¢ilerin memnuniyet derecelerini arttirmaktadir.
Bu durum sehrin tanitimi1 ve ziyaret¢i sayisini olumlu yonde etkilemektedir. Sonug
olarak beslenmeye dayal1 faaliyetlerin sehrin markalagmasinda énemli katkilarini oldugu

sOylenebilir (Demirdégen, 2009, s. 67).

2.4.9. Ulasim ve Mesafe

Sehirlerin cografi konumlari markalasma faaliyetlerinin gelisiminde oldukca
onemli bir faktordiir. Sehirlerin cografi konumlart nedeniyle diger sehirlere uzakliklar
ya da yakinliklar1 ve bu faktorlerden etkilenen ulasim maliyetleri, ulasimin kolaylik

derecesi sehre gelen ziyaret¢i sayisini etkilemektedir (Demirdégen, 2018, s.176).

Ulasim imkanlar1 konusunda konforlu, ucuz ve diizglin hizmetlerin sunulmadigi
sehirler markalagma kavramindan uzak sehirlerdir. Sehri ziyaret eden kisiler ulasim igin
kullanilacak kara yolunun diizgiin olmasini ve sehre hava yolu ile ulagim saglanmasini
talep edeceklerdir. Bu hizmetler deniz ve demir yollarim1 da kapsamaktadir. Ozellikle
marka sehir statlisii kazanmis sehirlerin ulasima dayali marka imajint korumak sehir

markalagsmasi agisindan oldukg¢a 6nemli bir konudur (Capik, 2013, s.49).

Hava, kara, demir ve deniz yollarim1 kapsayan ulasim hizmetlerinin ziyaretgiler
acisindan en Onemli kistas fiyat ve konfordur. Ulasim imkanlarindaki kalite ve bir¢cok

ulasim seceneginin sunulmasi sehirleri ziyaret eden ziyaretg¢i sayisinin artmasini
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saglamaktadir. Sehri diger sehirlere nazaran daha avantajli konuma getirmektedir

(Baspinar, 2015, s.42).

2.4. MARKA SEHIR IMAJININ OLUSUMU

Kiiresellesmenin etkisiyle bdlgelerin ve sehirlerin 6nemleri fark edilebilir bir
diizeyde artis gostermekle beraber diinya ekonomisini ve iilke ekonomilerini 6nemli
derecede etkilemistir. Sehirler ve bolgeler arasinda rekabetin siddetinin artmasina neden
olmustur (Belli, 2018, s.34-35). Yapilan sehirlesme faaliyetleri goz Oniine alinarak
diinyadaki sehirlesme faaliyetleri degerlendirildiginde sehirlerin ve sehirlerdeki gozde
alanlarin ziyaretcilerin dikkatini ¢ekecek sekilde dizayn edilerek turizm pazarlamasi
alaninda sehirlerin 6n plana ¢ikarilmas1 hedeflenmektedir. Turizm faaliyetleri temel
almarak gsehir tanittmi ve sehir pazarlamasi gerceklestirilmektedir (Kandemir,

2019,s.15).

Sehir imajinin olusturulmasi rekabet olanaklarini gliclendirmekle beraber kiiltiirel
etkinlikler, spor faaliyetleri, konferanslar, sergiler, dini etkinlikler, festivaller ve 6zel
etkinlikler yardimiyla sehir i¢in olumlu bir imaj olusturulmaktadir. Ancak sehir imaji
olusturulmadan once sehir icin gerekli alt yap1 ve diger olumsuz izlenimler bertaraf
edilmelidir (Liu & Chen, 2007, s.255-256). Sehirlesme faaliyetleri son zamanlarda
profesyonel bir sekilde siirdiiriilerek pazarlama faaliyetleri acisindan olduk¢a dnemli bir
konu oldugu goriilmektedir. Sehirler olusturduklart pazarlama teknikleri ve marka
stratejileri ile nitelikli i giicii, yabanci yatirim olanaklari ve turizm gibi sehrin gelisimini
arttiracak unsurlarla sehrin diger sehirlerle rekabet edebilmesi saglanacaktir (Toksar1 ,

2014,s.329).

Sehir pazarlamast konusunda Onemli bir yeri olan sehir imaji, pazarlama
stratejileri ile bir¢ok pazarlama Onerisi ele alinarak sehir pazarlamasinin basarisiz oldugu
sorunlarin ¢6ziimiinde dogrudan etkisi bulunmaktadir (Michalis Kavaratzis, 2004, s.63).
Hedef kitlenin algis1 sehir imaj1 konusunda belirleyici olmaktadir imajin algilanmasinda
bircok unsur etkili olmaktadir. Bu yiizden sehirler sehir sakinlerini memnun edici

yabanc1 ziyaretgilerin dikkatini ¢ekebilecek bir imaja sahip olmalidir. Olusturulan imaj
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ile ifade edilen yer sehir sakinleri agisindan daha yasanabilir bir alan haline
dondstiirtiliirken turistler ve yatirnmcilar agisindan da tercih edilebilir bir konumu ifade

etmektedir (Ozilhan Ozbey & Baser, 2015, 5.923).
2.4.1. Halkin Beklentilerinin Arastirilmasi

Sehir imaj1 olusturma siirecinde, sehrin yapisal 6zelliklerinin hedef kitle tarafindan
arzu edilebilir olmas1 ve c¢ekici olmasi sehrin markalagsmasi agisindan son derece
onemlidir. Sehir imaji hedef kitlenin sehre dair algi ve izlenimlerinden meydana
gelmektedir. Ayrica sehir agisindan olumlu bir imajin olugmasi i¢in rekabet avantaji ve
bunun yaninda siirdiiriilebilir gelisim hedeflemektedir (Bas¢1, 2006,s.71).  Bir sehrin
vatandaglar1 beceri ve ilgi alanlarin1 gelistirebilecekleri kaynaklara rahatga
ulasabilecekleri kendilerine c¢esitli gelisim firsatlari sunan sehirlerde yasamak isterler.
Her sehrin kendine has dokusu, kiiltiirel ve tarihi giizellikleri vardir sehir yoneticileri bu
unsurlar1 halkin beklentilerine gore daha fonksiyonlu bir sekilde dizayn etmelidir
(Kotler, 2004, s.12).

Sehir markalagsmasi agisindan halkin beklentilerinin anlasilmasi sehirde yasayan
insanlarin ¢esitliligi ve algt durumlar1 g6z oniine alinarak dogru, basit, cezbedici, motive
edici, akilda kalic1 bir sekilde aktarilmasi sehir markalagsmasinda olduk¢a zorlayici bir
konudur. Bu baglamda dogru iletisim kurulmali ve halkin beklentilerine gore hareket

edilmelidir (Peker, 2006, s.32).
2.4.2. D1s ve i¢c Cevrenin Beklentilerinin Arastirilmasi

Sehir imaj1 i¢ ve dis cevrenin etkileriyle olusturulmaktadir. I¢ cevre olarak sehir de
yasayan bireyler ifade edilirken dis ¢evreyi ise yatirimeilar ve sehir ziyaretgileri ifade
etmektedir. Sehir imajinin olusmasinda ifade edilen sehirde yasamak sart degildir. Farkli
kanallar yardimiyla sehir hakkinda yazili ve sozli bilgiler edinerek de sehir hakkinda
imaj olusturulmaktadir (Tayyare, 2007, s.14).

Sehirlesme uzun bir siireci kapsayan bir olgu oldugu i¢in sehirlerin gelisimi i¢in i¢
ve dig faktorlerin beklentileri gbz Oniine alinarak bolgesel kalkinma planlar

hazirlanmaktadir. Bu durum sehrin gelisimini dogrudan etkileyen bir unsurdur.
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2.4.3. Logo ve Sloganin Belirlenmesi

Son zamanlarda sehir markalasmasina verilen 6nemin artmasiyla beraber logo ve
slogan olusturmak sehirlerin tanitiminda oldukc¢a 6nemli bir yer tutmaktadir. Sehirler
sembollerini belirlerken cogunlukla sehirle 6zdeslesmis varliklarimi kullanmaktadirlar
(Zeren, 2011, s. 192). Halkin ve ¢evrenin beklentileri g6z Oniinde bulundurularak
tasarlanan logo ve sloganlar gorsel ve isitsel algiy1 ayni anda etkileyebilecek diizeyde
tasarlanmalidir. Logolar ve sloganlar carpici, akilda kalici anlasilir olmalidir (Ceran,

2013,s5.540).
2.4.4. Kapsamh Marka Kimligi Paketinin Tasarimi ve Uygulamasi

Sehirler arasindaki ekonomik rekabet arttik¢a birbirlerine benzerlik oranlari artan
sehirler farliliklarini ortaya ¢ikarmak i¢in benzeriz varliklarina dikkatleri yogunlagtirarak
sehirlerin marka kimligini olusturan kapsamli tasarimlar planlamaktadirlar (Erickson &
Roberts, 1997, s.35). Sehirler i¢in olusturulan marka kimligi tasarimi sehirlerin
toplumsal, ekonomik, tarihsel, cografik ve siyasal etmenleri aracilig1 ile sekillenmekte
ve bu etmenler cercevesinde sehirler degisim ¢abalarini gerceklestirmektedir (Ugkag,
2006, s.1).

Kentsel Tasarim uygulamalari: dogal, kiiltiirel, tarihi, sosyo-ekonomik 6zellikler
ve arazi Ozellikleri belirlenerek kiitle ve yapilanma diizeni ya da acik alan
diizenlemelerini kapsamaktadir. Tasit ulasimi, otopark ve servis hizmetleriyle yayalarin
dolagim 1iligkilerini diizenlenmektedir. Ayrica yap1 Ozellikleri, sehirsel doku, sokak
yapilari, agik ve yesil alanlar arasindaki iliskiyi belirleyen kentsel olusumun detaylarini
ifade eden alt yap1 faaliyetlerini biitlinciil bir yapr ile ele alan sehri ifade eden imge ve

kimlik 6zelliklerini niteleyen tasarim araglarini igeren projelerdir (Csb.gov.tr).
2.4.5. Yerel Platformda Marka Tanitimi ve Markanin Halkla Iliskileri

Halkla iligkiler aragtirma ve ahlaki iletisim ydntemlerinden faydalanarak bir
organizasyon veya organizasyonun etkilesim kurdugu hedef kitle arasinda iletisim
kurarak anlayis ve yardimlagsma eksenli kabule dayanan baglar olusturan ve olusturulan
baglar1 korumayr amag¢ edinen idari bir yapilanmadir (Aksdz, 2010, s.64). Marka

kimligi, kisiligi ve imajin1 aktarmak amaciyla kullanilan iletisim araglarindan; reklam
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faaliyetleri, marka adi ve markanin gorsel kimligi markayla iligkili tasarlanan halkla
iligkiler faaliyetleri gibi soyut ve somut mesajlar markanin degerini arttiran Gnemli
unsurlardir.

Bireylerin  fuarlara katilimini  saglayarak, sosyal medya kullanimini
yayginlastirarak, web siteleri gelistirerek, cesitli reklam faaliyetleriyle tanitim yaparak
ve ikili gorligmeler sonucunda bireylerle saglikli iletisim kurulmaktadir (Kadyrova &
Topsemer, 2019, s. 178).

Sehir markalagsmasinda 6nemli yeri olan yerel yonetimlerin kentsel doniisiim
caligmalari, ulasim, alt yap1 ve sosyal ve ekonomik kapsamli ¢aligmalar gibi bircok
faktor iizerindeki etkileri oldukga biiyiiktiir. Ayrica sehrin tanitimi i¢in kullanilan logo
ve sloganlarin genis halk kitlelerine duyurulmasi yerel yonetimler aracilifi ile

gerceklestirilmektedir.

2.4.6. Uluslararasi Platformda Marka Tanitimi ve Markanin Halkla

Tliskileri

Kiiresellesme ile beraber artan sehirlerarasi yogun rekabet sehirlerin daha
yenilik¢i olmalarint gerektirmektedir. Rekabet arttik¢a, kendilerini yaratici stratejilerle
giderek daha fazla ayirt edici hale getirmeye calismaktadirlar. Ozellikle birgok sehir;
cesitli kiiltlirel, sosyal ve ekonomik sorunlara yaratici ¢oziimler saglayacak fikirler
iretmektedirler. Ayrica var olan iriinlerini gelistirerek, sehirlerdeki kiiltiirel ¢esitliligi
one cikararak sehirlere hareketlilik kazandirmay1 hedeflemektedirler (Richards, 2014,
s.119).

Uluslararasi platformda marka tanitiminin amaci; iilke hakkinda olumlu bir imaj
olusturarak ulusal ¢ikarlar1 gelistirip, korumak ve ekonomik anlamda iilke ekonomisini
canlandirmaktir. Bu dogrultuda tilkenin tarihi, kiiltiirii, dogal giizellikleri ve turistik
varliklarim1 farkli iilkelere tanitarak olumlu iligkiler kurulmaktadir. Bu iligkileri
gelistirmek amaciyla reklam, propaganda, halkla iligkiler, lobicilik faaliyetleri, iletigim,
satis gelistirme, enformasyon gibi tanitim araglar1 kullanilmaktadir. Uluslararasi tanitim
yapilabilmesi i¢in tanitim faaliyetlerinin etkinlik alanlar1 diizgiin bir sekilde tespit

edilmeli ve bir koordinasyon igerisinde yiiriitiilmelidir. (Doganbay, 2006, s.116-117).
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2.4.7.Reklam ve Tanitim

Sehirler de tipki iiriinler gibi pazarlama niteligi tasimaktadirlar. Bu nedenle iiriin
pazarlamasi icin tercih edilen pazarlama teknikleri sehirlerin pazarlamasi i¢in de
kullanilmaktadir. Bu dogrultuda sehir imaji olusturmak, sehrin ekonomik yoénden
kariligin1 artirmak, hedef kitleye uygun reklam ve tanitim faaliyetleri gelistirilmektedir
(Akgi & Uluisik, 2016,5.356).

Sehir tanitimimin gergeklestirilebilmesi i¢in sehri tanitan tanitim filmleri
cekilmelidir. Bolgesel ve kiiresel anlamda reklam filmleri hazirlanarak ziyaretgilerin ve
yatirrmcilarin beklenti ve ihtiyaglarina cevap verile bilinecegini belirten istatistik
verilerin ve raporlarin yayinlana bilinecegi internet sayfalar1 diizenlenmelidir. Bolgesel
ve kiiresel anlamda taninmis sanatcilara sehrin tanitimi i¢in ¢esitli imkanlar saglanmasi
ve sehri konu edinen sinema filmlerinin ¢ekilmesi amaciyla cesitli sektorlerin hareket

etmeleri saglanmalidir (Ceran, 2013, s.541).

2.5. UNIVERSITELERIN SEHIR MARKALASMASINA ETKILERIi

Sehirlesme faaliyetleri ile sehirlerde artan {iniversite sayilariyla iiniversitelerde
egitim gormek isteyen niifusun ihtiyaglarina cevap verilmesi hedeflenirken bunun
yaninda iiniversiteye ev sahipligi yapan sehirlerin gelisimi i¢in yapilacak katkilarda son

derece onemlidir (Sargin, 2007, s.134).

Universiteler bilimsel, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal yapi gibi faktérlerin
gelismesini saglayan onemli bir unsurdur. Universiteler toplumum sosyo-ekonomik
yapisi lizerindeki degisimlerde etkili oldugu gibi mekansal organizasyonlar iizerinde de
olduk¢a Onemli bir rolii vardir. Toplumsal gelisim ve kalkinmaya katki saglayan
tiniversitelerin nitelikli insan giicli yetismesi, lider yetismesi, girisimci siiflarin
yetismesi, teknolojik gelismelere Onciililk etme, firsat esitligi olusturma, tasarruflara
tesvik etme mili birligin saglanmasi gibi devlet ve toplum {izerinde olumlu etkiler
olusturmaktadir (Akengin & Kayki, 2013, s.502). Ayrica {iniversiteler yerel ekonomiler
aracilifiyla da ¢ok sayida insanin istihdam edilmesini saglamakta yerel olarak iiretilen
iriin ve hizmetlerin tanitilmas1 ve pazarlanmasini saglayan Onemli kurumlardir

(Yavuzgehre, 2016, s.216).
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Universitelerin ilerleyen siire¢ icerisinde biiyiimeleri bulunduklar1 sehirlerde
bircok alanda degisimler olusturmustur. Universitelerin kurulusunu takip eden siireg
igerisinde sehirlerin niifusu, niifusa paralel olarak niifusun yas dagilimi ve gog
hareketlerinde gozle goriiliir derecede farkliliklar meydana getirmistir. Universitelerin
sehirler lizerinde olusturduklar: etki sadece niifus hareketleri ile sinirli kalmamaktadir.
Universiteyle birlikte olusan dolayli ya da dogudan gerceklesen istihdam ve sehirde
bulunan calisanlarin, ziyaretgilerin, Ogrencilerin ya da vb. gruplarin yaptiklar

harcamalar sehirlerin ekonomik yapilarinda canlilik olusturmaktadir (Akengin & Kayki,

2013, 5.503-504).

Ulkemizde de iiniversiteler aracihigi ile iller ve bdlgeler arasinda olusan kalkinma
farkliliklarin1 ortadan kaldirmak amaciyla her ilimizde bir iiniversite kurulmustur.
Universiteler; bdlgesel kalkinma, toplumsal gelisim ve kurumsal yapilanma gibi birgok
alanda sehrin gelisimine katki saglamaktadir. Sehrin demografik yapisi, ekonomisi,
sosyal ve kiiltiirel yapis1 ve sanayisine dogrudan ya da dolayli yollardan etki etmektedir

(Yavuzgehre, 2016,5.236).
2.6. BINGOL ILINE GENEL BiR BAKIS

2.6.1. Bingél ilinin Cografi Ozellikleri

Bing6l Dogu Anadolu Boélgesi’nde Yukar1 Firat Bolimiinde bulunmaktadir.
Dogusunda Mus, kuzeyinde Erzincan ve Erzurum, Giineyinde Diyarbakir, batisinda ise
Elaz1g ve Tunceli illeri bulunmaktadir. Sehir deprem kusaginda bulundugu i¢in arazisi
esnek bir yapiya sahiptir. Daglar1 Kuzeybati-Giineydogu yoniinde uzanmaktadir daglarin
kuzey yamaglar1 hafif egimli giiney yamaclar1 ise olduk¢a dik ve dagliktir (Karasu,
2004, s.9). Yikseklikleri 3000 metreden fazla olan daglar bulunmaktadir. Daglar
tizerinde bulunan yayla ve diizliiklerin ytikseklikleri 2000 metreden asag1 degildir. Ova
olarak nitelendirilen yerlerin ytikseklikleri bile 1000 metrenin iizerindedir. Genellikle
engebeli yapiya sahip olan Bing6él ovasinin dort yam daglarla  kaphdir
(bingol.ktb.gov.tr). Sehrin dogu kisminda Serafettin Daglari, batisinda Karaboga Daglari
kuzeyinde Seytan Daglari, kuzeydogusunda Bingol Dagi, giineyinde Akcakara Dag1 yer
almaktadir (Kaya, 2011, s.205).
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Sehrin yilizolglimii 8125 kilometrekare deniz seviyesinden yiiksekligi ise 1177
metredir. Yiikseltinin fazla olmasi kis mevsimlerinin siddetli gegmesine sebep olmustur.
Sehrin Adakli, Karliova, Geng, Kig1, Yayladere, Solhan ve Yedisu olmak iizere yedi
ilgesi bulunmaktadir. Ayrica 328 kdy ve 741 mezra bulunmaktadir. Murat ve Karasu
nehirleri arasinda bulunan Murat Dagi 3250 metre yiikseklige sahip olmakla beraber
sehrin en yiliksek dag kitlesine sahiptir. Arazi yapisi ise bazalt ve andezitten olusmus

daglardan meydana gelmektedir (Karasu, 2004, s.9).

Bing61’iin Murat Nehri, Goyniik Suyu ve Peri Cay1 Olmak iizere {i¢ tane akarsuyu
bulunmaktadir. Ayrica Firat ve Aras Nehirlerinin sularini topladiklari alanlar igerisinde
bulunmaktadir (Avci vd. 2018,s.12). Karasal iklimin hakim oldugu sehirde kis mevsimi
6 aylk bir zaman dilimini kapsamaktadir. Genel olarak kis ve yaz mevsimleri
yasanmaktadir ilkbahar ve sonbahar mevsimleri olduk¢a kisa siirmektedir(Karasu,
2004,s.10).Yiikseltinin fazla olmasi nedeniyle kuzeyden esen nemli ve soguk hava
kiitleleri etkisini yogun bir sekilde hissettirmektedir yaz mevsimleri sicak kislari ise
oldukca sert gegmektedir. Karasal iklime bagli olarak mevsimler arasi sicaklik farki

fazladir. Agustos ay1 en sicak olan ay, Ocak ise en soguk olan aydir (Alay, 1996,s.44).

Bingol’de yer alan yaylalar ise; Bingdl Yaylasi, Cotele (Cotla) Yaylasi, Serafettin
Yaylalari, Cavres Yaylasi, Hirhal Yaylasi, Karer Yaylasi, Kig1 Yaylast ve Dagin Diizii
Yaylalaridir. Hayvancilik agisindan ¢ok elverisli olan bu yaylalar aricilik faaliyetleri ve
bal iiretimi agisindan da yurdumuzun bir¢ok tarafindan tercih edilir duruma gelmistir

(Miidiirliigii, 2017, s. 14).

2.6.2.Bingol ilinin Ad

Tarih boyunca bir¢ok medeniyetin etkisinde kalan il Bingdl adim1 kullanmadan
once Cevlik veya Colig isimleriyle Palu Ilgesine bagli bir bucak olarak anilmaktadir.
1872 tarihinde Capakgur ismiyle ilge 1936 tarihinde ise il olarak kabul edilmistir. 1945

tarihinde Bingol adin1 almis giintimiize kadar da bu ismi kullanmistir (bingol.ktb.gov.tr).

Cevlik kelimesi Anadolu da halk arasinda konusulan dilde dere kenarinda yer alan
baglik bahgelik anlamindadir. Bingdl’ iin eski yerlesim yeri Capak¢ur Suyunun

yakininda yer alan yesil bir ova olan yesil bir alandir. Halk arasinda halen Colig adi
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varligin1 korumakta olup Kirsal kesimlerde yasayan insanlar sehir merkezini Colig

adiyla anilmaktadirlar (Alay, 1996, s.13).

Bing6l ilinin adma dair Ortagagdan elimize gecen Ermeniler ve Bizanslara ait
kaynaklarda Capakcur ad1 gecmektedir (Honigman, 1970, s.90). Elimize ulasan Islam
kaynaklarinda ise Cebel-i Cir adi kullanilmaktadir (Azimli, 2007, s. 30). Cesitli
rivayetlere gore Cebel kelimesini dag Cur kelimesinin ise dere anlamina geldigi baska
bir rivayete gore ise Cir sozciigliniin ylksek anlamina geldigi Cebel kelimesiyle
birlestirildiginde yiliksek ya da yukari dag anlamlarini ifade etmektedir (Alay, 1996,
s.13-14 ). Osmanl kaynaklarinda ise Colik ya da Cevlik adlar1 gegmektedir (Arda, 2006,
s. 91).

Evliya Celebinin eserinde ise Capake¢ur adinin Biiyiik iskender tarafindan verildigi
rivayet edilmektedir. Rivayete gore yakalandigi rahatsizlik nedeniyle bir¢ok hekime
bagvurdugunu ama bir tiirlii iyilesemedigini bu sebeple Ab-1 Hayat suyunu bulmak
istedigini suya ulagmak icin ¢ok caba sarf ettigini suyun kaynagina ulagamasa da ayni
kaynaktan beslenen bir pinardan su igerek sifa buldugu anlatilmaktadir. Bu olay iizerine
Biiyiik Iskender suya Temiz su ya da Cennet suyu anlamlarina gelen Capakgur adini
vermigstir. Ayrica Murat Nehri kenarinda bir kale insa edilmesini istemis yapimi 315 giin
stiren kaleye de Capakgur ad1 verilmistir. Bagka bir rivayete gore ise Bingdl daglarinda

yer alan gollerin ¢oklugu sehrin adini belirlemistir (Alay, 1996, s.14).

2.6.3. Bingol ilinin Tarihi

Dogu Anadolu bdlgesinde yer alan Bing6l ilinin topraklart iizerinde bir¢ok
uygarhigin kiiltiirel izleri bulunmaktadir. M.O 4000-5000 yillarin1 kapsayan tarihsel
gecmisiyle: Bingdl ve yakinlarinda Asurlar, Urartular, Persler, Romalilar, Hititler,
Selguklular ve Osmanlilar olmak {izere birgok devlet hakimiyet kurmustur
(www.bingol.gov.tr). Bircok giiclii devletin hakimiyeti altinda kalan bolge Hz. Omer ve
Hz. Osman’min halifelik dénemlerinde Islam dinini kabul ederek inan¢ agisindan dnemli

bir degisim gergeklestirmistir (Apuhan, 2017, s.59).

Bingo6l ticari olarak 6nemli kabul edilen Van ticaret yolu iizerinde yer almasi

nedeniyle bir¢cok devletin hakimiyetine girmistir. M.O 2000 yillarinda Mittaniler
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bolgede hiikiim siirmektedir. ilerleyen zamanda Hititler bolgeye hakim olmustur.
Urartularin Hititleri maglup etmesinin ardindan bolgede gii¢ sahibi olmustur (Alay,
1996, s.39-40). Daha sonra bdlgede Medler, Asurlular ve Biiyiik iskender hiikiim
siirmiistiir. Bolge Biiyiik Iskender’in ardindan Bizans ve Sasaniler arasinda ¢ikan

savaslar sonucunda stirekli el degistirmistir (Komitesi, 1995, s.14).

Abbasiler devrinde yar1 bagimsiz olan beyliklerin ortaya ¢iktig1 topraklar haline
gelmistir. Abbasilerin ardindan 1071 Malazgirt zaferi ile Miisliiman Tiirkler yonlerini
Orta Asya’dan Anadolu’ya dogru cevirmiglerdir ve kisa bir siirede bolgeyi hakimiyet
altina almislardir. Malazgirt galibiyeti daha sonra bolgede hakimiyet kuran devletlerin
referans noktasi haline gelmistir (Kaya, 2011, s.62).

Artukoglular1 1080-1121 yillart siiresince bdlgede hakim olmustur. 1474 yilindaki
Otlukbeli savasi ile bolge Osmanli topraklarina katilmis Fatih Sultan Mehmet Hanin
vefat1 ile Sah Ismail bolgeyi ele gegirmis 1514 Caldiran ile Yavuz Sultan Selim’e
maglup olunca topraklar tekrar Osmanli hakimiyetine girmistir. 1515 ile tamamen
Osmanli topragi olmustur (www.tarihnotlari.com).

I. Diinya Savasi esnasinda 1915 ile 1917 yillarinda Ruslarla yapilan savaslar ile isgale
ugrayan topraklar 1917 yilinda Erzincan’da imzalanan ateskes antlasmasinin ardindan
isgalden kurtulmugtur. 1924 Cumbhuriyetin ilk donemlerinde sancaklar vilayetlere
cevrilirken Geng¢ sancagi da vilayet olmustur ve Capakgur bir kaza merkezi olarak
Geng’e baglanmistir (Wwww.sabah.com.tr). 1926 yilinda Elazig’a 1929 yilinda ise Mus’a
baglanan Bing6l 1939 yilinda yiiriirliige giren bir kanun sayesinde Merkezi Capakgur
olmak sartiyla Bingdl vilayeti olarak kabul edilmistir (Kaya, 2011,s.141).

2.6.4. Bingol Ilinin Dogal Giizellikleri ve Tarihi Degerleri

Bingol dogal zenginlikleri ile yerli ve yabancilar1 sehre gekebilecek potansiyele
sahip bir sehirdir. Yiizyillar boyunca Bing6l bir¢cok kavim tarafindan otlak ve yayla
olarak kullanilmas1 nedeniyle tarihi eser konusunda cok zengin bir kiiltiire sahip
olamamistir. Bu ylizden Bing6l ilinin kiiltiir turizmi ac¢isindan biiyiik beklentileri
bulunmamaktadir. Bingél temel cazibesini dogasinin giizelliginden almaktadir. Ilin
dogal giizelligini Evliya Celebi Seyahatname adli eserinde ayrintili bir sekilde

anlatmaktadir. Evliya Celebi Tiirkiye’nin farkli yorelerinde yer alan yaylalar1 anlatirken
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bu yaylalar arasinda en ¢ok begenilen yaylananin Bingdl Yaylast oldugunu ifade
etmektedir. Unlii seyyah Bingdl yaylalarinda yer alan bitki tiirlerini, birbirinden cesitli
cigekleri, bolgede yer alan gollerden ve bu gollerde yer alan ¢esitli balik tlirlerinden
hayranlikla bahsetmektedir ayrica Bingol golleriyle ilgili efsaneleri dile getirmektedir

(bingol.ktb.gov.tr).

Bing6l ili sahip oldugu dogal giizelliklerle dogal yapisini degistirmeden dikkat
cekebilecek niteliklere sahiptir. Sehirde bulunan degerler sehir kimligini olusturmaktadir
bu nedenle dogal giizelliklerin devamli bir turizm politikas1 haline getirilmesi sehrin
gelisimi ve kalkinmasi agisindan son derece dnemlidir (Uyrun, 2016, s.18-19). Sehirde
yayla turizmi, magara turizmi, foto safari, yaban hayati gézlemciligi, av turizmi, doga
ylriiyiisii, botanik turizmi, akarsu turizmi, termal turizm ve kis turizmi 6n plana ¢ikan

turizm faaliyetleridir.

Giinesin dogusu, Yiizen adalar, Cir selalesi, Zag magaralari, Kiibik Magaralari,
Buban peri bacalari, onemli dogal zenginliklerdendir ayrica sehirde kis turizmi
yapilabilmekte ve termal kaynaklar bulunmaktadir. Sehirde Peri suyu, Goyniik cayi,
Murat nehri ve baraji su sporlari agisindan degerlendirilmektedir. Ayrica sehirde tarihi
deger tasiyan yapilarda bulunmaktadir. Kral Kiz1 Kalesi, Sebeterias Kalesi, Kig1 Kalesi,
Cayboyu ve Simani Kaleleri, Bokar kalesi bunlardan bazilaridir. Sehrin birinci
dereceden deprem kusaginda yer almasi nedeniyle bolgede yasanan depremler tarihi

yapilart yogun bir sekilde tahrip edilesine neden olmustur.

2.6.4.1 Giinesin Dogusu

Bing6l ilinin Karliova ilgesinin Kale tepesinden bu giizelligi seyretmek
miimkiindiir. Bingdl Daglarinin 3350 metre yiiksekliginde seyredilen giinesin dogusunun
sehrin tanitilmasinda olduk¢a 6nemli bir yeri vardir (Uyrun, 2016,s. 39). 15 Temmuz -15
agustos tarihleri arasinda seyredilmektedir. Giinesin dogusu gozlemlenirken normal
goriiniimiinden oldukca farkli, heyecanli ve olaganiistii sahnelere rastlanmaktadir.
Diinya’da sadece Isvigre’nin Alp Daglari ve Bingdl Daglarinin Kale Tepesinden

gbzlenmesi miimkiindiir (Midiirligi, 2017, s. 17).
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Resim 1. Bingol’ de Giinesin Dogusu

Kaynak: www.bingol.gov.tr

2.6.4.2.Yiizen Ada

Yiizen Adalar ilk kez Amerikali Chet Van Duzer’in yapig1 envanter ¢calismalariyla
incelenmis ve yapilan arastirmalar sonucunda cografya literatiiriine kazandirilan yeni bir
kavramdir. Diinyada birgok 6rnegi olmakla beraber Tiirkiye’de ise 100 askin sayida
ylizen ada oldugu tahmin edilmekte olup bu adalarin sadece 22 tanesi tespit
edilebilmistir. Bu adalar arasinda turistik manada en fazla deger ifade eden ada ise
Bingol ilinde yer alan adalardir. Bingdl valiligi olmak iizere bircok ilde, ulagim
firmalarinin tanitiminda ve 6zel kuruluslarin logolarinda ylizen adalarin simgesi yer

almaktadir (Uyrun, 2016, s. 173-174).

Solhan Ilgesinin Hanzarsah kdyiinde yer alan gdlde bulunan 3 tane adanm gol
tizerinde sal gibi hareket etmesiyle insanlarin ilgisini ¢eken dogal bir alandir(Alay, 1996,
s.132). Ada Bingol- Solhan giizergahindaki karayolundan 4.5 km uzakliktadir. Yore
halki tarafindan kesfedilen alan goriilmemis tabiat giizelligine sahiptir. GOl {i¢ taraftan
daglar ve tepelerle kapli diiz bir arazi lizerinde bulunan krater goliidiir (Varolgilines &

Ozen, 2013).
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Resim 2. Yiizen Ada

Kaynak: www.yenisafak.com

2.6.4.3. Yolcati1 ve Hasarek Kayak Merkezleri

Bingdl ilinin kis turizmi faaliyetleri incelendiginde 1966 yilinda faaliyete Yolgati
Kayak merkezi ve 1988 yilinda agilan fakat kullanilmayan Kigi Kayak Merkezi
bulunmaktadir. Bélgenin kis turizmi agisindan potansiyelinin yiiksek olmasi nedeniyle
degerlendirilebilir niteliklere sahiptir (Uyrun, 2016,s .69-70). 2015 yilimda faaliyete
gecen Haserek Kayak Merkezi kig aktivitelerinin gergeklestirilmesi agisindan énemli bir
alandir. Sehir merkezinden 34 km uzaklikta bulunan alan 1600 metrelik kayak pisti,
teleskisi, telesiyej baby lifti, oteli ve sosyal tesisleriyle yerli ve yabanci misafirlerine ev

sahipligi yapmaktadir.

Resim 3. Haserek Kayak Merkezi

Kaynak: www.bingol.gov.tr
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2.6.4.4. Buban Peri Bacalan

Bing6l merkeze bagh Oguldere kdyiinde yer alan Buban Peri Bacalart muhtesem
goriintiisliyle ziyaretgileri cezbetmektedir. Peri Bacalarinin olusumu olduk¢a uzun yillar
kapsamaktadir. Vadi yamaglarindan siiziilen sel sulari1 ve riizgarin etkisiyle asinan tiifli
yap1 Peri Bacalar1 diye adlandirilan ilging goriiniimii olan sivri kayalar1 olusturmaktadir

(Miidiirligi, 2017,s. 21).

Resim 4. Buban Peri Bacalan

2.6.4.5. Cir Selalesi

Bingdl i¢in 6nemli kabul edilen bir diger dogal alan ise Cir Selalesidir. Yaz

mevsiminde kuruma tehlikesi yasayan selale diger aylarda ziyaret¢ilerini cezbeden bir
yapiya sahiptir. Cir Selalesi daha once birkag festivale ev sahipligi yapmis bir alandir
(Uyrun, 2016, s. 38). Selale adini i¢inde yer aldigi Uzundere kdyline de ismini veren
derenin ortasinda yer alan Cir tas1 denilen kayadan almaktadir. Su 50 metre yiikseklikten
altlar1 kayalik ve etrafi yesillik olan dereye akarken gorenleri biiyiileyici bir manzara
sergilemektedir. Cir tasmnin bulundugu alanda kayaliklar ve magaralar daglarin
eteklerinde ise yesillikler ve meselikler mevcuttur. Alanda birgok yirtici kus ve hayvanin
bulunmasi bolgeyi av turizmi agisindan da potansiyel bir alan haline doniistiirmiistiir

(Alay, 1996. 5.136).
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Resim 5. Cir Selalesi

Kaynak:www.gezilesiyer.com

2.6.4.6. Zag Magaralar

Murat Nehri yakinlarinda oldukga sarp ve kayalik bir alanda bulunan magaranin
[lk Cag’da yasayan insanlar tarafindan kullanildigi tahmin edilmektedir. Rivayetlere
gore magara da bir donemde Ermenilerin yasadig: ifade edilmektedir. Magaranin Murat
Nehrine bakan yonden yerden yliksekligi 200-300 metre olmaktadir magaranin girisi
kayalarin  merdiven seklinde oyulmasiyla saglanmaktadir. Magara ii¢ Kkattan
olusmaktadir her katinda 26 tane odacik mevcuttur katlar aras1 gegis yuvarlak sekildeki
bacalarla odalar arasindaki gecis ise kapilarla saglanmaktadir. Birinci katta zahire
deposu olarak kullanilan igleri sivali olan derin kuyular vardir, ikinci katinda oturma
odalar1 sonuncu katta ise haremlik olarak kullanilan iki oda mevcuttur (Alay, 2006,
s.130).
Resim 6. Zag Magaralari

- ¥ PE ' e

Kaynak: www. binolonlie.com
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2.6.4.7. Kos Kaplicalar:

Turizm aktiviteleri gliniimiizde sadece yeni yerler gormek farkli Kkiiltiirlerle
tanigmak amaciyla degil sifali sulardan ve iklim tedavilerinden faydalanmak amaciyla
gerceklestirilmektedir. Kaplica ve benzer kaynaklardan istifade etmek amaciyla
gergeklestirilen turizm faaliyetinde belirli bir siire konaklama yapilmaktadir. Termal
kaynaklarin bu 6zelligi isletmeler ve iilke ekonomisi acgisindan 6nemli derecede katki

saglamaktadir (Aydin, 2012, 5.92 ).

Bingol’iin Ilicalar beldesinde yer alan kaplicalara ulasim son derece kolay bir
sekilde saglanmaktadir. Cesitli aragtirmalar sonucu kaplica suyunun igilebildigi
tiikketildigi takdirde mide motolitesini arttiracagl ayrica maden suyu olarak tiiketile
bilinecegi ifade edilmektedir (Kiziloglu & Karakaya, 2019, s.260). Dogu Anadolu
Bolgesinde oldukca seckin bir konumda olan kaplicalarin ¢esitli analizler sonucu birgok
hastaliga iyi geldigi ifade edilmektedir. Ozellikle sinir hastaliklar;, kalp damar
rahatsizliklari, {iroloji problemleri, gut hastaliklari, seker hastaliklari, kemik erimesi
viicuttaki yaralarin kisa siirede iyilesmesi gibi bir¢ok rahatsizligin tedavisinde oldukga

etkilidir (bingol.ktb.gov.tr).

Resim 7. Bingol  de Kaplica Turizmi

Ak Paaann

: ‘(;'
N
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UCUNCU BOLUM

BIREYLERIN SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE
GORE BINGOL ILININ MARKALASMA ALGISININ
INCELENMESI
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Glinlimiizde sehirlesme ¢alismalart her gecen giin etkisini biraz daha arttirarak
devam etmektedir. Her sehrin kendine 6zgii dokusu ve mimari Ozellikleri sehirlerin
marka olarak kabul edilebilecek niteliklere sahip oldugunu gostermektedir. Sehirler
varliklarin1  etkin olarak kullanabilmeleri sehirlerin pazarlama araci olarak
kullanilmasia olanak tanimaktadir. Bu sayede sechirler daha fazla ziyaret edilmekte
turizm faaliyetleri artmakta sehrin varliklar1 degerlendirilerek sehre yatirim yapma

olanaklar1 artmaktadir.

Yapilan ¢alismada Bing6l ilinde yasayan bireylerin sosyo-demografik 6zellikleri
gdz Onlinde bulundurularak gsehir markalasma algis1 Olclilmeye ¢alisilmistir. Bu
baglamda calismanin ana kiitlesini Bingdl ilinde yasayan bireyler olusturmaktadir.
Katilimeilarin  demografik ozelliklerini tespit etmek amaciyla yas, cinsiyet, medeni
durum, O6grenim diizeyi, is yeri deneyimi, gelir, calisilan sektor ve meslek gibi

faktorlerin sehir markalagmasi tizerine etkileri arastirilmistir.

3.2. LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu boliimiinde sehir markalagmasi kavramina dair literatiir taramasi
yapilmistir. Sehir markalasmasin1 olusturan unsurlar {izerinde durulmus sehir

markalasmasini olusturan c¢esitli politikalar aragtirilmistir.

Cai (2002) tarafindan yapilan caligmada destinasyon markasi, destinasyon marka
kimligi ve destinasyon imaj1 kavramlar1 ele alinarak kavramlar arasindaki farkliliklar
incelenmistir  ayrica  destinasyon  markalagsmasinin  kavramsal bir modeli
Onerilmistir. Model, yayilma aktivasyon teorisi ilizerine kurulmus ve taninmis markalar
bilim adamlarmin  ¢alismalarindan  yararlanarak  goriintii  olusturma  siireci

cercevesinden genisletilmistir. Bir vaka calismasiyla bes hipotez gelistirilerek iki ¢ok
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boyutlu odlgekleme yontemi kullanilmistir. Sonug olarak, isbirlik¢i markalagmanin
turistler tarafindan algilanan bir¢ok kirsal toplulukta tutarli niteliklere dayali bir imajla
sonuglandigini, ancak imajin marka kimligiyle birlestiginde daha giiclii baglar
olusturdugu daha olumlu duygusal ve tutuma dayali marka iliskileri kurdugunu
gostermektedir.

Kavaratzis (2004) tarafindan yapilan ¢alismada sehir pazarlamasi1 ve kurumsal
marka hakkindaki literatiiriin gézden gecirilmesi yoluyla gelistirilen, sehir markalagmasi
ve yonetimini anlamak i¢in teorik bir c¢erceve olusturulmustur. Sehir markalagmasi,
ekonomik kalkinmay: siirdiirmek i¢in politika gelistirmenin temelini saglarken ayni
zamanda sehir sakinlerinin sehirleriyle 06zdeslesmeleri i¢in bir kanal gorevi
gormektedir. Bu anlamda, sehir markalagsmasinda yer alan siiregleri aciklayan bu
cercevenin alaka diizeyi ve ihtiyaglar1 belirlenirken kaynaklar, yatirim ve turizm ig¢in
artan rekabetle yilizlesmek ve sosyal dislanma ve kiiltiirel cesitlilik gibi 6nemli sosyal
sorunlari ele almak i¢in esit derecede dnemli oldugu ifade edilmektedir.

Parkerson ve Saunders (2005) tarafindan yapilan ¢alismada sehir markalagmasini,
jenerik iirlin ve hizmet markalama modellerini kullanarak incelenmektedir. Calismada
iki genel markalagsma modeli kullanilmigtir. Turizm segmentasyon modeli bir vaka
calismasi olarak Birmingham ele alinmaktadir. ikinci olarak da dokiimantasyon, algi
arastirmasi, MORI anketleri (Ingiliz Kamuoyu arastirmasi) ve istatistikler ele
alinmaktadir. Ingiltere’ de sehir markalasmasina yénelik yapilan calismada sehirler
“’olduklar gibi ©* ve “’olmasi1 gerektigi gibi’’ iki grupta katagorize ettirilerek ¢alismaya
rehberlik etmektedir. Sehir markalarinin benzersiz 6zellikleri belirlenerek Keller’in
olusturmus oldugu Marka karnesinden faydalanilarak sehirlerde olusturulmak istenen
markalasma faaliyetlerinin teorik bir ¢ercevesi olusturulmustur. Sonug¢ olarak, sehir
markalagmasinin jenerik markalama modellerinin sistemlerini ve yapilar1 benimsenmesi

halinde daha etkili olacagina ulasilmistir.

Luque-Martinez vd. (2007) tarafindan yapilan c¢aligmada stratejik sehir
planlamasinda ve sehir pazarlamasinda temel bir baslangi¢c noktasi olarak kabul edilen
sehir imaj1 degerlendirilmektedir. Bir sehrin imajin1 bilmek, sehir planlamasinin temeli
olarak hizmet edebilmesini saglamak igin kilit bir unsurdur. Bu ¢alisma, sehir imajinin

olusumuna etkileri olabilecek boyutlar1  tanimlamaktadir. Olgiim  Slgeklerini
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dogruladiktan sonra, Granada sehrine uygulanan ve sehir imajinin olusumunu anlamaya
yardimci olan bir nedensel model elde edilir. Modelden ¢ikarilan yorum ve sonuglar,
teshisi tamamlar ve bir sehrin imajimi iyilestirmek icin gergeklestirilecek eylemleri

Onerir.

Vanolo (2008) tarafindan yapilan g¢alismada sehir pazarlamasi ve mekan
markalagma stratejileri, ¢ekici kentsel goriintiileri tesvik etmek icin genellikle kiiltlir ve
yaraticilik fikirleri vurgulamaktadir. Bu makale, italyan sehrinin markalasma politikalari
hakkinda baz1 diisiinceler sunmakta ve tanitim materyalleri ve politika belgelerinin bir
Ornegini inceleyerek, Torino'nun markalagsmasinin yaraticilik fikirlerini ne 6l¢iide temsil
ettigini belirlemeye ¢aligmaktadir. Bu vaka caligsmasi, uluslararas: diizeyde yeni kentsel
temsilleri tesvik etmeye calisan ve kentsel markalagsma kampanyalar1 yoluyla kiiltiirel,
post-endiistriyel ekonomi fikirlerini benimseyen endiistriyel bir sehrin tipik bir 6rnegini
temsil etmektedir.

Hanna & Rowley (2008) yer markasi terimlerinin uygulanmasi, yer markalama
vaka caligmasi arastirmasinin 6rnek popiilasyonu kullanilarak disiplinler ve cografi
varliklar ile iliskileri incelenmistir. i¢erik analizi, marka terimlerini ve cografi varliklari
cesitli  disiplinlerde yayinlanan ¢esitli makaleler arasinda yerlestirmek i¢in
kullanilmistir. Veriler, bagimsizlik i¢in ki-kare testi kullanilarak analiz edilmistir. Igerik
analizi, yer markalagmasinin odaginin turizm disiplininden markalagsma ve ticarete
kaydigini dogrulamistir.

Ozkul & Demirer (2012) tarafindan yapilan ¢alismada Kalkinma Ajanslarmin yer
aldiklar1 bolgelerde sehirlerin  markalasma diizeylerini ne derece etkiledikleri
arastiritlmistir. Calismada Kalkinma ajanslar1 sehrin bilinmeyen turistik degerlerinin
tespit edilmesi, sehirde eksik bulunan unsurlarin tespiti ve sehir olanaklariin
degerlendirilmesi ve 1iyilestirilmesi gibi gorevleri Kalkinma Ajanslarinin amag ve
gorevleri dogrultusunda incelenmistir. Belirlenen amaglara ulagsmak igin nitel aragtirma
yontemlerinden dokiiman analizi tercih edilmis ve Kalkinma ajanslarinin yayimladiklar
Bolge planlart calisma dogrultusunda incelenmistir. Veriler betimsel analizle
degerlendirilmis tanimlanamayan kavramlarin ortaya ¢ikmasi durumunda igerik
analizine bagvurulmustur. Tiirkiye’de yer alan birgok bolgenin sahip oldugu avantajlara

ragmen yeterince tanitimin yapilmamasi nedeniyle turizm sektorii tarim ve sanayi
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sektorlerinin  gerisinde kalmistir. Kalkinma Ajanslar1 bolge turizm degerlerinde
farkindalik olusturarak turistik tiiketicilerin ve yatirimcilarin sehre yonelik algilarini
degistirmektedir.

Paganoni (2012) tarafindan yapilan calismada c¢agdas “ kiiresel’ sehirler icin
rekabet¢i bir kimligi tesvik etmek amaciyla rutin olarak kullanilan pazarlama
stratejilerine odaklanan sehir markalasmasi kavrami yeniden degerlendirilmektedir.
Sosyo-gosterge bilimsel bir yaklasimi sehir arastirmalarindan elde edilen son bilgilerle
birlestirerek, yerel yetkililer tarafindan benimsenen modernizasyon giindeminde web
aracili iletisimin ne 6l¢iide yardimci olabilecegini arastirmak icin 12 Ingiliz sehir meclisi
web sitesinden bir 6rnek arastirilmistir. Calisma, bilgi akislarinin ve insanlarin yirmi
birinci yiizyilin baslarinda nasil bir araya geldigi ve statik bir sdylemsel alan olarak
baslayan olguyu ¢agdas sehrin akisina duyarli bir alana doniistiiriilmesi amaglanmistir.

Hacioglu (2013) tarafindan yapilan ¢alismada sehirler pazarlama ve markalasma
acilarindan incelenmistir. Markalagma faaliyetlerinin sonunda sehir sakinleri ve sehri
ziyaret eden bireylerde olusturulmaya calisilan imaj algis1 arastirilmistir. Calismada
sehir sakinleri ve ziyaret¢ilerinde Eskisehir iline dair olusturulan sehir imaj1 6l¢iilmiistiir.
Arastirmada Eskigehir sakinlerine 250 adet ve sehir ziyaretcilerine 250 adet olmak {izere
toplam 500 adet anket yapilmistir. Uygulanan faktor analizleri neticesinde sehir
sakinlerinin algiladiklar1 imaj unsurlarinin sehri olusturan soyut imaj unsurlarina olan
etkileri arastirilmistir. Sehir sakinlerinin algiladiklart imaj unsurlart c¢ok yonliiliik,
tyilikseverlik, gelenekselcilik olarak saptanirken soyut imaj olarak da ekonomi ticaret,
sosyal imkanlar, yenilik, gelisim, yasanilabilir bir sehir olmak ifade edilmistir.

Ozden (2013) tarafindan yapilan ¢alismada sehirlesmenin bir pazarlama stratejisi
olarak oldukga popiiler bir olgu oldugu kabul edilmektedir. Marka sehir haline doniisen
onciil sehirlerin dogru bir markalagma stratejisi takip ettikleri ve faaliyetlerinin bu
dogrultuda siirdiirdiikleri tespit edilmistir. Arastirmada sehir markalagsmasi kapsaminda
Samsun ilinin markalagma potansiyeli incelenmis genis Orneklemlerle sehir
pazarlamasinin basar1 diizeyi incelenmistir. Calismada SWOT analizi kullanilmistir.
SWOT analiziyle sehrin giiglii ve zayif taraflar igsel faktor, firsat ve tehditlerini ise
dissal faktor olarak ele alinmaktadir. Calismada Samsun ilinin i¢sel ve dissal faktorleri

belirlenmis ve genel manada ilin genel bir ¢ergevesi olusturulmaya ¢alisiimistir.
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Huang vd. (2013) tarafindan yapilan ¢alismada sehir markasinin ve diger sehir
ozelliklerinin turistlerin kisa bir hafta sonu gezisi i¢in nereyi ziyaret edeceklerine karar
vermelerindeki goreceli Oonemini arastirmak i¢in Buffalo, NY c¢evresindeki bolgesel
turizm pazarina odaklanilmaktadir. Buffalo'nun dort rakip sehrini ve sehirlerin bolgesel
turizm pazarinda turistleri gekmek i¢in sahip oldugu temel 6zellikleri belirlemek igin bir
icerik analizi kullanilmistir. Destinasyon se¢im setleri modeli baglaminda, sehir
markalar1 da dahil olmak iizere temel 6zelliklerin goreceli 6nemi, se¢cim tabanli birlesik
bir analiz yoluyla arastirilmistir. En 6nemli 6zellik olarak aligveris firsatlar1 bulunmus,
bunu restoran, yemek, kiiltiir, festivaller, spor, doga temelli turistik yerler takip etmistir.

Avcilar ve Kara ( 2015) tarafindan yapilan ¢alismada sehirlerin markalagmasi i¢in
cesitli markalasma tekniklerini ve pazarlama stratejilerini incelemektedirler. Bu nedenle
konuyla ilgili lireratiir taramas1 yontemi kullanilmistir. Sehir farkindaligi olusturmak,
dikkat ¢ekici bir sehir kimligi olusturmak, politik sermaye ve yatirim olanaklarini
sehirlere yonlendirmek gibi sosyo-kiiltiirel siirecleri igerisinde barindirmaktadir. Bu
amagclar gerceklestirebilmek i¢in sivil toplum 6rgiitleri, ticari kuruluglar, belediyeler ve
sehir sakinlerinin birlikte hareket etmelerinin gerektigi ifade edilmektedir. Sehir
yonetiminin geligsmis ve gelismekte olan sehir kimlikleri {izerinde belirleyici etkilerinin
oldugu vurgulanmustir.

Oztiirk (2016) tarafindan yapilan galismada sehirlerin de iiriin ve hizmetler gibi
pazarlama unsuru oldugu vurgulanmaktadir. Bu nedenle, markalasma ve pazarlama
bilesimini dogru bir sekilde birlestiren sehirlerin ziyaret¢i sayilarinda belirgin bir artig
gbzlendigi, sehrin yatirim olanaklarinda artis meydana geldigi ve daha yasanilabilir bir
sehir olma yoniinde onemli adimlar atildig: tespit edilmistir. Calismada Elazig ilini
ziyaret eden ziyaretcilerin sehre iligkin algilar1 belirlenerek Elazig ilinin olumlu ve
olumsuz nitelikleri belirlenmeye calisilmistir. Sehri ziyaret edenlerin algi diizeylerinin
Olciilmesinde t- testi, Korelasyon analizi ve ANOVA analizleri uygulanmigtir. Arastirma
sonucunda sehir sakinleri, sehrin turizm varliklari, sehir yonetimi, sehrin fiziki ve sosyal
yapisinin ziyaret¢ilerin sehri algilama diizeyleri iizerinde giiglii iliskilerinin oldugu oraya
¢ikmustir.

Karatas (2017) tarafindan yapilan ¢alismada Malatya sehrinde ikamet eden yerel

vatandaslar ile sehre ziyaret amacli gelen yerli turistlerin sehrin markalasma algilarinin
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belirlenmesi hedeflenmektedir. Turistik degerler, erisilebilirlik, 6zel ve kamu sektdrlerinin
imkanlari, insan kaynaklari, imaj ve karakter, alim giicii gibi kavramlarin marka sehir
kapsaminda memnuniyet derecelerinden olusturulan dlgek yardimiyla yerel halk ve sehir
ziyaretcilerinin marka imajima yonelik algilar1 degerlendirilmistir. Calisma da anket yontemi
kullanilmis olup orneklem boyutu 428 kisi olarak belirlenmistir. Sehir ziyaretgilerinin
memnuniyet algilarinin sehir halkinin memnuniyet algilarina gore daha yiiksek bir oranda
ciktig1 belirlenmistir.

(Demirddgen, 2018) tarafindan yapilan ¢calismada Erzincan ilinin mevcut varliklar
ve faaliyetlerinin belirlenmesi hedeflenirken bu faktorlerin sehrin markalagsmasina olan
etkisi arastirilmig ve sehirde yasayan her kesime saglamis oldugu ekonomik ve sosyal
faydalar aragtirilmistir. Calisma da sehrin gelisiminde 6nemli rol {istlendigi diisiiniilen
0zel sektor yoneticilerine 294, kamu sektoriindeki yoneticilere 92, sivil toplum
yoneticilerine de 21 adet olmak iizere 407 anket kullanilmistir. Sonug¢ olarak sehrin
markalagmasi i¢in kullanilan modelde kiiltiir, yerel yonetimler ve dis iliskiler, tarihi
miras ve dogal giizellikler, yatirim ve yerlesim, egitim ve spor, iklim, iist yap1, kongre ve
aktiviteler, gastronomi, mesafe, insan, turizm, dil, 6zel sektor faaliyetler gibi alt
bilesenlerin sehir markalagmasini etkiledigi anlagilmistir.

Literatiir incelendiginde benzer konularda bir¢cok arastirma yapilmistir. Sehir
markalagmasini saglayan unsurlar tizerinde durulmus, sehirlerin giiclii ve zayif yonleri
degerlendirilerek bu dogrultuda hareket edilmeye ¢alisilmistir. Yapilan literatiir
taramasinda marka sehir olmak ve sehrin gelisim olanaklarini arttirmak amaciyla
kullanilan stratejiler arastirilmistir. Sehir kimligi olusturmak ve sehir farkindaligi
olusturmak amaciyla sehirlerin mevcut degerleri incelenerek bu dogrultuda sermaye ve

yatirim olanaklarinin arttirilabilecegi vurgulanmustir.

(Calismada Bingol ilinin varliklart goz Oniine alinarak sehrin gelisimine katki
saglayan turizm, altyapi, ticaret, spor faaliyetleri, kiiltiir, sanat, insan gibi faktorlerin
yardimiyla sehrin tanitim olanaklarinin arttirila bilinecegi ifade edilmistir. Bireylerin
sosyo-demografik oOzellikleri goz oOniinde bulundurularak markalagsma algilar

Olciilmiistiir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirmada veri toplamak i¢in anket yOntemine basvurulmustur. Anket
calismasi1 katilimcilara online olarak mail yoluyla, sosyal medya aracigiyla ve akilh
telefonlar yardimiyla whatsapp ve bip uygulamalari kullanilarak mesaj yoluyla
ulagtirilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, yilizde, frekans, ortalama ve
standart sapma degerleri kullamlmustir. Uclii degiskenlerin karsilastirilmasinda ANOVA
testi ikili degiskenler i¢in ise T testi kullanilmistir. Calismada SPSS programindan

faydalanilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Anket sorular1 hazirlandiktan sonra 13.01.2021 — 15.02.2021 tarihleri arasinda
online ortamda katilimcilara iletimi saglanmistir. Birgok katilimcinin katkilariyla
stirdiiriilen anket ¢alismasini toplamda 408 kisi yanitlamistir. Aragtirma Bingol ilinde

yasayan bireyler tizerinde yapilmustir.

3.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Cinsiyet

Hia: Katilimcilarin cinsiyetleri ile fiziksel unsurlara yonelik algilart arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hip: Katilimcilarin cinsiyetleri ile yonetsel konulara yonelik algilar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hi.: Katilimcilarin cinsiyetleri ile ulasim hizmetleri ve istthdama yonelik algilar

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
Medeni durum

Hza: Katilimcilarin medeni durumlan ile fiziksel unsurlara yonelik algilari arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Hzp: Katilimeilarin medeni durumlar ile yonetsel konulara yonelik algilart arasinda

anlaml bir farklilik vardir.
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Hjc: Katilimcilarin medeni durumlart ile ulagim hizmetleri ve istihdama yonelik algilari

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
Cahstigimiz sektor

H3a: Katilimcilarin galistig sektor ile fiziksel unsurlara yonelik algilar1 arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

H3sp: Katilimcilarin ¢alistign sektor ile yonetsel konulara yonelik algilart arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

Hs: Katilimeilarin galistign sektor ile ulasim hizmetleri ve istihdama yonelik algilari

arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Yas

Haa: Katilimcilarin yaglart ile fiziksel unsurlara yonelik algilar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

H4p: Katilimcilarin yaglar ile yonetsel konulara yonelik algilari arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

Hye: Katilimeilarin yaglar ile ulasim hizmetleri ve istihdama yonelik algilar1 arasinda

anlaml bir farklilik vardir.
Egitim
Hsa: Katilimeilarin egitim seviyeleri ile fiziksel unsurlara yonelik algilar1 arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Hsp: Katilimcilarin egitim seviyeleri ile yonetsel konulara ydnelik algilari arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Hs.: Katilimcilarin egitim seviyeleri ile ulasim hizmetleri ve istihdama yonelik algilar

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

70



3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI
Bu arastirmada Bingdl’de yasayan bireylerin sosyo-demografik ozelliklerinin
markalasma algist {izerindeki etkisi arastirilmaktadir. Bu baglamda oncelikle
katilimcilarin -~ Sosyo-demografik  6zellikleri incelenmektedir. Ayrica arastirmada
kullanilan markalagsma algis1 olgegine yonelik frekans analizi ve Olgek giivenirlik ve
gecerlik testleri yapilmistir. Daha sonra arastirma hipotezlerini test etme igin t testi ve

anova analizi uygulanmustir.

3.6.1. Sosyo-demografik Sonuclari
Aragtirmanin bu béliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek
amaciyla yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim diizeyi, is yeri deneyimi, gelir, ¢alisilan

sektor ve meslek durumlarina yonelik bilgiler asagida tablolar halinde incelenmistir.

Tablo 1. Katihmeilarin Yas Bilgileri

Ozellikler Frekans Oran
18-26 115 28,2
27-34 99 243
35-43 123 30,1

44 ve iistii 71 17,4

Toplam 408 100,0

Tablo 1’de goriildiigii gibi Bingdl ilinde yasayan bireylere uygulanan arastirmada
katilimcilarin yas araligi incelendiginde birinci sirada % 30,1 oraniyla 123 katilimcinin
yer aldig1 35-43 yas arasinda olduklar1 belirlenmektedir. Ikinci sirada %28,2 oraniyla
115 kisinin yer aldig1 18-26 yas aralif1 belirlenmektedir. Uglincii sirada %24,3 oraniyla
99 kisinin yer aldig1 27-34 yas araliginda kisinin oldugu belirlenmektedir. Dordiincii
sirada ise % 17,4 oraniyla 71 kisinin yer aldig1 44 yas ve iistii oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Katihmcilarin Cinsiyet Bilgileri

Ozellikler Frekans Oran
Kadin 137 33,6
Erkek 271 66,4

Toplam 408 100,0
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Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin %66,4 orani ile 271 kisinin erkek %33,4

orantyla 137 kiginin ise kadin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Katihmcilarin Medeni Durum Bilgileri

Frekans Oran
Evli 250 61,3
Bekar 158 38,7
Toplam 408 100,0

Tablo 3’ de katilimcilarin medeni durumlari yer almaktadir tablo incelendiginde

61,3 orani ile 250 kisinin evli 38,7 oran1 ile 158 kisinin bekar oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Katihmcilarin Ogrenim Diizeyi Bilgileri

Frekans Oran
Ikogretim 7 1,7
Ortaogretim 87 21:3
Lisans 257 63,0
Yiiksek Lisans 51 12,5
Doktora 6 1:5
Toplam 408 100,0

Tablo 4’ de katilimecilarin 6grenim diizeyleri arastirilmistir katilimcilardan %

63,0 oraniyla 257 kisinin lisans %21,3 oraniyla 87 kisinin ortadgretim, % 12,5 orantyla

51 kisinin yiiksek lisans, % 21,3 oraniyla 87 kisinin orta dgretim, % 1,7 oraniyla 7

kisinin ilkogretim ve son olarak % 1,5 oraniyla 6 kisinin doktora 6grenimi gordiigu

tespit edilmistir.

Tablo 5. Katihmcilarin Isyeri Deneyim Bilgileri

Frekans Oran
Calismiyor 92 22,5
1 yildan az 24 5,9
1-5yl 63 154
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6-10 y1l 64 15,7
10-15 yul 50 12,3
15 yildan fazla 115 28,2
Toplam 408 100,0

Tablo 5’da Bingdl ilinde yasayan bireylerin is yeri deneyimleri incelendiginde
%22,5 oraniyla 92 kisinin ¢alismadigi, % 5,9 oraniyla 24 kisinin 1 yildan az hizmette
bulundugu, % 15,4 oraniyla 63 kisinin 1-5 yil arasinda hizmette bulundugu, % 15,7
orantyla 64 kisinin 6-10 y1l arasinda hizmette bulundugu, % 12,3 oraniyla 50 kisinin 15
yildan fazla hizmette bulundugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Katihmcilarin Gelir Diizeyleri ile ilgili Bilgiler

Frekans Oran
2000-2999 131 32,1
3000-3999 32 7,8
4000-4999 75 18,4
5000 ve iizeri 170 41,7
Toplam 408 100,0

Tablo 6’da katilimcilarin gelir diizeyleri incelendiginde %32,1 oraniyla 131

kisinin 2000-2999 arasinda {icret aldiklari, % 7,8 oraniyla 32 kisinin 3000-3999 arasinda

ticret aldiklari, %18,4 oramiyla 75 kisinin 4000-4999 arasinda iicret aldiklar1 ve son

olarak % 41,7 oraniyla 170 kisinin 5000 TL iizeri ticret aldiklar1 tespit edilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Cahistiklar: Sektor

Frekans Oran
Kamu 257 63,0
Ozel 151 37,0
Toplam 408 100,0

Tablo 7°de katilimcilarin caligtiklart sektorler arastirilmistir tabloda %63,0
oraniyla 257 kisinin Kamu sektdriinde, % 37,0 oramyla 151 kisinin Ozel sektdrde

calistiklar1 saptanmustir.
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Tablo 8. Katihmcilarin Meslekleri

Frekans Oran
Devlet Memuru 220 53,9
Ozel Sektor 54 13,2
Esnaf 22 5,4
Serbest Meslek 26 6,4
Ogrenci 61 15,0
Ev hanim 25 6,1
Toplam 408 100,0

Tablo 8’de katilimcilarin meslekleri incelendiginde %53,9 oraniyla 220 kisinin
devlet memuru, % 13,2 oraniyla 54 kisinin 6zel sektorde calistigi, %5.,4 kisinin esnaf

oldugu, %6,4 oraniyla 26 kisinin serbest meslek, %15,0 oraniyla 61 kisinin 6grenci,

%6,1 oraniyla 25 kisinin ev hanimi oldugu tespit edilmistir.

3.6.2.Frekans Analizi Sonuclari

Arastirmada Oncelikle markalagma algis1 dlgegine yonelik frekans analizi uygulanmistir.

Elde edilen sonuglar Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9. Markalasma Algis1 (')lg:egi Frekans Analizi Sonuclar:

N %

Bing61’de bulunan Yiizen Ada sehri 6ne | Kesinlikle katilmiyorum 18 4.4
c¢ikaran dogal giizellige sahip bir turizm Katilmiyorum 43 10,5
merkezidir. Kararsizim 29 7,1
Katiliyorum 203 49,8
Kesinlikle katiliyorum 115 28,2

Bingdl’de bulunan Ilicalar saglik turizmi | Kesinlikle katilmiyorum 12 2,9
agisindan sehri cazip kilan dogal bir Katilmiyorum 26 6,4
alandir. Kararsizim 44 10,8
Katiliyorum 224 54,9
Kesinlikle katiliyorum 102 25,0

Bingdl ilinde yer alan Solhan Yiizen Ada |Kesinlikle katilmiyorum 12 2,9
sehrin tanitim araci olarak | Katilmiyorum 18 4.4
kullanilmaktadir. Kararsizim 19 4,7
Katiliyorum 206 50,5

Kesinlikle katiltyorum 153 37,5

Haserek Kayak Merkezi kis turizmine |Kesinlikle katilmiyorum 10 2,5
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ilgisi  olan  insanlarin  vazgegilmez | Katilmiyorum 11 2,7
mekanlarindan bir tanesidir. Kararsizim 45 11,0
Katiliyorum 217 53,2
Kesinlikle katiliyorum 125 30,6
Tanitim olanaklarinin artmasi ile sehrin | Kesinlikle katilmiyorum 16 3,9
folklor oyunlarina olan merak artmustir. Katilmiyorum 78 19,1
Kararsizim 102 25,0
Katiliyorum 184 45,1
Kesinlikle katiliyorum 28 6,9
Bingo6l is kaynaklar1 bakimindan istihdama | Kesinlikle katilmiyorum | 76 18,6
agiktir. Katilmiyorum 121 29,7
Kararsizim 83 20,3
Katiliyorum 108 26,5
Kesinlikle katiliyorum 20 4,9
Sehirde yapilan calismalar ve yatirim |Kesinlikle katilmiyorum | 40 9,8
faaliyetleri sonucunda Bingdl gelecekte | Katilmiyorum 78 19,1
yeni ve modern bir gehir olacaktir. Kararsizim 82 20,1
Katiliyorum 172 42,2
Kesinlikle katiliyorum 36 8,8
Yerel yonetimlerin etkisi ve artan alt yapi1 | Kesinlikle katilmiyorum 31 7,6
calismalartyla Bing6l ilinin g¢ehresi her | Katilmiyorum 62 15,2
gecen giin degigsmektedir. Kararsizim 80 19,6
Katiliyorum 195 47,8
Kesinlikle katiliyorum 40 9,8
Kesinlikle
katilmiyorum 1 7
Bing6l’tin  ¢ehresi  her gecen  giin | Katilmiyorum 53 13,0
genisleyecektir. Kararsizim 94 23,0
Katiliyorum 209 51,2
Kesinlikle
katiliyorum 33 5.1
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Bing6l1’iin kalifiye is giicli zengindir. Kesinlikle katilmiyorum 54 13,2
Katilmiyorum 132 32,4

Kararsizim 101 24,8

Katiliyorum 97 23,8

Kesinlikle katiliyorum 24 5,9

Sehirde bir yerden bir yere gitmek kolay | Kesinlikle katilmiyorum 36 8,8
ve ucuzdur. Katilmiyorum 43 10,5
Kararsizim 48 11,8

Katiliyorum 196 48,0

Kesinlikle katiliyorum 85 20,8

Niifusun artmast toplu tasima | Kesinlikle katilmiyorum 15 3,7
hizmetlerinin artmasina sebep olmustur. Katilmiyorum 32 7,8
Kararsizim 42 10,3

Katiliyorum 232 56,9

Kesinlikle katiliyorum 87 21,3

Universitenin ~ acgilmasiyla  yeni  is|Kesinlikle katilmtyorum 27 6,6
sahalarina tesvik artmustir. Katilmiyorum 54 13,2
Kararsizim 62 15,2

Katiliyorum 207 50,7

Kesinlikle katiliyorum 58 14,2

Universitenin agilmasiyla daha fazla insan | Kesinlikle katilmiyorum 20 4,9
istihdam edilmeye baslanmistir. Katilmiyorum 39 9,6
Kararsizim 62 15,2

Katiliyorum 222 54,4

Kesinlikle katiliyorum 65 15,9

Sehirde yasayan insan sayisi arttikca Kesinlikle katilmiyorum 19 4,7
ulagim ag1 genislemistir. Katilmiyorum 59 14,5
Kararsizim 43 10,5

Katiliyorum 241 59,1

Kesinlikle katiliyorum 46 11,3

Tablo 9’da Markalasma Algis1 Olgegi Frekans Analizi Sonuglari incelendiginde
“Bingol’de bulunan Yiizen Ada sehri one ¢ikaran dogal giizellige sahip bir turizm
merkezidir’’ sorusuna %49,8 oraniyla 203 kisi katiltyorum cevabini verirken, % 28,2
oraniyla 155 kisi kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimeilardan — %4,4

oraniyla 18 kisi ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.
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“’Bingol’de bulunan Illicalar saghk turizmi agisindan sehri cazip kilan dogal bir
alandir’’ sorusuna %54,9 oraniyla 203 kisi katiliyorum cevabini verirken, % 25,0
orantyla 102 kisi kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimceilar 9%2,9 oraniyla

12 kisi kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

“’Bingol ilinde yer alan Solhan Yiizen Ada sehrin tamitim aract olarak
kullanilmaktadir’” sorusuna katilimeilar %50,5 oraniyla 206 kisi katliyorum cevabini
verirken 37,5 oraniyla 153 kisi kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Katilimcilar en

diisiik olarak %2,9 oraniyla 12 kisi kesinlikle katilmryorum cevabini vermistir.

“Haserek Kayak Merkezi kis turizmine ilgisi olan insanlarin vazgegilmez
mekanlarindan bir tanesidir’” sorusuna katilimcilar %53,5 oraniyla 217 kisi katiliyorum
cevabi verirken, %30,5 oraniyla 125 kisi kesinlikle katiliyorum cevabint vermistir.
Katilimcilar en diisiik olarak %2,5 oraniyla 10 kisi kesinlikle katilmiyorum yanitini

vermistir.

“Tamtim olanaklarimin artmas: ile sehrin folklor oyunlarina olan merak
artmigtir’” sorusuna katilimeilar %45,1 oraniyla 184 kisi katiliyorum cevabini verirken,
% 25,0 orantyla 102 kisi kararsiz kalmis, % 3,9 oramiyla 16 kisi ise kesinlikle

katilmadiklarini belirtmislerdir.

“Bingol is kaynaklart bakimindan istihdama agiktir’’ sorusuna katilimcilar
%29,7 oraniyla 121 kisi katilmazken, %?26,5 oramiyla 108 kisi katiliyorum cevabini

vermis, % 4,9 oraniyla 20 kisi ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

¢’ Sehirde yapilan ¢calismalar ve yatirim faaliyetleri sonucunda Bingdl gelecekte

’

veni ve modern bir sehir olacaktir’’ sorusuna katilimcilar % 42,5 oramiyla 172 kisi
katiltyorum cevabini verirken, % 42,2 orantyla 172 kisi kararsiz kalmis, en diisiik olarak

%8,8 orantyla 36 kisi kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

*’ Yerel yonetimlerin etkisi ve artan alt yapi ¢calismalariyla Bingdl ilinin ¢ehresi
her gecen giin degismektedir’’ sorusuna katilimcilar %47,8 oraniyla 195 kisi katilryorum
cevabim1 verirken, %19,6 oramiyla 80 kisi kararsiz kalmis, %7,6 oranmiyla 31 kisi

kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.
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" Bingol'iin ¢ehresi her gecen giin genisleyecektir” sorusuna katilimcilar %51,2
orantyla 209 kisi katiliyorum cevabini verirken, %23,0 oraniyla 94 kisi karasiz kalmis,
%4,7 oraniyla 19 kisi kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

" Bingoliin kalifiye is giicii zengindir’’ sorusuna katilimcilar % 32,4 oraniyla
132 kisi katilmazken, 9%24,8 oraniyla 101 kisi kararsiz kalmstir.

" Sehirde bir yerden bir yere gitmek kolay ve ucuzdur’ ’sorusuna %48,5
oraniyla 196 kisi katilirken, %20,8 oramiyla 85 kisi kesinlikle katiliyorum cevabin
vermistir. Bu soruya katilimcilar %8,8 oranityla 36 kisi kesinlikle katilmiyorum
cevabini vermistir.

" Niifusun artmast toplu tasima hizmetlerinin artmasina sebep olmustur’
sorusuna katilimcilar % 56,9 oramiyla 232 kisi katilirken, %3,7 oraniyla 15 kisi ise

kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

8] )

Universitenin acilmasiyla yeni is sahalarina tesvik artmistir’’ sorusuna
katilimcilar %50,7 oraniyla 207 kisi katilirken, % 6,6 oramiyla 27 kisi kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermistir.

* Universitenin agilmasiyla daha fazla insan istihdam edilmeye baslanmistir’’
sorusuna % 54,4 oraniyla katilimcilarin ¢ogu katilirken, %4.,9 oraniyla 20 kisi
kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

" Sehirde yagsayan insan sayisi arttik¢a ulagim agi genislemistir’’ sorusuna
katilmeilar %59,1 orantyla 241 kisi katilirken, %4,7 oraniyla 19 kisi kesinlikle

katilmryorum cevabini vermistir.

3.6.3. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi
Sehir markalagmasi algis1 6lgegi 3 alt faktdrden olugmaktadir. Arastirmanin amaci
kapsaminda hipotezlerin testine gegmeden 6nce sehir markalagma algis1 dlgegi gecerlik
testlerine tabi tutulmustur. Oncelikle kesfedici faktor analizi yapilmistir.
Kesfedici faktorde oncelikle KMO degeri ve Barlet testi sonuglarina bakilmistir. Bu
baglamda KMO degeri 0,70 ten yliksek ¢ikmistir. Ayrica Barlett testi (p=0.000, sd=253,
X?=4277,126) sonucu anlamlidir. Elde edilen sonuglar Tablo 10°da detayli olarak

verilmektedir.
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Tablo 10. Sehir Markalasma Algis1 Olcegi KMO ve Bartlett's Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin testi Orneklem Yeterliligi ,887
Bartlett's Test of Sphericity Yaklasik Ki-Kare (X?) 2106,358
sd 105
Anlamlilik ,000

Tablo 10’ da goriildiigii gibi Kesfedici faktor analizinde varyans tiirii olarak
“principal components” se¢ilmistir. Yapilan analiz sonucunda sehir markalagma algisi
Olcegi 3 alt faktore ayrilmistir. Bu faktorler; fiziksel unsurlar, yonetsel konular ve ulagim
hizmetleri ve istihdam seklindedir. Alt faktor gruplama yontemi olarak varimax
secilmigtir. Yapilan analiz sonucunda 3 alt faktoriin toplam aciklanan varyans orani

%355.395 bulunmustur.

Tablo 11. YTMO Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler
ifadeler FU YONK UHI
YONK3 ,791 ,062 ,252
YONK2 ,709 ,136 -,056
YONK4 ,690 227 ,259
YONKS ,608 ,362 ,347
YONK6 ,604 ,245 ,044
YONK ,515 242 321
UHI3 ,331 ,736 ,016
UHI4 ,300 715 ,075
UHI5 ,263 ,680 ,161
UHI2 ,141 ,656 ,155
UHI|1 -,004 ,588 ,245
FU3 ,088 ,010 ,739
FUI ,253 ,187 ,725
FU2 227 174 ,716
FU4 ,034 211 714

* Ctkarim Metodu: Principal Component Analysis
* Rotasyon Metodu: Varimax with Kaiser Normalization

Alt faktorlerden fiziksel unsur (FU) 3, 4, 14 ve 15 numarali ifadelerden
olusmaktadir. Yonetsel konular (YONK) alt faktori 5, 6, 7, 8, 11 ve 29 numaral
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ifadelerden olugmaktadir. Son olarak ulagim hizmetleri ve istihdam alt faktori (UHI) 16,
19, 20, 21 ve 26 numarali ifadelerden olusmaktadir. Geriye kalan 1, 2, 9, 10, 12, 13, 17,
18, 22, 23, 24, 25, 27, 28 ve 30 numaral ifadeler birden fazla alt faktére girmesi ve

0,50’den diisiik deger vermesi nedeniyle arastirmadan ¢ikartilmistir.

Olgeklerin giivenirlik analizleri igin Cronbach Alpha analizi uygulanmistir. Elde
edilen sonuclar 0,70’ten yiiksek ¢iktig1 icin kabul edilmistir. Elde edilen sonuglar tablo
12 de detayl1 olarak gosterilmektedir.

Tablo 12. Giivenirlik Katsayilari

Olcek Cronbachs’ Alpha Madde sayis1
FU 0,761 4
YONK 0,811 6
UHI 0,765 5

Sehir markalagmasi algis1 6lgeginin uyum gecerliligi icin biitlinlesik giivenirlik
ve ortalama agiklanan varyans degerleri incelenmistir. Elde edilen skorlar tablo 13°de
detayl olarak verilmektedir.

Tablo 13. Uyum Gecerligi Sonuclari

Olcek Biitiinlesik Giivenirlik Ortalama Aciklanan Varyans
FU 0,814 0,523
YONK 0,818 0,434
UHI 0,807 0,458

Tablo 13’de elde edilen sonuglara gore dlgeklerin biitiinlesik giivenirlik degerleri
0,60’ten yiiksek cikmistir. Ayrica fiziksel unsur alt faktorii ortalama aciklanan varyans
degeri 0,50’den yiiksek c¢ikmustir. Diger yandan YONK ve UHI alt faktorlerinin
ortalama aciklanan varyans degerleri 0,40’tan yiiksek ¢ikmuis, biitiinlesik giivenirlikleri

0,70’ten yiiksek ciktig1 icin kabul edilmistir.

Gegerlik asamasinda son olarak ayrim gegerliligi incelenmistir. Elde edilen

sonuglar Tablo 14’te gosterilmektedir.
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Tablo 14. Sehir Markalagsma Algis1 Olcegi Ayrim Gecerligi Sonuclar

FUort YONKort UHlort
FUort 0.723
YONKort 4747 0.659
UHlort ,409™ S717 0.677
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Not: Koyu renk ile gisterilen degerleri \'OAV skorlarin belirtmektedir.

Olgeklerin ayrim gegerligine sahip olup olmadigini belirlemek i¢in degiskenler
aras1 korelasyon yiiklerinden ortalama agiklanan varyans karekokii yiiksek ¢ikmasi
beklenmistir. Sonuglara bakildiginda elde edilen degerler istenilen durumdadir. Bu

baglamda 6lcek ayrim gegerliligine sahiptir.

Arastirmanin amaci kapsaminda olusturulan hipotezler t testi ve anova analizi
yardimiyla incelenmistir. Oncelikle katilimcilarin cinsiyetleri ile sehir markalasma
algilar1 arasindaki anlaml farklilik aragtinlmigtir. Elde edilen sonuglar tablo 15°te

detayl1 olarak gosterilmektedir.

Tablo 15. Cinsiyete Gore Sehir Markalasma Algis1 Verileri

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma
FU Kadin 137 4,0949 ,59419
Erkek 271 3,9576 ,78028
YONK Kadin 137 3,3309 ,69015
Erkek 271 3,0363 ,80675
UHI Kadin 137 3,7577 ,64463
Erkek 271 3,5904 ,80741

Arastirma sonuglarina gore katilimeilarin cinsiyetleri ile fiziksel unsur, yonetsel
konular ve ulagim hizmetleri & istihdam algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Diger bir ifadeyle kadinlar erkeklere gore daha yiiksek sehir markalasmasi algisina
sahiptir. Bu baglamda Hia, Hipb ve Hic hipotezleri kabul edilmistir. Hipotez

sonuglarina yonelik detayl1 veriler tablo 16’da gdsterilmektedir.
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Tablo 16. Cinsiyet ve Sehir Markalasma Algis1 Arasindaki iliskiye Yonelik T Testi

Sonuclari
Boyutlar Levene’s Test p-
F Sig. t-degeri sd degeri Farkhihk
Varyans esitligi 3,225 0731 1,811 406 ,071 ,13733
FU Varyans
o 1,977| 344,575 ,049 ,13733
esitsizligi
Varyans esitligi 5,309 ,022| 3,652 406 ,000 ,29461
YONK Varyans
o 3,843 | 313,450 ,000 ,29461
esitsizligi
Varyans esitligi 5,308 0221 2,108 406 ,036 ,16726
UHI Varyans
L 2,268 | 332,057 ,024 ,16726
esitsizligi

Arastirmanin amact kapsaminda katilimcilarin medeni durumlar1 ile sehir

markalasma algilar1 arasindaki anlamli farklilik arastirilmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo 17°de detayl olarak gosterilmektedir.

Tablo 27. Medeni Duruma Gore Sehir Markalasma Algis1 Verileri

M. Durumu N Ortalama Std. Sapma
FU Evli 250 3,9610 , 72687
Bekar 158 4,0712 ,71999
YONK Evli 250 3,0620 , 77460
Bekar 158 3,2511 ,78009
UHI Evli 250 3,6264 , 74754
Bekar 158 3,6785 ,78060

Arastirma sonuclarina gore katilimcilarin medeni durumlari ile yonetsel konu

algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. Diger yandan katilimcilarin medeni

durumlar1 ile fiziksel unsurlar ve ulagtirma hizmetleri & istthdam algilar1 arasinda

anlamli bir farklilik yoktur. Bu baglamda Haj, hipotezi kabul edilirken, Hz, ve Hac

hipotezleri kabul edilmemistir. Hipotez sonuglarina yonelik detayl veriler Tablo 18’de

gosterilmektedir.
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Tablo 18. Medeni Durum ve Sehir Markalasma Algis1 Arasindaki Iliskiye Yonelik
T Testi Sonuclari

Boyutlar Levene’s Test p-

F Sig. | t-degeri sd degeri Farkhihk
Varyans esitligi ,094 ,759 | -1,497 406 ,135 -,11020

FU Varyans
T -1,500| 336,396 ,134 -,11020

esitsizligi
Varyans esitligi ,035 851 -2,395 406 ,017 -,18905

YONK Varyans
T -2,391| 332,274 017 -,18905

esitsizligi
Varyans esitligi ,207 ,649 -,674 406 ,501 -,05208

UHI Varyans
T -,667| 323,263 ,505 -,05208

esitsizligi

Arastirmanin amacit kapsaminda katilimcilarin  ¢alistigi  sektdr ile sehir
markalasma algilar1 arasindaki anlamli farklilik arastirilmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo 19°da detayl olarak gosterilmektedir.

Tablo 19.Calisilan Sektore Gore Sehir Markalasma Algis1 Verileri

Sektor N Ortalama Std. Sapma
FU Kamu 257 3,9825 , 71308
Ozel 151 4,0397 , 74671
YONK Kamu 257 3,0914 , 77334
Ozel 151 3,2097 ,79150
UHI Kamu 257 3,6693 ,73953
Ozel 151 3,6079 , 79461

Arastirma sonuglarima goére katilimecilarin calistign sektor ile fiziksel unsur,
yonetsel konular ve ulagim hizmetleri & istihdam algilar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Boylelikle Hsa, H3p ve H3c hipotezleri kabul edilmemistir. Hipotez

sonuclarina yonelik detayli veriler Tablo 20’de gosterilmektedir.
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Tablo 20. Cahisilan Sektor ve Sehir Markalasma Algis1 Arasindaki iliskiye Yonelik
T Testi Sonuclari

Boyutlar Levene’s Test p-

F Sig. t-degeri sd degeri Farklhihk
Varyans esitligi ,038 ,845 -,769 406 442 -,05724

FU Varyans
T -,760| 302,861 ,448 -,05724

esitsizligi
Varyans esitligi ,233 ,629 | -1,479 406 ,140 -,11827

YONK Varyans
T -1,470| 308,577 ,143 -,11827

esitsizligi
Varyans esitligi ,448 ,504 ,786 406 432 ,06131

UHI Varyans
o L1721 296,525 ,441 ,06131

esitsizligi

Arastirmanin amaci kapsaminda katilimcilarin yas gruplari ile sehir markalasma

algilar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadigim1 belirlemek ig¢in Anova testi

uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 21°de verilmektedir.

Tablo 21. Yas Arahklar ve Sehir Markalasma Algilar1 Arasindaki fliskiye Yonelik

Anova Analizi

Boyutlar Kareler Top. sd Kareler Ortalamasi F p-degeri

Gruplar arasi 1,115 3 ,372 ,705 ,549
FU Gruplar igi 213,004 404 ,527

Toplam 214,119 407

Gruplar arasi 9,045 3 3,015 5,089 ,002
YONK Gruplar igi 239,356 404 ,592

Toplam 248,402 407

Gruplar arasi 4916 3 1,639 2,877 ,036
UHI Gruplar i¢i 230,159 404 ,570

Toplam 235,075 407

Anova analizi sonuglarina gore katilimcilarin yas araliklar1 ile yonetsel konular

ve ulastirma hizmetleri & istihdam alt faktorleri arasinda anlamli bir farklilik varken,

fiziksel unsurlar ile arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu sebeple H4a hipotezi

kabul edilmezken Hab ve Hac hipotezleri kabul edilmistir. Gruplar arasindaki anlamli

farkliligin  hangi gruptan/gruplardan kaynaklandigini tespit etmek i¢in varyans

homojenlik testi uygulanmistir. Yonetsel konular homojenlik testi =0,190 ulastirma
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hizmetleri & istihdam i¢in ise =0,470 ¢ikmis, bu baglamda esit varsayilan varyanslar
icin kullanilan posthoc testi olarak Tukey HSD kullanilmistir. Elde edilen sonuglar
Tablo 22°de detayli olarak verilmektedir.

Tablo 22.Yo6netsel Konular ve Ulasim Hizmetleri & Istihdam ile Yas Arahiklar
Tukey HSD Testi Sonug¢lar:

Bagimh degisken @) yas (J) yas | Anlamh farkhhk (I-J) | Std. Hata p-degeri

YONK 18-26 27-34 21774 ,10553 ,167
35-43 ,35140" ,09984 ,003

44veuzeri ,02625 ,11617 ,996

27-34 18-26 -,21774 ,10553 ,167

35-43 ,13365 ,10393 ,572

44veuzeri -,19149 ,11970 ,380

35-43 18-26 -,35140" ,09984 ,003

27-34 -,13365 ,10393 ,572

44veuzeri -,32515" ,11472 ,025

44 ve 18-26 -,02625 ,11617 ,996

tizeri 27-34 19149 11970 380

35-43 ,32515° ,11472 ,025

UHI 18-26 27-34 ,20664 ,10348 ,191
35-43 ,16643 ,09791 ,325

44veuzeri -,07454 ,11392 914

27-34 18-26 -,20664 ,10348 ,191

35-43 -,04021 ,10191 ,979

44veuzeri -,28118 ,11738 ,040

35-43 18-26 -,16643 ,09791 ,325

27-34 ,04021 ,10191 ,979

44veuzeri -,24097 ,11250 ,142

44 ve 18-26 ,07454 ,11392 914

tizeri 27-34 28118 11738 ,040

35-43 ,24097 ,11250 ,142
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Arastirma sonuglara gore 18-16 ve 44 yas ve lizeri olan bireyler 35-43 yas
araligina sahip bireylerden daha fazla ydnetsel konulart sehir markalagmasinda
onemsemektedirler. Ayrica 44 yas ve iizeri olan bireyler 27-34 yas araligima sahip
bireylerden daha fazla ulasim hizmetleri & istthdam konusunda sehir markalagmasini

onemsemektedirler.

Arastirmanin amact kapsaminda katilimcilarin egitim seviyeleri ile sehir
markalasma algilar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek i¢in Anova
testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 23°de verilmektedir.

Tablo 23. Egitim Seviyeleri ve Sehir Markalasma Algilar1 Arasindaki iliskiye
Yonelik Anova Analizi

Boyutlar Kareler Top. | Sd Kareler Ortalamasi F p-degeri

Gruplar arasi 6,726 4 1,682 2,804 ,026
YONK Gruplar igi 241,675 403 ,600

Toplam 248,402 407

Gruplar arasi , 797 4 ,199 ,343 ,849
UHI Gruplar i¢i 234,278 403 ,581

Toplam 235,075 407

Gruplar arasi 911 4 228 431 ,787
FU Gruplar i¢i 213,208 403 ,529

Toplam 214,119 407

Anova analizi sonuglarina gore katilimcilarin egitim seviyeleri ile fiziksel
unsurlar ve ulastirma hizmetleri & istihdam alt faktorleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmazken, yonetsel konular ile arasinda anlamli bir fark vardir. Bu dogrultuda Hsb
hipotezi kabul edilirken Hsa ve Hsc hipotezleri kabul edilmemistir. Gruplar arasindaki
anlaml farkliligin hangi gruptan/gruplardan kaynaklandigini tespit etmek i¢in varyans
homojenlik testi uygulanmistir. Yonetsel konular homojenlik testi =0,425 ¢ikmis, bu
baglamda esit varsayilan varyanslar i¢in kullanilan posthoc testi olarak Tukey HSD

kullanilmigstir. Elde edilen sonuglar Tablo 25°te detayl olarak verilmektedir.
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Tablo 24. Yonetsel Konular ile Egitim Seviyesi Tukey HSD Testi Sonug¢lari

(D) egitim (J) egitim Anlamli farklilik (I-J) Std. Hata p-degeri
[kogretim Ortadgretim ,27997 ,30424 ,889
Lisans ,54577 ,29665 ,352
Yiiksek lisans ,57983 ,31214 ,342
Doktora ,53571 ,43083 , 726
Ortadgretim Hkégretim -,27997 , 30424 ,889
Lisans ,26580" ,09605 ,046
Yiiksek lisans ,29986 ,13657 ,183
Doktora ,25575 ,32687 ,936
Lisans [kogretim -,54577 ,29665 ,352
Ortadgretim -,26580" ,09605 ,046
Yiiksek lisans ,03407 ,11871 ,999
Doktora -,01005 ,31982 1,000
Yiiksek lisans Ilkogretim -,57983 31214 ,342
Ortadgretim -,29986 ,13657 ,183
Lisans -,03407 ,11871 ,999
Doktora -,04412 ,33423 1,000
Doktora ikogretim -,53571 ,43083 /726
Ortadgretim -,25575 ,32687 936
Lisans ,01005 ,31982 1,000
Yiiksek lisans ,04412 ,33423 1,000

Arastirma sonuglarina gore ortadgretim mezunu bireyler lisans mezunu

bireylerden daha fazla yonetsel konular1 sehir markalagsmast konusunda

onemsemektedirler.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelismelerin artmasi, iletisim olanaklarinin geniglemesi ve ulasim
hizmetlerinin daha nitelikli yiiriitiilmesi insanlarin tercihlerinde segici davranmalarina ve
bilingli bir sekilde hareket etmelerine olanak saglamistir. Sunulan hizmetlerde fark
edilebilir niteliklere sahip olmak tercih edilebilmek sehirlerin 6ncelikli hedefleri
arasinda yer almaktadir. Sehrin gelisimi i¢in yerel yonetimler ve sehir sakinlerinin
koordineli bir sekilde hareket etmeleri gerekmektedir. Turizm gelirlerini arttirmak,
sehrin varliklarim1 korumak ve tanitimim1 yapmak, yerli ve yabanci yatirimlart sehre
cekmek, halka is imkani saglamak ve refah diizeyini arttirmak amaciyla cesitli

politikalar izlenmektedir.

Bu ¢alismanin amaci Bingdl ilinde yasayan bireylerin Sosyo- demografik
Ozelliklerinin markalasma algis1 lizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amagla
Bing6l ilinde yasayan bireyler ilizerinde anket c¢alismasi yapilmistir. Uygulanan
anket sonucglar1 istatistiki veriler dogrultusunda incelenerek hipotez sonuglari
ortaya cikarilmistir.

Arastirmanin amaci baz alinarak uygulanan anket dogrultusunda gecgerlilik
ve giivenilirlik analizi uygulanmistir. Sehir markalasmasi algist 6lgegi 3 alt faktérden
olusmaktadir. Oncelikle kesfedici faktdr analizi uygulanmistir. Kesfedici faktérde KMO
degeri ve Barlet testi sonucglarina bakilmistir. Bu baglamda KMO degeri 0,70’ten yiiksek
cikmigtir. Yapilan analiz sonucunda sehir markalasma algis1 Olgegi 3 alt faktore
ayrilmistir. Bu faktorler; fiziksel unsurlar, yonetsel konular ve ulasim hizmetleri ve
istihdam seklindedir. Yapilan analiz sonucunda 3 alt faktoriin toplam agiklanan varyans
orani %55.395 bulunmustur. Olgeklerin giivenirlik analizleri i¢in Cronbach Alpha
analizi uygulanmigtir. Elde edilen sonuglar 0,70’ten yiiksek ¢iktigi icin kabul edilmistir.
Sehir markalagmasi algis1 6l¢eginin uyum gecerliligi i¢in biitlinlesik giivenirlik ve
ortalama agiklanan varyans degerleri incelenmistir. Olgeklerin biitiinlesik giivenirlik
degerleri 0,60’ten yiiksek ¢cikmistir. Ayrica fiziksel unsur alt faktorii ortalama agiklanan
varyans degeri 0,50’den yiiksek ¢ikmistir. Diger yandan YONK ve UHI alt faktorlerinin
ortalama aciklanan varyans degerleri 0,40’tan yiiksek ¢ikmis, biitiinlesik gilivenirlikleri

0,70’ten yiiksek ciktig1 icin kabul edilmistir. Gegerlik agamasinda son olarak ayrim
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gecerliligi  incelenmistir. Sonucglara bakildiginda elde edilen degerler istenilen

durumdadir. Bu baglamda 6l¢ek ayrim gecerliligine sahiptir.

Arastirma sonuglarini test etmek amaciyla olusturulan hipotezler t testi ve anova
analizi yardimiyla incelenmistir. Oncelikle katilimcilarin cinsiyetleri ile sehir
markalasma algilar1 arasindaki anlamli farklilik aragtirilmistir. Arastirma sonuclarina
gore katilimcilarin cinsiyetleri ile fiziksel unsur, yonetsel konular ve ulagim hizmetleri &
istihdam algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. Diger bir ifadeyle kadinlar
erkeklere gore daha yiiksek sehir markalagsmasi algisina sahiptir. Bu baglamda Hia, Hib

ve Hic hipotezleri kabul edilmistir.

Aragtirmanin amaci kapsaminda katilimcilarin medeni durumlart ile sehir
markalasma algilar1 arasindaki anlamli farklilik arastirilmistir. Arastirma sonuglarina
gore katilimcilarin medeni durumlar ile yonetsel konu algilar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur. Diger yandan katilimcilarin medeni durumlari ile fiziksel unsurlar
ve ulastirma hizmetleri & istihdam algilar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bu

baglamda Hzb hipotezi kabul edilirken, H2a ve Hac hipotezleri kabul edilmemistir.

Elde edilen sonuclara gore katilimecilarin calistigr sektor ile sehir markalasma
algilar1 arasindaki anlamli farklilhik arastirilmistir.  Arastirma sonuglarina gore
katilimcilarin ¢alistigi sektor ile fiziksel unsur, yonetsel konular ve ulagim hizmetleri &

istthdam algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Aragtirmanin amaci kapsaminda katilimeilarin yas gruplar ile sehir markalagma
algilar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadigint belirlemek i¢in Anova testi
uygulanmistir. Anova analizi sonuglarina gore katilimcilarin yag araliklar ile yonetsel
konular ve ulagtirma hizmetleri & istthdam alt faktorleri arasinda anlamli bir farklilik
varken, fiziksel unsurlar ile arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu sebeple Haa
hipotezi kabul edilmezken Hab ve Hac hipotezleri kabul edilmistir. Gruplar arasindaki
anlaml farkliligin hangi gruptan/gruplardan kaynaklandigini tespit etmek i¢in varyans
homojenlik testi uygulanmistir. Yonetsel konular homojenlik testi =0,190 ulastirma
hizmetleri & istihdam i¢in ise =0,470 ¢ikmis, bu baglamda esit varsayilan varyanslar

i¢in kullanilan posthoc testi olarak Tukey HSD kullanilmistir.
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Arastirma sonuglara gore 18-16 ve 44 yas ve lizeri olan bireyler 35-43 yas
araligina sahip bireylerden daha fazla ydnetsel konulart sehir markalagmasinda
onemsemektedirler. Ayrica 44 yas ve iizeri olan bireyler 27-34 yas araligmma sahip
bireylerden daha fazla ulasim hizmetleri & istthdam konusunda sehir markalagmasini

onemsemektedirler.

Arastirmanin amact kapsaminda katilimcilarin egitim seviyeleri ile sehir
markalasma algilar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek i¢in Anova
testi uygulanmistir. Anova analizi sonuglarina gore katilimcilarin egitim seviyeleri ile
fiziksel unsurlar ve ulagtirma hizmetleri & istihdam alt faktorleri arasinda anlamli bir
farklilik bulunmazken, yonetsel konular ile arasinda anlamli bir fark vardir. Bu
dogrultuda Hsb hipotezi kabul edilirken Hsa ve Hsc hipotezleri kabul edilmemistir.
Gruplar arasindaki anlamli farkliligin hangi gruptan/gruplardan kaynaklandigini tespit
etmek i¢in varyans homojenlik testi uygulanmistir. Yonetsel konular homojenlik testi
=0,425 ¢ikmig, bu baglamda esit varsayilan varyanslar i¢in kullanilan posthoc testi
olarak Tukey HSD kullanilmigtir. Arastirma sonuglarina gore ortadgretim mezunu
bireyler lisans mezunu bireylerden daha fazla yonetsel konular1 sehir markalagmasi
konusunu 6nemsemektedirler.

Aragtirmamin neticesinde genel diislincem sehrin marka sehir statiisiine
ulagabilmesi i¢in sehir yoneticileri ve sehir sakinlerinin koordineli bir sekilde ¢caligmalar
gerekmektedir. Sehrin alt yapi1 ve ulasim hizmetlerinin gelistirilmesi sehre yapilan
yatirimlarin daha nitelikli olmas1 daha fazla insanin istthdam edilmesini saglayacaktir.
Ayrica sehrin dogal giizelliklerinin ortaya c¢ikarilmasini saglayacak caligmalarin
yapilmasi sehrin tanitim olanaklarini arttirirken turizm agisindan da sehri tercih edilebilir
kilmaktadir.

Calisma incelendiginde uygulanan anket Bing6l ilinde yasayan bireylere yas,
cinsiyet, ekonomik durum, egitim seviyeleri ve calisilan sektor gibi unsurlar ayirt
edilmeksizin uygulanmistir. Calisma belirli gruplar lizerinde uygulanarak daha carpici
sonuclara ulagila bilinir. Buna ek olarak sehir gelisimi belirli bir seviyeye ulastiktan
sonra farkli sehirlerde yasayan bireyler {lizerinde bir arastirma yapilmasi sehir hakkinda

bireylerin alg1 derecelerinin dl¢lilmesine yardimci olacaktir. Yapilan ¢aligsmalarin belirli
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zaman araliklari ile tekrarlanmasi durumunda sehrin imajina yonelik olumlu ve olumsuz
yargilarin degip degismedigi konusunda bilgi sahibi olunabilir. Bu dogrultuda sehir
yonetiminin sehrin gelisimi i¢in hangi degiskenler iizerinde durmalar1 gerektigine
yardimc1 olunmaktadir. Yapilan calismanin benzer konuda yapilacak c¢alismalara

yardimc1 olmasi beklenmektedir.
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EKLER
Ek- 1: Anket Formu
BIREYLERIN SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE BiNGOL
ILININ MARKALASMA ALGISININ iNCELENMESi ANKET ORNEGI

Degerli katilimcilar, bu calisma Bingdl iiniversitesi isletme anabilim dalinda Dog. Dr. Mehmet GUVEN’in
danismanlig1 altinda ©> Bireylerin Sosyo- Demografik Ozelliklerine Gore Bingdl ilinin Markalasma Algisinin
Incelenmesi’’ konulu yiiksek lisans tez calismasinin arastirma béliimiiyle ilgilidir. Yapilan ¢alisma akademik
nitelikli olup elde edilecek bilgiler bilimsel amaca yonelik olarak kullanilacak ve alinan cevaplar kesinlikle
gizli tutulacaktir.

Calismaya yapacaginiz degerli katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Giilsim GUNDOGDU

Bingdl Universitesi, [IBF, Isletme Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Ogrencisi

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

) 18-26 yas
Yas ) 27-34 yas

) 35-43 yas

) 44 ve listli yag
Cinsiyet ) Kadin () Erkek

Medeni Durum

) Evli () Bekar

Ogrenim Diizeyiniz

) 1lkdgretim

) Ortadgretim

) Lisans

) Yiiksek Lisans

) Doktora

is Yerindeki Deneyiminiz

) 1 yildan az

) 1-5y1l

) 6-10 y1l

) 10-15 yil

) 15 yildan az

Geliriniz

) 2000-2999

) 3000-3999

) 4000-4999

) 5000 ve iizeri

Cahstigimiz Sektor

) Kamu () Ozel

Mesleginiz?

) Devlet Memuru

) Ozel Sektor

) Esnaf

) Serbest Meslek

) Ogrenci

I~ NI~~~ ~[ ~| ~| ~| [~ |~~~ A~~~ N~~~ ~|~|~|~

) Ev hanimt
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Liitfen asagida Sehir Markalasmasi ile ilgili yer alan ifadelere
katilim diizeyinizi X"’ isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1. Bingodl ilinin tanitim olanaklarinin artmasiyla yoreye has olarak
iiretilen Bal’a olan ilgi artmistir.

2.Universitenin etkisiyle ilin dogal giizellikleri daha da belirgin
hale gelmistir.

3. Bingol’de bulunan Yiizen Ada sehri 6ne ¢ikaran dogal giizellige
sahip bir turizm merkezidir.

4. Bingo6l’de bulunan Ilicalar saglik turizmi agisindan gehri cazip
kilan dogal bir alandir.

5. Tanitim olanaklarinin artmasi ile sehrin folklor oyunlarina olan
merak artmustir.

6. Bing06l is kaynaklar1 bakimindan istihdama agiktir.

7. Sehirde yapilan ¢alismalar ve yatirim faaliyetleri sonucunda
Bingol gelecekte yeni ve modern bir yerlesim yeri olacaktir.

8. Yerel yonetimlerin etkisi ve artan alt yap1 ¢alismalariyla Bingdl
ilinin ¢ehresi her gegen giin degismektedir.

9. Universitenin etkisiyle artan niifus artis1 sonucunda Bingél ilinin
gelisimi pozitif bir ivme kazanmuistir.

10. Bingo6l temiz havasi ve dogal giizellikleriyle 6n plana
¢tkmaktadir.

11. Bing61’iin Vizyonu her gecen giin genisleyecektir.

12. Bingo1’iin bilinirligi arttik¢a cografi konumu goz 6niine
alinarak hayvancilik faaliyetlerine olan ilgi artmaktadir.

13. Sehrin tanitim faaliyetleri sonucunda giinesin dogusunu
seyretmek i¢in gelen insan sayist her gegen giin artmaktadir.

14. Bingol ilinde yer alan Solhan Yiizen Ada goriilmeye deger bir
dogal giizellik alanidur.

15. Haserek Kayak Merkezi kis turizmine ilgisi olan insanlarin
vazgecilmez mekénlarindan bir tanesidir.

16.Sehirde bir yerden baska bir yere gitmek kolay ve ucuzdur.

17. Artan niifus ve insanlarin bilingsizce davranmalarini 6nlemek
amaciyla dogal alanlarin korunmasi gerekmektedir.

18. Konut Sayisinin artmast kentsel doniisiim faaliyetlerinin
hizlanmasina neden olmustur.

19.Niifusun artmasi toplu tagima hizmetlerinin artmasina sebep
olmustur.
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Liitfen asagida Sehir Markalasmas: ile ilgili yer alan ifadelere
katilim diizeyinizi X"’ isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katillyorum

20. Universitenin agilmastyla yeni is sahalarma tesvik artmistir.

21. Universitenin agilmastyla daha fazla insan istihdam edilmeye
baslanmuigtir.

22. Tanitim faaliyetlerinin artmasi sonucu Bing61’iin essiz tabiati
ve dogal giizellikleri ortaya ¢ikmustir.

23. Universitenin etkisiyle sehrin niifusu armis buna paralel olarak
konut ihtiyaci da artmustir.

24. Niifusun artmasina paralel olarak belediyecilik hizmetlerinde
artis meydana gelmistir.

25. Niifus artigiyla beraber kiiltiir ¢esitliligi artmistir.

26. Schirde yasayan insan sayisi arttik¢ca ulagim ag1 genislemistir.

27. Sehre yonelik reklam faaliyetleri yeterince yapilmamaktadir.

28. Bingdl’iin memba ve su kaynaklar1 ekonomik yatirim yapmak
isteyenleri tesvik edicidir.

29. Bingdl’iin kalifiye isgiicli zengindir.

30. Bingol halki geleneklerine ve goreneklerine baglidir.

108




	İÇİNDEKİLER
	BİLİMSEL ETİK BİLDİRİMİ
	BİNGÖL ÜNİVERSİTESİ
	SOSYAL BİLİMLER ENSTİTÜSÜ MÜDÜRLÜĞÜNE
	ÖNSÖZ
	ÖZET
	ABSTRACT
	KISALTMALAR
	TABLO LİSTESİ
	ŞEKİL LİSTESİ
	RESİM LİSTESİ
	GİRİŞ
	BİRİNCİ BÖLÜM
	MARKA VE MARKALAŞMA KAVRAMLARININ TANIMLARI VE MARKA KAVRAMINA İLİŞKİN GENEL BİLGİLER
	1.1. MARKANIN TANIMI
	1.2. MARKA GEREKSİNİMİ
	1.3. MARKANIN TARİHSEL GELİŞİMİ
	1.4.MARKA İLE İLGİLİ KAVRAMLAR
	1.4.1. Marka Kişiliği
	1.4.2. Marka Kimliği
	1.4.3. Marka İmajı
	1.4.4. Marka Sadakati
	1.4.5. Marka Değeri
	1.4.6. Marka Konumlandırma

	1.5. MARKANIN UNSURLARI
	1.5.1.Marka Adı
	1.5.2. Logo ve Sembol
	1.5.3. Slogan
	1.5.4. Renk
	1.5.5. Ambalaj

	1.6. MARKANIN İŞLEVLERİ
	1.6.1. Kaynak Gösterme İşlevi
	1.6.2. Kalite Güvence İşlevi
	1.6.3. Ayırt Edicilik ve Farklılaşma İşlevi
	1.6.4. Reklam ve Tanıtım İşlevi
	1.6.5. Alışkanlık ve Kolaylık İşlevi

	1.7. MARKALAŞMA KAVRAMI
	1.8. MARKALAŞMANIN ÖNEMİ

	Marka
	ŞEHİR KAVRAMI VE ŞEHİRLERİN MARKALAŞMASI
	2.1. ŞEHİR KAVRAMI
	2.2. ŞEHİR MARKALAŞMASI
	2.3. ŞEHİR MARKALAŞMASININ TARİHSEL GELİŞİMİ
	2.4. ŞEHİR MARKASI OLUŞUMUNU DESTEKLEYEN UNSURLAR
	2.4.1. Turizm, Kongre vb. Faaliyetler
	2.4.2. Doğal Güzellikler, Kültürel ve Tarihi Miras
	2.4.3. Yerel Yönetimler
	2.4.4. Yatırım ve İş Sahaları
	2.4.5. Eğitim, Sanat ve Spor Faaliyetleri
	2.4.6. İklim ve Coğrafik Özellikler
	2.4.7. İnsan Unsuru
	2.4.8. Gastronomi
	2.4.9. Ulaşım ve Mesafe

	2.4. MARKA ŞEHİR İMAJININ OLUŞUMU
	2.4.1. Halkın Beklentilerinin Araştırılması
	2.4.2. Dış ve İç Çevrenin Beklentilerinin Araştırılması
	2.4.3. Logo ve Sloganın Belirlenmesi
	2.4.4. Kapsamlı Marka Kimliği Paketinin Tasarımı ve Uygulaması
	2.4.5. Yerel Platformda Marka Tanıtımı ve Markanın Halkla İlişkileri
	2.4.6. Uluslararası Platformda Marka Tanıtımı ve Markanın Halkla İlişkileri
	2.4.7.Reklam ve Tanıtım

	2.5. ÜNİVERSİTELERİN ŞEHİR MARKALAŞMASINA ETKİLERİ
	2.6. BİNGÖL İLİNE GENEL BİR BAKIŞ
	2.6.1. Bingöl İlinin Coğrafi Özellikleri
	2.6.2.Bingöl İlinin Adı
	2.6.3. Bingöl İlinin Tarihi
	2.6.4. Bingöl İlinin Doğal Güzellikleri ve Tarihi Değerleri
	2.6.4.1 Güneşin Doğuşu
	2.6.4.2.Yüzen Ada
	2.6.4.3. Yolçatı ve Hasarek Kayak Merkezleri
	2.6.4.4. Buban Peri Bacaları
	2.6.4.5. Çır Şelalesi
	2.6.4.6. Zağ Mağaraları
	2.6.4.7. Kös Kaplıcaları


	ÜÇÜNCÜ BÖLÜM
	BİREYLERİN SOSYO-DEMOGRAFİK ÖZELLİKLERİNE GÖRE BİNGÖL İLİNİN MARKALAŞMA ALGISININ İNCELENMESİ
	3.1. ARAŞTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI
	3.2. LİTERATÜR TARAMASI
	3.3. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ
	3.4. ARAŞTIRMANIN SINIRLILIKLARI

	Anket soruları hazırlandıktan sonra 13.01.2021 – 15.02.2021 tarihleri arasında online ortamda katılımcılara iletimi sağlanmıştır. Birçok katılımcının katkılarıyla sürdürülen anket çalışmasını toplamda 408 kişi yanıtlamıştır. Araştırma Bingöl ilinde ya...
	3.5. ARAŞTIRMANIN HİPOTEZLERİ
	3.6. ARAŞTIRMANIN BULGULARI
	3.6.1. Sosyo-demografik Sonuçları


	Tablo 5. Katılımcıların İşyeri Deneyim Bilgileri
	3.6.2.Frekans Analizi Sonuçları
	3.6.3. Güvenilirlik ve Geçerlilik Analizi

	SONUÇ VE ÖNERİLER
	KAYNAKÇA
	EKLER
	Ek- 1: Anket Formu


