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Erol DONEK

Isletmeler yogun rekabet ortaminda rakiplerinden farklilasarak tiiketicilerin
tercihi olabilmek i¢in, markalagsma ¢aligmalarina biiylik yatirimlar yapmaktadir.
Gliniimiizde bu rekabet ortami sadece iiriin ve hizmetler odaginda isletmeler arasinda
degil, sehirler arasinda da yasanmaktadir. Sehirler bu siirecte kendine has 6zellikleri,
sundugu avantajlar ve olusturduklar1 kimlikleriyle insanlar i¢in bir cazibe merkezi
olmaya calismaktadirlar. Ancak sehir markalagmasinin bir {irlin veya hizmet markasi
olusturmaktan daha zor yantysa, sehirlerin farkli ¢ikar gruplari ve bakis acilarina sahip,
cok cesitli paydas gruplarina sahip olmalaridir. Bir sehrin markalasma siirecinde
basarili olabilmesi i¢in; farkli paydas gruplarini ayni amag¢ dogrultusunda bir araya
getirip, markalagma siirecinin sahiplenilmesini saglayarak, paydaslarin is birligi icinde

hareket etmesini saglamas1 gerekir.

Sehirler insanlarin zihninde olumlu bir imaj olusturmak isterler. Bu noktada
ozellikle farkli bolgelerden sehre gelip, burada uzun siire zaman gecirmelerinden
dolayi, tiniversite 6grencilerinin sehir hakkindaki diisiincelerinin dikkate alinmasi
onemlidir. Sehirde {iiniversite egitimi alan Ogrencilerin, sehirden memnuniyet
diizeyleri iist seviyelerde oldugunda, ilerleyen donemlerde sehir i¢in birer marka elgisi
vazifesini de iistlenebileceklerdir. Bu durum sehirlerin markalasma silirecinde

imajlarina olumlu kat1 saglamaktadir.

Bu ¢aligma kapsaminda; marka kent olusturma siirecinde paydaslarin etkinligi
ve isbirliginin 6nemi ve iniversite Ogrencilerinin sehir algilarinin belirlenmesi,
Amasya sehri lizerinden degerlendirilmektedir. Arastirma kapsaminda maksimum
cesitlilik 6rneklem yaklagimi benimsenerek, sehrin yonetiminde s6z sahibi olan ve
sehirle ilgili almman kararlarda ve olusturulan projelerde 6n plana ¢ikan kurumlarla

goriismeler gerceklestirilmistir. Ayrica iiniversite Ogrencilerinin Amasya algilarimi



belirlemek amaciyla, tabakali 6rneklem yaklagimi dogrultusunda sehirdeki farkli
fakiilte ve yiiksekokullardan 465 6grenciyle anket yapilmigtir. Aragtirma kapsaminda
elde edilen sonuglara gore; destinasyon imaji1 unsurlarmin liniversite 6grencilerinin
sehri tavsiye etmesi ve sehrin markalagsma algis1 degiskenleri ile anlamli bir iligkisi
oldugu belirlenmistir. Ayrica markalagma siirecinde en temel eksikligin; paydaslarin
ortak hedef dogrultusunda koordineli bir sekilde hareket etmemeleri, markalagma
stireci ile ilgili farkindaligin ve bilincin yetersiz olmasi ve markalagsmaya dair kiiltiirel

altyapinin zayif olmasi faktorleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Markalasmasi, Sehir Imaji, Paydas, Destinasyon

Markalagmasi, Amasya.



ABSTRACT

EVALUATION OF STAKEHOLDER EFFECTIVENESS AND UNIVERSITY
STUDENT PERCEPTIONS IN THE CITY BRANDING PROCESS CITY OF
AMASYA CASE STUDY

Erol DONEK

Businesses invest extensively in branding efforts in today's highly competitive
marketplace, where standing out from the competition is crucial to being the
consumer's chosen alternative. In modern times, competition extends beyond products
and services among businesses to competition among cities. Cities work hard to
present themselves as desirable destinations for people by highlighting their unique
traits, easily available amenities, and well-established identities. The complexity of
constructing a brand for a product or service, on the other hand, exceeds that of
developing a brand for a city since cities have various stakeholder groups with diverse
interests and opinions. A city must unite various stakeholder groups behind a clear
goal, achieve ownership of the branding process, and encourage collaborative
activities among stakeholders with varied interests and opinions to succeed in the

branding process.

Cities make efforts to create a favorable image in the eyes of their residents,
especially those who come long distances to visit the city. In this light, it is critical to
examine university students' perceptions of the city. Students who pursue an education
in a city and are satisfied with their education have the potential to become future city

ambassadors. In the branding process, this benefits the city's image.

Using Amasya as an example, this study highlights the critical importance of
stakeholder efficacy and collaboration in the city branding process. It also sheds light
on how these factors shape university students' views of the city. Using a maximum
diversity sampling technique, interviews were conducted with significant groups
involved in municipal governance and decision-making in city projects. A stratified
sample survey of 465 university students from various faculties and colleges in the city

was also undertaken to assess university students' impressions of Amasya. The study's



findings indicate a substantial link between destination image features and university
students recommending the city, as well as qualities related to the city's branding
impression. Furthermore, important flaws in the branding process include stakeholders
failing to collaborate toward a common goal, a lack of understanding and awareness

of the branding process, and a lack of branding-related cultural infrastructure.

Keywords: City Branding, City Image, Stakeholder, Destination Branding,

Amasya.
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GIRIS

Kiiresellesme ile iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismeler, hem
insanlarin yasam tarzlarimi ve satin alma davramiglarini hem de isletmeleri ve
ekonomileri 6nemli sekillerde etkilemistir. Kiiresellesmeyle birlikte rekabetin daha
yogun bir sekilde yasandig1 giiniimiizde, isletmelerin en onemli amaglarindan biri,
rakipleri arasindan siyrilarak hedef kitlelerin dikkatini ¢ekebilmektir. Bu amagla
isletmeler kendilerini en iyi ve dogru sekilde kitlelere anlatabilmek adina markalagma
stratejileri gelistirmektedirler. Markalar tiiketicilerin zihninde olusturmak istedikleri
imajlar dogrultusunda yer alabilmek adina planl ve stratejik bircok farkli ¢alisma

gerceklestirmektedir.

Giliniimiizde rekabet ortaminin bu denli arttig1 tek yer iiriinler ve hizmetler
ozelinde isletmeler degil, is kurmak, egitim gormek, yasamak, tatile gitmek, seyahat
etmek, kiiltiir aligverisinde bulunmak gibi pek ¢ok farkli amaglarla ziyaret veya ikamet
ettigimiz sehirler icin de gegerlidir. Iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismeler
neticesinde sehirler arasindaki mesafe kavrami anlamini yitirmis, bireyler
seyahatlerini daha konforlu ve hizli sekilde gergeklestirebilecek olanaklara erigmistir.
Bu durum hem sgehirler hem de iilkeler arasindaki ulagim trafiginin artmasim
saglamistir. Bununla beraber iletisim teknolojilerindeki yasanan degisimler ise; pek
cok farkli alanda oldugu gibi insanlarin farkli cografyalar ve sehirler hakkindaki
bilgiye erisimini kolaylastirmustir. Iletisim ve ulagim teknolojilerindeki bu degisimler,
sehirlerin hitap ettigi hedef kitlelerin ¢esitliliginin ve niceliginin artmasini saglamistir.
Turizm sektoriindeki yasanan degisim ve gelisim de goz oniline alindiginda, sehirlerin
pastadan almak istedikleri pay biiylimekle beraber sehirler arasindaki rekabet seviyesi
de yiikselmektedir. Bu rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagarak 6n plana ¢ikmak

isteyen sehirler, markalagsma yolunu tercih etmektedirler.

Bu gelismeler 1s1¢inda markalagsmanin avantajlarinin farkina varan sehir
yoneticileri, kendi imkanlar1 6l¢eginde markalagsmanin tiim unsurlarint kullanip,
marka olabilmek adina emek sarf etmektedirler (Cop ve Akpinar, 2014: 83). Bir sehrin
markalasabilmesi i¢in 6ncelikli olarak o sehirde sehrin markalagmasini destekleyecek

olan ozelliklerin ve degerlerin olmasi1 gerekmektedir. Bir sehrin giiclii bir markaya
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sahip olabilmesi adina kendisini digerlerinden ayiran bir farklili§a veya 6zellige sahip
olmasi gerekmektedir. Sehir markasini etkileyen bir¢ok unsur vardir. Sehri yonetenler
sehrin karakteristik Ozelliklerinden yola ¢ikarak sehri en iyi sekilde tanimlayacak
sekilde bir marka kimligi olusturmalidir. Bu sayede sehir aktarmak istedigi mesajlari
daha giiclii, anlasilir ve kolay bir sekilde kitlelere aktarabilir (Ozdemir ve Karaca,

2019: 116).

Sehir yoneticileri sehirleriyle ilgili iletisim kurmak istedikleri hedef kitlelere
sehirlerini rakiplerinden ayiran oOzelliklerini onlarin zihninde olumlu bir imaj
olusturacak sekilde aktarmak i¢in calismalar gerceklestirmektedirler. Sehir imaji
kavrami1  destinasyonlarim1  markalagtirmak isteyen yerel ve wulusal tiim
organizasyonlarin Ustliinde dikkatlice mesai harcadigi 6nemli bir kavramdir. Sehirler
de tipki igletmeler gibi marka algilarin1 giiclendirmek adina; halkla iligkiler,
pazarlama, reklam gibi farkli tanitim araglariyla sehir imajlarint yonetmeye ve
tyilestirmeye c¢aligmaktadirlar. Olumlu bir imaja sahip olan sehirler; yatirimcilardan
ziyaretcilere, sehirde yasayanlardan turistlere kadar pek cok farkli hedef Kkitle
grubunun dikkatini ¢ekip, onlar1 sehre kazandirabilmektedir. Bu sebeple sehirlerin
hedef kitleler nezdinde imajlariin nasil sekillendigi her gecen giin 6nemini arttiran
bir baslik olarak degerlendirilmektedir (Ilgin vd. 2018: 204). Bir sehir imajinda, sehrin
ozellikleri etkili olmaktadir. Bu agidan sehir pazarlamasi, bir yer hakkinda planlanan
imajlarin olusturulmasiyla alakalidir. Bu imajlar, sehir hakkinda farkindalik yaratmak
ve daha sonrasinda hedef kitledeki beklentileri karsilamak adina cesitli iletisim
faaliyetleri yiiriitmek seklinde gerceklesmektedir. Bir sehri biinyesinde barindirdigi
tiim sosyal, kiiltiirel, tarihi, dogal giizellikler gibi kendine ait unsurlar ve degerler ile
beraber nitelendirerek bir imaj olusturmak uzun soluklu bir ¢calisma gerektirmektedir

(Koksal ve Sari, 2014: 281).

Turizm sektoriiniin gelismesi ve biiyiimesi ile beraber artik destinasyonlar
alternatif turizm senaryolar1 lizerinde de planlamalar yapmaktadir. Farkli hedef kitle
gruplarmin farkli beklenti ve talepleri gbz Oniine alinarak sehrin nasil bir strateji
izlemesi gerektigi lizerine diisiinmektedirler. Sehirler olusturmak istedikleri imajlar
aracilifi ile farkli hedef kitle gruplarmin dikkatini ¢ekip, hedef kitle gesitliligini

arttirmak istemektedir. Bu baglamda sehre egitim amaciyla birgok farkli bdlgeden
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hatta tilkeden gelen iiniversite 0grencileri, sehirler i¢in dnemli bir hedef kitle grubu

olarak benimsenmektedir.

Bulunduklar1 yere farkli sekillerde ekonomik ve sosyal faydalar sagladig:
herkes tarafindan kabul goren iiniversite 6grencileri, mevcut durumda ve gelecekte
turizm sektorii tarafindan 6nemli bir hedef kitle grubu olarak kabul edilmektedir.
Ayrica liniversite 08rencilerinin satin alma davranisi, beklenti ve istekler anlaminda
diger hedef kitle gruplarina gore farkliliklar gosterebildigi de arastirmalarla
desteklenmektedir (Yildirgan vd. 2015: 212). Sehirlerin niifusunda 6nemli bir boliimii
olusturan iiniversite 6grencileri, pek ¢cok noktadan sehirlerin markalagsma siireglerine
fayda saglayabilmektedir. Universite dgrencileri egitim hayati boyunca o sehirde
yasamakta ve sehirle ilgili bir diisiince ve kanaat olusturmaktadirlar. Ulkenin farkli
noktalarindan sehre gelen bu 6grenciler, hi¢ olmazsa 6grenci olduklari sehir ile, kendi
sehirlerini kiyaslamaktadirlar. Sehri ziyaret eden diger turist gruplarina oranla sehirde
cok daha fazla zaman gecirme imkanina sahip olan liniversite 6grencileri, sehri daha
ayrmtili tanima ve deneyimleme firsatina sahiptirler. Ogrenciler, sehir hakkinda pozitif
bir imaja sahip olmus ise bu sayede lniversite sonrasinda sehirde is hayatina
baslayabilmekte, o sehre yerlesebilmekte veya sehri baskalarma tavsiye
edebilmektedir. Bu dogrultuda ogrenciler sehirden ayrildiklar1 zaman kendi sosyal
cevrelerine sehirle ilgili duygu ve diisiincelerini aktarmaktadirlar. Bu durum da sehrin
imaj ve marka olusumuna dogrudan etki etmektedir. Bu manada diisiintildiiglinde bir
bakima marka elgisi gorevini iistlenen Ogrenciler, sehirlerin markalagmasina katki
saglayan kritik bir hedef kitle grubu olarak goriilmektedir (Cop ve Akpinar, 2014: 83-
84), (Dugan ve Akinci, 2017: 388).

Bu noktada sehirler tiniversite 6grencilerinde olumlu bir imaj olusturabildikleri
an, birgok farkli bolgede pek ¢ok kiside bu olumlu imajin yayilmasint saglamis
olacaklaradir. Televizyon, internet, sosyal medya gibi farkl kitle iletisim araglartyla
farkli cografyalarda biiyiik kitlelere ulasilabilecegi bilinse de, iiniversite 6grencilerinin
bizzat sehri deneyimleyerek aktarmis olduklari bilgi ve izlenimlerin insanlar {izerinde
cok daha inandiric1 ve etkili olacagi unutulmamalidir. Ancak bununla beraber bir
sehrin markalasmas1 noktasinda belirlenen hedef kitle gruplarinda stratejik

caligmalarla planlanan imaj olusturma cabalarinin sonu¢ verebilmesi adina sabirh
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olmak gerektigi de bir gergektir. Ciinkii hem insanlarin zihinlerindeki imajlar kisa
vadede olugsmamakta hem de sehirlerin markalagma siirecinde ¢ok sayida paydas
bulundugundan ortak bir amag¢ dogrultusunda tiim paydaslar1 bulusturmak zaman

almaktadir.

Sehirlerin markalagmasi herhangi bir iiriin veya hizmetin markalasma
siirecinden daha zor ve karmasik bir siirectir. Sehirlerin markalagma siirecine ¢ok
sayida ve ¢esitlilik arz eden paydas gruplarinin siirece dahil olmasi, bu durumu
zorlagtiran onemli faktorlerden biridir. Ayn1 zamanda sehirlerin markalagmasi, tiim
paydaslarin ortak bir ama¢ dogrultusunda beraber hareket etmelerini gerektiren bir
siire¢ oldugundan, karsilasilabilecek olan problemlerin sayisi sehir markalagsmasinda
daha yiiksektir (Beyaz, 2018: 2). Sehir markalagmasi siirecinde destinasyon yonetimi,
profesyonel bir bakis acistyla ele alinmayr gerektirmektedir. Sehir markalagmast
kapsaminda yer alacak paydaslar titizlikle belirlenmelidir. Devaminda ise sehir
markalagmast kapsaminda belirlenen amacglara uygun olacak sekilde pazarlama
stratejileri ve amaglar ortaya konmalidir. Bu manada sehir icin gerekli sartlari
saglayacak ve bunlar1 uyum icinde bir araya getirebilecek bir birlikteligin
olusturulmasi amaglanan bir durumdur (Aksdz, 2010: 25). Sehir markalagmasi
kapsaminda gergeklestirilecek olan plan ve projelerde bircok paydas grubu hem stireci
etkileyen hem de siirecten etkilenen konumundadirlar. Bu noktada markalasmanin ne
anlama geldigi, hangi amagla yapildigi, siirecin avantajlar1 ve dezavantajlari, bu
siirecte paydaslara diisen gorev ve sorumluluklar agik ve net bir sekilde paydas
gruplarina aktarilmasina ihtiya¢ vardir. Sehir markalagsmasi siirecinde katilimci bir

politika takip edilmeli ve belirlenen amaclar, paydaslar tarafindan benimsenmelidir.

Destinasyonlarin yonetiminde en kritik rollerden biri paydaslara diismektedir.
Destinasyonlar farkli amag ve ¢ikarlari olan ¢ok ¢esitli paydas gruplarina sahiptir. Bu
noktada sehir markalagmasinin planlanmasinda paydaslarin da katiliminin saglanmasi
gerekmektedir. Destinasyon markasinin konumlandirmasinda, imaj ve iletisim
caligmalarinda ya da marka kimligi planlanmasi1 noktasinda paydaslarin goriislerinin
alinmasi dnemli bir husustur. Markalasma siireci i¢inde planlanan ¢aligmalarin hayata
gecirilmesi baglaminda paydaslara gorev diismesinden otiirt, siirece dahil edilmeleri

basariya ulasilabilmesi adina elzemdir (Vatan, 2015: 2). Bu durumda paydas analizi ne
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kadar genis kapsamli tutulursa, sehir markasinin o kadar faydali sonuglar alabilecegi

bulgulanmistir (Kaya, 2014: 84).

Literatiire bakildig1 zaman genel manada sehir markalagsmasi ¢alismalarinin tek
yonlii olarak sehirlerin imajinin tespiti seklinde oldugu goriilmektedir. Ayrica
paydaslarin sehir markasina yonelik tutumlarini ele alan arastirmalarinin genelinin ise
tek bir paydas grubu iizerinden calismay1 sekillendirdigi belirlenmektedir. Bu tez
calismasinda Amasya’daki 10 farkli kurumun yoneticisi ile goriismeler
gerceklestirilerek sehir markalagmasi siirecinde paydaslarin etkinligi, ig birligi ve sehir
markalasmasima bakis acilar1 belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Ayrica {iiniversite
Ogrencilerinin sehir algis1 tespit edilerek destinasyon imaji unsurlarinin iiniversite
ogrencilerinde sehri tavsiye etme niyetlerini ve sehrin markalagsma algisini ne yonde
etkiledigi de tespit edilmeye calisilmaktadir. Ek olarak Amasya sehri 6zelinde sehir
markalagmasi tizerine bir tez ¢alismasi olmamasi da bu c¢aligma ile literatiire katki

saglanabilecegi yoniinde kanaat olusturmaktadir.

Bu bilgiler 15181nda tezin amaci, Amasya sehrinin markalagma siirecinde sehir
hakkinda sz sahibi olabilecek ve bu siirece katki saglayabilecek paydaslar ile
yapilacak goriismeler ile sehir ve sehir markalasmasi konularina iligkin goriisler tespit
edilecektir. Bu dogrultuda paydaslarin gorev ve sorumluluk dagilimlari, ¢alisma
sekilleri, sehir markalasmasi noktasinda belirledikleri stratejiler ve kurumlar arasi
koordinasyon diizeyi tespit edilmeye calisilmaktadir. Bu ¢aligmada sehir markalagmasi
stirecinde paydaglarin etkinliginin incelenmesinin yani sira sehirdeki iiniversite
ogrencilerinin de arastirmaya dahil edilmesinin temel sebebi; sehirlerin markalagmasi
noktasinda sehre farkli bolgelerden gelip burada uzun siire zaman gegiren tiniversite
ogrencilerinin deneyimleri, disardan gelen 6grencilerde sehir imajinin nasil oldugu ve
gelecekte tiniversite 6grencilerinin sosyal ¢evrelerine sehri nasil aktaracaklarina dair
bilgiler verecek olmasidir. Sehirde iiniversite egitimi alan Ogrencilerin, sehirden
memnuniyet diizeyleri iist seviyelerde oldugunda ilerleyen donemlerde gerektiginde
sehir i¢in birer marka elgisi vazifesini de iistlenebileceklerdir. Bu dogrultuda tezin
nicel arastirma bdliimiinde tiniversite dgrencilerinin sehre yonelik algi ve tutumlarini
O0lcmeye yonelik anket g¢alismasi yapilmaktadir. Anket caligmasi ile Amasya’da

Universite egitimi goren Ogrencilerde Amasya imajmin Ol¢iilmesinin yaninda,
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destinasyon imajinin olusumuna etki eden faktorlerin Amasya’y1 tavsiye etme ve
Amasya’nin markalagma algisina ne yonde etki ettigi de tespit edilmektedir. Bu
caligma ile tliniversite 6grencilerinde Amasya’nin nasil bir imaja sahip oldugunun
tespitinin yaninda, 6grencilerde Amasya’y1 tavsiye etme niyetinin olusmasinda ve
Amasya’nin markalagma algisinda hangi faktorlerin ne derece etki ettigi de

belirlenmeye calisilmaktadir.

Buradan hareketle tezin ilk boliimiinde marka ve imaj kavrami basligi altinda;
marka ve markalasma kavrami, markalagma siirecinde yer alan kavramlardan;
konumlandirma, marka kimligi, marka sadakati ve marka imaji kavramlar
aciklanmaktadir. Ayrica imaj olusturma siireci, imajin 6zellikleri, fonksiyonlar1 ve imaj
cesitleri konularinda bilgiler verilip konu detaylandirilarak imaj ve marka imaji

kavrami agiklanmakta ve kavramlar arasindaki iliski degerlendirilmektedir.

Tezin ikinci boliimiimde marka sehir kavrami ve marka sehir olusturma stireci
incelenmektedir. Bu baslik altinda giiniimiiziin popiiler kavramlarindan biri olan sehir
markalagmasi kavrami ve sehir markalagsmasinin 6nemi ve faydalar agiklanmaktadir.
Sehirler iizerinden markalasma ¢aligmalariin  ortaya ¢ikisi,  sehirlerin
markalagmasiin sagladigi getiriler bu boliimde ifade edilmektedir. Sehir markasi
olusturma stirecinde sehir markasi bilesenleri ornekler iizerinden agiklanmaktadir.
Sehir markasinin unsurlarindan sehir kimligi, sehir imaj1 ve sehir konumlandirma
kavramlarinin sehir markalagmasi siirecinde nasil ele alinmasi gerektigi aktarilmakta
ve aralarinda iligkiler kurulmaktadir. Bir sehrin markasinin olusum siireci agsamalari
tizerinden degerlendirilerek, basarili sehir markalasmasi ¢alismalariyla ilgili 6rneklere
yer verilmektedir. Boliimiin sonunda ise sehir markasinin Slgiimiine dair gorisler

degerlendirilmektedir.

Tezin {igiincii boliimiinde ise paydas kavrami ve sehir markalagmasi siirecinde
paydas kavraminin 6nemi anlatilmaktadir. Bu noktada sehir markalagmasi siirecinin
disinda pek ¢ok farkli alanda da karsilagilabilen paydas kavrami agiklanmistir. Paydas
teorisi ve paydas analizini daha iyi anlayabilmek adina once paydas kavrami
tanimlanmis olup, sonrasinda paydas teorisi ve paydas analizi kavramlar

aciklanmistir. Paydas teorisi genellikle isletmeler iizerinden yapilan tanimlarla



karsimiza ¢iksa da kavram bugilin sehirlerin markalasma siirecindeki en Onemli
unsurlardan biri olarak goriilmektedir. Bolimde son olarak sehir markalagmasi
siirecinde paydas kavraminin yeri ve onemi ifade edilmektedir. Bu siiregte paydaslarin
rolli, 6nemi, islevleri acgiklanarak sehir markalasmasinda paydaslarin markalasma

stirecine etki diizeyleri ve sekli aktarilmaktadir.

Tezin son boliimiinde ise Amasya sehrinin markalagma siirecinde etkili
olabilecek olan paydaslar ile yar1 yapilandirilmig goriismeler gergeklestirerek sehir
markalagma siirecinde paydaslarin etkinligi, isbirligi ve markalagma siirecine dair
kanaatleri elde edilmistir. Goriismeler neticesinde markalagsma siirecinde eksik
noktalar, karsilasilan sorunlar, sehrin markalagsma kavramina bakis a¢isi, markalasma
stirecinde kurumlarin koordinasyon diizeyi basta olmak tizere bir¢ok bilgi elde edilmis
ve yorumlanmistir. Calismanin nicel arastirma béliimiinde ise Amasya Universitesi
Ogrencilerinin Amasya algilarini tespit edebilmek adina anket yontemi kullanilmistir.
Yapilan analizler neticesinde Amasya sehrinin imaj unsurlarinin, {iiniversite
Ogrencilerinin sehri tavsiye etme niyetleri ve sehrin markalasma algisi ile iliskisinin
ne diizeyde oldugu tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen bulgular literatiirdeki diger

caligmalar da baz alinarak yorumlanarak degerlendirilmistir.



BIiRINCI BOLUM
MARKA VE IMAJ KAVRAMI

1.1. Marka ve Markalasma

Markalar, sirketlerin temel bir pazarlama araci olarak faydalandigi 6nemli bir
unsur olarak kabul edilir. Bir {iriin veya hizmet i¢in akilda kalici bir marka ismi
olusturmak, tiiketicilerin dikkatini cekmenin ve marka bilinirligini artirmanin etkili bir
yoludur. Ozellikle marka ad1 yiiksek kalite ile iliskilendiriliyorsa, bu rekabet avantaji
daha da giiglenir (Erdil ve Uzun, 2010: 4).

Uriinlerin benzerlerinden ayirt edilebilmesi adina bir gesit markaya sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bu, iiriinlerin daha kolay taninmasini ve hatirlanmasi i¢in
gereklidir. Ingilizcede "branding" (markalama) sdzciigiiniin kokeninin, kdyliilerin
hayvanlarini  meralarda birbirlerinden ayirmak amaciyla damgalamalarindan
gelmektedir ve bu temel isleve referans verir(Uztug, 2003:14). Marka kavrami tarih
boyunca bilinse de, ilk zamanlar sadece ayirt edici bir isaret olarak kullanilmaktaydi.
Gegmiste tinlii kisileri, resmi yapilari, 6zel miilkleri ve dini mekanlar1 vurgulamak icin
gorsel ogeler, semboller ve isimler sik¢a kullanilirdi. Bu isaretler, bu nesnelerin
digerlerinden ayirt edilmesini ve taninmasini saglamaktadir (Davis, 2011: 31).

Geleneksel marka tanimi, bir sirketin veya kurulusun {iriin veya hizmetlerini
digerlerinden ayirt etmek ve pazarda rekabet avantaji saglamak amaciyla tasarlanan
bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bu unsurlarin bir kombinasyonudur. Bu
ogeler, bir sirketin veya kurulusun kimligini ve degerlerini yansitir ve tiiketicilerde
olumlu bir algi yaratir (Erdil ve Uzun, 2010: 5).

Uriin markalama, bir iiriiniin tiiketiciler tarafindan taninmasi, tercih edilmesi
ve satin alinmasini saglamak icin kullanilan bir dizi strateji ve tekniktir. Markalama,
bir {irlintin 6zelliklerini, faydalarin1 ve degerlerini tiiketicilere iletmeyi amaglar. Bu,
bir iiriiniin imajin1 ve itibarini olusturmaya yardimci olur. Markalama, bir isletmenin
rakiplerinden farklilagmasina, tiiketicilerin giivenini kazanmasina, pazardaki
konumunu gii¢clendirmesine ve rekabette 6ne gegmesine yardimei olur (Ural, 2009: 1).

Markalagmanin temel mantig1 sudur: Herhangi bir sirket, miisterilerin deger verdigi



tiriinleriyle olumlu bir itibar olusturarak uzun vadeli basarilarina katki saglayabilir. Bu
baglamda isletmenin boyutunun kiiresel veya yerel olmasi fark etmemektedir. Bu ilke,
yerel bir restoran i¢in gegerli oldugu gibi, Apple ve Boeing gibi biiyiik sirketler i¢in
de aymi sekilde 6nemlidir (Davis, 2011: 48).

Markalagmanin modern anlamdaki gelisimi, 19. yilizyilin sonlarinda Sanayi
Devrimi ile birlikte hiz kazanmistir. Bu donemde, iiretim ve dagitim siireglerindeki
gelismeler, isletmelerin daha genis bir pazara ulasmalarina olanak tanimistir.
Reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin de gelismesi, isletmelerin {iriinlerini
digerlerinden ayirt etmek ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in markalagmaya
yonelmelerine neden olmustur (Uztug, 2003:14).

Kiiresellesme, sirketlerin ¢calisma alanlarin1 genisleterek global pazarda rekabet
edebilmelerini saglayan oOnemli bir degisimdir. Bu degisimin ger¢eklesmesini
tetikleyen politik, ekonomik, sosyokiiltiirel ve teknolojik bir¢ok faktdr mevcuttur.
Ozellikle internet ve teknoloji, kiiresellesmenin hiz kazanmasinda énemli bir etken
olmustur. Kiiresellesme, getirdigi yeniliklerle rekabete katilan markalarin sayisini
artirmistir. Bu durum, miisterilerin daha fazla secenekle karsilasmasina yol agmistir.
Sirketler, bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve miisteri kazanabilmek i¢in,
sunduklari iirtin ve hizmetleri rakiplerinden farklilagtiracak is stratejileri gelistirmek
zorundadir (Davis, 2011: 33). Giiniimiizdeki rekabet ortaminin giderek yogunlagmasi
ve tiiketicilerin farklilasan beklentileri, isletmeleri nitelikli bir marka yaratmaya
yoneltmektedir. Gliniimiizde gii¢lii bir marka, tiiketicilerin giivenini ve sadakatini
kazanmak ve rekabette 6ne gecmek icin bir 6nkosul olmustur. Tiiketiciler, artik sadece
iriin Ozelliklerine degil, aynt zamanda markanin sundugu degere de Onem
vermektedir. Bu nedenle, isletmelerin tiiketicilerde giiclii bir marka bilinci yaratmasi
ve markalarina sadakat olusturmasi gerekmektedir. Her gecen gilin farklilasan ve
erisimin zorlagtig1 tiiketicilerde gii¢lii bir marka bilinci ve sadakati olusturmak
isletmelerin basarisin1 belirleyen en 6nemli faktdrlerden biri haline gelmistir (Uztug,
2003:20).

Giliniimiizdeki artan ticaret hacmi ve rekabet kosullari, sirketlerin iirlinlerini
markalayarak pazarlamalarin1 zorunlu hale getirmistir. Sirketlerin siirdiiriilebilir bir
sekilde faaliyet gosterebilmesi ve karlilik elde ederek biiylimesi ig¢in, pazarda

digerlerinden farklilasmalar1 ve giivenilir bir marka olusturmalari en Onemli
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gereksinimlerden biridir. Giiniimiizde markasiz iriinler rekabette dezavantajh
konumdadir ve tiiketicilerin tercihlerinde genellikle geri plana diismektedir (Erdil ve
Uzun, 2010: 3).

Bir sirket icin markanin en 6nemli varliklardan biri olabilmesi, rakiplerinden
kendini farkli kilmasina baglhidir. Markanin degerine fark yaratan 6zellikler eklemek,
markanin giiclinii artirtr. Bu sebepten dolayr giiniimiizde marka kavrami, farklilik
yaratma merkezli bir sekilde tanimlanmaktadir. Gii¢lii bir marka, potansiyel alicinin
zihninde olumlu bir izlenim birakmak ve bunu gelistirmek konusunda etkilidir (Uztug,
2003:21).

Markalama, sirketlerin rekabet ortaminda 6ne ¢ikmasini ve rekabet avantaji
elde etmesini saglar. Giiniimiizde, iirlinlerin 6zellikleri ve kalitesi benzer olsa bile,
markalar1 farkli olabilir. Bu da sirketlere iirlinlerini Ozellestirme firsati verir ve
rakiplerin kopyalamasini daha zor hale getirir. Ornegin, McDonald's ve Burger King
tirtinlerinin tadr ve kalitesi benzerdir. Ancak, bu iki marka da giiclii marka kimlikleri
ve itibarlar1 gelistirmistir. Pazara yeni giren markalar, McDonald's veya Burger
King'in iirlinlerini taklit edebilir, ancak bu markalarin itibarini taklit etmeleri miimkiin
degildir (Ayhan, 2012: 3).

Markalasma, insanlarin zihinlerinde olumlu bir izlenim yaratma, kendini 6ne
¢ikarma ve bu basariy: siirekli hale getirme siirecidir. Markalagma ile bir iiriine deger
katilabilir ve farklilastirilabilir. Bu da, iirliniin talebini artirabilir ve/veya daha ytiksek
fiyat konulmasina olanak taniyabilir. Markalama isletmelere gesitli ticari avantajlar
saglamakla beraber yaninda sorumluluklar da getirmektedir. Bir marka, insanlarin
yasamlarinda olumlu bir etki yaratmali ve bunu kendine has bir sekilde rakiplerinden
farkli yontemlerle gerceklestirmelidir. Bu durum da markanin tiiketicilere verdigi
vaatleri yerine getirmesini gerektirir (Erdil ve Uzun, 2010: 3-4).

Giiclii bir markanin karakteristik 6zellikleri, zihinsel marka 6zvarligi agisindan
asagidaki gibidir (Franzen, 2002: 167-168):

Yiiksek dikkat cekicilik: Marka, tiiketicilerin zihninde kalici bir yer edinir.
Tiiketiciler markayi iyi tanidiklarini ve neyi temsil ettigini bilirler.

Acik iirlin anlam1: Marka, tliketiciler i¢in agik ve net bir anlama sahiptir.
Tiiketiciler, markanin neyi temsil ettigini ve ne gibi islevsel faydalar sagladigim

bilirler.
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Ozgiin kisilik: Marka, kendine 6zgii bir kisilige sahiptir. Bu kisilik, markay1
rakiplerinden ayirir ve tiiketicilerin goziinde daha ¢ekici hale getirir.

Yiiksek Algilanan Kalite: Marka, ait oldugu kategori i¢inde diger markalara
gore daha yiiksek bir kalite algis1 yaratir. Tiiketiciler markaya biiyiik deger verir ve
giivenirler.

Sadik kullanicilar: Marka, sadik kullanicilara sahip olur. Bu kullanicilar,
markaya gii¢lii bir sekilde baglidir ve onu diger markalardan ayirt eder.

Kullanicilara ¢ekici gelmek: Marka, kullanmayan tiiketiciler tarafindan da
kabul edilebilir bir alternatif olarak goriiliir ve onlarin goz dntindeki bir se¢enek olarak
kalir.

Marka, sirketlerin mal veya hizmet pazarlamada avantaj elde etmesini saglayan
temel bir aragtir. Bir markanin tiiketiciler tarafindan hatirlanabilir bir isme sahip
olmast o markay1 rekabet ettigi rakiplerle daha avantajli bir konuma getirmektedir.
Ozellikle tiiketicilerin zihninde marka ismi olumlu bir izlenim ve yiiksek kalite ile
iligkilendirilmigse, bu rekabetci avantaji daha da gii¢lendirir. Sirketler, marka
isimleriyle iirlinlerini rakiplerinden ayrigtirmaya calisirlar. Tiketicilerde belirli bir
ozellik, hizmet veya kalite, marka adiyla 6zdeslesir. Bu sayede insanlar, o markay1
satin aldiklarinda her zaman ayni kaliteyi veya hizmeti bulacaklarina giivenirler.

Marka kavrami, marka sahipleri, tiiketiciler, isletmeler ve marka adi altinda yer
alan {irlin veya hizmetler basta olmak kaydiyla farkli boyutlarla ele alinabilir. Bu
boyutlar, markanin farkli yonlerini ve 6zelliklerini ortaya ¢ikarir. Marka kavramsal
olarak agiklanmaya galisildiginda, bu farkli boyutlar bir biitiin olarak ele alinmalidir
(Erdil ve Uzun, 2010: 5). Bir markanin olusturdugu ozellikler, gercek veya hayali,
mantikli veya duygusal, somut veya soyut olabilir. Bir markanin 6zellikleri, pazarlama
stratejisi kullanilarak gelistirilir. Ornegin, yiiksek fiyatli bir marka, kaliteli bir iiriin
veya hizmet imaj1 yaratabilir. Dolayisiyla, pazarlama stratejisi kullanilarak olusturulan
marka Ozellikleri, tiiketicilerin algilar1 ve degerlendirmeleri tarafindan sekillendirilir.
Bu ozellikler genellikle tiiketicilerin kisisel algilar1 ve degerlendirmeleriyle
iliskilendirilen subjektif degerlendirmelerdir (Ayhan, 2012: 7).

Ticari marka yoOnetimi, bir markanin tiim iletisimlerini ve faaliyetlerini
koordine eden bir siirectir. Bu siire¢, markanin hedef kitleler tarafindan nasil

algilandigina odaklanir. Marka yonetimi, markanin ne anlama geldigini, kisiligini ve
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konumunu belirlemeyi ve bu bilgileri tiim iletisim ve faaliyetlerde tutarli bir sekilde
uygulamayi igerir (Temporal, 2011: 17). Marka, benzersiz 6zellikleriyle rakiplerinden
ayrilan ve marka sahibi, miisterileri, iirlin bilesenleri ve ait oldugu sirket gibi
birbirleriyle etkilesimde bulunan farkli alt sistemlerin bir araya gelerek olusturdugu
bir st sistemdir (Erdil ve Uzun, 2010: 8).

Marka kavrami, iriin kavramiyla birlikte disiiniilmelidir. Modern
pazarlamada, {iriin kavrami sadece mal ve hizmetlerle sinirli olmayip ayni zamanda
kisi ve yer gibi daha genis bir yelpazeye yayilmustir. Uriin, ilgi, dikkat ve tiiketim igin
pazarlama faaliyetlerine sunulabilecek herhangi bir talebi veya istegi karsilayabilen bir
sey olarak tanimlanabilir. Bu durum spor, destinasyon, kisi, toplumsal ve siyasal
pazarlama gibi konu basliklarinda kolaylikla karsilasilabilmektedir (Uztug, 2003:13).
Uriinler ve hizmetler disinda, eglence, politikacilar, olaylar, bolgeler, sehirler ve hatta
ilkeler de markalanabilir. Bir sehrin veya iilkenin markalanmasi noktasinda temel
alinmas1 gerekenler, bir {irlin veya hizmetin markalanmasi noktasinda yapilmasi
gerekenlerden ¢ok da farkli degildir (Erdil ve Uzun, 2010: 13).

Marka, rekabet acisindan bireylerin satin alma davranislarina karar verirken
yol gdsteren bir isarettir. Bu nedenle marka, insanlarin zihninde diger rakiplerden
farkli ve 6zgiin bir izlenim olusturmak i¢in 6zetlenmis algilanan bir deger toplami
seklinde de ifade edilebilir. Marka, fiziksel olarak iirlinlerin {iretilmesinin yaninda asil
olarak insanlarin zihinlerinde iletisim aracilig1 ile meydana getirilmektedir (Uztug,
2003:22).

Markalasma caligsmalar1 pek ¢ok farkli alanda oldugu gibi tilkelere dair algilar
ve imajlar1 degistirmek amaciyla da degerlendirilmektedir. Ornek vermek gerekirse
Avrupalilar tarafindan Tiirkiye hakkinda edinilen kotii imaj ve Amerikalilarin ve
Uzakdogulularin Tirkiye hakkindaki yetersiz bilgi birikimi, Tirkiye'nin bir marka
olarak tanitilmasi ihtiyacin1 giindeme getirmistir. Bu dogrultuda, Diinya Kupasi'nda
elde edilen basari, Tiirkiye'yi bir marka olarak tanitmak icin bir firsat olarak
degerlendirilmistir. Nitekim, Amerikan ve Ingiliz bayraklari, diinyanin her yerinde
iilke markasinin avantajlarindan  yararlanmak amaciyla ticari iirlinlerde
kullanilmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 13-14).

Marka, {irlinlin etrafinda olusan ve onu digerlerinden ayiran, hem islevsel hem

de duygusal degerleri igeren soyut bir yapidir (Ayhan, 2012: 12). Bu nedenle marka
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yoneticileri, miisteri cekme ve elde tutma amaciyla hizla stratejinin duygusal boyutuna
odaklanmaktadirlar. Giiglii markalar, duygusal sermaye yaratirlar, ¢iinkii (Temporal,
2011: 43):

e Son derece kisiseldirler. Insanlar, markalar1 kendi degerlerini ve inanglarmi
yansittiklari i¢in tercih ederler.

e Duygusal tepkileri tetiklerler. Markalar bazen giiglii duygusal tepkileri,
tutkular1 ve heyecani harekete gecirirler.

e Yasar ve gelisirler. Markalar da insanlar gibi dogar, biiyiir, gelisir ve
olgunlagirlar. Marka iyi bir yonetim anlayisiyla idare edilirse, uzun yillar
varliklarini siirdiirebilirler.

e lletisim kurarlar. Biiyiik ve giiclii markalar muhataplarin1 dinler, etkilesime
girer ve onlarin geri bildirimlerini dikkate alirlar. Bu geribildirimler
neticesinde davranislarinda degisikliklere gidebilir, tipki insanlar gibi farkli
durumlarda farkli insanlarla degisik tonlarda iletisime gecebilir. Markalar tek
yonli iletisime degil, iki yonlii iletisimi benimserler.

e Derin bir giiven olustururlar. insanlar, tercih ettikleri markalara giivenirler. Bu
giiven, marka sadakatinin temelini olusturur.

e Sadakat ve arkadaslik iligkisi olustururlar. Miisteriler, markalarla duygusal
baglar kurabilirler. Bu duygusal baglar marka sadakatinin daha da artmasina
yardimci olur.

e Muhtesem deneyimler saglarlar. Gii¢li markalar, miisterilerine muhtesem
deneyimler sunar. Bu deneyimler, miisterilerin marka ile olan iligkisini

gliclendirir.

Markalagmada 5 seviye bulunmaktadir (Davis, 2011: 49-51);

1. Seviye: Bu seviyedeki sirketler, marka kimliklerini dogru bir sekilde
olusturamamis ve ifade edememistir. Kendilerine has onlar1 tanimlayacak
ozellikleri olmayan, genellikle geleneksel araclar tercih eden ve basarilt bir
tasarimi ve iletisimi olmayan kuruluslardir. Iletisim siireclerinde yeni medya
araclarin1 ihmal etme egilimindedirler. Tasarim noktasinda uzman yardimini
onemsemezler. Birinci seviyedeki kuruluslar genellikle yerel, bilinirlik

seviyesi diisiik, sektorde itibar sahibi olamamis kurumlardir.
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2. Seviye: ikinci seviye sirketler, kimliklerini basit araclar ve temel reklam
kampanyalari ile sunarlar. Bu sirketler yerel ve bolgesel olarak taninmislardir

ve genellikle sinirli bir miisteri kitlesine sahiptir.

3. Seviye: Bu asamadaki sirketler, pazarlama iletisimi ve marka bilinirligi
olusturma noktasinda daha fazla ¢caba harcamaktadirlar. Bu seviyede yer alan
kurumlar hem yerel hem de bdlgesel olarak sponsorluk caligmalari, radyo
reklamlar1 ve 6zenle hazirlanmis web sayfalar1 ile 6n plana ¢ikmaktadirlar.
Ancak bu kurumlar satis konusunda uluslararasi dlgekte faaliyet gdstermeyi

degil genellikle yerel bolgedeki satislara agirlik vermeyi tercih etmislerdir.

4. Seviye: Bu seviyedeki sirketler kullandiklar1 pazarlama iletisim araglarinda
cesitlilik olustururlar ve {iriin yonetimi konusunda hassas davranmalariyla
hedef kitle nezdinde profesyonel bir marka imaj1 olustururlar. iletisimlerinde
bir tutarsizlikla karsilasilmaz ve web sayfalar1 zengin bir igerige sahiptir.
Insanlar tarafindan marka bilinirligi yiiksek, nitelikli miisteri faaliyetleri
gelistirilmis ve sektorel anlamda tist basamaklarda yer alan kurumlar dordiincii

seviyede yer almaktadir.

5. Seviye: Besinci seviyedeki sirketler, markalarini, insanlarin hayatlarinin bir
parcast haline getirecek diizeyde etkileyici uygulamalar ve miisteri deneyimleri
ile 6zdeslestirirler. Markay1 tutkuyla meydana getirenler, onu takip edenlerde
silinmesi giic deneyimler olusturur. Markalarini, sirket kurucularinin ve
sahiplerinin inandig1 degerler ve insanlara sundugu katkilarin bir parcasi olarak
gortrler. Genellikle bu seviyeyi uluslararasi diizeyde taninan, global markalar

olustururlar.

1.2. Markanin Faydalar:
1.2.1. Isletme Acisindan Faydalarn

Markalama, hem sirketler i¢cin hem de tiiketiciler i¢in faydalidir ve biiyiik 5nem
tagimaktadir. Tiiketiciler tercihlerinde giliven duyduklari, kaliteyle 6zdeslesen
markalara yonelirler ve bu markalarla iligki kurarlar. Bununla beraber marka sadakati,

tiikketicilerin ayn1 markay1 tekrar tekrar satin almasini saglayarak, sirketlerin satiglarini
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ve karliligint artirir. Marka, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet hakkindaki algisini

sekillendirerek, sirketlerin pazarda rekabet avantaji elde etmesini saglar (Erdil ve

Uzun, 2010: 3).

Marka, isletmeler i¢in asagidaki anlamlar1 tasir (Ural, 2009: 5):

Marka, bir iirlinii veya hizmeti benzersiz kilan ve tiiketicilerin onu
hatirlamasina yardimci olan bir dizi 6zellik ve imgedir. Bu, tasima,
yikleme ve dagitim gibi siireglerde {irliniin  dogru sekilde
tanimlanmasini saglar.

Essiz iiriin 6zellikleri i¢in yasal koruma saglar: Marka, bir {iriiniin veya
hizmetin essiz Ozelliklerini tanimlar ve bu Ozelliklerin baskalari
tarafindan kopyalanmasini engeller. Bu, isletmelerin rekabet avantaji
elde etmesine yardimci olur.

Miisteri memnuniyeti i¢in gereken kalite standardini belirler.

Essiz triin 6zellikleri icin tliketicinin 6demeye razi oldugu parasal
bedeli ifade eder. Marka, iiriinlerin daha yiiksek bir fiyata satilmasini
saglayabilir.

Finansal getirinin temelini olusturur.

Bir markanin degeri genellikle isletmenin maddi degerinin ¢ok {izerindedir. Bu

nedenle markalar siklikla yiiksek bedellerle alinip satilirlar. Ancak bu, bir sirketin

somut varliklarini satmasi1 anlamina gelmez; aslinda gelecekteki satis potansiyelini

satmaktir. Giiclii bir kurumsal marka, finansal agidan 6lg¢iilebilen ¢esitli yollarla deger

yaratir. Bu yollar sunlar igerir (Temporal, 2011: 21-22):

Birlesme ve devralmalar: Marka degerlemesi, isletmelerin birlesmeleri
ve devralmalari sirasinda 6nemli bir rol oynar. Potansiyel alici, satin
alacagi isletmenin maddi varliklarinin yani sira marka degerini de goz
onilinde bulundurur. Marka degeri, isletmenin satin alma fiyatini1 6nemli
oOlciide etkileyebilir.

Harici yatinimct iliskileri: Bazi biiylk isletmeler, markalarin1 bir
yatirim aract olarak goriirler. Bu isletmeler, markalarinin degerini

Olcerek, yatirimcilara daha 1yi bir yatirim getirisi sunmay1 amaclarlar.
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Bu durumda, marka degerlemesi, firmanin markalarinin degerini
0l¢mek ve yatirimcilara sunmak i¢in kullanilir. Bu, firmanin yatirimet
degerini artirmaya yardimci olur.

I¢ iletisim: Marka degerlemesi, bir firmanin performansini lgmek ve
i¢ iletisimi giiglendirmek i¢in kullanilabilir. Marka degerlemesi,
firmanin markalarimin degerinin zaman ig¢inde nasil degistigini
izlemeye yardimci olur. Bu, firmanin c¢alisanlarinin motive olmasini ve
markalara daha fazla bagli olmasini saglar.

Pazarlamaya biitce tahsisi: Marka degerlemesi, pazarlama biit¢esinin
nasil tahsis edilecegine karar vermek icin kullanilabilir. Marka
degerlemesi, markalara yapilan yatirimlarin karsiliini  Slgmeye
yardimci olur.

Dahili pazarlama yonetimi: Marka degerlemesi, marka stratejilerinin
ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmeye yardimci olur.
Marka degerinin zaman i¢inde nasil degistigini takip ederek, markalara
yatirim yapilmasi gereken alanlar belirlenebilir.

Bilango raporu: Bazi iilkelerde, satin alinan markalar maddi olmayan
sabit varliklar olarak kabul edilir ve amorti edilir. Marka degerlemesi,
bir firmanin bilangosunda markalara ayrilan degere yardimer olur.
Lisans verme ve franchising: Marka degerlemesi, lisans anlagmalar1 ve
franchising anlagmalar1 i¢in Ttcretlendirmeleri belirlemek i¢in
kullanilabilir. Marka degerlemesi, bir markanin degerini ve potansiyel
getirisini belirlemeye yardimcei olur.

Teminath kredi alimi: Marka degeri, firmalarin kredi bagvurularinda
teminat olarak kullanilabilir. Bu, firmalarin daha yiiksek miktarda kredi
almalarina yardimer olur.

Hukuki destek: Marka degerlemesi, marka ihlali ve marka tescil
davalarinda kullanilabilir. Marka degerlemesi, markanin degerini ve
Oonemini kanitlamak i¢in kullanilabilir.

Diiriist  ticaret  sorgulamasi: Marka  degerlemesi, isletmelerin

markalarinin degerini pazarlama yapmayan Kkitlelere anlatmalarina
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yardimci olabilir. Bu, isletmelerin marka yatirnmlarinin degerini
savunmalarina yardimci olabilir.

e Vergi planlamasi: Giin gegtikge daha fazla firma, marka portfoylerini
ve markalarin telif haklarindan kaynaklanacak geliri planlamaktadir.

o Yeni tiriin veya pazar gelisim ol¢iimii: Marka degerlemesi, firmalarin
yeni Uiriin veya pazar gelistirme stratejilerini gelistirmelerine yardimei
olabilir. Marka degerlemesi, firmalarin yeni {iriin veya pazarlarin

potansiyel bagarisini tahmin etmelerine yardimci olur.

Akdeniz (2004: 9)’e gore markalagsmanin isletmeler agisindan faydalar asagidaki

gibi siralanabilir;

e Marka, isletmenin iirlinlerini ve hizmetlerini digerlerinden ayirt ederek,
musteriler tarafindan taninmasina ve tercih edilmesine yardimci olur. Bu,
miisteri sadakatini ve satislar1 artirmaya katki saglar.

e Marka, isletmenin iirlinlerini ve hizmetlerini digerlerinden ayirt ederek,
miisteriler tarafindan taninmasina ve tercih edilmesine yardimci olur. Bu,
miisteri sadakatini ve satiglar1 artirmaya yardimer olur.

e Marka, isletmenin iirlinlerini ve hizmetlerini digerlerinden ayirt ederek,
miisteriler tarafindan taninmasina ve tercih edilmesine yardimci olur. Bu,
miisteri sadakatini ve satislar1 artirmaya yardimer olur.

e Piyasada daha Once basarili olmus bir marka, iirlin hattina yeni {iriinlerin
eklenmesini kolaylastirir. Tiiketiciler, bir firmanin basarili bir markasi varsa, o
firmanin yeni tirlinlerini de denemeye daha isteklidir.

e Fiyatlandirmay1 kontrol etmeye yardimci olur. Marka, bir iirlinliin veya
hizmetin degerini belirlemeye katki saglar. Bu, firmanin rakiplerinden farkl
bir fiyat stratejisi izlemesine ve daha yiiksek kar marjlar1 elde etmesine
yardimci olabilir.

e Sektorde bagarisin1 ispatlamig bir marka, aract firmalarin farkh
fiyatlandirmalariyla basa cikabilir. Tiketiciler, basarili bir markay1 daha az
giivenilir bir kaynaktan satin almak istemeyebilir. Bu, aract kuruluslarin o

iiriine piyasa fiyatindan farkli fiyat koymasini engellemeye yardime olabilir.
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Marka sahibine yasal bir giivence saglar. Marka tescili, bir markanin yasal
olarak korunmasini saglar. Bu, marka sahibinin ticari ¢ikarlarin1 korumasina

yardimci olur.

Marka degeri ve marka 6zvarligi, isletmeler i¢cin 6nemli kavramlardir. Ancak,

bu iki kavram siklikla karistirilir. Marka degeri, bir markanin finansal degerini ifade

eder. Marka degeri, bir markanin gelecekteki satis potansiyelini ve karliligin1 yansitir.

Marka 6zvarligi, bir markanin soyut degerini ifade eder. Marka 6zvarligi, bir markanin

tilketiciler tarafindan algilanigini ve markaya duyulan bagliligi ifade eder. Marka

degeri, marka 6zvarliginin bir pargasidir. Ancak, marka 6zvarligi, marka degerinden

daha kapsamlidir. Marka degeri tek bir boyutla smirliyken, marka 6zvarligi birgok
farkli yonii icerir (Temporal, 2011: 22-23);

Premium fiyat: Tiiketiciler, marka bilinirligi ve giiveni yiiksek olan bir
markaya, ayni kalitede bir iirlin veya hizmet i¢in daha ytiksek bir fiyat
o0demeye istekli olabilirler. Bu, markanin premium bir fiyat stratejisi
izlemesine ve daha yiiksek kar marjlar1 elde etmesine yardimci olur.
Memnuniyet / sadakat: Markadan memnun olan tiiketiciler, marka
driinlerini veya hizmetlerini tekrar satin almaya ve marka sadakati
olusturmaya daha isteklidirler. Bu, markanin satislarin1 ve karliligim
artirmaya yardimci olur.

Algilanan kalite: Tiketiciler, bir markay:1 digerlerinden daha kaliteli
olarak algilarlarsa, bu markay1 tercih etmeye daha istekli olurlar. Bu,
markanin pazar payini artirmaya yardimci olur.

Liderlik: Pazarda liderlik, genellikle pazar payi ile dlciiliir.

Algilanan deger: Markanizin degeri, sadece kalitesi ve fiyati gibi somut
faktorlerden degil, ayn1 zamanda giiven, prestij gibi soyut faktorlerden
de etkilenir.

Marka kisiligi: Marka kisiligi, bir markanin degerlerini, hedeflerini ve
kisiligini yansitan nitelikler ve 6zelliklerdir. Marka kisiligi gii¢lii olan
markalar, tiiketiciler arasinda daha fazla bag kurabilir ve marka

sadakati olusturabilir.
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e Zihinsel bag: Zihinsel bag, tiiketicilerin bir markaya karsi duydugu
giiven, baglilik ve olumlu duygulardir. Zihinsel bagi giiclii olan
markalar, tiiketiciler arasinda daha fazla tercih edilir.

e Marka bilinirligi ve tanmirlik: Marka bilinirligi, tliketicilerin bir
markay1 tanimasi ve hatirlamasidir. Marka taninirligr ise, tiiketicilerin
bir markay1 ne kadar iyi tanidigini ifade eder.

e Pazar pay1: Pazar payi, bir markanin belirli bir pazardaki satiglarinin
toplam satiglara orani olarak ifade edilir. Pazar pay1 yiiksek olan
markalar, daha fazla kar elde eder ve daha fazla pazarlama etkisine
sahiptir.

e Pazar fiyati: Pazar fiyati, bir liriiniin veya hizmetin piyasadaki ortalama
fiyatidir. Marka degeri yiiksek olan markalar, genellikle pazar fiyatinin
iizerinde bir fiyat talep edebilir.

e Dagitim kapsami: Dagitim kapsami, bir {iriiniin veya hizmetin ne kadar
genis bir pazarda mevcut oldugunu ifade eder. Genellikle yiizdelik
paylarla ifade edilir ve pazarin ne kadarini kapsadigini gdsterir.
Dagitim kapsam yiiksek olan markalar, daha fazla tiiketiciye ulagabilir

ve daha fazla satis elde edebilir.

Marka, tiiketicilerin belirli bir diizeyde kalite ve gilivence bekledigi bir {iriin
veya hizmetin temsilcisidir. Bu, miisteri tatmini ve bagliligin1 olusturur. Miisteriler,
markalarini tanidiklarini ve giivendiklerini bildiklerinde, o tirlinleri tekrar tekrar satin
almaya daha istekli olurlar. Bu, isletme gelirlerinde istikrar yaratir ve rekabet avantaji
saglar. Marka bagliligi, iirliniin fiyatinin artmasina ragmen talebin degigsmemesini de
saglayabilir. Bu, markasiz iirlinlere gore daha yiiksek fiyatlar talep etmeyi miimkiin
kilar (Ural, 2009: 2-3). Ornegin Nike, spor ayakkabilar1 ve spor giyim iiriinleri ile
tinliidiir. Markasi, performans ve stil ile iligkilidir. Bu, Nike'm tiriinlerini diger spor
ayakkabi1 ve spor giyim markalarina gore daha yiiksek fiyatlara satmasina olanak tanir.
Apple, giiclii bir marka bagliligina sahip bir sirkettir. iPhone'lar1, yiiksek kalite ve
giivenilirlikleriyle taninir. Bu, Apple'in {irtinlerini diger akilli telefonlara gore daha

yiiksek fiyatlara satmasina olanak tanir.
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1.2.2. Tiiketici Acisindan Faydalari

Marka, tiiketicilerin liriinii tireten isletme hakkinda bilgi sahibi olmasin1 saglar.
Tiiketiciler, tiriinii kullanarak elde ettikleri deneyimlerden ve markanin pazarlama
iletisiminden edindikleri bilgilerden hangi markanin ihtiyaglarini karsiladigini
anlayabilirler. Marka hakkinda bilgi sahibi tiiketiciler, satin alma kararini vermek icin
daha fazla arastirma yapmaya ihtiya¢ duymazlar. Bu da {iriinii arama maliyetlerini
diisiiriir (Ural, 2009: 3). Ornegin, bir tiiketicinin bir araba satin alma karar1 verecegini
disiinecek olursak; tiiketici, arabanin markasini ve modelini arastirarak, arabanin
performansi, yakit verimliligi, giivenlik 6zellikleri ve fiyati gibi bilgiler edinebilir. Bu
bilgiler, tiiketicinin hangi markanin gereksinimlerini karsiladigin1 belirlemesine
yardimeci1 olur.

Markalar, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti hatirlamasina ve tanimasina
yardimci olur. Bu, tiiketicilerin daha dnce satin aldiklar1 ve begendikleri tirtinleri tekrar
satin almalarini kolaylastirir. Ayrica, tiiketicilerin bir {iriinii denemeden 6nce hakkinda
bilgi sahibi olmalarmi ve giiven olusturmalarin1 saglar. Bu, tiiketicilerin
begenmedikleri bir iiriinii tekrar satin almamalarina yardimer olur (Erdil ve Uzun,
2010: 14). Ornegin Coca-Cola markasini birgok kisi tamir. Bu, tiiketicilerin Coca-
Cola'y1 diger gazli iceceklerden ayirt etmelerini ve tercih etmelerini saglar yada Apple
markal1 bir iPhone kullanan bir tiiketici, bu telefonu begendigi i¢in tekrar satin almak
isteyecektir. Diger bir yandan, bu telefonu begenmeyen bir tiiketici, baska bir markali
telefonu tercih edecektir. Bu, tiiketicilerin markalar hakkinda bilgi sahibi olmasi ve
giiven olusturmasi sayesinde gerceklesir.

Tiiketiciler, markali bir {riiniin kalitesi, maliyeti, pazarlama iletisimi ve
dagitim kanallar1 gibi konularda isletmenin tutarli ve gilivenilir bir tutum
sergileyecegine inandiklarinda, markayla aralarinda bir giiven iliskisi kurarlar.
Tiiketiciler tercih ettikleri markanin faydasini gordiigiine inanir ve memnun oldugu
zaman markay1 tekrar satin alma olasiliklart artmaktadir. Marka, tiiketicilerin karar
verme siirecini kolaylastirir. Tiiketiciler, markay1 tanidiklarinda, iirtiniin 6zelliklerini
ve performansini 6grenmek i¢in daha az arastirma yapmak zorunda kalirlar. Bu durum
tiikketiciler i¢in 6zellikle teknik iirlinler veya karmasik satin alma kararlar1 s6z konusu

oldugunda 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Tiiketiciler, markanin sagladigi giivene
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dayanarak, teknik 6zelliklere ve islevsellik gibi karmasik konulara odaklanmadan {iriin
satin alma karar1 verebilirler (Ural, 2009: 3), (Uztug, 2003:18), (Erdil ve Uzun, 2010:
15). Markalar bir kalite giivencesidir ve algilana riski azaltir.

Markalagsmanin isletmeler acisindan faydalari Akdeniz (2004: 10-11)’e gore;

e Marka, tiiketicinin iiriin hakkinda bilgi edinmesini saglar. Marka,
tiiketicilere {irtin hakkinda temel bilgiler verir. Bu bilgiler, {irliniin adh,
logosu, slogani, gorsel tasarimi ve {riinle ilgili diger unsurlar
araciligiyla iletilir. Marka, tiiketicilerin iirlinli daha kolay tanimasini ve
hatirlamasini saglar.

e Marka, tiiketicinin kalite giivencesidir. Marka, tiiketicilere {iriiniin
belirli bir kalite standardini karsiladigini garanti eder. Bu, tiiketicilerin
risk alma olasiligini azaltir ve satin alma kararint vermelerini
kolaylastirir.

e Marka, {irliniin taninmasina yardimci olur. Marka, {iriiniin piyasadaki
rakiplerinden farklilagsmasini saglar. Bu, tiiketicilerin iiriinii daha kolay
hatirlamasin1 ve tercih etmesine imkan verir.

e Marka, tiiketiciye triinle ilgili 6zellikler konusunda gilivence saglar.
Marka, tiiketicilere liriiniin 6zellikleri ve faydalar1 hakkinda bilgi verir.
Bu, tiiketicilerin iriiniin ihtiyaglarimi karsilayip karsilamadigini daha
iyi anlamalarin saglar.

e Marka, satis sonrasi hizmetlere olan talebi artirir. Tiiketiciler, marka
iirlinlere sahip olduklarinda, bu iiriinlere iligkin satig sonrasi hizmetlere
daha fazla giivenirler. Bu, isletmelerin satis sonrasi hizmetlerden elde

ettikleri geliri artirmalarina yardimci olur.

Marka, tiiketiciler i¢in iirliniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetler. Marka,
tiiketicilerin iiriiniin 6zelliklerini ve faydalarini daha kolay hatirlamasina ve satin alma
kararin1 vermesine yardimci olur. Marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki
seciminde stirekli kalite garantisi sunarak, tiiketicilerin {istlendikleri riski de azaltir.
Genel olarak marka, tiiketicilere kolaylik saglamak adina, {riiniin veya hizmetin
fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerini ortaya koyar, tiiketicinin hafizasindaki bilgilerin

geri cagrilmasina ve satin alma davranisina yonlendirmeye katki saglamaktadir. Ek
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olarak marka bireylere kalite garantisi ifade ederek; tiiketiciler tarafindan karsilanan

risk maliyetini de en aza indirmektedir (Ural, 2009: 4), (Uztug, 2003:20).

gibidir;

Ural’ gore (2009: 5) markanin tiiketici i¢in ¢agristirdig1 anlamlar asagidaki

e Kalitenin gostergesidir. Marka, tiiketicilere iirliniin hangi isletme
tarafindan {iretildigini gosterir. Bu, tiiketicilerin tiriin hakkinda bilgi
edinmelerini ve giiven olusturmalarini saglar.

e Marka, tiiketicilere lireticinin iirlinle ilgili sorumluluklarini gdsterir.
Bu, tiiketicilerin {iriinden beklentilerini belirlemelerine yardimci olur.

e Marka, tiiketicilere iiriintin belirli bir kalite standardini karsiladigin
garanti eder. Bu, tiiketicilerin risk alma olasiligini azaltir.

e Marka, tiiketicilerin iirtinii daha kolay hatirlamasina ve tanimasina
yardimc1 olur. Bu, tiiketicilerin {iriin arama maliyetlerini diistiriir.

e Marka, tiiketicilere iireticinin verdigi sozleri, yazili veya sozel
anlagmalar1 hatirlatir. Bu, tiiketicilerin giivenini ve baghligin artirir.

e Marka, tiiketicilerin sosyal statiilerini ifade etmelerine yardimci olur.
Bu, tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine ve ait olma duygusu
yasamalarina yardimci olur.

e Marka, tiiketicilere {irtiniin kalitesi hakkinda bilgi verir. Bu,

tiiketicilerin satin alma kararlarin1 vermelerine yardimci olur.

Ayhan’a gore (2012: 14-15)’ ise markalamanin tiiketiciler i¢in faydalari
asagidaki gibi de belirtilebilir;

e Tanitim ve tercih: Markalar, tiiketicilerin iirlinleri daha kolay
tamimasin1 ve hatirlamasini saglar. Bu, tiiketicilerin daha once
kullandiklar1 ve sevdikleri iirlinleri tekrar satin almasini kolaylastirir.

e Karar verme kolayligi: Markalar, tiiketicilerin {iriin hakkindaki bilgi
edinme siirecini kisaltabilir. Bu, tiiketicilerin karmasik iirlinler
hakkinda karar verirken zaman ve ¢abadan tasarruf etmesini saglar.

e (@iiven ve risk azaltma: Markalar, tiiketicilere iiriiniin belirli bir kalite

standardin1 karsiladigin1 garanti eder. Bu, tiiketicilerin risk alma
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olasiligin1 azaltir. Tiiketiciler bir markanin sadik miisterisi olmuslar ise
marka i¢in karsiladiklar: maliyetin bu markaya deger oldugu fikrinde

olabilirler.

1.3. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, bir markanin hedef pazarda rakiplerinden farkli bir yer
edinmesi i¢in yiiriitiilen bir pazarlama stratejisidir. Bu stratejinin amaci, markanin
tiketiciler tarafindan benzersiz ve tercih edilebilir bir sekilde algilanmasini
saglamaktir. Marka konumlandirmanin 6nemi, pazarlama faaliyetlerinin giderek daha
rekabet¢i hale gelmesiyle artmistir. Glinlimiizde, tiiketiciler, benzer 6zelliklere sahip
cok sayida liriin arasindan se¢im yapabilmektedir. Bu nedenle, markalar, {irtinlerinin
benzersiz 6zelliklerini ve istiin yanlarini vurgulamak i¢in konumlandirma stratejilerini
kullanmaktadir. Birgcok marka dayanaklilik, kalite, islevsellik, fiyat veya tasarim
merkezinde markasin1 konumlandirmistir (Erdil ve Uzun, 2010: 45). Ornegin,
Mercedes, kalite ve prestij temelinde konumlandirilmis bir markadir. Apple ise,
fonksiyonellik ve tasarim temelinde konumlandirilmis bir markadir. Marka
konumlandirma stratejileri, agsagidaki temel yaklagimlar iizerine kurulabilir:

Fiyat temelli konumlandirma: Bu yaklasimda, marka, fiyatin1 rakiplerinden
farklilastirarak konumlandirilir. Ornegin, "uygun fiyath" veya "liiks" olarak
konumlandirilabilir.

Uriin 6zellikleri temelli konumlandirma: Bu yaklasimda, marka, iiriin
ozelliklerini rakiplerinden farklilastirarak konumlandirilir. Ornegin, "en kaliteli" veya
"en yenilik¢i" olarak konumlandirilabilir.

Fonksiyon temelli konumlandirma: Bu yaklasimda, marka, sundugu faydalari
rakiplerinden farklilastirarak konumlandirilir. Ornegin, "rahathik" veya "performans"
odakl1 olarak konumlandirilabilir.

Prestij temelli konumlandirma: Bu yaklasimda, marka, sundugu prestiji
rakiplerinden farklilastirarak konumlandirilir. Ornegin, "liiks" veya "saygin" olarak
konumlandirilabilir.

Konumlandirma, alg1 yonetimi siirecinin performansi ve etkinligi ile dogrudan

iligkilidir. Konumlandirmanin asil hedefi, hedef kitlenin zihninde, markanin veya
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riiniin istenilen sekilde algilanmasidir. Tiiketicinin yagsam tarzi dogrultusunda,
tilkketici davranisini etkileyen kosullar degiskenlik gosterebilmektedir. Bu nedenle,
konumlandirma yapilirken tiiketicilerin yasam tarzlari ve degerleri dikkate alinmalidir.
Ornegin, genc tiiketiciler, marka imaji ve prestij gibi faktorlere daha fazla nem
verirken, orta yash tiiketiciler, fiyat ve kalite gibi faktorleri daha fazla 6nem
verebilirler.  Konumlandirma, karmasik ve zor bir siirectir. Islevsel olarak,
konumlandirma, tiiketicilerin zihninde markanin hedeflenen algisini olusturmayi
hedefler. Bu nedenle konumlandirma, tiiketici algisini ve rakip tirlinlerin olusturdugu
rekabet ortaminin tiiketici bilincindeki kriterlerini dikkate alarak yapilmalidir (Erdil,

2015:184).

Konumlandirma, markay1 sadece kisilige gore farklilastirmaktan ibaret bir
kavram degildir. Marka konumlandirmasi, markanin {iriin veya hizmetinin benzersiz
ozelliklerini ve faydalarini yansitan bir algi olusturmay1 amaglar. Bu algi, markanin
kisiligini, performansini, ozelliklerini, degerlerini ve rekabetci is dinamiklerini
icerebilir. Marka kisiligi, markanin degerlerini, duygularini ve tarzini yansitir. Marka
performanst ise markanin {irlin veya hizmetlerinin kalitesini, giivenilirligini ve
degerini yansitir. Bu iki faktor, markanin konumlandirilmasinda 6énemli bir rol oynar.
Konumlandirma, rekabetci bir ortamda markanin 6ne ¢ikmasini saglamaya yardime1
olur. Markalar, benzer iirlinler ve hizmetler sunan diger markalarla rekabet etmek
zorundadir. Bu nedenle, markanin benzersiz 6zelliklerini ve faydalarimi vurgulamak
onemlidir. Basarili bir konumlandirma markanin rekabet avantaji kazanmasina ve
satiglarin1 artirmasina yardimci olabilir (Temporal, 2011: 60). Markalarin tiiketiciler
nezdinde farkli bir yer ve deger elde edebilmesi i¢in konumlandirma ve ayri bir iiriin
kimligine sahip olmalar1 gerekmektedir. Her marka rakiplerinden 6n plana ¢ikmak
adina farkli bir kimlik ve marka kisiligi ile tiiketicilerin algilarinda kendilerini
konumlandirmaktadir (Erdil, 2015:185). Bu konum, markanin iiriin veya hizmetlerinin

fiyatina, kalitesine, giivenilirligine, prestijine ve diger 6zelliklerine gore belirlenir.

Bir marka konumlandirma stratejisi belirlenirken dikkat edilmesi gereken
noktalar vardir. Marka stratejisinin sahip olmasi gereken Ozellikler ise; bir marka
stratejisi miisteri odakli olmalidir. Marka konumlandirma stratejileri, miisterinin

ithtiyaclarin1i ve beklentilerini karsilamayir amaglamalidir. Uzun vadeli olmalidir.
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Marka konumlandirma stratejileri, kisa vadeli basarilardan ziyade uzun vadeli
hedeflere odaklanmalidir. Rekabet¢i olmalidir. Marka konumlandirma stratejileri,

markay1 rakiplerinden ayirt etmelidir (Bati, 2015: 55).

Marka konumlandirmasi, bir markanin uzun vadeli hedef pazarinda nasil
algilandigini belirlemek icin kullanilan stratejik bir siirectir. Bu siire¢, markanin {iriin
veya hizmetlerini rakiplerinden farklilastir arak, tiiketicilerin zihninde benzersiz bir
yer edinmesini amaglar. Marka konumlandirmasi, kisa vadeli bir pazarlama faaliyeti
degil, uzun vadeli bir stratejidir. Konumlandirma markanin uzun vadeli hedeflerine ve
tilkketici egilimlerine dayanmalidir. Basarili bir konumlandirma stratejisi, markanin
pazardaki konumunu giiclendirmeye, rekabet avantaji elde etmeye ve marka sadakatini

artirmaya yardimci olabilir (Erdil, 2015:185).

Konumlandirma stratejisinin amaci, markanin siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaj1 elde etmesini saglamaktir. Bu avantaj, markanin {iriin veya hizmetlerinin
ozellikleri, fiyatlandirmasi, dagitim kanallar1 veya pazarlama iletisimi gibi gesitli
faktorlerden kaynaklanabilir. Marka, bu avantaji hedef kitlesinin ihtiyaclarini ve
beklentilerini  karsilayarak  yaratabilir. Hedef kitle, markanin avantajini
degerlendirecek ve onu rekabet¢i diger markalardan ayirt etmesini saglayacaktir.
Marka, bu avantajdan yola ¢ikarak, tiiketicinin zihninde algilanabilir bir deger
yaratmalidir. Bu deger, markanin benzersiz ozelliklerini ve faydalarimmi yansitir
(Akdeniz, 2004: 142).

Marka konumlandirmasi, markanin hedef pazarda nasil algilanmak istedigini
belirleme siirecidir. Bu siire¢, markanin segilen pazar boliimleri, rekabet sartlar1 ve
markanin imkanlar1 dikkate alinarak yiiriitilir. Konumlandirma, markanin
tiiketicilerin zihninde benzersiz bir yer edinmesini saglar. Bu, markanin bilinirligini ve
farkindaligini artirmaya, tercih edilme olasiligin yiikseltmeye ve rekabet avantaji elde
etmeye yardimci olur. Dogru konumlandirma ile markalar, benzersiz bir tarz ve
iistiinliik saglayabilir. Ornegin, Google, teknolojik yenilik ve kolay kullanim ile &ne
cikarak, benzersiz bir tarz ve istiinliik saglamistir. Apple, tasarim ve prestij ile 6ne
cikarak, benzersiz bir tarz ve Ustilinliik saglamistir. Amazon, genis iiriin yelpazesi ve
uygun fiyat ile One c¢ikarak, benzersiz bir tarz ve {istiinlilk saglamistir. Intel,

performans ve giivenilirlik ile 6ne ¢ikarak, benzersiz bir tarz ve iistiinliik saglamistir.

25



Hedef kitlenin istek, ihtiyag, tercihleri dogrultusunda basarili bir konumlandirma ile
marka rakiplerinden farklilagmaktadir. Bu, markanin bilinirligini, farkindaligin1 ve
tercih edilme olasiligini artirarak, rekabet avantaji kazanmasina yardimci olur (Bat,
2015: 55).

Markalar, c¢esitli pazar boliimleri i¢in 6zellestirilmis {iriin ve konumlandirma
stratejileri benimseyebilirler. Farkli pazarlarda, farkli tiiketici ihtiyaclar1 ve
beklentileri vardir. Ornegin, bir marka, gen¢ hedef kitlesi igin farkli bir
konumlandirma stratejisi kullanabilirken, orta yasl hedef kitlesi i¢in farkli bir
konumlandirma stratejisi kullanabilir. Farkli hedef pazarlara 06zgii farkh
konumlandirma stratejileri gelistirilmektedir. Ornegin, bir marka, premium bir iiriin
sattyorsa, bu liriiniin konumlandirmasi, daha uygun fiyatl bir iiriinden farkl: olacaktir.
Ya da bir marka, geng tiiketicilere yonelik bir iiriin gelistiriyorsa, bu iirlinlin tasarima,
ozellikleri ve fiyatlandirmasi, yetiskin tiiketicilere yonelik bir tiriinden farkl: olacaktir.
Hedef pazarlar ve tiiketici grubu degerlendirilirken kiiresel bir perspektif
benimsenirse, ¢esitli analizler yapmak Onemlidir. Bu analizler, markanin hedef
pazarlarda nasil algilandigini ve rekabet ortamini anlamasma yardimci olur. Bu
analizler sonucunda, marka iki ayr1 yontemden birini kullanabilir. Farkli pazarlarda
farkli konumlandirma stratejileri kullanilabilir. Bu, her pazarin kendine o6zgii
ihtiyaclart ve beklentilerini karsilamak i¢in en uygun stratejidir. Global bir
konumlandirma stratejisi kullanilabilir. Bu, marka algisin1 kiiresel dlgekte tutarl
tutmak i¢in en uygun stratejidir. Nike, tim pazarlar i¢in gecerli geng nesillerin markasi
olarak konumlandirilmistir. Bu konumlandirma stratejisi, Nike'in kiiresel pazarlarda
basarili olmasina yardimci olmustur (Erdil, 2015:187-188).

Hedeflenen pazar boliimlerinde basarili  olmak i¢in, planlanan
konumlandirmanin tiiketicilerin zihninde yer edinmesi gerekir. Bu, uygun pazarlama
programlarinin  gelistirilmesi  ile  saglanabilir. Bu  programlar, markanin
konumlandirma stratejisini desteklemeli ve tiiketicilere markanin benzersiz
ozelliklerini ve faydalarini net bir sekilde aktarmalidir. Hedef tiiketicilerin zihninde
istenilen marka algilarint olusturmak icin, pazarin farkli 6zelliklere sahip yapisini
dikkate almak onemlidir. Pazar, farkli ihtiya¢c ve beklentilere sahip tiiketicilerden
olusur. Bu nedenle, pazarin farkli bdliimlerinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini

karsilayan bir konumlandirma stratejisi gelistirilmelidir. Farkli 6zelliklere sahip
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tiikketici gruplarindan olusan pazarlari belirli kistaslara gore boliimleyerek tanimlamak
ve o pazardaki tiiketici grubunda hedeflenen algilamayi olusturacak diizeyde bir
konum belirlemek oldukga zor bir gorevdir. Bu nedenle, markalar, pazar arastirmasi
yaparak hedef kitlelerini iyi anlamali ve rekabet ortamini dikkatlice analiz etmelidir
(Erdil ve Uzun, 2010: 45).

Konumlandirma, tiiketici zihninde markaya iligkin algilarin toplamidir. Bu
algilar ne kadar giiclii ve tutarli olursa, konumlandirma o kadar basarili olur.
Konumlandirmanin basarili olabilmesi i¢in, markalar giiniimiizde yogun bir iletisim
bombardimani altinda olan tiiketicilerin zihnini yakalayabilecek giiclii bir mesaj
gelistirmek zorundadir. Bu mesaj, markanin kimligini ve sundugu degeri net ve 6z bir
sekilde ifade etmelidir. Markalar, konumlandirma mesajinda tek bir degere
odaklanmalidir. Bu, tiiketicilerin zihninde markaya iliskin giiglii ve tutarli bir alg
olusturmaya yardimei olacaktir (Bat1, 2015: 54). ileriyi hedefleyen sirketler, markanin
diger tiim rakip markalardan {istiin ve 6zgiin bir sekilde goriinmesini sagladig: i¢in
marka konumlandirmay1 rekabet¢i bir strateji olarak tercih ederler. Konumlandirma
olmadan bir markanin tiiketicilerin zihninde 6zel bir deger elde etmesi ¢ok kolay
goziikmemektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 47). Ornegin, Apple, "tasarim" ve "teknoloji"
degerlerine odaklanarak gii¢lii bir konumlandirma olusturmay1 basarmistir. Bu
degerler, Apple triinlerini diger markalardan ayirt eder ve tiiketicilerin zihninde giiglii
bir ¢agrisim olusturur.

Konumlandirma stirecinin hedefi, tiiketicinin géziinde markayi rakiplerinden
farklilagtirmaktir. Bu, markanin saglam ve degerli bir marka kisiligini
konumlandirmasiyla miimkiindiir. Boylelikle markanin rakiplerinden farklilagmasi ve
tiiketicilerin zihninde benzersiz bir yer edinmesi saglanir. Marka kisiligi, markanin
degerlerini, tutumlarini ve taahhiidiinli yansitir. Saglam ve degerli bir marka kisiligi,
markanin tiiketicilerin géziinde olumlu bir izlenim edinmesine yardimci olur. Eger bir
marka basit ya da rakiplerinin bir ya da birkagc1 ile ayni kisiligi paylasiyorsa, markanin
konumlandirmasi rakiplerinden farklilasmaya odaklanmalidir. Bu, markanin piyasada
lider olmasin1 saglayacak bir kisilik degisimi gerektirebilir. Bu strateji sayesinde
markayla tanisan tiiketicide de marka imaj1 olusur ve gii¢lenir. Markali {iriin kisiligi
ile mesaj arasinda bir tutarsizlik yoksa, tiiketici markayla 6zdeslesir (Akdeniz, 2004:

143). Konumlandirmanin temel amaci tiiketici zihninde markay1 benzersiz bir sekilde
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konumlandirmaktir. Ornek vermek gerekirse yeme-igme sektdriinde hizli tiiketim igin
uygun olan bir isletmenin konumlandirmasinda; iirlin ¢esitliligini ve farkliligin
vurgulamaktansa, malzemeler, iirlinler, soslar ve iceceklerle ilgili liretim standartlarina
dayali hijyenik bir ortam iizerine yogunlasilabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 47).
Boylelikle, markanin tiiketicilere sundugu deger vurgulanabilir ve markayr diger
rakiplerinden farklilagtirmak igin stratejik konumlandirma etkili bir yol olarak
degerlendirilebilir.

Konumlandirma stratejileri, cesitli kategoriler 1ile incelenebilmektedir.
Bunlardan biri, fonksiyonel yarara dayali konumlandirmadir. Bu konumlandirma
tiriinde, trliniin Ozelliklerinin tliketiciye sagladigi fonksiyonel faydalar 6n plana
cikarilir. Fonksiyonel yarara dayali konumlandirmada, iirlinii gereginden fazla
abartmamal1 ve eksik bilgiden kaginilmalidir. Aksi takdirde, konumlandirma hedefi
olumsuz olarak etkilenebilir. Diger bir konumlandirma stratejisi ise, deger temelli
konumlandirmadir. Bu konumlandirma tiirinde, kalite, fiyat veya diger markalarla
kiyaslama yoluyla deger vurgulanir. Isletmeler, markalarim1 konumlandirmada
tiiketicilerin kendilerini rakipleriyle daha kolay ve etkili kiyaslayabilmesi adina
Olctilebilir degerleri 6n plana ¢ikararak karsilastirmalari ¢cogunlukla tercih ederler
(Erdil, 2015:187). Ornegin bir otomobil markasi, fonksiyonel faydaya dayali bir
konumlandirma yapmak istiyorsa, giivenli veya diisiik yakit tiiketimi gibi fonksiyonel
faydalar1 vurgulayabilir veya bir deterjan markas, {irliniin giiclii temizleme 6zelligini
on plana ¢ikararak fonksiyonel faydaya dayali bir konumlandirma yapilabilir. Bu,
tilketicilerin markalar arasindaki farkliliklar1 daha kolay anlamalarina yardimei olur.
Ornegin, bir ev temizlik iiriinleri markas1 deger temelli bir konumlandirma yapacaksa,
en kaliteli veya en uygun fiyathh gibi degerlere odaklanabilir veya bir otomobil
markasi, tirlinlin yiiksek kalitesini ve uygun fiyatin1 6n plana ¢ikararak deger temelli
konumlandirma yapabilir. Ancak bu yapilan konumlandirma stratejilerinde ¢ok fazla
abart1 veya noksan bilgiler kullanilmamasi 6nem arz etmektedir. Aksi takdirde marka
adina tiiketici zihninde olumsuz bir imaj olusabilir. Ornegin, bir deterjan markasi,
irlinlin temizleme Ozelligini abartarak konumlandirirsa, tiiketiciler bu {irtinden
beklenen fayday1 goremedikleri zaman markaya olan giivenini kaybedebilir.

Markanin pazara sunulma boyutunda hedef kitlelerin zihninde markaya ait

olusturulmak istenen imajin yerlestirilmesi konumlandirma ile gerceklestirilebilir. Bu,
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markanin kimligini belirlemesine ve tiiketicilerin goziinde benzersiz bir yer
edinmesine yardimci olur. Marka konumlandirma, marka olusturma siirecinde énemli
bir rol oynar. Marka kimliginin planlanmasina yardimei olarak, markanin degerlerini,
tutumlarim1 ve taahhiidiinii belirlemeye yardimci olur. Tiiketici zihninde marka
algisinin olusmasini saglayarak ise, markanin hedef kitle tarafindan nasil algilandigini
belirlemeye yardimci olur. Konumlandirmayla ilgili 6nemli noktalar asagidaki gibidir

(Erdil ve Uzun, 2010: 47-48);

e Konumlandirma, stratejik bir faaliyettir. Konumlandirma, markanin
tiiketicilerin zihninde nasil algilandigini belirlemeyi ve bu algiya uygun
bir pazarlama stratejisi gelistirmeyi amaglayan bir siiregtir. Bu nedenle,
konumlandirma kisa vadeli bir taktik degil, uzun vadeli bir stratejidir.

e Konumlandirma, rekabet avantaji saglar. Konumlandirma, markay1
rakiplerinden farklilastirmaya ve tiiketicilerin zihninde benzersiz bir
yer edinmesine yardimci olur. Bu, markanin rekabet avantaji elde
etmesine ve pazar payini artirmasina yardimci olur.

e Konumlandirma, marka algisi yaratir. Konumlandirma, markanin hedef
kitle tarafindan nasil algilanacagini belirler. Bu, markanin pazarlama

iletisimi faaliyetlerinin temelini olusturur.

Konumlandirma, kisa vadede sonug alabileceginiz bir taktikten ziyade uzun
vadeli stratejik bir siirectir. Markalar tiiketicilerin zihinlerinde nasil algilanacaklarini
konumlandirma ile belirler. Bu alg1, kisa vadeli taktikler ile degistirilemez. Ornegin,
bir otomobil markasi, likks konumlandirmasmi belirledikten sonra, bu
konumlandirmay1 destekleyen liriin, hizmet ve pazarlama faaliyetlerini siirdiirmelidir.
Aksi takdirde, marka algis1 zamanla degisebilir ve rakiplerden farklilagsmak zorlasir.

Konumlandirma, markanin gercekte sundugu faydalara ve degerlere
dayanmalidir. Gergek marka giicii olmayan bir konumlandirma, tiiketiciler tarafindan
inandirict bulunmaz ve uzun vadede basarili olmaz. C)megin, bir tekstil markasinin,
kendini kaliteli iirlinleri olan bir marka olarak konumlandirmak gibi bir niyeti varsa,
tiikketicilerine gergekten kaliteli iirlinler sunmak zorundadir. Bu sekilde olmadigi

takdirde, tiiketiciler markanin inandiriciligini sorgular ve tercih etmezler.
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Konumlandirma, markanin tiiketicilerin zihninde nasil algilandigin1 belirleyen
bir alg1 yonetimi siirecidir. Bu alg1, markanin {iriin ve hizmetleri, reklam ve pazarlama
faaliyetleri, miisteri hizmetleri gibi ¢esitli faktorler tarafindan olusturulur.
Konumlandirma, markanin algilarin1 olusturmak ve ydnetmek i¢in kullanilir. Ornegin,
bir otomobil markasi, hedef kitlenin zihninde kendi markasini giivenilirlik ile
konumlandirmay1 amagliyorsa, pazarlama iletisimi ve tutundurma faaliyetlerinde
tirtinlerinin giivenilirligini vurgulayan igerikleri odak noktasi olarak se¢mesi gerekir.

Marka konumlandirma stratejileri, firmaya uzun vadede basarili sonuglar
saglayabilir. Ancak, bu stratejilerin bagarili olmasi i¢in bazi kriterler gz Oniinde

bulundurulmalidir (Akdeniz, 2004: 144-145);

e Konumlandirma dikkat ¢ekici olmalidir. Tiiketicilerin  fark
edemeyecegi ve hatirlayamayacagr bir konumlandirma, basaril
olmayacaktir.

e Konumlandirma gergek marka giiglerine dayandirilmalidir. Markanin
gercekte sundugu faydalart ve degerleri yansitmayan bir
konumlandirma, tiiketiciler tarafindan inandirict bulunmayacaktir.

e Konumlandirma rekabete dayanan bir avantaji yansitmalidir.
Rakiplerin konumlandirdiklar1 alanlarda konumlandirma yapmak,
markay1 benzersiz kilmayacak ve rekabet avantaji saglamayacaktir.

e Konumlandirma, piyasa i¢in agik ve motive edici bir yolla ifade
edilebilir olmalidir. Tiiketicilerin anlamakta zorlanacag: veya ilgisini
cekmeyen bir konumlandirma, basarili olmayacaktir. Tiiketiciler,
konumlandirmay1 kolayca anlayabilmeli ve bu konumlandirma ile

motive edilebilmelidir.

Tiiketicilerin dikkatini ¢eken ve akilda kalan bir konumlandirma, markay1
rakiplerinden ayirmaya yardimci olur. Ornegin, "Red Bull: Kanatlandiran Enerji
Icecegi" konumlandirmasi, dikkat cekici ve akilda kalici bir konumlandirmadir.
Konumlandirma markanin gergekte sundugu faydalara ve degerlere dayanan bir
konumlandirma ise tiiketiciler tarafindan inandirict bulunur. Ornegin, Nike:
performans ve stil konumlandirmasi, Nike'in gergek marka giiglerine dayanan bir

konumlandirmadir. Markay1 rakiplerinden farklilastiran bir konumlandirma, markanin
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tilketicilerin  gdziinde One c¢ikmasina yardimer olur. Apple: farkli diisiin
konumlandirmasi, Apple'in kendini rakiplerinden farkli bir konumlandirma &rnegi
olarak gosterilebilir. Tiiketiciler, konumlandirmay1 kolayca anlayabilmeli ve bu
konumlandirmaya gore satin alma karar1 verebilmelidir. Ornegin, Toyota: giivenilirlik
ve siirdiriilebilirlik konumlandirmasi, hedef kitle i¢in agik ve motive edici bir

konumlandirmadir.

1.4. Marka Kimligi

Marka kimligi, hem akademisyenler hem de sektordeki uygulayicilar nazarinda
marka olusturma ve yoOnetiminde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Marka
kimligi, markanin degerlerini, tutumlarin1 ve taahhiidiinii yansitan gorsel ve isitsel
unsurlarin bir biitiiniidiir. Gii¢lii bir marka kimligi, markanin tiiketicilerin goziinde
olumlu bir izlenim edinmesine ve marka sadakatini olusturmasina yardimeci olur.
Gilinlimiiz diinyasinda markalar i¢in pazarlardaki cok degiskenli ve dinamik kosullar,
zorlu ve gli¢ bir rekabet ortami yaratmaktadir. Degisen diinya diizeninde bu sartlara
uyum saglamak isteyen sirketler, dogru ve giiclii stratejiler dogrultusunda markalar
yaratmaya c¢aligmak durumundadir. Marka kimligi, markanin bu zorlu rekabet
ortaminda one ¢itkmasina yardimci olacak énemli bir aragtir (Uztug, 2003: 43).

Glinlimiiz diinya ekonomisinde ve pazar kosullarinda, marka kimliginin 6nemi
daha da artmaktadir. Pazar kosullarindaki degiskenlik ve hareketlilik, markalarin
farklilasmak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in yeni yollar aramasim
gerektirmektedir. Bu noktada, marka kimligi, sirketlerin ihtiya¢ duydugu 6nemli bir
stratejik aragtir. Gliglii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi
ve ytiriitiilmesi ile ilgilidir. Marka kimligi, markanin hedefleri, hedef kitlesi ve rekabet
ortami gibi faktorler géz Oniinde bulundurularak tasarlanmalidir. Marka kimligi,
markanin tiim iletisim kanallarinda tutarl bir sekilde kullanilmalidir.

Marka kimligi, bir insanin kimligine benzer sekilde olusur. Her ikisinin de
temel bir 6zii, fiziksel 6zellikleri, kisilik 6zellikleri ve bir adi mevcuttur. Ayrica, her
ikisi de zamanla olgunlasir. Marka kimligi, bir sirketin, {iriiniin veya hizmetin temel
bir 6zii, konumlandirmasi, marka adi, logosu, mesaj1 ve deneyim gibi 6gelerden olusur.

Bu 6geler, markanin tiiketicilerin géziinde nasil algilandigini belirler. Marka kimligi,
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bir sirketin, iiriiniin veya hizmetin temel degerlerini, tutumlarini ve taahhiidiinii
yansitir. Giiglii bir marka kimligi, markanin tiiketicilerle gii¢lii bir bag kurmasina ve
marka sadakatini olusturmasina yardimci olur (Ayhan, 2012: 92-93). Marka kimligi,
fiziksel ozelliklerden olusur. Bu, markanin logosu, renkleri, amblemi gibi gorsel
unsurlaridir. Ornegin, Nike'm swoosh logosu, markanin temel degerlerini yansitan
giiclii bir gorsel unsurdur. Marka kimligi, kisilik 6zelliklerinden olusur. Bu, markanin
kisiligini yansitan 6zelliklerdir. Ornegin, Nike'ln geng, dinamik ve cesur bir kisiligi
vardir. Marka kimligi, bir isimden olusur. Marka adi, markanin kimliginin ayrilmaz
bir pargasidir. Ornegin, Nike, markanin temel degerlerini ve kisiligini yansitan giiglii
bir isimdir. Bir insan gibi, marka kimligi de zaman ig¢inde gelisir ve olgunlasir.
Ornegin, Nike, performans odakli temel degerlerini korurken, zaman icinde daha
stirdiiriilebilir ve sorumlu bir sirket olmaya odaklanmaya baglamistir.

Marka, iiriiniin 6tesinde, tliketicinin zihninde bir yer edinen, duygusal ve soyut
bir kavramdir. Uriiniin &zelliklerini ve faydalarini yansitmakla birlikte, bunun
Otesinde, tiiketicinin markaya yiikledigi anlamlar1 da igerir. Ciinkii markalama, {iriin
ve miisteri iliskisine duygusal bir boyut da katmistir. Insanlar bir iiriin veya hizmet
satin alirken, genellikle iiriiniin islevsel 6zelliklerine ve faydalarina odaklanir. Ancak,
bir marka satin alirken, iirliniin 6tesinde, markanin temsil ettigi degerlere ve duygulara
da odaklanir. Markalama, {irtiniin tiiketiciyle olan iliskisine duygusal bir boyut
kazandirir. Marka, tiiketiciye bir kimlik, bir statii, bir yasam tarz1 gibi duygusal
degerler sunar. Markay1 6zel ve farkli yapan sey ise onun kisiligidir (Erdil ve Uzun,
2010: 12).

Markalama, {iriin ve miisteri iliskisine duygusal bir boyut katarak, markanin
tilkketiciler icin daha ¢ekici ve anlamli olmasimi saglar. Marka kisiligi, markanin
degerlerini, tutumlarini ve taahhiidiinii yansitan ve tiiketicilerle duygusal bir bag
kurmasmi saglayan bir unsurdur.  Markalar, insanlarin duygularimi harekete
gecirebilir. Ornegin, Nike insanlarin tutkularin1 ve hedeflerini gerceklestirmelerine
yardimcit olma duygusunu harekete gegirebilir. Mercedes-Benz ise insanlarin
kendilerini 6zel ve ayricalikli hissetme duygusunu harekete gecirebilir. Sonug olarak,
markalar soyut yapilar olsa da, insanlar i¢in 6nemli ve anlamli olabilirler. Bu 6nem ve

anlam, markanin kisiligi ile dogrudan iligkilidir.
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Marka kimligi, bir {irline insani 6zellikler atfederek, o iirliniin daha belirgin
sekilde algilanmasim1 saglar. Bu, markanin tiiketiciler tarafindan daha kolay
hatirlanmas1 ve anlasilmasi i¢in 6nemlidir. Marka kimligi, ayn1 zamanda, markanin
belirli miisterilerine hitap etmesini saglar. Marka, tiiketicilerin degerlerini, tutumlarini
ve yasam tarzlarini yansitan bir kimlik olusturarak, bu tiiketicilerle duygusal bir bag
kurabilir. Marka kimligi, bu sayede, 6zel bir pazar olusturmaya yardimci olur.
Markanin hedef kitlesi ile uyumlu bir kimlige sahip olmasi, bu kitleden daha fazla
miisteri ¢ekmesini saglar (Icdz, 2013: 145). Ornegin, Nike "Just Do It" temali
yaklagimiyla taninan bir markadir. Bu tutum, bireyin i¢sel potansiyelini ortaya ¢ikarma
istegini, sinirlarint zorlama arzusunu ve basariy1 simgeler. Bu tiir markalar sadece
hedef kitlenin begenisine uygun bir kisilik olusturmakla kalmaz, ayni zamanda
insanlar1 cezbeden bir yasam tarzini1 da temsil ederler (Temporal, 2011: 48).

Marka kimligi, bir sirketin, lirliniin veya hizmetin temel degerlerini, tutumlarin
ve taahhiidiinlii yansitan bir biitiindiir. Marka imaj1 ise tiiketicilerin markay1 nasil
algiladigin1 gosteren bir kavramdir. Marka kimligi, sirketin genel yapisina ve hedef
Kitlesine uygun olarak olusturulur. Marka kimligi, kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve
cagrisimlarin bir araya gelmesiyle olusur. Bu unsurlar, markanin tiiketiciler nezdindeki
algisin1 sekillendirir. Tiiketicilerin marka imaji, marka kimligine uygun olabilir. Bu
durumda, marka ile tiiketiciler arasinda bir uyumluluk s6z konusudur. Bu uyumluluk,
sirketin marka kimligini olustururken marka hakkinda vermeye calistigi mesajin
tiiketiciler tarafindan dogru olarak algilandigin1 gosterir (Erdil ve Uzun, 2010: 94),
(Ayhan, 2012: 93).

Marka yonetimi, markanin 6ziinii ve degerlerini hedef kitleye yansitmay1
amaglayan bir siirectir. Bu siirecte, markanin kisiligi ve degerleri etrafinda biitiin bir
marka kiiltiiri olusturulmas1 o6nemlidir. Marka kiiltiiri, markanin degerlerini,
tutumlarin1 ve taahhiidiinii yansitan bir dizi ilke ve davramistir. Bu kiiltiir, markanin
tim calisanlart tarafindan benimsenmeli ve yasatilmalidir (Temporal, 2011: 223).
Marka kiiltiirli, giicli bir marka imaji yaratmak i¢in gereklidir. Giliglii bir marka
kiltiirii, calisanlarin markanin degerlerini ve taahhiidiinii igsellestirmesine yardimci
olur. Bu da, calisanlarin miisterilerle etkilesimlerinde bu degerleri yansitmasina ve
giiclii bir marka imaj1 olusturmasina yardimei olur. Ornegin, miisteri hizmetleri odakl

bir markanin, ¢alisanlarina miisteri odakli olmanin 6nemini 6gretmesi ve bu kiiltiirii
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benimsetmesi gerekir. Bu sayede, ¢alisanlar miisterilerle etkilesimlerinde miisteri
odakli davranir ve gii¢clii bir marka imaj1 olusturur.

Bir iirtinii markalama siirecinde, o iriinii rakiplerinden farklilagtirmak ig¢in
gliclii bir marka kimligi olusturmak énemlidir. Marka kimligi, markanin degerlerini,
tutumlarini ve yansitan bir biitiindiir. Bu kimlik, markanin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigin1 belirler. Marka kimligi, markanin stratejik platformu ile sekillenir.
Stratejik platform, markanin hedef kitlesini, konumunu ve rekabet avantajini belirler.
Bu platformda olusturulan farkli bir marka kisiligi, markanin kimligini de farkli kilar.
Marka Kkimliginin yaratilmasini  saglayan diger tamamlayici unsur ise
konumlandirmadir (Erdil ve Uzun, 2010: 47). Ornegin, bir otomobil markast, "liiks ve
konforlu" bir marka kimligi olusturabilir. Bu kimlik, markanin hedef kitlesi olan iist
gelir grubundaki tiiketicilerle duygusal bir bag kurmasina yardimci olur. Ayni
zamanda, bu kimlik, markay1 rakiplerinden farklilastirir. Sonug olarak, bir iriinii
markalama siirecinde giiclii bir marka kimligi olugturmak, o {riinii rakiplerinden
farklilastirmak ve tiiketiciler ile duygusal bir bag kurmak i¢in 6énemlidir.

Markalagmanin en etkili yontemlerinden biri, markanin anlamini 6zetleyen bir
kisilik olusturmaktir. Marka kisiligi, markanin degerlerini, tutumlarim1 ve Ozlini
yansitan bir biitiindiir. Marka kimligini olusturan unsurlardan biri olan marka kisiligi,
markanin hedef kitlesi ile duygusal bir bag kurmasina yardimci olur. Marka kisiligi,
markanin ne anlama geldigini 6zetler. Net bir marka kisiligine sahip olmak, markanin
hedef kitlesi ile daha giiclii bir bag kurmasina yardimci olur. Bu bag, markanin daha
kolay taninmasini ve hatirlanmasini saglar. Marka kisiligi, markanin kurum kiiltiiri ile
uyumlu olmalidir (Temporal, 2011: 224). Kurum kiiltiirli, markanin ¢alisanlarinin
davraniglarini ve tutumlarini yansitir. Marka kisiligi ile kurum kiiltiiri uyumlu olursa,
marka, hedef kitlesi ile daha tutarli bir mesaj iletebilir. Marka kisiligi ile 6n hedef
kitlesiyle gii¢lii baglar kuran markalara bakacak olursak; Apple, yenilik¢i ve yaratici
bir marka kisiligine sahiptir. Bu kisiligi, {rlinlerinin tasariminda ve pazarlama
stratejilerinde yansitir. Nike, cesur ve iddiali bir marka kisiligine sahiptir. Bu kisiligi,
reklamlarinda ve spor sponsorluklarinda 6n plana ¢ikarir. Mercedes-Benz, liiks ve
prestij sahibi bir marka kisiligine sahiptir. Bu kisiligi, Uirtinlerinin tasariminda ve satis

sonrasi hizmetlerinde hedef kitlesine aktarmaktadir
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Marka kimligi, markanin hedef kitlesi ile duygusal bir bag kurmasina yardimci
olur. Bu bag, markanin daha kolay taninmasini ve hatirlanmasini saglar. Ayrica,
markanin rakiplerinden farklilasmasini ve daha basarili olmasini saglar. Marka kimligi
marka ismi, slogani, paketlemesi, logosu, sarkisi, markay1 temsil eden kisiler gibi
unsurlardan olusmaktadir. Marka kimligini olusturan unsurlarin sec¢imi yapilirken
marka degerine olumlu katkilar yapmasina ve marka degerini yiikseltecek sekilde bu
secimlerin yapilmasina dikkat edilmelidir. Bu unsurlar sayesinde, tiiketiciler markay1
daha kolay tanimali, hatirlayabilmeli ve hedef kitlede pozitif his ve duygular
olusturmalidir (Ural, 2009: 51). Marka kimligi olusturulduktan sonra, sirketler marka
bilinirligini ve farkindaligini artirmak ig¢in iletisim faaliyetlerini devreye alirlar.
Reklam, promosyon ve halkla iliskiler gibi faaliyetler, marka kimligini tiiketici
zihninde yerlestirmek i¢in kullanilir. Bu faaliyetler, markanin degerlerini ve
vizyonunu tiiketicilere iletmek ic¢in tasarlanmistir. Sonu¢ olarak, marka kimligi
olusturulduktan sonra, sirketler iletisim faaliyetlerini kullanarak bu kimligi tiiketici
zihninde yerlestirmek i¢in ¢aligirlar (Erdil ve Uzun, 2010: 93). Bu iletisim faaliyetlerin
amaci, tiiketicilerin markay1 hatirlamasini ve onunla olumlu bir iligki gelistirmesini
saglamaktir. Ornegin, bir sirket yeni bir iiriin ¢ikardiginda, reklam kampanyasi
araciligiyla bu iiriiniin o6zelliklerini ve faydalarimi tiiketicilere duyurur. Bdylece,
tiiketiciler tirtin hakkinda bilgi sahibi olur ve olumlu bir izlenim edinir. Sonug olarak,
marka kimligi olusturulduktan sonra, sirketler iletisim faaliyetlerini kullanarak bu
kimligi tiiketici zihninde yerlestirmek i¢in ¢alisirlar. Bu faaliyetler, marka bilinirligini
ve farkindaligin artirir, tiiketicilerin marka ile olumlu bir iligki gelistirmesine yardimci
olur.

Marka yoOnetimi perspektifinden, marka kimligi, marka imajinin temelini
olusturur. Marka kimligi, markanin ne oldugunu, nasil bir deger sundugunu ve hedef
kitlesine nasil hitap ettigini ifade eder. Marka kimligi, marka tarafindan olusturulur ve
pazarlama iletisimi faaliyetleri araciligiyla tiiketicilere aktarilir. Bu mesaj, marka adi,
logosu, renkleri, gorsel isaretler, liriin, reklam gibi ¢esitli unsurlar aracilifiyla hedef
kitleye iletilebilir. Marka, marka kimligini olusturarak, tiiketicilerin marka hakkindaki
algilarmi sekillendirmeye calisabilir. Ancak, tiiketiciler, marka kimligini kendi
deneyimleri ve degerleri ile yorumlayarak, marka imajin1 kendileri olustururlar.

Markalar kimlikleri araciligiyla kendilerini hedef kitlelerine tanitmak istemektedirler.
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Bunun sonucunda ise tiiketiciler zihinlerinde olusturduklari bir imaj ile o markay1
algilamaktadirlar (Uztug, 2003: 44), (Ayhan, 2012: 94). Tiiketiciler, marka kimligi ile
dogrudan etkilesime girmezler. Tiketiciler, marka kimligini, marka tarafindan
gonderilen mesajlar1 yorumlayarak ve kendi deneyimleri ile birlestirerek olustururlar.
Bu nedenle, marka imaji, tiiketicilerin marka hakkindaki kendi algilarinin bir
yansimasidir. Marka kimligi, marka tarafindan kontrol edilebilirken, marka imaji
tiketiciler tarafindan kontrol edilir.

Marka kimligi, markanin degerlerini, vizyonunu, hedeflerini, kisilik
ozelliklerini ve iletisim unsurlarini kapsayan bir kavramdir. Marka kimligi, markanin
tiim yonlerini yansitir ve markanin biitlinliigiinii saglar. Rekabet¢i ortamda, markalar
tilkketicilerin dikkatini ¢ekmek ve marka farkindaligini artirmak i¢in miicadele eder.
Marka kimligi, markalarin bu miicadelede basarili olmasina yardimci olan 6énemli bir
unsurdur. Marka kimligi, markanin tiiketicilere benzersiz bir deger sundugunu ve
giivenilir bir marka oldugunu gosterir. Bu da, markanin tiiketicilerin goéziinde daha
cazip hale gelmesine ve karli bir bilylime saglamasina yardimei olur (Uztug, 2003: 43).
Marka kimligi, marka imajinin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynar. Marka kimligi,
markanin hangi degerlere sahip oldugunu ve hangi hedef kitlelere hitap ettigini
belirler. Bu bilgiler, marka imajinin olusturulmasinda kullanilir. Marka imaj1, marka
kimligine gore sekillenmelidir. Marka kimligi degismezken, marka imaj1 zaman ig¢inde
degisebilir. Bu degisim, marka imaj arastirmalarinin sonuglarina gore yapilabilir.
Ancak, marka kimliginin degistirilmesi, marka imajin1 degistirmekten daha zordur.
Marka kimligi, markanin temelini olusturur ve marka ile ilgili tiim iletisim
faaliyetlerini yonlendirir. Marka kimliginin degistirilmesi, marka imajinin yani sira,
marka stratejisinin de degistirilmesini gerektirebilir. Bu nedenle, marka kimliginin
korunmasi 6nemlidir. Marka kimligi, markanin tutarliligin1 ve giivenilirligini saglar
(Erdil ve Uzun, 2010: 95). Marka kimligi, marka i¢in bir rehber niteligindedir. Marka
kimligi, markanin gelecekteki yoniinii belirler. Marka imaji ise, marka kimliginin
yansimasidir. Marka imaji, marka kimligine uygun olmalidir. Dolayisiyla, marka
kimliginin korunmasi ve savunulmasi énemlidir. Marka kimligi, markanin temelini

olusturur ve markanin biitiinliigiinii saglar.
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1.5. Marka Sadakati

Marka baglilig, tiiketicilerin bir iirtin grubundaki bir markaya kars1 duydugu
giiclii bir giiven ve sadakat duygusudur. Marka baglilig1 olan tiiketiciler, o markay1
diger markalara tercih eder ve hatta rekabet¢i kosullarda bile o markayi satin almaya
devam eder. Marka bagliliginin en 6nemli gostergesi, tiiketicilerin markay1 tekrar
tekrar satin almasidir (Erdil ve Uzun, 2010: 179). Giiniimiizde, rekabetin giderek
arttigt ve tiiketicilerin daha fazla secenege sahip oldugu bir pazar ortaminda,
markalarin en O6nemli hedefi, markalarina sadik tiiketiciler yaratmaktir. Marka
sadakati, sirketlerin pazar payini artirmasi ve karliliginmi yiikseltmesi i¢in 6dnemli bir
avantaj saglamaktadir. Marka sadakati, giiniimiiz diinyasinda markalarin 6nem
kazanmasinda bagslica sebeplerden biri olarak goriilmektedir (Uztug, 2003: 34-35).

Marka baghiligi, tiiketicinin belirli bir markay:1 tekrar tekrar satin alma
egilimidir. Bu egilim, tiiketicinin markay1r begenmesi ve memnun olmasindan
kaynaklanir. Tiiketiciler, marka baglilig1 yiiksek oldugunda, her zaman ayni1 markay1
tercih eder ve markay1 degistirmek istemez. Bu durum, tiiketicilerin markaya olan
giivenini ve sadakatini ve kararliligini yansitir (Akdeniz, 2004: 90). Tiiketicilerin bir
markaya karsi sadik olmalar1 ve baglilik gostermelerinin altinda yatan iki sebep
olabilir. Bu durum, rasyonel ve psikolojik faktorlerden kaynaklanabilir. Rasyonel
faktorler, tliketicinin markay1 satin alma kararmi vermeden once degerlendirdigi
faktorlerdir. Bu faktorler arasinda, markanin kalitesi, islevselligi, erisilebilirligi, fiyat
performans orani, satis sonrast hizmet kalitesi ve miisteri iligkileri yonetimi yer alir.
Bunun yaninda tiiketicilerin sadik bir miisteri olmalarinin altinda yatan diger bir sebep
ise psikolojik faktorler de olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 178). Psikolojik
faktorler ise, tliketicinin markaya yonelik duygular1 ve algilan ile ilgilidir. Bu
faktorler, tiikketicinin markaya olan giiveni, baglilig1 ve aidiyeti gibi duygular1 yansitir.
Bu faktorler, tliketicinin markay1 tercih etmesine ve tekrar satin almasina neden
olabilir. Sonug¢ olarak, marka bagliligi, tiikketicilerin markaya yonelik hem rasyonel
hem de psikolojik faktorlerden kaynaklanan bir egilimdir. Bu egilim, markalarin pazar
payini artirmasi ve karliligini yiikseltmesi i¢in 6nemli bir firsattir.

Tiiketiciler i¢in marka sadakati egilimini belirleyen faktorlere bakildiginda;

algilanan risk derecesi, iirlin performansi, aliskanlik, yenilik ve cesitlilik arayisi,
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markaya tutumsal baglilik, satin alma istegi, satin alma siklig1, marka farkindaligi,
markanin pazarda bulunma siiresi, gegmis deneyimi ve tavsiye unsuru goriilmektedir.
Marka sadakatinin seviyelerine bakildig1 zaman ise; tam baglilik, boliinmiis baglilik,
kararsiz baghlik, tesadiifi baglilik, sadakatsizlik seklinde siniflandirildig:
goriilmektedir (Bati, 2015: 31-33). Tiiketicilerin marka sadakati egilimini etkileyen
unsurlar incelendiginde ise tiiketici i¢in algilanan risk derecesi; tiiketicinin, iirliniin
veya hizmetin kendisi i¢in ne kadar énemli olduguna ve riskini nasil algiladigina
baglidir. Uriin veya hizmetin dnemli ve riskli oldugu durumlarda, tiiketiciler daha fazla
marka sadakati gelistirebilir. Uriin performansi; tiiketicinin, iiriiniin veya hizmetin
performansindan memnun olmasi, marka sadakatini artirmaya katki saglamaktadir.
Aligkanlik; tiiketiciler, belirli bir markayr uzun siiredir kullaniyorsa, bu markaya
aliskanlik gelistirebilir ve bu da marka sadakatini artirabilir. Yenilik ve ¢esitlilik
arayisi; tilketiciler, yeni ve ¢esitli tiriinler veya hizmetler ariyorsa, marka sadakati daha
diistik olabilir. Markaya tutumsal baglilik; tiiketiciler, bir markaya duygusal olarak
bagliysa, bu marka sadakatini artirmaya katki saglar. Satin alma istegi; tiiketiciler, bir
markayi satin almak istiyorsa, bu marka sadakatini artirmaya yardimei1 olur. Satin alma
siklig1; tiiketiciler, bir markayr sik sik satin aliyorsa, bu marka sadakatinin
yiikselmesine etki edebilir. Marka farkindaligs; tiiketiciler, bir markay1 taniyorsa ve 0
marka ile ilgili farkindalig1 varsa bu marka sadakatini artirmaya katki saglamaktadir.
Markanin pazarda bulunma siiresi; markanin pazarda uzun siiredir bulunmasi
tiketiciye bir giiven saglayacagi i¢in marka sadakatinin artirmasia destek olabilir.
Gegmis deneyim; tiiketicilerin gecmiste bir markayla olumlu deneyimleri varsa, bu
marka sadakatini olusmasinda olumlu bir gelisme olarak goriilebilir. Tavsiye unsuru;
tiiketicilerin, tanidiklar kisilerden bir markayi tavsiye almasi, bu markaya duyulan
giiveni ve sadakati artirmaya yardimei olabilir.

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan inancinin ve giliveninin bir
gostergesidir. Marka sadakati, tliketicilerin markaya iligkin bilgilerini ve
deneyimlerini temel alir. Tiiketicilerin, markanin kalitesi, performansi, giivenilirligi,
degeri ve itibar1 gibi bir markada belirleyici olabilecek o6zelliklerinden memnun
olmasi, marka sadakatini artirmaya yardimci olur. Giiclii bir markanin 6ne ¢ikan temel
unsurlarindan bir tanesi, kendisine sadik bir tiiketici kitlesi yaratmasidir (Uztug, 2003:

33-34). Sadik tiiketiciler, markay1 tercih etmeye ve tekrar satin almaya devam eder.
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Bu da, markanin pazar paymi artirmasina ve karliligini yiikseltmesine yardimer olur.
Marka sadakati, tiiketicilerin davraniglarinin énemli bir boyutudur. Marka sadakati
yuksek olan tiiketiciler, belirli bir markay1 tekrar tekrar satin almaya egilimlidir. Bu
durum, markalarin pazar paymi artirmasi ve karliligim yiikseltmesi i¢in 6nemli bir
firsattir.

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya karst duydugu duygusal
baghliktir. Bu baglilik, tiiketicinin markay1 begenmesi, giivenmesi ve ona deger
vermesi ile olusur. Bir markanin tiiketici ile arasinda sadakate dayali bir iliski
kurabilmesi i¢in sadece i¢inde bulundugumuz zaman dilimine dair ihtiyag ve
beklentileri karsilamakla kalmayip, gelecege dair tiiketici beklentilerine de tatmin
edici cevaplar bulmasi gerekir. Markalar, tiiketicilerin aligveris aliskanliklari, yenilik
ve cesitlilik arayisi, satin alma siklif1 ve deneyimleri gibi faktorleri dikkate alarak
hareket etmelidir. Bu faktorler, tiiketicilerin o markaya kars1 gelistirdikleri tutumu
etkilemektedir (Bat1, 2015: 204).

Marka sadakatini etkileyen faktorler, hem tiiketicinin hem de markanin
ozelliklerine baghdir. Markanin 6zellikleri, tliketicilerin marka hakkindaki algilarim
ve marka sadakatini sekillendirmede 6nemli bir rol oynar. Tiiketicinin 6zellikleri ise,
markanin 6zelliklerini nasil algiladigin1 ve marka sadakati gelistirmeye ne kadar istekli
oldugunu belirler. Ornegin, tiiketiciler belirli bir markay1 sik sik kullaniyorsa, bu
markaya kars1 daha fazla baglilik gelistirebilirler. Benzer sekilde, tiiketiciler bir
markanin yenilik¢i ve ¢esitli tiriinler sundugunu diisiiniiyorsa, bu markaya karst daha
fazla ilgi duyabilirler. Marka sadakati, markalarin pazar payin artirmasi ve karliligim
yiikseltmesi i¢in 6nemli bir firsattir. Marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler, markay1
tekrar tekrar satin alir ve markayi1 bagkalarina da tavsiye eder. Bu durum, markanin
rekabet avantajini artirmaya yardimci olur.

Marka secimi, tiiketicilerin bir markay1 tercih etme kararidir. Bu karar,
tilketicilerin markanin imaji ve degeri hakkindaki algilarina gore sekillenir.
Tiiketicilerin marka sadakatini etkileyen faktorler sunlardir (Erdil ve Uzun, 2010:
179);

e Algilanan deger: Tiiketicilerin, markanin sundugu iiriin veya hizmetin

kalitesine ve fiyatina gore markayir degerlendirir. Algilanan deger
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yikksek olan markalar, tiiketicilerin tercihi olma olasiligi daha
yiiksektir.

e Marka imaj1: Tiiketicilerin, markanin kisiligini, itibarin1 ve degerlerini
algilamasi, marka sadakatini etkiler. Marka imaj1 olumlu olan markalar,
tiikketicilerin daha fazla giivenini ve bagliligin1 kazanur.

e Rahatlik ve elde edilebilirlik: Tiiketicilerin, markanin iirlinlerine veya
hizmetlerine kolayca erigebilmesi, marka sadakatini artirmaya yardime1
olur.

e Tatmin: Tiketicilerin, markanin iriinlerinden veya hizmetlerinden
memnun olmasi, marka sadakatini gliglendirir.

e Servis kalitesi: Tiketicilerin, markanin miisteri hizmetlerinden
memnun olmasi, marka sadakatini artirmaya yardimci olur.

e Garanti kapsami: Tiiketicilerin, markanin {iriinlerine veya hizmetlerine

garanti vermesi, marka sadakatini artirmaya yardimci olur.

Bu faktorler, tiiketicilerin bir markayi tercih etme ve ona bagl kalma kararini
etkiler. Markalar, bu faktorleri gz 6niinde bulundurarak tiiketicilerin ihtiyaclarini ve

beklentilerini karsilamaya odaklanmalidir.

Tiiketicide olusan marka sadakati, markanin fiyat ve kalitesi gibi unsurlarinin
yani1 sira, markanin imaj1 ile de yakindan iliskilidir. Marka imaji, tiiketicilerin markay1
nasil algiladigidir. Bu algi, markanin {iriin ve hizmetlerinin kalitesi, markanin itibari
ve markanin degerleri gibi faktorlerden olusur. Marka imaji, marka bagliligini
etkileyen 6nemli bir faktordiir. Marka imaj1 olumlu olan markalar, tiiketicilerin daha
fazla giivenini ve baglihigini kazanir. Ornegin, ¢evre dostu olarak tanitilan {iriinler,
cevreye duyarl tiikketiciler arasinda giiclii bir marka baglilig olusturabilir. Bu iiriinler,
tiiketicilerin ¢evreye olan duyarliligin1 yansittigi i¢in tercih edilir (Ayhan, 2012: 186).
Marka imajinin, fiyat ve kaliteden daha onemli oldugu durumlar, genellikle
tiikketicilerin markanin fiyat ve kalitesinden ziyade, markanin sagladig: diger faydalara
veya degerlerine daha fazla 6nem verdigi durumlarda ortaya ¢ikar. Markalar, marka
bagliligini artirmak i¢in marka imajin1 gligclendirmeye odaklanmalidir. Bu, markanin
iiriin ve hizmetlerinin kalitesini artirmanin yan sira, markanin itibarin1 ve degerlerini

giiclendirmenin de bir yoludur.
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Isletmeler ve markalar, miisterilerini elde tutarak karliliklarmni artirmayi
hedefler. Bu hedefe ulasmanin en etkili yollarindan biri, miisterilerin markalara
sadakat duymasii saglamaktir. Marka sadakatinin olusmasinda, tiiketicilerin
markayla olan deneyimlerinin 6nemli bir rolii vardir. Tiiketicilerin, markayla ilgili
olumlu deneyimleri ve duygular1 varsa, bu markaya karsi daha fazla giiven duyarlar
ve tiiketici marka iligkisinde, marka tatmini ilk asamay1 olusturur. Marka tatmini,
tiikketicinin markayla ilgili olumlu deneyimlerinden kaynaklanir. Marka tatmini olan
tilkketiciler, markay1 tekrar satin alma olasilig1 daha yiiksektir. Marka tatmini, marka
sadakatine doniisebilir. Marka iliskisi devam ettikge, tiiketicilerin marka hakkindaki
olumlu algilar1 ve duygulari giiglenir ve bu da marka sadakatinin olusmasina yardimci
olur (Cop, 2015: 57). Markalarin, sadik miisteri kitlesinin biiyiikligii ile uzun vadede
basarili olma potansiyeli arasinda dogrusal bir iligki oldugu sdylenebilir. Esasen uzun
vadede basarili olmak isteyen markalar i¢in en 6nemli unsurlardan bir tanesi sadik
miisterileridir. Baglilik, inangla ilgili bir konudur. inang gibi, baglilig1 tartamaz,
onceden tahmin edemez veya satin alamazsiniz. Marka ile tiiketici arasinda baglilig
olusturan, zaman i¢inde olugan bir dizi giiven yaratict faktordiir (Lindstrom, 2007:
183). Marka sadakatini artirmak igin isletmeler, tiiketicilerin markalarla olan
deneyimlerini olumlu hale getirmeye odaklanmalidir. Bu, markanin iriin ve
hizmetlerinin kalitesini artirmanin yan1 sira, marka iletisimi ve miisteri hizmetlerini
tyilestirmenin yan sira, tliketicilerle gii¢lii iliskiler kurmak i¢in ¢aba sarf etmeyi de
igerir.

Marka sadakati, gecmiste tek bir markayr tercih etme durumu olarak
tanimlanmaktaydi. Ancak, son donemde marka sadakati, markanin satin alinma siklig1
acisindan da ele alinmaktadir. Bu yonteme gore, tiiketicinin bir markay: ilk sirada
kullanmasi, bu markaya olan yiiksek sadakatini gosterir. Yiiksek marka sadakati,
tilketicinin belirli bir kategorideki iiriinleri veya hizmetleri karsilayabilecek tek bir
markay1 buldugu anlamma gelir. Bu durum, tiiketicinin markaya olan giivenini ve
bagliligint yansitir. Bu yaklasima gore, yiiksek marka sadakatine sahip tiiketiciler,
belirli bir kategorideki {iriinleri satin alirken, diger markalara gore o markay1 daha sik
tercih ederler. Bu baglamda, marka sadakatinin dl¢iimiinde, tiiketicinin kullandiklari
arasinda kaginci sirada olduguna dair soru da énemlidir. Bu soru, tiiketicinin markaya

olan giivenini ve baghiligimi daha dogru bir sekilde dlgmeye yardimer olur (Uztug,

41



2003: 34-35). Bu yaklasim, marka sadakatini 6lgmek ic¢in kullanilan sorular1 da
etkilemistir. Ornegin, daha &nce tiiketicilerin "Hangi markay1 tercih ediyorsunuz?"
sorusuna yanit vermesi istenirken, giiniimiizde "Hangi markayr en sik tercih
ediyorsunuz?" sorusuna yanit vermesi istenmektedir. Bu soru, tiiketicilerin marka
sadakatini daha iyi yansitmaktadir. Marka sadakatinin Olgiimiinde, tiiketicinin
kullandig1 markalar arasinda kag¢ siraya koydugu da dikkate alinabilir. Ornegin,
tiikketici bir markayr ilk sirada tercih ediyorsa, bu marka ile yiiksek bir marka
sadakatine sahip oldugu sdylenebilir.

Marka sadakatini 6lgmek i¢in kullanilan bir yontem, tiiketicilerin hangi
markalart kullandigin1 ve bu markalar1 ne siklikla kullandigini belirlemektir. Bu
yonteme gore, tliketicinin bir markay1 en az %50 oraninda tercih etmesi, bu markaya
olan yiiksek sadakatini gosterir. Ancak, baz1 arastirmacilar, gercek marka sadakatinin,
sade bir marka tercihinden ¢ok daha karmasik bir kavram oldugunu 6ne siirmektedir.
Bu arastirmacilara gore, tiiketicinin marka ile iligkisinde olumlu ve duyguya dayali bir
bag sonucunda ger¢ek marka sadakati olusur. Bu baglamda, marka tercihinin mi marka
sadakatine yol actig1, yoksa tekrarlanan satin alma eyleminin mi tiiketicinin markaya
karst olumlu duygular beslemesine sebebiyet verdigi sorusu anahtar bir soru olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sorunun cevabi, marka sadakatini anlamak ve marka
sadakatini artirmak i¢in etkili stratejiler gelistirmek i¢in kritik Oneme sahiptir
(Franzen, 2002: 67). Bu dogrultuda marka sadakatini, iki farkli sekilde ele alabiliriz.
Ilkinde, tiiketicinin belirli bir markay1 tekrar tekrar satin alma egilimi vardir. Bu
egilim, tiiketicinin markanin sundugu iiriin veya hizmetten memnun olmasi veya
markanin fiyat ve kalitesinden fayda saglamasi gibi nedenlerle ortaya ¢ikabilir. Gergek
marka sadakati ise, tliketicinin markaya karsi duydugu duygusal bir baghliktir. Bu
baghlik, tiiketicinin markay1 begenmesi, giivenmesi ve ona deger vermesi gibi

duygulardan kaynaklanir.

1.6. imaj ve Marka imaji Kavram

Imaj, bir markanin tiiketiciler tarafindan tecriibe edilen deneyiminin toplam
sekilde nasil algilandigidir. Bu deneyimler, markanin iirlinleri, hizmetleri, iletisim

stratejisi, sosyal sorumluluk faaliyetleri ve diger faktorlerden kaynaklanabilir. Marka
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imayju, tiiketicilerin markayla olan etkilesimlerinden ve deneyimlerinden olusur. Marka
imaj1, markanin kisiligini ve degerlerini yansitir (Erdil ve Uzun, 2010: 95). Marka
imaj1, tiiketicilerin markayla ilgili duygusal, biligsel ve davranigsal tutumlarini
yansitir. Marka imaj1 olumlu ise, tiiketiciler markaya gilivenir, onu tercih eder ve
onunla bag kurar.

Markalar her ne kadar tiiketicilerin zihninde kendi istedikleri imaj1 olusturmak
i¢cin ¢esitli calismalarda bulunsalar da imaj olusumunu mesajimni alan kisi belirler.
Tiiketiciler, markanin gonderdigi mesajlar1 kendi deneyimleri ve degerleriyle
yorumlayarak bir imaj olusturur. Tiiketicinin zihninde olusan bu alg1, marka tarafindan
hedef kitlelere cesitli iletisim stratejileri ile gonderilen markanin iiriinlerinin,
hizmetlerinin, iletisim stratejisinin ve diger faktorlerin yorumlamasi sonucunda olusur
(Ayhan, 2012: 96). Marka imaji, bir markanimn tiiketicilerin zihninde olusturdugu
izlenimdir. Farkli bir ifadeyle tiiketicinin markay1 nasil algiladigidir. Ornegin, Apple
markas1 icin tiiketicilere “Apple denildiginde akliniza ne geliyor?” sorusu
yoneltildiginde, tiiketiciler Apple markasini degerlendirirken ilk olarak kaliteli,
yenilik¢i ve Ozgilin gibi kavramlart kullaniyorsa, Apple markasin tiiketicilerin
zihninde bu kavramlarla iliskilendirildigini gostermektedir. Bu da marka imajini ifade
eder (Ural, 2009: 15). Marka imaju, tiiketicilerin markayla ilgili duygusal, biligsel ve
davranigsal tutumlarin1 yansitir. Marka imaj1 olumlu ise, tiiketiciler markaya giivenir,
onu tercih eder ve onunla bag kurar. Bu nedenle, bir markanin imajin1 yonetmek igin,
markanin tiiketicilerin deneyimlerini ve degerlerini iyi anlamasi1 gerekir. Imaji, bir
markanin basarisi i¢cin énemli bir faktérdiir. Olumlu bir imaj, tiiketicilerin markaya
giivenmesini, onu tercih etmesini ve onunla bag kurmasini saglar.

Marka imaji, tiiketicilerin bir markayla ilgili olarak zihinlerinde olusturdugu,
anlamli bir biitiinliik olusturan ¢agrisimlarin toplamidir. Bu dogrultuda marka imajin,
tutundurma, iletisim, Uriin ve rakiplerin degerlendirmelerinin bir bilesimi olarak
gorebiliriz (Uztug, 2003: 40). Ornegin, bir markanin tutundurma faaliyetleri, marka
imajin1 olumlu yonde etkileyebilir. Ayni sekilde, rakiplerin degerlendirmeleri de
marka imajin1 olumsuz yonde etkileyebilir.

Imaj, bir markanm tiiketiciler nezdindeki algisi, marka ile ilgili tiim
deneyimlerin toplamidir. Marka imaji, bir markanin tiiketicilerle iletisim kurarken

kullandig1 tim unsurlarin toplamidir. Bu unsurlar, markanin iiriinleri, hizmetleri,
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reklamlari, sosyal medya paylasimlar1 ve diger iletisim araglarini icerebilir. Marka
imaj1i, markanin kisiligini yansitir ve ifade eder. Markanin kisiligi, markanin
degerlerini, hedeflerini ve hedeflerini yansitan duygusal bir niteliktir. Marka imaj,
markanin giivenilir, yenilik¢i, liiks, eglenceli veya gevre dostu gibi 6zelliklerini
yansitabilir. Marka imaj1, markanin kisiliginin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini
yansitir (Ayhan, 2012: 95).

Marka degeri, miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi sonucunda ortaya c¢ikan
faydadir. Miisteri ihtiyaclari, miisterinin {iriin veya hizmetten bekledigi faydalari ifade
eder. Marka degeri, miisteri ihtiyaglarinin dogru bir sekilde belirlenmesi, 6l¢iimii ve
analizi ile olusturulabilir. Bu bilgiler, misteri memnuniyetini artirmak igin
kullanilabilir. Miisteriler, marka degerini kendi ihtiyaglarini, secimlerini,
davraniglarin1 ve karakterlerini baz alarak degerlendirirler. Markanin iirlinlerini ve
hizmetlerini rakipleriyle karsilastirarak, marka degerini hissetme araciligiyla
gelistirirler (Knapp, 2000: 73).

Tiiketiciler, bir markanin temel o6zelliklerini, yani islevini, niteligini ve
faydasini karsilamasini bekler. Bu 6zellikler karsilanmazsa, tiiketiciler markayi tercih
etmez. Ancak bu Ozellikler marka se¢imi s6z konusu oldugunda tek basina yeterli
degildir. Markanin, tiiketicilere psikolojik fayda ve statli saglayan, toplumda yer
edinmelerine yardimci olan soyut 6zellikleri de olmas1 gerekir. Bu dzellikler, farklilik,
zenginlik gibi kavramlarla ifade edilebilir. Markanin bu soyut dzellikleri tasimasi,
tilketicilerin markayi tercih etmesine ve ona bagli kalmasina yardimci olur. Tiim bu
getiriler de giiglii bir marka imaj1 sayesinde olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 90-91).

Marka hakkinda farkli tiiketiciler farkli yorumlarda bulunacaklardir. Ancak,
cogunlugun diigiindiigii 6zellikler marka imajini1 yansitir. Markanin giiglii olabilmesi
i¢in bu 6zelliklerin tiiketicilerin nezdinde begenilen, olumlu ve diger markalardan onu
ayristirabilecek ozellikler olmasi gerekir. Basarili markalamada en 6nemli nokta,
tiiketicinin bir iirlin kategorisindeki tiim markalar arasinda o iirliniin markasini farkl
gormesidir (Ural, 2009: 16).

Tiiketiciler, satin alma kararlarinda, {iriiniin fiziksel 6zelliklerinden ziyade
marka imajin1 dikkate alirlar. Marka imaj, tiiketicilerin markay1 nasil algiladigim
yansitir. Uriin faydalari, marka imajin1 olusturmak ve tiiketici ihtiyaglarina cevap

vermek i¢in 6nemli olabilir. Ancak, rakip iirlinlerle fonksiyonel anlamda bir fark
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olmadiginda, marka imaji yaratmak i¢in marka kimliginin diger unsurlar1 da
kullanilabilir. Bu nedenle, markalar, {iriiniin faydalarini vurgulamanin yani sira, marka
degerlerini ve iletisim stratejilerini  kullanarak marka imajimni olusturmaya
odaklanmalidir (Erdil ve Uzun, 2010: 90-91).

Tiiketicilere, markanin rakip markalardan daha iistiin ve benzersiz oldugunu
hissettirmek gerekir. Uriiniin veya hizmetin temel dzellikleri rakiplerle ayni1 oldugu
durumlarda, marka igin bir fark yaratacak bir 6zellik bulunmasi énemlidir. Bu fark,
markanin rakiplerinden 6ne ¢ikmasini saglar, rekabet avantaji yaratir ve markanin
degerini artirir. Bu fark, markanin tercih edilmesini saglamanin yani sira rekabet
avantaj1 olusturur ve markanin degerini artirir. Hedef kitlelerin zihninde marka adina
olumlu bir imajinin olusturulmasi stratejik bir pazarlama programai ile gerceklestirilir.
Marka imaji, markanin giiclii, arzu edilen ve 6zgiin oldugunu yansitmalidir. Marka
imajin1 olugturmak i¢in farkli yollar ve teknikler kullanilabilir. Bunun ig¢in; tiiketicinin
tirin ve hizmeti dogrudan deneyimlemesi, kulaktan kulaga iletisim, giivenilir
kuruluslarin gerceklestirdigi ¢esitli raporlardaki markanin elde ettigi dereceler, kanaat
onderlerinin tavsiyeleri, markanin dagitim kanallarindaki farkliliklar ve etkinlikler
araciligiyla marka imaji tasarlanabilir (Ural, 2009: 18-19).

Marka anlami, temel olarak fayda, nitelik ve performans cagrisimlariyla
farklilagabilir. Nitelik ¢agrisimlari, kalite, fiyat, performans ve 6zellikler gibi objektif
unsurlara dayamir. Imaj ¢agrisimlar ise, siibjektif ve soyuttur. Imaj ¢agrisimlari,
tiikketicinin markaya iliskin duygu ve inanglarina dayanir. Marka anlami, temel olarak
islevsel yarar, Ozellik ve performansa dayali verilerle sekillenir. Tiiketicinin
diinyasinda niteligi baz alarak yapilan bu degerlendirmelerde; kalite, maliyet,
performans, 6zellikler gibi unsurlar yer alir. Bu ¢agrisimlar, objektiftir ve yarar1 baz
alir. Marka imaji ise, duygusal yarara dayali ¢agrisimlarla sekillenir. Bu ¢agrisimlarda,
liiks, kalite, prestij, giiven, heyecan gibi unsurlar yer alir. Bu ¢agrisimlar, siibjektiftir
ve psikolojiktir. Marka ile ilgili inan¢ ve duygular etkilidir. Bu cagrisimlarin
temelinde, markanin sagladigi duygusal faydalar vardir (Erdil ve Uzun, 2010: 91).

Imajla ilgili ¢agrisimlar, iiriiniin nitelikleriyle degil, tiiketicilerin marka
hakkindaki inan¢ ve duygulariyla ilgilidir. Bu c¢agrisimlar, iirlinlin islevsel
faydalarindan ziyade, duygusal faydalarina odaklanir ayrica kisisel degerlendirmeler

sonucunda olusan siibjektif, soyut ve psikolojik algilamalardir. Ornek vermek
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gerekirse; Volvo'nun giivenilirligi, Pepsi'nin genglik unsuru, Gucci'nin liikks imaj1 gibi
cagrisimlar, iriiniin nitelikleriyle degil, tiiketicinin zihninde olugsan duygu ve
inanglarla ilgilidir. Bu ¢agrisimlar, tiiketicilerin markaya yonelik olumlu duygular
gelistirmelerine yardimer olur. Imajla ilgili ¢agrisimlar, genellikle statii, basar1, kalite
prestij, giiven, gibi kisisel degerlerle iliskilidir (Ayhan, 2012: 91). Ornegin, liiks bir
araba markasi, sahip oldugu tiiketicilere statii ve basar1 duygusu verebilir. Bu nedenle,
imajla ilgili ¢agrisimlar, iiriinliin fonksiyonuyla degil, tiiketicilerin {iriiniin markasi
hakkindaki duygulariyla ilgilidir. Bu degerler, tiiketicilerin satin alma kararlarin
etkileyen onemli faktorlerdir. Sonug¢ olarak, imaj, iirliniin niteliklerinden ziyade,
tiikketicinin zihninde olugan duygu ve inanglarla sekillenir. Bu ¢agrisimlar, markanin
tilkketiciler tarafindan algilanmasini ve satin alma kararlarini etkilemesini saglar.

Marka imaj1, tiiketicinin markay1 nasil algiladigini ifade eder. Bu algi,
markanin somut Ozelliklerinden ziyade, tliketicinin markayla ilgili duygusal ve
zihinsel ¢agrisimlarindan olugur. Marka imaji, tiiketicinin markayla olan deneyimleri
ve markanin pazarlama iletisimi faaliyetleri sonucunda bireylerin rasyonel veya
duygusal temelde yaptig1 yorumlarla ortaya ¢ikmaktadir. Marka imaj1 olusturmak,
tiikketicinin psikolojik ve sosyal ihtiyaclarin1 karsilamak i¢cin 6dnemlidir. Tiiketiciler,
markalardan kendilerini ifade etme, statii kazanma, giivende hissetme gibi psikolojik
ve sosyal ihtiyaglarini karsilamalarini beklerler. Marka imaji, tiiketicilerin bu
ithtiyaclarmi karsilayabilecek sekilde olusturuldugunda, tiiketicilerin markaya olan
baghligini ve glivenini artirabilir. Markay1 kimlerin tercih ettigi, markanin kisiligi,
vizyonu, misyonu ve degerleri, ge¢misi tiikketicilerin zihninde marka imaj1 olusumunda
onemli etkisi olan faktorlerdir. Marka imaji, ¢esitli teknik ve taktiklerle kurgulanan
pazarlama iletisimi stratejisi ve uygulamalarmin markayla iliskilendirildigi
durumlarda tiiketici zihninde olugmaktadir. Dogru kurgulanmis pazarlama iletisimi
faaliyetleri, tiiketicilerin marka hakkinda bilgi edinmesini, marka ile 6zdeslesmesini
ve marka ile olumlu bir iligki kurmasini saglar.

Imaj, insanlarin bir marka hakkindaki algilarmin ve yorumlarinin bir
toplamidir Insanlarin markay1 nasil gordiigii ve hatta olmasini nasil hayal ettigidir.
Insanlarin o markay1 tercih ederek sahip olmak istedikleri marka imaj1 ile firmanin
olusturmak istedigi marka kimligi ortiismelidir. Fakat bu durum her zaman miimkiin

olmayabilir. ~ Ornegin, bir sirket canli ve dinamik olarak algilanmak istiyorken,
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tilkketiciler onu duragan ve pasif goriiyorsa, burada marka kimligi ile tiiketicilerin
arasinda bir alg1 farki vardir. Ya da bir sirket ¢cevreci gériinmek istiyorken, ancak yeni
yoneticileri ¢cevreye zararl olabilecek iiretim faaliyetlerinde bulunuyorsa yine bir algi
farki vardir. Markanin kimligi ile tiiketicilerin algilamalar arasindaki bu fark “algi
fark1” olarak nitelendirilmektedir. Algi farki, markalarin karsilasabilecegi dezavantajli
bir durumdur. Marka imaj1, marka kimligi ile uyumlu olmalidir. Markanin ger¢ekte ne
olduguna ve ne sunacagma dair bir imaj olusturmak O6nemlidir. Markanin
yapamayacagi bir seyin sézilinii vermesi, tiiketicilerin giivenini kaybetmesine ve marka
imajina zarar vermesine neden olabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 95). Bu, marka sadakatini
ve satislart olumsuz etkileyebilir. Sirketler, algi farkinin olugsmasini 6nlemek igin
marka imajlarmi dikkatlice yonetmelidir.

Imaj, gorsel unsurlardan biiyiik dlgiide etkilenen bir kavramdir. Gérsel sunum,
marka imajinin 6nemli bir etmenidir. Marka imaji, tiiketicilerin markayla ilgili alg1 ve
yorumlarmin bir biitiiniidiir. Bu algi ve yorumlar, markanin gorsel kimligi, yani
logosu, slogani, renkleri, tasarimi gibi unsurlar tarafindan sekillendirilir. Marka gorsel
kimligi, pazarlama iletisimi faaliyetleri yoluyla tiiketicilere aktarilir. Bu siirecte
kullanilan gorsel unsurlar, markanin tliketici zihnindeki algisini sekillendirmede
etkilidir (Uztug, 2003: 40-41). Ornegin, reklamlar, brosiirler, web sitesi gibi pazarlama
iletisimi araglari, markanin gorsel kimligini tiikketicilere tanitmak i¢in kullanilir. Gorsel
sunum, markanin kisilik ve degerlerini yansitir. Marka imajin1 gii¢lendirmek igin,
marka gorsel kimliginin tutarli ve giiglii olmasi gerekir.

Marka imajinin olusturulmasinda, kullanici profilinin de 6nemli bir rolii vardir.
Kullanic1 profili, markay1 kullanan veya kullanma potansiyeline sahip olan kisilerin
demografik ve psikografik 6zelliklerini kapsar. Demografik 6zellikler, yas, cinsiyet,
egitim, gelir, meslek gibi 6zellikleri ifade eder. Psikografik ozellikler ise, degerler,
yasam tarzi, tutumlar, kisilik gibi Ozellikleri ifade eder. Psikografik ozellikler
demografik ozelliklere gore, marka imajinin olusturulmasinda daha soyut bir temel
saglar. Ornegin, BMW marka otomobil, kentli ve profesyonel olmanin simgesi olarak
imaj yaratmistir. Bu imaj, BMW'nin reklam filmlerinde kullandig1 temalar, sloganlar
ve gorseller tarafindan olusturulmustur. Harley Davidson motosiklet markasi ise,
0zgiirliik, dinamizm, enerji unsurlarint 6n plana ¢ikararak imaj yaratmistir. Bu imaj,

Harley Davidson'un reklam filmlerinde kullandigi temalar, sloganlar ve gorseller
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tarafindan olusturulmustur (Ural, 2009: 24). Markalar arasindaki farkliliklar, tirtiiniin
ozellikleri ve faydalar1 gibi somut unsurlara dayanabilecegi gibi, imaj gibi soyut
unsurlara da dayanabilir. Markalar arasindaki soyut farkliliklar, tiikketicilerin markalar
hakkindaki algi ve yorumlarindan kaynaklanir. Bu algi ve yorumlar, markanin
reklamlari, kampanyalari, tliketici deneyimi gibi faktdrlerden etkilenir. Markalar,
soyut farkliliklar yaratarak, kendilerini rakiplerinden ayirabilir ve tiiketiciler nezdinde
gliclii bir konum elde edebilir.

Yiiksek kalite, marka basarisi i¢cin 6nemli bir faktordiir. Ancak, tek basina
yeterli degildir. Tiiketiciler sadece markanin kalitesini degil, onun imajini1 da satin alir.
Cilinki tiiketiciler, bir markanin kalitesini, sadece iiriin 6zelliklerine gore degil, ayni
zamanda markanin imajina gore de degerlendirir. Ozellikle otomobil gibi bazi iiriin
gruplarinda, marka imaji1, Uriin kalitesinden daha onemli olabilmektedir. Ciinkii
tiketiciler, otomobil satin alirken, sadece aracin teknik ozelliklerini degil, ayni
zamanda markanin prestijini, giivenilirligini ve degerlerini de dikkate alir. Bir
otomobil markasi, yiiksek kaliteli bir iiriin {iretse bile, tiiketiciler arasinda negatif bir
imaj yaratiyorsa, basarili olmast pek miimkiin degildir. Bu marka, kaliteyi
tyilestirmeye caligsa bile, olusan olumsuz imaj1 diizeltmek c¢ok zordur. Bu nedenle,
markalar hem kaliteyi hem de imajin1 gelistirmeye odaklanmalidir (Ayhan, 2012: 92).
Markalarin iiriin ve hizmetlerinde kalite unsurunun olmasiin yaninda markalarin
imajlarimin da hedef kitle nezdinde olumlu ve giivenilir olmas1 lazim ki basarili
olunabilsin. Uriinleri kaliteli ancak imaji kotii olan bir marka siirdiiriilebilir basariya
ulasamayacaktir. Sirketler, imajin1 olumlu yonde etkileyecek cabalar i¢inde olmalidir.
Bu cabalar, markanin hedef kitlesinin ihtiyaclarini ve beklentilerini anlamakla baslar.

Markanin hedef kitlesi i¢in degerli ve anlaml1 bir imaj yaratmak 6nemlidir.

1.6.1. Imaj Olusturma Siireci

Bir kurulusun donanimi, tavri, iletisim sekli, kurum imajimni olusturan
unsurlardandir. Benzer sekilde, bir kisinin dis goriiniimii, beden dili, davranis bigimi,
icinde bulundugu fiziksel ortam, kisi imajini1 tamamlayan unsurlardir. Uriiniin imajim
ise uriin o6zellikleri, satis etkinlikleri ve reklamlar olusturur. Kuruluslar, kendileri

hakkinda olumlu bir imaj olusturduklarina inanma egilimindedir. Ancak, bu genellikle
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yanilticidir. Bu yanilginin temel nedeni, kuruluslarin kendileri hakkinda sahip
olduklar1 bilgi ve deneyimlerin, tiiketicilerin kurulus hakkinda sahip olduklar1 bilgi ve
deneyimlerden farkli olmasidir (Peltekoglu, 1997: 125).

Imaj, kisinin veya kurulusun baskalar1 tarafindan nasil algilanmasidir. Imaj,
kazara, iin yoluyla, sekil yoluyla veya deneyim yoluyla olusabilir. Kazara olusan imaj,
kisinin veya kurulusun bu konuda 6zel bir cabasi olmaksizin kendiliginden
olusmasidir. Un yoluyla olusan imajda kisinin veya kurulusun ¢ok biiyiik topluluklar
tarafindan taninma durumu ve bu kitleler tarafindan kendisine biiyiik deger verilmesi
olarak tanimlanabilir. Ornegin, bir marka, iirettigi kaliteli {irinler sayesinde ¢ok genis
kitleler tarafindan taninabilir ve bu durum onun imajin1 olumlu yonde etkiler. Ya da
bir sporcu, kazandig1 basarilar nedeniyle {ilke ¢apinda taninabilir ve sevilebilir. Sekil
yoluyla olusan imaj, kisinin veya kurulusun fiziksel goriiniimii, davranislar ve iletisim
sekli ile ilgilidir. Ornegin, bir kisinin giyim tarzi, sa¢ modeli ve durusu, onun imajini
etkileyebilir. Bir kurulusun ise, binasinin mimarisi, ¢alisanlarinin goriinimii ve
miisteri hizmetlerinin kalitesi, onun imajini etkileyebilir. Deneyim yoluyla olusan
imaj, kisinin veya kurulusla iliski i¢inde bulunan farkli topluluklarin, yasadiklari
deneyim sonucunda olusan izlenimleridir. Ornegin bir kisinin kurulusun miisteri
hizmetleri ile yasadigi deneyim o markanin imajini olumlu veya olumsuz yonde
etkileyebilir (Bakan, 2004: 9).

Iyi bir marka imaji gelistirmek ve korumak isteyen bir sirket, markasinin
degerlerini yansitan ve markaya uygun olacak bir kiiltiir olusturmahidir. Kiiltiir, bir
sirketin degerlerini, normlarini ve davraniglarini yansitan bir sistemdir. Marka kiiltiirt,
bir sirketin ¢alisanlarinin davraniglarini yonlendiren degerler ve inanglar biitiiniidiir.
Markalagma, bir sirketin markasini ve kiiltiirinii olusturma, gelistirme ve yayma
stirecidir. Markalasma, bir sirketin kiltliriinii degistirmesinin en etkili ve faydal
yoludur (Temporal, 2011: 223). Markalagma yoluyla sirketler; marka degerlerini ve
ilkelerini tanimlayabilir, marka normlarin1 ve davraniglarini belirleyebilir, marka
kiiltiirtinii ¢alisanlar1 arasinda yayabilir ve marka kiiltiiri, sirketin marka imajimi1 ve
itibarin1 olumlu yonde etkiler. Bu nedenle, marka imaji gelistirmeyi ve korumay1
amaclayan bir sirket, marka kiiltiiriine 6nem vermelidir.

Markaya yonelik tutum, tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi olumlu veya

olumsuz degerlendirmeleri ifade eder. Bu tutum, tiiketicinin markayla ilgili iletisimi
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nasil algilayacagimi, markayr nasil degerlendirecegini ve markay1 tercih edip
etmeyecegini etkiler. Bu nedenle, markaya yonelik iletisim caligmalari, tiiketicide
markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmeyi amaglar. Bu amagla, markalar, reklam,
pazarlama ve halkla iligkiler gibi iletisim araglarimi kullanarak, markanin olumlu
ozelliklerini ve degerlerini tiiketicilere aktarmaya galisirlar (Uztug, 2003:33). Markaya
yonelik olumlu bir tutum, tiiketicinin markaya olan giivenini, bagliligini ve satin alma
niyetini artirmaya yardimci olur. Bu nedenle, markalarin basarili olabilmeleri igin,
tiiketicilerde markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmeleri 6nemlidir. Bu nedenle,
kuruluglar, marka imajlarmi gelistirmek icin, tiiketicilerin kurulus hakkindaki
algilarin1 dikkatlice incelemeli ve bu algilar1 olumlu yonde etkileyecek stratejiler
gelistirmelidir. Kuruluslar, kendi imajlarin1 gergekei bir sekilde degerlendirebilmek
icin, tiiketicilerin kurulus hakkindaki diislincelerini ve duygularini anlamak i¢in ¢aba
sarf etmelidir.

Isletmenin her eylemi, hedef kitleler tarafindan algilanir ve isletmenin imajini
etkiler. Bu nedenle, imaj olusturmak, halkla iliskiler uzmaninin gerceklestirdigi
iletisim ¢alismalarinin yani sira, isletmenin tiim faaliyetlerinin de uyumlu bir sekilde
yuriitiilmesini gerektirir. Toplam kalite anlayisi, isletmenin tiim birimlerinin ve
faaliyetlerinin uyumlu bir sekilde yiiriitiilmesi gerektigine vurgu yapar. Bu anlayis
cergevesinde, iletisim gorevi de halkla iliskiler departmaninin tekelinde degil, tiim
birimlerce yerine getirilmesi gereken bir gérev olarak goriiliir (Peltekoglu, 1997: 130).
Bu nedenle, isletmenin imajin1 olumlu yonde etkileyebilmek i¢in, tiim birimlerce ortak
bir imaj stratejisi gelistirilmesi ve bu stratejiye uygun olarak hareket edilmesi gerekir.

Bir marka, dogru ve uygun sekilde degerlendirilirse, algilanan biiytikliigliinden
cok daha fazlasi olan ve bir¢ok unsurdan olusan bir kavramdir. Marka, sadece gercek
iiriin ve hizmetlerden ibaret degildir. Ayn1 zamanda, kendisinin rakiplerinden farkl
olmasmi saglayan algilanan degerler, kendine has oOzellikler ve niteliklerin bir
biitiinlidiir. Marka s6z konusu oldugu zaman, algilanan her sey 6nemlidir. Tiiketicinin
marka ile ilgili dogru olduguna inandig1 her sey 6dnemli bir unsurdur. Bir markanin
profesyonelleri markanin algis1 ve yeri igin planladiklar1 sey ne olursa olsun, nihai
karar1 yine tliketiciler vermektedir. Bu nedenle, ger¢ek bir marka, miisteri ve
tiikketicilerinin izlenimlerinin ve algilarinin tamaminin igsellestirilmis bir 6zeti olarak

tanimlanabilmektedir (Knapp, 2000: 84). Apple, diinyanin en degerli markalarindan
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biridir. Apple'in gii¢lii bir markasi olmasinin nedeni, sadece kaliteli iiriin ve hizmetler
tiretmesi degildir. Ayn1 zamanda, yenilik¢ilik, tasarim ve kalite gibi degerlere baglh
olmasidir. Apple'n tiiketicileri, bu degerlerin Apple markasini temsil ettigini diisiiniir.
Bu nedenle, Apple'in markasi, tiiketicilerin zihninde gii¢lii bir yere sahiptir. Nike,
sadece spor ayakkab1 ve giyim iireten bir sirket degildir. Ayni1 zamanda, performans,
hirs ve basari gibi degerlerle 6zdeslesen bir markadir. Coca-Cola, sadece bir mesrubat
sirketi degildir. Ayn1 zamanda, mutluluk, eglence ve keyif gibi degerlerle kendini ifade
eden bir markadir. Bir marka olusturmak veya yonetmek, karmasik bir siirectir. Ancak,
markanizi dogru sekilde yonetirseniz, tiikketiciler igin giiglii bir deger yaratabilir ve
markaniz araciligiyla basarili olabilirsiniz.

Bir markanin olusumunu saglayan 6zellikler, gercek veya hayal, rasyonel veya
duygusal, somut veya soyut olabilir. Marka nitelikleri, pazarlama karmasi1 unsurlar
kullanilarak olusturulur. Ornegin, yiiksek fiyatli bir marka, kaliteli bir marka imaji
yaratabilir. Bu durumda, fiyat, somut bir deger olarak, markanin niteliklerini olusturur.
Pazarlama karmasi unsurlari, tiiketicilerin markayr nasil algiladigini etkiler. Bu
nedenle, marka nitelikleri, biiyiik 6l¢iide tiiketicilerin algilar1 ve yargilariyla olusan
siibjektif degerlendirmelerdir. Bu yilizden, markalar adina tiiketicilerin markay1 nasil
algiladigimi ve degerlendirdigini anlamak onemlidir. Globallesen diinyada artan
rekabet diizeyi, degisen ve gelisen kurumsal firmalarin yapisi, markalarin
rakiplerinden farklilasarak bu rekabet ortamindan siyrilmasini bir zorunluluk haline
getirmektedir. Markalar bu farkliliklar1 ortaya koyabilmek adina somut veya soyut
degerleri kullanabilmektedirler. Giliniimiiz rekabet kosullar1 analiz edildiginde ve
tiriinlerin fonksiyonel olarak birbirlerine yakin 6zellikte oldugu diisiiniildiiglinde;
markalar adina soyut degerler iizerinden farklilik yaratarak distiinlik saglamaya
calismak daha yaygin bir yontem olarak tercih edilmektedir. Bu yaklasimda, iiriin ve
hizmetlerin icerik ya da niteliklerinden ¢ok, olusturulmak istenen imaj olgusu 6n
planda tutulmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 7).

Apple, yiiksek fiyath tirlinleri ve minimalist tasarimiyla, liikks ve kalite imaji
yaratmaktadir. Redbull enerji igecegi sektoriinde adrenalin, dinamizm ve heyecani 6n
plana ¢ikararak enerjik ve aktif bir yasam tarzi imaji olusturmaktadir. Coca-Cola,
eglence ve keyif imaj1 yaratarak, tiiketicilerin sosyallesme ve kutlamalarda tercih ettigi

bir marka haline gelmistir. Bu 6rnekler, bir markanin niteliklerinin, ger¢ek veya hayali,
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rasyonel veya duygusal, somut veya soyut olabilecegini gostermektedir. Bu nitelikler,
pazarlama karmas1 unsurlar1 kullanilarak olusturulabilir ve isletmelerin rekabette 6ne

¢ikmasini saglayabilir.

1.6.2. imajin Ozellikleri ve Fonksiyonlari

Cagrisimsal marka agi, bir marka adinin bir kiside uyandirdigi tiim
cagrisimlarin, anlamlarin, duygularin, tutumlarin ve davranig egilimlerinin bir
toplamidir. Bu ¢agrisimlar, somut veya soyut olabilir, rasyonel veya duygusal olabilir.
Bir cagrisimsal marka agi, bir markanin imajim olusturur. imaj, tiiketicilerin bir
markay1 nasil algiladiklarini ve degerlendirdiklerini ifade eder. Cagrisimsal marka
agmin ¢ekirdegini, marka adi1 ve markanin gérsel kimligi olusturur (Franzen, 2002: 48-
49). Marka adi, markanin en temel ¢agrisimidir. Marka adi, markanin ne oldugunu,
neyi temsil ettigini ve tiiketicilerde ne tiir duygular uyandirdigini belirler. Markanin
gorsel kimligi, markanin logosunu, renklerini, yazi tipini ve tasarimini igerir.
Markanin gorsel kimligi, markanin kisiligini ve tarzin1 yansitir. Cagrisimsal marka agi,
tiketicilerin markay1 nasil algiladiklarint ve degerlendirdiklerini belirler. Bir
cagrisimsal marka agi, bir markanin en degerli varliklarindan biridir. Bu nedenle,

isletmeler, marka imajlarini1 gelistirmek ve giiclendirmek icin ¢aba sarf etmelidir.

1.6.3. Imaj Cesitleri

Kurt Huber, imaj cesitlerini su sekilde ayirmaktadir (Huber, 1987: 170-171°den
aktaran Peltekoglu, 2018: 545):

Bu asamaya kadar goriislerine yer verilen yazarlarin ortaya koyduklart imaj
tiirleri asagida agiklanmaktadir. Imaj tiirlerinden biri olan sehir imaj1 kavram ise bir

sonraki boliimde ayrintili olarak incelenecegi i¢in bu boliimde yer verilmemektedir.

1.6.3.1. Kurum imaj

Kurum imaj1, bir kurumun kamuoyu tarafindan algilanan ve degerlendirilen
genel izlenimidir. Kurum imaji, kurumun degerlerini, kiiltiiriinti, davraniglarint ve
performansini yansitir. Kurum imaj1, kamuoyu ile olan iliskilerde 6nemli bir rol oynar

ayrica marka imajin da etkileyen bir faktordiir (Peltekoglu, 2018: 545). Kurum
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imajimin olumlu olmasi, kurumun giivenilirligini, saygmligni ve itibarin1 artirir.
Olumlu kurum imaji, kurumun hedef kitleleri tarafindan tercih edilmesine ve
desteklenmesine yardimci olur. Kurum imajinin olumlu olmasi, kurumun markalarimin
da olumlu algilanmasina yardimci olur. Bu nedenle, markalar, kurum imajlarim

giiclendirmek i¢in ¢aba sarf etmelidir.

1.6.3.2. Uriin ya da Hizmet Imaji

Uriin veya hizmet imaj1, dzellikle piyasaya yeni girecek iiriinler veya hizmetler
icin 6nemlidir. Bu iriinler veya hizmetlerin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi ve tercih
edilmeleri igin, olumlu bir iiriin veya hizmet imaj1 olusturmalar1 gerekir. Uriin veya
hizmet imaji, kamuoyunda pek fazla taninmayan bir kurumun faaliyet alaninda
urettikleriyle ilgili iyi bir imaj edinmesine katkida bulunur. Bu nedenle, bu tiir
kurumlar, iiriin veya hizmet imajlarin1 gelistirmek i¢in caba sarf etmelidir (Peltekoglu,

2018: 545).

1.6.3.3 Marka imaj

Marka imaji, bir tirlinlin veya hizmetin, kurumsal kimlikten bagimsiz olarak,
tiiketiciler tarafindan algilanan ve degerlendirilen genel izlenimidir. Marka imaj, tiriin
veya hizmetin kalitesini, fiyatini, dagitim kanallarini, satig sonrast hizmetini ve marka
degerlerini igeren bir dizi faktdrden etkilenir. Marka imaji, en yaygin imaj tiirtidiir.
Genellikle giinliik ihtiyaglarin giderildigi iiriin ve markalar tarafindan benimsenir.
Ancak, otomobil markalari, lilks mallar ve yatirim mallar1 gibi farkli kategorilerde
marka imaj1 yaklagimini benimseyebilmektedir. Ozellikle doyuma ulasmis pazarlarda,
markanin rakiplerinden farklilagabilmesi ve tercih edilebilirligini arttirabilmesi adina
¢ok onemli bir yere sahip olan marka imaji, iiriinlerin ve hizmetlerin firmadan

bagimsiz ve kendilerine ait olan imajlarin1 ifade etmektedir (Peltekoglu, 2018: 545).

1.6.3.4. Kurumun Kendi Algiladig1 imaj

Kurumsal 6z imaj, kurumun kendini nasil algiladig1 ve degerlendirdigidir. Bu
imaj, kurumun degerlerini, kiiltiiriinii ve hedeflerini yansitir. Kurumsal 6z imaj, bir
tasarimcinin - kendi yarattiklarina bakisina veya kisilerin  kendi ¢ocuklarini
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degerlendirmelerine benzetilebilir. Bu nedenle, kurumsal 6z imaj her zaman tarafsiz
olmayabilir. Ger¢cek durumu anlamak i¢in arastirma yapmak ve sonuglart iyi
degerlendirmek gerekir (Peltekoglu, 2018: 545). Kurumsal 6z imaj, bir kurumun hedef
kitleleri tarafindan nasil algilandigindan farkli olabilir. Bu nedenle, kurumsal 6z imajin
gercek durumu yansitip yansitmadigini anlamak icin arastirma yapmak gerekir. Bu
arastirma, kurumun paydaslart (misteriler, ¢alisanlar, hissedarlar, vb.) ile yapilan
anketler, gézlemler ve goriismeler yoluyla yapilabilir. Arastirma sonuglari, kurumun
kurumsal 6z imajim gelistirmek ve giiglendirmek igin kullanilabilir. Ornegin, bir
sirket, kendisini yenilik¢i ve yaratici bir sirket olarak goriiyorsa, iirlin ve hizmetlerinde

bunu yansitacak ¢aligmalar yapmalidir.

1.6.3.5. Yabanci Imaji

Yabanci imaj, kurumun iiriin ve hizmetleri ile dogrudan iliskisi bulunmayan
kisilerin kurumu nasil algiladiklarin1 ifade eder. Bu imaj, kurumun kendi algiladigi
imajdan farkli olabilir. Yabanci imaj, kurumun disardan nasil goriindiiglinii ve
degerlendirildigini yansitir. Kurumun disa yansiyan goriintlisii olarak da
tanimlanabilir. Bu nedenle, kurum i¢in 6nemli bir gostergedir. Giiglii markalarda,
yabanc1 imaj genellikle kurumun kendi algiladigi imajla ortiisiir. Bu durum, kurumun

giiclii bir marka kimligine sahip olmasindan kaynaklanir (Peltekoglu, 2018: 545).

1.6.3.6. Transfer imaj

Transfer imaj, bir markanin, iiriin veya hizmet kategorisinden bagimsiz olarak,
diger iirlin veya hizmet kategorilerindeki imajini etkileyen bir durumdur. Transfer
imaj, genellikle liiks tiiketim {iriinlerinde goriiliir. Ornegin, Porsche otomobillerinin
liikks ve prestij imaji, ayn1 markanin giines gozliiklerine de transfer edilebilir. Bu
durumda, Porsche gilines gozliikleri, Porsche otomobillerinin sahip oldugu liks ve
prestij imaj1 ile iliskilendirilir ve bu nedenle daha ¢ekici hale gelir (Peltekoglu, 2018:
545). Transfer imaj, markalarin imajlarii giiglendirmek i¢in kullanabilecekleri bir
stratejidir. Bir markanin, diger iirlin veya hizmet kategorilerinde giiclii bir imaja sahip
olmast, bu markanin diger iiriin veya hizmet kategorilerindeki imajini da olumlu yonde

etkileyebilir.

54



1.6.3.7. Mevcut Imaj

Mevcut imaj, kurumun kamuoyunda sahip oldugu giincel izlenimdir. Bu imaj,
kurumun {iriin ve hizmetleri, degerleri, kiiltlirii ve davraniglar1 gibi faktorlerden
etkilenir. Mevcut imaj1 anlamak i¢in, imajin dinamik ve degisken oldugu, olumlu veya
olumsuz algilarin gelen mesajlarla degisebilecegi goz 6niinde bulundurularak bilimsel
analizler yapilmalidir. (Peltekoglu, 2018: 545). Mevcut imaj, kurumun bilimsel analiz
ve yontemlerle ortaya ¢ikarabilecegi, siirekli degisen ve gelisen bir yapiya sahiptir.
Kurumun simdiki zamanint yansitir (Ilgin vd, 2018:205). Mevcut imaji dogru
degerlendirebilmek i¢in kurumun hedef kitleleri tarafindan algilandig1 sekilde analiz
edilmesi gerekir. Bu analizler, kuruma yonelik kamuoyu arastirmalari, miisteri

anketleri ve sosyal medya analizleri gibi yontemleri icerebilir.

1.6.3.8. istenilen Imaj

Yapilan arastirmalar sonucunda kurumun ulagsmayi1 hedefledigi imajdir
(Peltekoglu, 2018: 545). istenilen imaj, kurumun hedef kitlelerinde gérmek istedigi
imajdir. Bu imaj, kurumun stratejik hedefleri, degerleri ve kiiltiirii gibi faktorlerden
etkilenir. Istenilen imajin belirlenmesi icin, kurumun hedef Kkitleleri ile ilgili
aragtirmalar yapilmasi gerekir. Istenilen imaj, kurumun mevcut imajindan farkl
olabilir. Bu durumda, kurumun mevcut imajin1 degistirmek icin cesitli stratejiler

benimsemesi gerekir.

1.6.3.9. Pozitif imaj

Pozitif imaj, 1yi ve gii¢lii bir marka kimligine sahip markalarin, hedef kitleleri
tarafindan olumlu olarak algilanmasidir. Bu imaj, markanin iirlin ve hizmetleri,
degerleri, kiltiirii ve davranislar1 gibi faktorlerden etkilenir. Pozitif imaj, markanin
¢evreye yansiyan ve sempati uyandiran bir imajidir. Bu imaj, iyi yonetilen kurumsal
kimlik bilesenlerinin etkisiyle ve markanin hedef Kkitleleriyle olan etkilesimi

sonucunda olusur. Pozitif imaj agisindan en Onemli 6ge, onun devamliliginin
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saglanmasidir. Bu, markanin siirekli olarak hedef kitlelerinin beklentilerini karsilamasi

ve olumlu bir imaj olugturmaya devam etmesi anlamina gelir (Peltekoglu, 2018: 545).

1.6.3.10. Negatif imaj

Negatif imaj, bir kurumun hedef kitleleri tarafindan olumsuz olarak

algilanmasidir. Bu imaj, kurumun {iriin ve hizmetleri, degerleri, kiiltiirii ve davraniglar
gibi faktorlerden etkilenir.
Negatif imaj, genellikle kurumun saldirgan davranislari sonucunda olusur. Bu
davranisglar, profesyonel olmayan bir satig gorevlisi, kotii karsilama, kurumun ¢evreye
verdigi zarar gibi, kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklardir. Negatif imaj, kurumun
mevcut olumlu imajin hizla bozulmasina neden olabilir. Bu durum, kurumun itibarini
ve rekabet gliciinii olumsuz ydnde etkiler (Peltekoglu, 2018: 545), (Ilgin vd,
2018:206).

1.6.3.11. Semsiye Imaji

Semsiye imaj, bir kurumun tiim marka ve alt kuruluslarinin iizerinde yer alan
ve onlari birlestiren genel imajdir. Bu imaj, kurumun degerleri, kiiltiirii ve davraniglari
gibi faktorlerden etkilenir (Peltekoglu, 2018: 545). Bu imaj tiirli, kurumun veya
markanin biitiinligiinii ve tutarliligmi yansitmasi agisindan 6nemlidir. Bu imaj,
kurumun veya markanin hedef kitleleri tarafindan olumlu bir sekilde algilanmasina

yardimc1 olur.

1.6.3.12. Kisisel imaj

Kisisel imaj, bir kisinin kendisi ve bagkalar1 tarafindan nasil algilandigim
yansitan bir kavramdir. Bu imaj, kisinin fiziksel 6zellikleri, beden dili, konusma tarzi,
davraniglari, degerleri ve kisiligi gibi faktorlerden etkilenir (Ilgin vd, 2018:205).
Kisisel imaj, kisinin sosyal ve profesyonel hayatinda 6nemli bir rol oynar. Olumlu bir
kisisel imaj, kisinin daha basarili olmasina ve daha iyi iliskiler kurmasina yardime1

olabilir.
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1.7. Imaj ve Marka iliskisi

Marka imaji, bir markanin hedef kitleler tarafindan nasil algilandigini yansitan
bir kavramdir. Marka imaj1, bir kisinin veya kitlenin bir markaya yonelik algilar1 ve
diisiinceleridir. Bu algilar ve diisiinceler, hem duygusal hem de rasyonel olabilir
(Peltekoglu, 1997: 135). Rasyonel bilesen, markanin {iriin ve hizmetlerinin kalitesi,
performansi ve degeri gibi faktorlerden etkilenirken, duygusal bilesen, markanin
degerleri, kiiltlirti ve kisiligi gibi faktorlerden etkilenir. Marka imaj1, bir markanin
basarili olmasi i¢in ¢ok dnemlidir ve ¢esitli yontemlerle olusturulabilir.

Isletmeler, tutumlarina gore degerlendirilir. Sirketin sdyledikleri ve yaptiklari,
imajlarina ve itibarlarina dogrudan etki eder. Giiglii bir marka ve olumlu bir imaj
olusturmak i¢in, sirketin tutumu silirekli olarak insanlarin olumlu algilamasinm
saglayacak sekilde sekillendirilmeli ve kontrol edilmelidir. Eger sirketin tutumu hedef
kitleler tarafindan olumsuz algilaniyorsa, bu durum iyi miisteri iliskilerini riske
atabilir. Marka korumanin en kritik gorevlerinden biri de kurumsal tutumun dogru bir
sekilde yonetilmesidir (Temporal, 2011: 222).

Marka imaj1, bir markanin sahip oldugu tiim unsurlarin bir araya gelerek
olusturdugu, hedef kitle tarafindan algilanan bir kavramdir. Bu unsurlar, nesnel ve
Oznel olmak {lizere iki kategoriye ayrilabilir. Nesnel unsurlar, markanin fiziksel
ozelliklerini ve oOzelliklerini yansitir. Bu unsurlar arasinda, iiriiniin tipi, kurumun
pazardaki yeri, cografi konumu, satis yeri, dagitim tarzi ve fiyat1 yer alir. Ornegin, bir
araba markasinin nesnel unsurlar1 arasinda, arabanin tasarimi, motor giicli, yakit
tiikketimi ve fiyatlandirmasi yer alir. Oznel unsurlar ise, markanin hedef kitle tarafindan
algilanan duygusal ve rasyonel 6zelliklerini yansitir. Bu unsurlar arasinda, markanin
fiziksel kisilik 6zellikleri, zihinsel kisilik 6zellikleri ve yasam tarzi yer alir (Peltekoglu,
1997: 135-136). Ornegin, bir araba markasmnin 6znel unsurlar1 arasinda, markanin
giivenilirlik, kalite, prestij ve yenilik¢ilik gibi 6zellikleri yer alir. Marka imajinin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesi, markanin basarisi i¢in 6nemli bir faktérdiir. Olumlu bir
marka imaj1, markanin hedef kitleleri tarafindan tercih edilmesini, marka sadakatinin
olugmasini ve marka degerinin artmasini saglar.

Marka imaji, bir markanin hedef kitle tarafindan algilanan kisiligi ve

kimligidir. Marka yoneticileri, markalarint olumlu bir sekilde algilanmak igin
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calisirlar. Ancak, marka imaji, marka yoneticilerinin arzuladigi ile ayni olmayabilir.
Kurumlar marka imajmi olusturmak adina her ne kadar c¢esitli calismalar
gergeklestirseler de, marka imaj1 insanlarin i¢ diinyalarinda gerceklesen bir stiregtir.
Bu sebepten otiirli, marka kimligi gerektigi kadar giiclii olusturulmadigi zaman
tiiketiciler nezdinde istenilen sonuglar alinmayabilmektedir. Marka kimligi, hedef
kitlenin beklentilerini karsilamadiginda, marka imajiyla uyumsuzluk olusabilir. imaj,
gercek veya kurguya dayali olabilir. imajlar ve kimlikler arasindaki farklilik, alg:
boslugu olarak adlandirilir. Alg1 boslugu, marka yoneticileri i¢in bir sorundur, ¢iinkii
marka kimligini hedef kitleye iletmeyi zorlagtirir. Algt boslugundan kaginmak igin
marka yoneticileri, marka kimligini hedef kitleye dogru bir sekilde iletmek i¢in ¢aba
gostermelidir. Bu, markanin degerlerini ve ilkelerini agikca ifade eden tutarli bir mesaj
iletmeyi igerir. Marka yoneticileri ayrica, hedef kitlenin markay1 nasil algiladigim
anlamak i¢in arastirmalar yapmalidir. Bu bilgiler, marka kimligini hedef kitleye daha
etkili bir sekilde iletmek i¢in kullanilabilir (Temporal, 2011: 60).

Markalar tiiketicilerin zihninde her zaman kendi arzuladiklari imajin olmasini
talep ederler ve kurumlarina dair olumsuz bir imaj olusmasini istemezler. Bu noktada
halkla iliskiler profesyonellerinin marka adina hedef kitleler 6zelinde olumsuz bir imaj
olugmasini engellemek adina 6nemli misyonlar1 vardir. Her markanin sorunu kendine
ait unsurlar barindirir ve digeriyle farklidir. Ancak bu sorunlara ¢6ziim bulmak i¢in
bagvurabilecekleri ¢esitli kaynaklara sahip olmalari, sorunlarin ¢dziimiine yardimci
olabilir. Markalar i¢in 6nemli olan, imaj1 etkileyen bir¢ok degiskenin bilincinde olarak
daha etkili planlamalar yapip, ¢6ziim yollar1 gelistirmek ve kisa ve uzun vadeli

stratejiler olusturmaktir (Peltekoglu, 1997: 135-143).
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BOLUM 2

MARKA SEHIR KAVRAMI VE MARKA SEHIiR OLUSTURMA
SURECI

2.1. Sehir Markalasmasi1 Kavram

Marka sehirlerin bir yerel kalkinma modeli olarak olusturulmasi, batida uzun
yillar 6nce benimsenmis bir yaklagimdir. 1990’11 yillarin baglarinda ortaya ¢ikan bu
kavram, sehrin var olan kaynaklarmi turizme elverisli olarak pazarlayarak kentin
sembolii haline getirmeyi amaglamaktadir. Sehir markalagsmasinin temel amaci, sehrin
rekabet giiciinii artirarak, sehrin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelisimine katkida
bulunmaktir. Marka sehir, bir sehrin kiiltiirel, tarihi, dogal ve sosyal ozellikleri ile
iirtin, hizmet, olanak ve avantajlarini rakiplerinde ayirt edilmesi i¢in kendine has bir

sekilde destekleyerek hayata gecirdigi tanitim ve imaj projesidir (Adamis, 2017:18).

Turizm destinasyonu, yerel olarak saglanan tiim {iriin, hizmet ve nihayetinde
deneyimlerin bir kombinasyonu olarak kabul edilebilir. Cogu destinasyon, asagidaki
bilesenleri iceren bir biitiinliik olusturur. Bu bilesenler, turizm destinasyonlarinin

analizi i¢in alt1 maddelik bir ¢ergeve olusturur (Buhalis, 2000: 98):

e Ilgi gekici yerler: Dogal, insan yapimi, yapay, amaca yonelik, miras,
ozel etkinlikler gibi destinasyonun ziyaretcilere sunabilecegi her tiirli
cekicilik.

e Erisilebilirlik: Destinasyona ulagsmak i¢in gerekli ulasim altyapisi ve
kolayliklar1.

e Olanaklar: Destinasyonda konaklama, yemek, alisveris, eglence gibi
turistlerin ihtiya¢ duyabilecegi tiim hizmetler.

e Mevcut paketler: Destinasyona yonelik olarak onceden hazirlanmig
turlar, seyahat paketleri gibi iiriinler.

e Faaliyetler: Destinasyonda ziyaretcilerin katilabilecegi tiim aktiviteler.

e Yan hizmetler: Banka, telekomiinikasyon, posta, gazete bayisi, hastane

gibi turistlerin giinliik ihtiyaglarini karsilayabilecegi hizmetler.
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Bu bilesenler, turizm destinasyonlarinin analiz edilmesi i¢in bir cergeve
olusturmaktadir. Destinasyonlarin bagarili olabilmesi i¢in, bu bilesenlerin birbiriyle
uyumlu ve koordineli bir sekilde caligmasi gerekir. Destinasyon yoneticileri, bu
bilesenleri dikkatlice analiz ederek ve gelistirerek, destinasyonlarinin daha rekabetci

ve ¢ekici hale gelmesini saglayabilirler.

Sehirler, kelimenin tam anlamiyla her zaman marka olmustur. Bir kisi belirli
bir sehirde yasamadik¢a veya hakkinda ¢ok sey bilmek i¢in iyi bir nedene sahip
olmadikea, o sehir hakkinda bir vaat, bir nitelik veya bir tiir hikaye tizerinden diisiinme
sans1 vardir. Bu temel marka anlatim sekli, kisinin sehri ziyaret etmesinden {iriin veya
hizmetlerini satin almasina, o sehirde is yapmasindan o sehre tasinip yerlesme karari

almasina kadar 6nemli bir etki alanina sahip olabilir (Anholt, 2006: 18).

Destinasyon pazarlamasi, kiiresel diizeyde giin gectikce daha rekabetci bir hal
almaktadir. Bu durum, turizm bolgeleri adina, rekabette 6ne ¢ikmak icin yenilik¢i ve
iyi koordine edilmis turizm {iirlinleri sunmanin son derece 6nemli hale geldigini
gostermektedir. Tiiketiciler seyahat deneyimlerini bir biitiin olarak degerlendirirler. Bu
nedenle, bir destinasyon, ziyaretgilerine sundugu tiim deneyimleri géz Oniinde
bulundurmalidir. Destinasyon, tiim yerel {reticiler ve tedarik¢ilerle isbirligi yaparak,
ziyaretgilerine daha zengin ve daha unutulmaz bir deneyim sunabilir. Destinasyonlar
icin yenilik¢i ve uzmanlagmis turizm {riinleri liretmek, ziyaretciler tarafindan daha
fazla tercih edilmelerine ve iiriin ve hizmetlerini ¢esitlendirmelerine katk1 sunacaktir.
Bu durum da destinasyonlarin daha giiglii bir sekilde rekabet edebilmelerine yardim
edecektir. Bu ilkeleri 6nemseyip dikkate alan destinasyonlar, rekabet avantaji elde
edebilir ve siirdiiriilebilir bir sekilde stratejik hedeflerine ulasabilirler (Buhalis, 2000:
113).

Marka sehir olmak, bir sehrin rakip sehirlerden farkli bir konuma sahip olmasi
ve bu konumu ile ziyaretciler ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi anlamina gelir.
Bu tercih, sehrin imaji ve algisi ile dogrudan iliskilidir. Bir sehrin marka olarak
algilanmasi, sehrin kiiltiirel, ticari, siyasi ve politik acidan sahip oldugu tiim

imkanlarin, tiiketici veya ziyaretcilerin algisinda yiiksek degere doniistiiriilmesidir

60



(Arslan, 2017: 40). Bu doniisiim, sehrin rekabet giiclinii artirarak, sehrin ekonomik,

sosyal ve kiiltiirel gelisimine katkida bulunur.

Sehirler i¢in bir turizm yonetim plan1 ve pazarlama stratejisine karar
verildikten sonra, destinasyonlarin pazarlama karmasini gelistirmeleri gerekir. Bu,
destinasyonun her bir hedef pazar i¢in genis kapsamli bir teklif icerigi sunmalarini ve
tiikketici ihtiyag¢ ve isteklerine uyumlu olacak bir ¢6ziim sunmalarin1 saglayacaktir.
Destinasyonlar i¢in bir pazarlama karmasi gelistirirken, destinasyonun 6zelliklerine,
hedeflenen pazar gesitlerine ve dig gevre ile alakali ¢esitli kosullara dikkat etmek
gerekmektedir (Buhalis, 2000: 109). Destinasyonlar, pazarlama karmasini dikkatli bir
sekilde planlayarak ve uygulayarak, hedef pazarlari ¢ekmek ve turizm gelirlerini
artirmak icin daha basarili olabilirler. Destinasyonlar, pazarlama karmasi unsurlarini,
hedef pazarlarinin ihtiyaglarim1i ve beklentilerini karsilayacak sekilde bir araya
getirmeye calismalidir. Ornegin, bir destinasyon, aile odakl1 bir hedef pazara hitap
ediyorsa, liriin karmas aile dostu aktiviteleri ve olanaklar1 icermelidir. Fiyatlandirma,
bu hedef pazarin biit¢esiyle uyumlu olmalidir. Dagitim, aile dostu konaklama, yemek
ve eglence segeneklerini kolayca erisilebilir hale getirmelidir. Tanitim, aile dostu

destinasyon imajini1 olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olmalidir.

Insanlar, giinliik bir {iriin satin alma gibi kiiciik bir karardan, bir sirketin yerini
degistirme gibi bliylik bir karara kadar her zaman hem rasyonel hem de duygusal
faktorleri géz oniinde bulundurarak kararlar verir. Bu durum, sehirlerin ve {ilkelerin
marka imajlari i¢in de gegerlidir. Sehirlerin ve tilkelerin marka imajlari, insanlarin bu
yerler hakkindaki ziyaret etme, orada yasama veya yatirim yapma gibi kararlar
verecekler zaman duygusal algisini sekillendirir ve bu da insanlarin bu yerlerle ilgili
kararlar almasini etkiler. Ornegin, Paris, romantizmle iliskilendirilen bir sehirdir. Bu,
sehrin tarihi, kiiltiirii ve mimarisiyle ilgilidir. Bir kisi Paris'i ziyaret etmeye karar
verirken, bu duygusal ¢agrisim biiyiik bir rol oynayabilir. Benzer sekilde, Milano, stil
ile iliskilendirilen bir sehirdir. Bu, sehrin moda endiistrisiyle ilgilidir. Bir kisi
Milano'da bir is kurmak isterse, bu duygusal ¢cagrisim, sirketin imajin1 giiclendirmeye
yardimct olabilir. Sehirlerin ve iilkelerin marka imajlari, ayrilmaz bir sekilde bu

yerlerin tarihlerine ve kaderlerine baglidir. Bu imajlar, zaman iginde gelisir ve degisir.
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Ancak, bir sehrin veya lilkenin temel karakterini yansitmaya devam ederler (Anholt,
2006: 18).

Giliniimiizde, markalarin rolii ve degerlendirmesi sadece {iriin veya hizmete
odaklanmakla kalmayip ayni zamanda insanlara, sehirlere ve kuruluslara yonelik bir
marka degerlendirmesi de icermektedir. Marka olmak, hedef kitle goziinde daha
degerli ve tercih edilen bir konuma gelmeyi ifade eder. Bu degeri, bir {iriin i¢in
diistindiglimiizde o iriiniinii daha fazla satmas1 ve kar oranlarinin yiikselmesini ifade
ederken, bir sehir icin ise ziyaret¢i sayisinin artmasi ve sehre yapilan yatirimlarin
fazlalagsmasiyla daha fazla gelir elde etmek anlamina gelmektedir (Adamis, 2017:19).
Globallesen diinyada kiiresel ekonominin artan entegrasyonu sonucunun bir ¢iktisi
olarak, bir¢ok sehir ayni1 rekabet ortamina dahil edilmekte ve bu sehirler arasindaki
cevre, altyapt ve imkanlar birbirleriyle benzesmektedirler. Bu sebeple sehirlerin
birbirine benzemektense, kendilerini diger sehirlerden farklilagtiracak uygulamalarin
yollarmi diistinmeleri gerekmektedir (Richards ve Wilson, 2004: 1931-1951).
Sehirlerin kendilerini rakiplerinden ayirmak icin tarihsel ve kiiltiirel zenginliklerini
one cikarmak, 6zel etkinlikler ve festivaller diizenlemek, yenilik¢i ve stirdiirtilebilir
projeler olusturmak ve insanlarin yasam kalitesini iyilestirmek gibi ¢6ziim Onerileri

gelistirilebilir.

Glinlimiiziin kiiresellesmis ve birbirine bagl diinyasinda, sehirler diger yerlerle
rekabet halindedir. Bu rekabet, tiiketicilerden, turistlerden, isletmelerden,
yatirimlardan, sermayeden, saygidan ve ilgiden pay alma miicadelesidir. Sehirler,
uluslarin ekonomik ve kiiltiirel glic merkezleridir. Bu nedenle, fonlar, yetenekler ve
sOhret i¢in bu uluslararasi1 rekabetin giderek artan bir sekilde odak noktasi haline
gelmektedir (Anholt, 2006: 18). Kiiresel rekabet seviyesinin artmasi ve bu rekabetin
destinasyonlar arasinda da yasanmasiyla beraber sehirler, ekonomik, politik, sosyo-
psikolojik ve benzeri g¢esitli amaglar dogrultusunda 6ne ¢ikabilmek i¢in, uzun bir
stiredir kendilerini farklilastirma ihtiyaci duymaktadir. Artik sehirler de, kaynaklarini
daha etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar yaratmak ve cazibe merkezi haline gelmek
amaciyla pazarlamayr kullanmaktadir. Sehirler sahip oldugu degerleri ve
potansiyelleri hedef kitlelerine tanitma ve onlar1 bu degerlere ve potansiyellere cekme

amaciyla pazarlamay1 kullanmaktadirlar (Kamiloglu, 2010: 46). Sehir pazarlamasi,
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sehirlerin hedeflerine ulagabilmesi i¢in 6nemli bir aragtir. Giliclii bir sehir markast
olusturmak, sehirlerin rekabet giiciinii artirabilir, turizmi ve yatirimi tesvik edebilir ve
yerel ekonomiyi canlandirabilir. Sehirlerin bu rekabette basarili olabilmesi icin giiglii
bir marka imajina sahip olmasi gerekir. Marka imaji1, sehrin potansiyel ziyaretcilere,

yatirimcilara ve isletmelere ne sundugunu temsil eder.

Insanlarin marka sehir tercihlerinde, sosyolojik ve psikolojik yapilari énemli
rol oynamaktadir. Arastirmalar, insanlarin kendi zihinlerinde marka sehir imajini,
kendi sosyolojik ve psikolojik birikimlerini filtreleyerek algiladiklarini
gostermektedir. Bu nedenle, bir sehrin imajimnin olusmasinda, o sehri tercih eden
insanlarin satin alma davraniglari, ziyaretten duyulan tatmin diizeyi gibi duygulari
dogrudan etkili olmaktadir. Ayrica, sehri ziyaret eden insanlarin sosyal ¢evreleriyle
sehir hakkinda gergeklestirdigi iletisim, sehre gelebilecek olan potansiyel ziyaretgiler
lizerinde 6nemli bir etki olusturabilmektedir (Arslan, 2017: 52). Insanlarin marka sehir
tercihlerinde etkili olan sosyolojik yapi; insanlarin sosyal sinifi, egitim diizeyi, yas
grubu, cinsiyeti, dini ve kiiltlirel degerleri gibi faktorleri kapsamaktadir. Bu faktorler,
insanlarin yasam tarzlarini, ilgi alanlarini ve beklentilerini sekillendirmektedir. Bu
nedenle, marka sehirler, bu faktorleri dikkate alarak imajlarin1 olusturmaya
calismaktadirlar. Psikolojik yapi ise; insanlarin kisilik 6zellikleri, tutumlari, inanglar
ve duygular gibi faktorleri kapsamaktadir. Bu faktorler, insanlarin marka sehirleri
algilama bigimlerini etkilemektedir. Ornegin, maceraperest bir kisi, hareketli ve
dinamik bir sehri tercih ederken, sakin ve huzurlu bir kisi, daha kii¢iik ve daha az
giirliltiilii bir sehri tercih edebilmektedir. Sonu¢ olarak, marka sehirlerin imajinin
olusmasinda, insanlarin sosyolojik ve psikolojik yapilari 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu nedenle, marka sehirler, hedef kitlelerini dogru bir sekilde analiz ederek, onlara

hitap eden bir imaj olusturmaya caligmalidirlar.

Sehirlerin siyasi ve ticari liderlerinin markalarin1 anlamalar1 ve potansiyel
ziyaretciler, yatinmeilar, miisteriler ve diinyanin her yerindeki gelecegin vatandaslar
tarafindan nasil goriildiigiinii gormeleri ¢ok Onemlidir. Ve sehrin imaj1 gercege
uymuyorsa, istenilen imaj ile algilanan imaj arasindaki boslugu kapatmak igin ne

yapacaklarina karar vermeleri gerekmektedir (Anholt, 2006: 18).
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Destinasyonlar icin stratejik yonetim ve pazarlama hedefleri belirlenirken;
sehirde yasayan yerel halkin uzun vadede refahini ylikseltmeye, sehri ziyaret eden
insanlarin memnuniyet seviyelerini iist seviyelerde tutmaya, sehirdeki yerel esnaf ve
isletmelerin turizmden elde ettikleri fayday1 maksimize etmeye ve ekonomik getiriler
ile sosyal kiiltiirel ve ¢evresel maliyetler arasinda bir denge kurmaya 6nem vermek
gerekliligi unutulmamalidir (Buhalis, 2000: 100). Bu dogrultuda destinasyonlarin,
yerel halkin uzun wvadeli refahin1 artirmaya yonelik hedeflere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu hedefler, yerel istihdami, geliri ve yasam kalitesini iyilestirmeyi
amaglamalidir. Destinasyonlarin, ziyaret¢ilerin memnuniyetini en st diizeye
cikarmaya yonelik hedeflere sahip olmasi1 gerekmektedir. Bu hedefler, ziyaretcilerin
deneyimlerini iyilestirmeyi ve tekrar ziyaret etmelerini tesvik etmeyi amaglamalidir.
Destinasyonlarin, yerel isletmelerin karliligin1 ve carpan etkilerini en iist diizeye
cikarmaya yonelik hedeflere sahip olmasi gerekmektedir. Bu hedefler, yerel
ekonomiye katkiy1 artirmay1 amaglamalidir. Destinasyonlarin, ekonomik faydalar ile
sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel maliyetler arasinda siirdiiriilebilir bir denge saglayarak
turizm etkilerini optimize etmeye yonelik hedeflere sahip olmasi gerekmektedir. Bu
hedefler, turizmin siirdiirtilebilirligini ve kapsayiciligini saglamay1 amaglamalidir. Bu
hedefler, destinasyonlarin stratejik planlama ve pazarlama faaliyetlerini
yonlendirmelidir. Destinasyonlar, bu hedefleri belirlerken, yerel halkin, ziyaret¢ilerin,
yerel isletmelerin ve diger ilgili paydaslarin ihtiyaclarmi ve beklentilerini dikkate

almalidir.

Henninger ve digerlerinin (2016: 285-298) yaptig1 arastirmada insanlarin
birbirleriyle ve ¢evreleriyle bag kurma ihtiyaci duydugunu gostermektedir. Bu ihtiyag,
yalnizca markalasma siirecinde yer alan isletmeler ve diger kurumlar i¢in ortak bir
vizyon olusturmakla kalmaz, ayn1 zamanda yerel halk, turistler ve bdlge sakinleri
arasinda bir aidiyet duygusu yaratmaktadir. Markalagsma siireci, bir destinasyonun
veya isletmenin kimligini ve imajin1 olusturma siirecidir. Bu siiregte, paydaslar
arasinda ortak bir vizyon olusturmak onemlidir. Bu vizyon, destinasyonun veya

isletmenin degerlerini ve hedeflerini yansitmalidir.

Amsterdam, basarili markalasma siireciyle kendini diger sehirlerden

ayristirmay1 basarmistir. Sehrin en biiyiik degeri, insanlaridir. Burada yasayan, ¢alisan,
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okuyan veya gezen herkes, Amsterdam'r olusturur. "Ben Amsterdam" (I Amsterdam)
slogani, sehri ve sehrin insanlarini markalastiran bir slogandir. Bu slogan,
Amsterdam'da yasayan veya Amsterdam'l ziyaret eden insanlarin Amsterdam' tercih
etmelerini vurgular. Belki de ziyaretciler tarafindan yapilmis olan bu bilingsiz
tercihler, bu sloganla beraber bilingli bir hal alir ve Amsterdam, oradaki insanlarin
kimliklerinin 6nemli bir parcasi haline gelir. "Ben Amsterdam", sehre duyulan gururu
ve giiveni ifade eder. Insanlarmm Amsterdam' kendi sehri olarak benimsemesine
yardimci olan iddiali bir slogan olarak sehir markalasmasi 6rnekleri arasinda basartya
ulasmistir (Adamig, 2017:24). "I amsterdam" slogani, Amsterdam'in markalasma
stirecinin en énemli unsurlarindan biridir. Bu slogan, sehrin kimligini ve degerlerini
yansitmakta ve ziyaretcilere ve yerel halka hitap etmektedir. "I amsterdam" slogani,
Amsterdam'da yasayan ve ziyaret eden insanlar arasinda bir aidiyet duygusu
yaratmistir. Bu slogan, sehre duyulan gururu ve giiveni yansitmakta ve Amsterdam'i
daha ¢ekici bir destinasyon haline getirmektedir. Sonug olarak, Amsterdam'in basarili
markalagma siireci, sehrin kimligini ve degerlerini gii¢lendirerek, onu diger
sehirlerden farklilagtirmigtir. "I amsterdam" slogani ise bu silirecte 6nemli bir rol

oynamistir.

Markalagma, bir sehrin kimligini ve degerlerini belirleyerek, onu diger
sehirlerden farklilagtirma siirecidir. Bu siireg, stratejik bir tercih ve dolayisiyla bir
vazgecistir. Bir sehir, kendini bir yere konumlandirarak, bu alanda uzmanlasmay1 ve
diger sehirlerden farklilagsmay1 seger ve diger bazi seylerden de vazgecer. Markalagsma
stireci, teknik bilgi, kiiltiirel birikim ve {st diizey zihinsel faaliyet gerektirir. Bu
nedenle, bir sehir, markalagma siireci herkes tarafindan yiiriitiilebilecek bir calisma
degildir.  Marka sehir olusturma siirecinin basarili olmasi i¢in, sehrin tiim
paydaslarinin igbirligi i¢inde caligmasi gerekir. Bu paydaslar arasinda belediyeler,
ticaret ve sanayi odalari, valilik, emniyet miidiirliigii, ilin {iniversiteleri ve sivil toplum
kuruluglar1 yer almalidir. Bu paydaslar, ortak bir vizyon olusturarak ve bu vizyon
dogrultusunda  birlikte calisarak, sehrin markalasma siirecini  basariyla
tamamlayabilirler. Marka sehir olusturma siirecinde, bu paydaslarin yetkin

profesyonellerle calismasi da basariya ulasma noktasinda 6nemlidir (Borga, 2014:
122).
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Sehir pazarlamasi kapsaminda yapilan ¢aligmalarda farkli hedef kitleler ile
muhatap olunmaktadir. Sehir pazarlamasinin 6nemli 6zelliklerinden biri, yalnizca
ziyaretcilere yonelik olmamasidir. Sehir pazarlamasi, sehrin tiim paydaglarini
kapsayan bir siirectir. Bu paydaslar arasinda, sehrin sakinleri, ziyaretgiler, yatirimcilar,
calismaya ya da okumaya gelen insanlar, vb. yer almaktadir. Sehir pazarlamasi, bir
sehrin degerini ve cazibesini artirmaya yonelik bir siiregtir. Bu siire¢, sehrin tiim
paydaslarinin ortak bir vizyon ve strateji etrafinda birlesmesi ile basariya ulasabilir.
Bu nedenle, bir sehrin imaji belirlenirken, tiim bu paydaslarin algilamalarina
bagvurulmalidir. Bu algilamalar, sehrin giiclii ve zayif yonlerini, potansiyellerini ve
firsatlarin1 belirlemek icin kullanilmalidir. Elde edilen veriler 1s1ginda, sehrin
markalagsma faaliyetleri yiiriitilmelidir (Akdogan ve Karkin, 2010: 540-556). Sehir
pazarlamasi, bir sehrin kendine 6zgii degerlerini ve Ozelliklerini, hedef kitlesine
anlatarak, sehrin ¢ekiciligini artirmay1 amaglayan bir siiregtir. Bu siirecte, sehrin tiim
paydaslarinin algilamalarina bagvurulmasinin énemli olmasinin birka¢ nedeni vardir.
Sehir sakinlerinin algilamalari, sehrin yasam kalitesini ve refahin1 dogrudan etkiler.
Sehir pazarlamasi, sehrin sakinlerinin sehre olan bagliligini ve memnuniyetini
artirmaya yardimci olabilir. Ziyaretcilerin algilamalari, sehrin turistik cekiciligini
etkiler. Sehir pazarlamasi, sehrin ziyaretcilere sunabilecegi deneyimleri ve firsatlari
vurgulamaya yardimci olabilir. Yatirimcilarin algilamalari, sehrin  ekonomik
potansiyelini etkiler. Sehir pazarlamasi, sehrin yatirimeilar igin cazip bir yer oldugunu
gostermeye yardimer olabilir. Calisanlarin ve 6grencilerin algilamalari, sehrin is ve
egitim firsatlarini etkiler. Sehir pazarlamasi, sehrin ¢alisanlar ve 6grenciler i¢in tercih
edilebilir bir yer oldugunu gostermeye yardimci olabilir. Bu nedenle, bir sehrin imaj1
belirlenirken, tiim bu taraflarin algilamalarma basvurulmalidir. Bu algilamalar,
anketler, goriismeler ve diger arastirmalar yoluyla elde edilebilir. Elde edilen veriler

15181nda, sehrin markalasmasi i¢in etkili bir strateji gelistirilebilir.

Y oOnetigim perspektifinden bakildiginda, biitiinlesmis sehir markalagmasi, bir
sehrin farkli paydaslarini bir araya getiren ve ortak bir hedef dogrultusunda harekete
geciren bir siirectir. Bu siireg, sehrin ziyaretgileri, yatirimcilari, sakinlerini ve diger
paydaslarin1 hedef alan, tutarli ve biitiinlesik bir mesaj gelistirmeyi amaclamaktadir

Entegre sehir markalagmasi, farkli sehir varliklar1 arasindaki sinerjileri harekete
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gecirerek, sehrin daha giiclii bir imaj olusturmasini saglar. Bu sinerji, sehrin farkli
yonlerini ve degerlerini bir araya getirerek, sehrin daha g¢ekici ve cazip bir yer olarak
algilanmasini saglar. Biitiinlesmis schir markalagmasi, sehrin i¢inde ve disinda daha
kapsamli ve stratejik bir iletisim ihtiyacini karsilamaktadir. Bu siireg, sehrin farklh
paydaslarina yonelik tutarli ve biitiinlesik bir mesaj gelistirmeyi saglayarak, sehrin
imajin1 daha etkili bir sekilde olusturmasina ve yaymasina yardimci olmaktadir (Rivas,

2013: 13).

Turistler, olumlu bir imajla 6zdeslesen kentleri ziyaret etmek isterler. Bu
nedenle, sehir yoneticileri, sehre olumlu bir imaj kazandirmak i¢in calismalar
yapmalidir. Dubai 6rneginde oldugu gibi, kentin tarihi ve kiiltiirel bir potansiyeli
olmamasina ragmen, iyi bir stratejik yonetimle marka bir kent yaratilabilmektedir.
Dubai, modern ve liikks yasam tarziyla kendini konumlandirarak, diinyanin dort bir
yanindan ziyaretcileri gekmeyi bagarmistir. Ancak, yiiksek potansiyeli oldugu halde
kaynaklarin etkin kullanilmadigi, dogru ve yeterli yatiriminin yapilmadig: sehirler de
markalasamayabilir. Ornegin, Tiirkiye'nin tarihi ve kiiltiire] zenginli§ine ragmen,
markalasma konusunda yeterli basariy1 elde edemedigi goriilmektedir (Igellioglu,
2014: 45). Markalasma siirecinde sehrin kendini nasil konumlandirdigi ve bu

dogrultuda izledigi biitiinlesik iletisim stratejisi basartya ulasmada 6nemli bir etkendir.

Bir sehrin markalagsmasi 1yi tasarlanmis bir logo veya dikkat ¢ekici bir slogan
ile hemen tamamlanabilecek bir siire¢ degildir. Bir sehrin markalasmasinda logo,
slogan gibi kurumsal kimlik dgeleri 6nemli olsa da markalagma stratejisi sadece bu
unsurlardan ibaret degildir. Sehrin markalagma siireci tek bir birey veya tek bir
kurumun da yonetebilecegi bir siire¢ degildir. Bu siiregte sehrin tiim paydaslarinin
dahil edilip, uzun vadeli ¢alismalar gergeklestirilmelidir. Bu siire¢, sehrin degerlerini,
potansiyelini ve hedef kitlelerini belirlemeyi, bu dogrultuda bir konumlandirma
gelistirmeyi ve bu konumlandirmay1 destekleyen bir markalagma stratejisi olusturmayi
kapsar (Arslan, 2017: 45). Sehir markasi, sadece bir slogan veya kampanyadan ibaret
degildir. Bundan oOte sehir markasi, insanlarin bir sehir hakkinda sahip oldugu
diistinceleri, hisleri, ¢agrisimlarin1 ve beklentilerini temsil eder. Potansiyel veya
mevcut miisteriler, bir sehirle karsilastiklarinda, isim, logo, {iriin, hizmet, olay, tasarim

veya sembol gibi farkli unsurlar iizerinden bu diisiinceleri, hisleri, ¢agrisimlar1 ve
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beklentileri zihinlerinde canlandirirlar. Sehir markasi, bir sehrin kimligini ve
degerlerini yansitir. Bu nedenle, sehrin markalagsma siireci, sehrin sahip oldugu
degerleri ve potansiyeli dikkate alarak yiiriitiilmelidir (Kamiloglu, 2010: 48). Ornegin,
Paris markasi, romantizm, ask, moda, sanat ve kiiltlir gibi ¢agrisimlarla iligkilendirilir.
New York markasi ise, enerji, hareket, is ve finans gibi ¢agrisimlarla iliskilendirilir.
Sehirlerin markalagma siirecinin temel amaci, bu diisiinceleri, hisleri, ¢agrisimlari ve
beklentileri olumlu yonde sekillendirmektir. Bu sayede, sehirler, hedef Kkitleleri
tizerinde daha giiclii bir etki yaratabilir ve ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelisimlerini

saglayabilir.

2.2. Sehir Markalasmasiin Onemi ve Faydalari

Ulkelerin markalasmasinda, sehirler en 6nemli unsurlardan bir tanesidir.
Sehirlerin sahip oldugu degerler ve potansiyel, iilkelerin markalasmasin1 dogrudan
etkiler. Sehirler, ekonomik ve sosyal alanda cazibe merkezi haline gelerek, rekabet
ortaminda One ¢ikabilir, yatirimcilari ve turizmi kendine ¢ekebilir. Bu durum da,
tilkelerin markalasma siirecini olumlu ydnde etkiler. Ulkelerin markalagmasi dnce
sehirlerin markalagsmasiyla gergeklesir (Zeren, 2011: 29). Sehirler, tilkelerin kiiltiirel,
tarihi, dogal ve ekonomik degerlerini yansitir. Kentlerin markalagsmasi, bu degerlerin
goriliniir hale gelmesini ve uluslararasi diizeyde taninmasini saglar. Bu da, iilkelerin
kiiresel rekabet giiciinii artirmaya yardimci olur. Kentlerin markalasmasi, iilkelerin
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelisimi i¢in 6nemli bir aractir. Kentlerin markalagmasi
yoluyla, tilkeler daha fazla turist g¢ekebilir, yatirime1 c¢ekebilir ve iilkenin yasam

kalitesini artirabilir.

Destinasyon pazarlamasi, bir bolgenin turizm potansiyelini ortaya ¢ikarmak ve
bu potansiyeli hedef kitlelere etkili bir sekilde iletmek icin yapilan calismalar
biitlintidiir. Destinasyon pazarlamasi, bolgesel kalkinma stratejik plani ile koordine
edilmelidir. Bu koordinasyon, bélgenin turizm potansiyelini en iyi sekilde
degerlendirerek, bolgesel kalkinma hedeflerine ulasmay1 saglayacaktir. Destinasyon
pazarlamasi, turizm etkilerinin optimizasyonuna ve bdlge icin faydalarin maksimize

edilmesine de rehberlik etmelidir (Buhalis, 2000: 97). Destinasyon pazarlamasi,
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bolgenin turizm potansiyelini ortaya ¢ikarmak ve bu potansiyeli siirdiiriilebilir bir

sekilde gelistirmek i¢in 6nemli bir firsattir.

Glinlimiizde kentlerin birbirleriyle rekabet etmeleri, sunduklari iiriinleri,
hizmetleri ve sahip olduklar1 degerleri pazarlamalari, cazibe merkezi haline gelmeleri
ve diinya genelinde olumlu bir imaja sahip olmalarinin kaginilmaz bir gereklilik haline
geldigi  bilinmektedir. Kentler, sunduklar1 mallari, hizmetleri ve degerlerini
pazarlayarak, cazibe merkezi haline gelebilir ve olumlu bir imaj kazanabilir. Otuz bes
- kirk y1l 6ncesine kadar sehirlerin kendilerini pazarlamak i¢in bu kadar fazla ¢aba sarf
etmedigi goriilmektedir. Ancak giiniimiizde, birbirine benzer fiziksel 6zelliklere sahip
olan yerlerden, sadece sundugu degeri farklilagtirabilenler 6ne ¢ikmaktadir ve turizm

gelirlerini arttirabilmektedir (Zeren, 2011: 35).

Marka kent olusturma siirecinde bir dizi marka unsuru kullanilmaktadir, bu
unsurlar arasinda kent kimligi, kent imaji, kent degeri, kent konumlandirma, logo,
kisilik ve slogan yer almaktadir. Bu unsurlar sadece bireysel olarak katki saglamakla
kalmayip ayni zamanda diger unsurlarin olusumunu ve sekillendirilmesini
etkilemektedir. Ornegin, kent kimligi, kentin sahip oldugu tiim kaynaklari icerdigi igin
kent imaj1, kent degeri, kent konumu, kent kisiligi, logo ve sloganin olusumuna
dogrudan etki etmektedir. Dolayisiyla, bu siirecte tim bu unsurlarin etkileri ve

katkilar1 birlikte ele alinmali ve degerlendirilmelidir (Beyaz, 2018: 193).

Gilinlimiizde kent yoneticilerinin en 6nemli gorevlerinden biri, yonettikleri
kentin marka degerini olusturmak ve bunu stirdiiriilebilir kilmaktir. Marka degeri, bir
kentin sahip oldugu tiim unsurlarin toplami olarak tanimlanabilir. Bu unsurlar, kentin
tarihi, kiiltiirli, dogal giizellikleri, ekonomik potansiyeli, yasam kalitesi ve daha pek
cok seyi icerebilir. Marka degeri olusturmak, kentteki tiim paydaglarin birlikte
caligmasiyla miimkiin olabilir. Bu paydaslar arasinda belediye, lniversiteler, is
diinyasi, sivil toplum kuruluslar1 ve kent sakinleri yer alir. Tiim paydaslar ortak bir
hedefe odaklanarak, kentin gii¢lii yonlerini 6n plana ¢ikaracak ve zayif yonlerini
lyilestirecek caligmalar yapabilirler. Diinyada kendiliginden marka olmus kentler olsa
da, bu kentlerin sayis1 oldukca azdir. Biiyiik bir cogunlugunun basar1 hikayesi, planh

ve stratejik calismalarin bir sonucudur (Zeren, 2011: 157). Bu ¢alismalar, kentin marka
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degerini belirlemek, hedef kitleleri belirlemek, konumlandirma yapmak ve
markalagma stratejisi gelistirmek gibi asamalari igerir. Marka degeri olusturma siireci
uzun vadeli ve kapsamli bir siiregtir. Bu siirecte, kent yoneticilerinin kararl ve siirekli
caligmalar1 gerekir. Marka degeri olusturuldugunda ise, kentler i¢in 6nemli faydalar
saglayabilir. Marka degeri yliksek kentler, daha fazla turist ¢ekebilir, daha fazla

yatirimce1 ¢gekebilir ve daha yliksek yasam kalitesi saglayabilir.

Bir turistin bir destinasyonu tercih edebilmesi i¢in 6ncelikle o destinasyon ile
ilgili bilgi sahibi olup varligindan haberdar olmas1 gerekmektedir. Ayrica destinasyon
ile ilgili bir se¢im karar1 verirken tiiketicinin sadece bilgi sahibi olmasi yetmez ayni
zamanda o destinasyona karsi olumlu bir bakis acgis1 gelistirmesi gerekir.
Destinasyonlar, yogun rekabet ortaminda farklilasarak rakiplerinden 6ne ¢ikabilmek
icin markalagma stratejileri uygulamaktadirlar. Vizyon sahibi ve gelecegi okuyabilen
destinasyon yoOneticileri, destinasyon imajlarint gekillendirmek i¢in sehrin mevcut
durumunu, 6zelliklerini, giiclii ve zayif yonleri hakkinda bilgi sahibi olup, bunlar
dogru analizlerle yonetmeli, koruyup ve gelistirmelidir. Yogun bir mesaj
bombardimaninin ve giiclii rekabetten dolayi alternatiflerin fazla s6z konusu oldugu
glinlimiizde, sehirler farklilik yaratmak ve dikkat cekmek icin markalagma stratejileri
uygulamaktadirlar (Ozdemir, 2007: 131). Sehir yonetimlerinin son zamanlarda
tizerinde durdugu ve onceliklendirdigi konu basliklarindan biri markalasma hususu
olmustur. Diinyanin dort bir yanindaki sehirler, yatirimcilari, ziyaretgileri ve sakinleri
¢ekmek i¢in kendilerine 6zgii bir kimlik ve imaj olusturmak i¢in ¢alisiyor. Bu amacla,
kendilerini anlatan logolar, dikkat ¢ekici sloganlar, gii¢lii mesajlar ve gorsel unsurlar
kullanarak uluslararas1 medya kuruluslarinda, internet sitelerinde ve reklam
caligmalariyla kendilerini tanitiyorlar (Ashworth ve Kavaratzis, 2009: 520).
Markalasma, destinasyonlarin rekabet avantaji elde etmeleri i¢in 6nemli bir aractir.
Markalagma sayesinde destinasyonlar, hedef kitlelerinde olumlu bir imaj olusturabilir
ve tercih edilme sanslarini artirabilirler. Markalagsma siireci bir destinasyonun sahip
oldugu tiim unsurlar1 bir araya getirerek, o destinasyonun benzersiz bir kimlik ve
kisilik gelistirmesini saglayan bir siirectir. Destinasyon markalasmasi, turistlerin
destinasyon secimini olumlu yonde etkileyerek, destinasyonun rekabet giiclinii

artirmaya yardimei olur.
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Sehir markalagmasi ¢alismalari kapsaminda, sehrin benzeri olmayan yonleri 6n
plana ¢ikarilarak, tirinlerin ve hizmetlerim gelistirilmesi ve farklilagtirilmasi beklenir.
Destinasyon pazarlamacilari, sehrin turizm {riinleri ve hizmetlerinin devamh
bliyiiyerek devam edecegine yanlis bir sekilde inanarak, genellikle kitle turizmine dair
bir egilimi benimserler. Bu nedenle, ¢cok fazla hedef pazar1 cezbetmeye ¢alisirlar ve
tiim iletisim ve pazarlama ¢aligmalarinda destinasyonlarin genel 6zelliklerini 6n plana
cikarmaya ¢alisirlar. Ornegin, Ege destinasyonlarinin tanitiminda deniz, kum, giines
ticlemesiyle beraber egzotik ortamlar, Alp tatil bolgelerinin iletisiminde ise kis turizmi
ve kayak On plana cikarilir. Fakat, yeni nesil ve bilingli tiiketiciler tarafindan artik
rakiplerinden daha iyi durumdaysa sehirlerde otantik ve farkli deneyimlere ulasmak
istedigi giin gegtikce daha hissedilir hale gelmistir. Bu sebepten dolayi, sehirlerin tiim
kaynaklarin1 yeniden analiz edip degerlendirmeleri ve her bir belirli hedef pazar
segmenti i¢in uygun turizm triinlerini belirlemeleri gerekmektedir (Buhalis, 2000:
109). Bu strateji, destinasyonlara, daha kii¢iik ve daha hedefli pazarlara odaklanarak,
daha yiiksek gelirler elde etme ve siirdiiriilebilirlik saglama firsati sunmaktadir. Bu
yeni yonelim, destinasyonlarin daha siirdiiriilebilir ve sorumlu bir sekilde turizmi
gelistirmelerine yardimci olabilir. Kitle turizmi, dogay1 tahrip etme, yerel kiiltiiri
bozma ve sosyal huzursuzluk yaratma gibi olumsuz etkiler yaratabilir. Otantik ve
benzersiz deneyimler sunan destinasyonlar, daha az ziyaret¢i gekmesine ragmen, daha
fazla gelir elde edebilir ve daha az gevresel etki yaratabilir. Ornegin, bir Akdeniz
destinasyonu, egzotik ortamlarina ek olarak, yerel mutfagini, kiiltliriinii ve tarihini de
vurgulayabilir. Bu, destinasyonu daha ¢ekici hale getirecek ve daha 6zel bir deneyim

arayan turistleri ¢ekecektir.

Sehirlerin markalagmasi, insanlarin sehirleri markalarla ayni sekilde
algiladiklar1 ve degerlendirdikleri anlayisi lizerine kuruludur. Sehirlerde tipki bir
tiriinde oldugu gibi insanlarin zihninde, kendine yani sehre iliskin duygusal, rasyonel
ve deneyim olarak edindikleri algi ve imajlarin degerlendirilmesiyle ortaya
cikmaktadir. Bu siireg, {iriin veya sirket gibi diger varliklarin imajlarinin olusumunda
izlenen siirece benzerdir. Bu siireg, uzun stiredir tipki iiriin ve firmalarin marka olarak
yonetilmesi gibi diger varliklarin imajlarinin olusumunda izlenen siiregle aynidir. Bu

goriis referans alinarak insanlarin sehirler ile ilgili diislincelerini ve imajlarimi
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etkilemenin en iyi seklinin, sirketlerin {iriin ve hizmetleri i¢in basarili bir sekilde
kullandig1 markalasma yolu olmasi gerektigi diisliniilmektedir. Ancak, sehirlerin
markalasma ¢abalariin ¢ogu zaman eksik kaldigr goriilmektedir. Cogu sehir,
markalasma siirecinin yalnizca belli bir boliimiinii, yani insanlar1 hatirlayabilecegi bir
sloganin gelistirilmesini veya yeni bir logonun tasarimini benimsemektedir (Ashworth
ve Kavaratzis, 2009: 522). Bu, sehir markalagmasinin basarili olmasi i¢in gerekli olan
kapsamli bir yaklasimin eksikligini gostermektedir. Bu, markalasma siirecinin
yalnizca bir parcasidir ve etkili bir markalagma i¢in yeterli degildir. Bu yaklasim,
sehirlerin benzersiz Ozelliklerini ve degerlerini yansitmamakta ve sehrin gercek
imajin1 yansitamamaktadir. Sehir markalagsmasinin basarili olabilmesi i¢in, sehrin tiim
yonlerini kapsayan ve sehrin benzersiz Ozelliklerini ve degerlerini yansitan bir
stratejinin uygulanmasi gerekmektedir. Bu strateji, sehrin kiiltiirel, tarihi, dogal, sosyal

ve ekonomik 6zelliklerini dikkate almalidir.

Bu nedenle, destinasyonlarin markalasma cabalarinin devamlilik arz etmesi
gerekir. Pazarlama, uzun vadeli ve siirekli bir ¢abadir. Basarili bir kampanyanin
ardindan pazarlama caligmalarini sonlandirmak yerine, pazarin dinamik tutulmasi ve
hedef kitlenin siirekli olarak bilgilendirilmesi gerekir. Bu nedenle, basarili pazarlama
girisimleri yaratict olmali ve devamlilik igermelidir. Markas1 olmayan bir destinasyon,
tilketicilerin o destinasyon hakkindaki algisii dis faktorlerin etkisine birakmig
demektir. Bu durumda da sehir hakkinda olusacak imaj kendi kontroliiniin disinda

olacak ve istenilen sonuglardan uzak olabilecektir (Ozdemir, 2007: 131).

Glinlimiiz diinyasinda, sehirlerin insanlar tarafindan siibjektif olarak
yorumlanabilecek algiya dayali kavramlar oldugu giin gectikce daha yiiksek oranda
kabul edilmektedir. Bu durum, insanlarin seyahat amaclarina, sosyo-kiiltiirel
ozelliklerine, egitim ve gelir seviyelerine ve daha dnceki deneyimlerine gore sehirlerin
imajlarmin farklilik gosterebilecegini diisiindiirmektedir. Ornegin, Londra; bir grup
hedef kitle i¢cin is seyahati amaciyla ziyaret edilmis bir destinasyon olabilirken,
Uzakdogu’dan on giinliik bir Avrupa turuna ¢ikan bir hedef kitle grubu icin ise hos
vakit gecirebilecekleri eglence amacl bir sehir konumunda olabilmektedir (Buhalis,
2000: 97). Bu durum, destinasyon markalagsmasinda hedef kitlenin Gnemini

vurgulamaktadir. Destinasyonlar, markalagsma stratejilerini gelistirirken, hedef
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kitlelerinin seyahat amaglarini, sosyo-kiiltiirel 6zelliklerini, egitim seviyelerini ve daha
onceki ziyaret deneyimlerini de géz Oniinde bulundurmalidirlar. Destinasyonlarin
algisal bir kavram olarak goriilmesi, destinasyon pazarlamasinin ve hedef kitle

analizinin 6nemini vurgulamaktadir.

Sehir markalagsmasimin, iletisimi farkli sekillerde 1iyilestirmeye katki
sagladigina inanilmaktadir. Birincisi, tutarli ve biitiinlesmis bir iletisim stratejisi
gelistirmenin bir yoludur. Bu, sehrin mesajini net ve anlasilir bir sekilde iletmesini
saglar. Ikincisi, farkli paydas gruplar arasinda ortak bir dil ve anlayis olusturmaya
yardimci olur. Bu, farkli gruplarin sehrin genel varligini anlamasin, iletisim kurmasini
ve baglant1 kurmasini kolaylagtirir (Merrilees vd., 2012: 1032). Sehir markalagmasi,
farkli gruplarin genel sehir varligim1 anlamasini, iletisim kurmasimi ve baglanti
kurmasimi saglar. Ornegin, sehir markalasmasi, sehrin kiiltiirel ve tarihi mirasim
vurgulayan bir logo ve slogan gelistirebilir. Bu, sehrin sakinlerinin ve ziyaret¢ilerinin
sehrin kimligini daha iyi anlamasim1 saglar. Sehir markalagmasi ayrica, sehrin
yatirimcilara ve isadamlarina yonelik bir mesaj gelistirebilir. Bu, sehrin yatirim
firsatlarint ve 1is ortammin avantajlarini vurgulayabilir. Sonug¢ olarak, sehir
markalasmasi, iletisimi iyilestirmenin ve farkli gruplarin sehri anlamasini ve baglanti

kurmasini saglamanin etkili bir yoludur.

Markalasma, tiiketicilerin  beklentilerini  yonetme  siirecidir.  Sehir
markalagsmasinda, bu, hedef Kkitlelerin zihninde beklentiler olusturma ve bu
beklentilerin insanlarin sehri deneyimlemeleri sonucunda karsilanmasini saglama
siireci olarak diisiiniilmelidir. Sehre iliskin beklentiler, iletisim ve tanitim
faaliyetleriyle olusturulabilir veya en azindan etkilenebilir. Ancak, beklentileri
karsilamak icin, diger tiim pazarlama uygulamalarinin olusturulan beklentilerle
uyumlu ve tutarli olmasi daha da 6nemlidir (Ashworth ve Kavaratzis, 2009: 528). Sehir
markalagmasi, sehrin kimligini ve degerlerini yansitan bir mesaj gelistirmeyi ve bu
mesaj1 hedef kitlelere etkili bir sekilde iletmeyi amaglar. Markalagma bagaril1 olursa,
insanlar sehrin ne sundugunu ve bu sunumdan ne beklemeleri gerektigini
anlayabilirler. Bu, sehrin rekabet giiciinii artirmaya ve hedef kitlelerini ¢ekmeye

yardimci olur.
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Marka degeri kavramini destinasyonlar perspektifinden diislintildiiglinde bir
destinasyonun marka degeri, benzer niteliklere sahip rakiplerine oranla daha yiiksek
oranda tercih ediliyor olmasindan gelir. Bu tercih edilebilirlik nedeniyle, ziyaret¢iler
destinasyon i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul ederler. Bu dogrultuda, bir
destinasyon ziyaret¢ilerini bu ek bedeli karsilamaya inandirabildigi 6lgiide marka

degerini saglamus denilebilir (Icdz, 2013: 151).

Sehir markalasmast siirecinde belirli bir tema altinda ¢alismalar
gerceklestirmek veya alternatif turizm tlizerine odaklanmak, destinasyonlarin essiz
tecriibeler sunmasina ve tiiketiciler nezdinde statii elde etmesine olanak tanir. Temali
veya alternatif turizm, destinasyonlarin benzersiz bir kimlik ve kisilik gelistirmesine
yardimci olur. Bu, destinasyonlarin rekabet giiclinii artirmaya ve daha fazla ziyaretgi
cekmesine katki saglar. Ornegin, Yunanistan tarihi ve mitolojisine yogunlasabilir;
ftalya kiiltiir, sanat, tasarim, moda ve mutfaga odaklanabilir; Romanya, Drakula
efsanesini kesfedebilir ve Bali, dini ritiiellerini ve kiiltiirel geleneklerini 6n plana
cikarabilir. Temali veya alternatif turizm gerceklestirilebilmesi i¢in; dogal, kiiltiirel,
sanatsal ve tarihi destinasyon kaynaklar1 verimli bir sekilde degerlendirilebilir.
Turizm, bu kaynaklarin korunmasina katkida bulunmali ve ayn1 zamanda yerel halkin
ve ziyaretgilerin farkindaligini artirarak kaynaklarin korunmasi ve yenilenmesi igin
finansal destek saglamalidir. Ayrica, uygun hedef pazar segmentlerini ¢ekmek,
mevsimselligin azaltilmasma yardimci olmalidir. Ozellikle 6zel tema sunumlar,
festivaller ve etkinlikler, destinasyonlarin diisiik sezonda taleplerini artirmasina
katkida bulunabilir. Ornegin, Mallorca'daki fiziksel 6zelliklerin ve dogal kaynaklarin
korunmas: veya festivaller ve tematik deneyimler gibi yenilik¢i yeni tirlinlerin
gelistirilmesi, bu baglamda basarili 6rnekler arasinda sayilabilir (Buhalis, 2000: 109-
110). Temal1 veya alternatif turizm, destinasyonlarin rekabet giiciinii artirmanin ve
daha fazla ziyaret¢i ¢ekmenin etkili bir yoludur. Bu tiir turizm, destinasyonlarin
benzersiz bir kimlik ve kisilik gelistirmesine yardimer olarak, ziyaretcilerin dikkatini

cekmeyi ve onlar1 cekmeyi saglar.
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2.3. Sehir Markasi Bilesenleri

Marka kent unsurlarini kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler, iklim, yerel
yonetim ve dis iligkiler, 6zel sektdr ve diger kurumlar, turizm, kongre ve diger
aktiviteler, yatirim ve yerlesim, egitim ve spor, insan seklinde smiflandirmak

mumkuindiir.

2.3.1. Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler

Sehirlerin markalasmasinda, kentin tarihi, cografi, kiiltiirel ve ekonomik
ozellikleri onemli bir rol oynar. Bu 0Ozellikler markalasmada etkin bir sekilde
kullanilmalidir. Baz1 sehirlerin uzun, zengin ve bir¢ok anekdot ile dolu, bazilarinin ise
kisa ancak dikkat ¢ekici bir tarihi bulunabilmektedir. Bu sehirler, tarihi gegmislerini
sehrin tanitiminda ve markalasmasinda siklikla kullanirlar. Ornegin, Istanbul, Roma,
Viyana ve Paris gibi sehirler, tarihi zenginlikleri ile taninmaktadir. Tarihi eserlerin
bulundugu sehirler de bu konuda bir potansiyele sahiptir. Ayn1 sekilde tarihi eserlere
ev sahipligi yapan sehirler de markalagsma konusunda bir avantaja sahip olmaktadirlar.
Istanbul, bu konuda en iyi drnektir. Misir Piramitleri ve Cin Seddi gibi diinyanin yedi
harikasina ev sahipligi yapan sehirler, bu harika eserlerin isimleriyle rakiplerinden
farklilasarak markalasmiglaradir (Kirgiz, 2011: 49). Sehirlerin markalasmasi, sehrin
rekabet giiclinii artirmanin ve daha fazla ziyaret¢i ¢ekmenin etkili bir yoludur.
Sehirlerin sahip oldugu tarihi, cografi, kiiltiirel ve ekonomik 6zellikler, sehre benzersiz
bir kimlik ve kisilik kazandirir. Bu 6zellikler, sehrin markalagma siirecini destekler ve

sehrin hedef kitleler tarafindan daha iyi taninmasini ve tercih edilmesini saglar.

Sehirlerin markalagmasinda kiiltiir, tarih ve dogal giizellikler nemli rol oynar.
Bu unsurlar, sehri benzersiz kilar ve ziyaretgiler igin ¢ekici bir cazibe merkezi haline
getirir. Sehrin kiiltiirel anlamda sahip oldugu cesitlilik, sehrin canliligini yansitir.
Sehirdeki farkli kiiltiirler, sehrin canli ve dinamik bir yapiya sahip olmasini saglar. Bu
da sehre gelen ziyaretcilerin farkli kiiltiirleri deneyimlemelerine olanak tanir. Bu
durum da, sehrin ¢esitli faaliyetlerine ve kiiltiir aligverisine katkida bulunur. Sehrin
kiltiirel zenginligi, sehrin tarihi yapis1 ve mimarisine yansir. Bu sayede, sehir kendine

Ozgii bir kiiltiirel ve tarihi kimlik kazanir (Okay ve Okay, 2017: 775).
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Sehirlerin markalasmasinda kiiltiir, tarih ve dogal giizelliklerin roliinii su
sekilde aciklayabiliriz; kiiltiir, Sehrin sahip oldugu kiiltiirel degerler, sehre benzersiz
bir kimlik kazandirir. Sehrin kiiltiirel g¢esitliligi, sehri ziyaretgiler i¢in ¢ekici hale
getirir. Ornegin, Istanbul, zengin kiiltiire] miras1 ile diinyanin en &nemli turizm
destinasyonlarindan biridir. Tarih, sehrin tarihi ge¢misi, sehre derinlik ve anlam
kazandirir. Sehrin tarihi eserleri, sehrin kiiltiirel mirasinin 6nemli bir pargasidir.
Ornegin, Roma, antik ¢aglardan kalma tarihi eserleri ile diinyanin en popiiler turistik
sehirlerinden biridir. Dogal giizellikler, sehrin dogal giizellikleri, sehre cazibe ve
cekicilik katar. Sehrin dogal giizellikleri, ziyaretcilere dinlenme ve rekreasyon
firsatlar1 sunar. Ornegin, Antalya, dogal giizellikleri ile diinyanin en popiiler turizm

destinasyonlarindan biridir.

Kiiltiirel miras, bir sehrin markalagmasinda énemli bir rol oynar. Kiiltiirel
miras, olusumu uzun yillar alan ve zamanla deger kazanan bir unsurdur. Bu deger,
sehrin, yorenin ve hatta iilkenin tanitimini1 ve markalagmasini saglar. Kiiltiirel miras,
tarihi kazanimlardan da olusur. Tarihi kazanimlarin varligi, kiiltiirel mirasa ek bir
deger katar. Bu deger, sehrin ge¢misini ve kiiltliriinii yansitir. Kiiltiirel miras, sehrin
hem tarihi hem de kiiltiirel kimligini olusturur. Bu kimlik, sehrin hedef kitleler
tarafindan daha iyi taninmasini ve tercih edilmesini saglar. Kiiltiirel miras, ulusal ve
kentsel otoritelerle olan iligkileri de gii¢clendirir. Bu durum, sehrin kalkinmasi ve

gelismesi icin 6nemli bir firsattir (Baspinar, 2015: 36).

2.3.2. Iklim

Spor faaliyetinden konsere, festivalden fuara kadar pek ¢ok etkinligi
diizenlerken sehrin iklim kosullar1 dikkate alinmaktadir. Bu nedenle, iklim sartlar1 bir
sehrin markalasma siirecini de dolayli olarak etkiler. Ornegin, kis sartlarinin yogun
oldugu bir sehir, kis sporlarina yonelik faaliyetler diizenlemeye daha fazla 6nem
verecektir. Bu faaliyetler, sehrin marka degerini artirmaya ve sehri kis sporlar1 i¢in
cazip bir destinasyon haline getirmeye yardimci olacaktir. Benzer sekilde, yaz
aylarinda sicakliklarin yiiksek oldugu bir sehir, yaz sporlarina veya agik hava
etkinliklerine yonelik faaliyetler diizenlemeye daha fazla 6nem verecektir. Bu

faaliyetler, sehrin marka degerini artirmaya ve sehri yaz aylarinda ziyaret etmek icin
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cazip bir destinasyon haline getirmeye yardimci olacaktir (Kirgiz, 2011: 32).
Dolayisiyla, sehirlerin markalagma siireglerinde iklim sartlarinin etkisini gz ontinde
bulundurmak 6nemlidir. iklim sartlari, sehrin sahip oldugu potansiyeli ve hedef

kitlesini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir.

Ornegin, yagis miktarinin yiiksek oldugu Danimarka'da bulunan konutlarin
catilari, yagis sularinin daha kolay tahliye edilebilmesi i¢in dik egimlidir. Firtinanin
sik yagandig1 Japonya'da ise konutlarin catilari, riizgarin etkisini azaltmak i¢in yukari
dogru dik ve sivri sekilde yapilmistir. Bu farkliliklar, sehirlerin markalagma stireglerini
de etkiler. Ornegin, Danimarka, yagisli iklimine ragmen, mimarisiyle éne ¢ikan bir
sehir olarak bilinir. Japonya ise, firtinalara karsi dayamikli yapisiyla bilinen
konutlartyla taninmaktadir (Ozkaynak, vd.: 2018, 14-30). Dolayisiyla, sehirlerin
markalagma stireclerinde iklim faktoriinliin etkisini géz Oniinde bulundurmak
onemlidir. Iklim faktorii, sehrin sahip oldugu potansiyeli ve hedefkitlesini belirlemede

O6nemli bir rol oynamaktadir.

2.3.3. Yerel Yonetim ve Dis Tliskiler

Yerel yonetimler, belediye, valilik, kaymakamlik, il 6zel idaresi ve liniversite
gibi kamu kurum ve kuruluslar ile sivil toplum kuruluslari, sanayi ve ticaret odalari,
dernek ve vakif gibi temsilciliklerden olusur. Yerel yonetimler, sehrin markalagsma
siirecinin onemli bir bilesenidir. Yerel yonetimler, sehrin altyapisi, cevresi, ulagim
sistemi, glivenlik gibi temel hizmetlerini saglar. Bu hizmetler, sehrin yasam kalitesini
ve cazibesini etkiler. Dolayisiyla, yerel yonetimler, sehrin marka degerini artirmaya
yardimei olabilir. Ancak, yerel yonetimlerin tek basina sehir markasina katkist siirh
diizeyde olacaktir. Sehrin markalagmasinda, merkezi yonetimin ve halkin da destegi
onemlidir. Merkezi yOnetim, yerel yonetimlere gerekli finansal ve teknik destegi
saglayabilir. Halk ise yerel yonetimleri destekleyebilir ve sehrin markalagmasi i¢in
caligmalara katilabilir. Sivil toplum kuruluslar1 ve diger yardimer kuruluslar da yerel
yonetimleri giiclendirmeye yardime1 olabilir. Bu kuruluslar, yerel yonetimlere cesitli
konularda danigsmanlik yapabilir ve goniillii olarak ¢aligmalara katilabilir. Giiglenen

yerel yonetimler, basarili bir sehir markalagmasi igin gerekli altyapiy1 olusturabilir. Bu
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sayede, sehirler, hedef kitleleri tarafindan daha iyi taninabilir ve tercih edilebilir

(Bagpinar, 2015: 35)

Sehirlerin markalasmasinda yerel yonetim ve kamu politikasi 6nemli bir rol
oynar. Yerel yonetimler, sehrin ekonomik gelisimi ve sehir planlamasi ile sorumludur.
Bu gorevler, sehrin marka degerini olusturan kaynaklarin gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesi i¢in gereklidir. Kamu politikas1 da sehrin kiiltiirel {irtinlerini etkileyebilir.
Sehrin kiiltiirel {irtinleri, sehir turizmi i¢in 6nemli bir marka degeri kaynagidir. Kamu
politikasi, sehrin kiiltiirel trtinlerinin gelistirilmesine ve tanitilmasma yonelik
calismalar yapabilir. Bu ¢alismalar, sehrin marka degerini artirmaya yardime1 olabilir
(Hacioglu, 2013: 81). Ornegin, yerel yonetimler, sehrin altyapisim gelistirerek, sehrin
yasam kalitesini artirabilir. Bu durum, sehrin ¢ekiciligini artirarak, sehrin marka
degerini artirabilir. Kamu politikas1 da, sehrin kiiltiirel tirlinlerini desteklemek i¢in
cesitli calismalar yapabilir. Ornegin, sehirde kiiltiirel festivaller diizenlenebilir veya
kiiltiirel mirasa yonelik calismalar yapilabilir. Bu ¢alismalar, sehrin kiiltiirel kimligini
giiclendirerek, sehrin marka degerini artirabilir. Dolayisiyla, sehirlerin
markalagsmasinda yerel yonetim ve kamu politikast birlikte hareket ederek, sehrin

marka degerini artirmaya yardimci olabilir.

Sehirlerin markalagsmasinda degisim atmosferi, kamu sektorii temsilcilerinin
liderlik, yetenek ve uzun vadeli stratejiler planlama kapasitesi gibi ozellikleriyle
olusturulabilir. Sehrin belediye bagkani ve diger kamu yetkilileri, yeni bir yerel is
ortami yaratilmasinda siirece liderlik eden bir rehber gorevi gormelidir. Sehirlerin
markalasmasi, sehrin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel potansiyelini ortaya ¢ikarmak ve
bu potansiyeli kullanarak sehrin cazibesini artirmak i¢in yapilan bir stirectir. Bu stirec,
sehrin tiim paydaslarmin katilimiyla yiiriitiilmelidir. Sehirlerin markalasmasinda
degisimin gerceklesmesi i¢in, kamu sektdrii temsilcilerinin liderlik etmesi gerekir.
Liderlik, degisimi baslatmak ve siirdiirmek i¢in gereklidir. Kamu sektorii temsilcileri,
sehrin markalagmasi icin bir vizyon olusturmali ve bu vizyonu hayata gecirmek igin
gerekli caligsmalar1 koordine etmelidir. Kamu sektorii temsilcileri, sehrin markalagmasi
icin gerekli bilgi ve beceriye sahip olmali ve degisimi gerceklestirmek i¢in gereken

deneyimi kendilerinde bulundurmalidirlar (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 102).
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2.3.4. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Giliniimlizde sehirler artik basarili markalar1 ve iirlinleri ile de giindeme
gelmektedir. Sehirler ve basarili firmalar arasindaki iligkiler iki taraf icin de karsilikli
fayda getirmektedir. Ornegin BMW ve Miinih, Coca Cola ve Atlanta arasindaki bag
her iki taraf i¢inde 6nemli yararlar saglamaktadir. Sehirler kendi biinyelerinden ¢ikan
basarili markalarin imajlarin1 kendilerine transfer ederken, markalar da sehirlerin
olumlu imajlarindan faydalanabilmektedir. L’Oreal de Paris orneginde goriildigi
lizere marka ve sehir imajlarini giiclendirmek igin birbirlerinden yararlanmaktadir.
Insanlar tarafindan bilinen basarili marklar, sehre yerli ve yabanci yatirimci
kazandirma, turist gekme, gelir saglama ve insanlarin sehirleri ile iftihar etmelerine

imkan saglamaktadir.

Sehirler ve sirketler, birbirleriyle karsilikli yarar saglayan bir iligki
icerisindedir. Sehirler, sirketlerin faaliyetleri i¢in gerekli olan altyapiy1 ve hizmetleri
saglarken, sirketler de sehirlere ekonomik kalkinma ve istthdam saglamaktadir.
Basarili yerel sirketler, sehirlerin ekonomik ve sosyal kalkinmasinda énemli bir rol
oynar. Bagarili yerel sirketler sayesinde sehre ziyaretciler ve yabanci yatirimcilar
cekilerek, sehrin ekonomik anlamda kalkinmasi saglanir. Ayrica, basarili yerel
sirketler, sehrin sosyal refahina da katkida bulunur (Hacioglu, 2013:83). Sehirler,
sirketlerin faaliyetleri i¢in gerekli olan altyapiy1 ve hizmetleri saglar. Bu altyap1 ve
hizmetler arasinda, ulasim, enerji, iletisim, egitim, saglk ve giivenlik gibi hizmetler
yer alir. Sehirler, bu altyapt ve hizmetleri saglayarak, sirketlerin faaliyetlerini
kolaylastirir ve verimliliklerini artirir. Sirketler ise, sehirlere ekonomik kalkinma ve
istthdam saglamaktadir. Sirketlerin faaliyetleri, sehirlere gelir ve vergi geliri saglar.
Bu gelirler, sehirlerin altyapisini ve hizmetlerini gelistirmesine yardimci olur. Ayrica,
sirketler, sehirlerde istihdam yaratarak, sehirlerin issizlik oranlarini diislirmeye

yardimci olur.

Sirketlerin yaninda bazi 6nemli kuruluslar da sehir markalagsmasi siirecinde
sehre onemli katkilar saglayabilmektedir. Starsbourg sehrinde Insan Haklari
Mahkemesi’nin, Nyon sehrinde UEFA Genel Merkezi’nin, Briiksel sehrinde Avrupa

Birligi merkezinin bulunmasi siiphesiz ki bu sehirlerin diger sehirlerden bir adim 6ne
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c¢ikmasint saglamaktadir. Bu merkezlerin bu sehirlerde olmasiyla ayni zamanda
sehirlerin bazi 6nemli ulusal ve uluslararasi etkinliklere de ev sahipligi yapacagi
anlamina gelmektedir. Bu durum da sehre gelecek ziyaretcilerin ve basin

mensuplarinin sehre olan ilgisini arttiracaktir.

2.3.5. Turizm, Kongre ve Diger Aktiviteler

Diinya turizm pazarinda sehirlerin markalagsmasi giderek dnem kazanmaktadir.
Paris, Roma, New York, Amsterdam ve Barselona gibi sehirler, marka sehirler olarak
one ¢ikmaktadir. Bu sehirlerin markalasmasinda, diizenlenen etkinlikler ve schirlere
6zgli semboller onemli rol oynamaktadir. Sehirlerin markalasmasinda etkinliklerin
onemli bir rolii vardir. Festivaller, spor organizasyonlari, sanat etkinlikleri gibi
etkinlikler, sehrin kiiltiiriinii ve degerlerini yansitarak, sehrin cazibesini artirabilir.
Ornegin, Paris'te diizenlenen moda haftas1, sehrin moda merkezi olarak taninmasini
saglamaktadir. New York'ta diizenlenen maraton, sehrin spor sehri olarak taninmasini
saglamaktadir. Sehirlere 6zgii semboller de sehirlerin markalagmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Eiffel Kulesi, Ozgiirliik Heykeli, Big Ben gibi semboller, sehrin
kimligini yansitarak, sehrin hafizalara kazinmasini saglar. Sonug olarak, sehirlerin
markalagmasinda etkinlikler ve sehirlere 6zgli semboller, sehrin cazibesini artirarak,

sehrin turizm potansiyelini artirmaya yardime1 olur (Kirgiz, 2011: 43).

Kiiltiir ve sehir turizmi, bireysel ve kiiclik gruplar tarafindan tercih edilen
turizm cesitleri arasindadir. Bu tiir turizm, kisilerin kendi ilgi alanlarina gore seyahat
etmesine olanak tanidigindan, son yillarda giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Markalagan bir bolgenin, ulasim kolaylig: ve siirekli ilgi, marka degerinin korunmasi
ve gelistirilmesi i¢in onemli unsurlardir. Ulasim kolayligi, ziyaretcilerin ydreyi
kolayca ulagsmasini ve seyahatlerini rahat¢a yapmalarina imkan verir. Siirekli ilgi ise,
yorenin giindemde kalmasini ve ziyaretcilerin ilgisini korumasini saglar. Uluslararasi
fuar ve organizasyonlar, markalasan bir yorenin siirekli ilgisini saglamanin 6nemli
yollarindan biridir. Bu tiir fuar ve organizasyonlar, yorenin kiiltiiriinii, degerlerini ve
potansiyelini diinyaya tanitarak, ziyaretci ilgisini gekmeye yardimei olur. Ozellikle
otomobil, moda ve turizm fuarlari, marka kentlerin imajmin siirekliligi agisindan ¢ok

onemlidir. Bu fuarlar, yorenin ilgili sektorlerdeki konumunu giiclendirerek,
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ziyaretcilerin ilgisini ¢ekmeye yardimeci olur (Demirddgen, 2009: 62). Ornegin,
Istanbul'daki otomobil fuar1, Tiirkiye'nin otomotiv sektdriiniin giiciinii ve potansiyelini
diinyaya tanitmaktadir. Bu fuar, Istanbul'un marka degerinin korunmasi ve
gelistirilmesi agisindan énemli bir rol oynamaktadir. Benzer sekilde, Paris'teki moda
haftasi, Fransa'min moda merkezi olarak taninmasini saglamaktadir. Bu etkinlik,
Paris'in marka degerinin korunmasi ve gelistirilmesi ag¢isindan 6nemli bir rol
oynamaktadir. Uluslararas1 kongre, fuar ve organizasyonlar, markalasan bir sehrin

tilkketiciler tarafindan siirekli ilgisini saglamanin 6nemli yollarindan biridir.

2.3.6. Yatirim ve Yerlesim

Turizm altyapis1 ve markalasma arasinda karsilikli bir iliski vardir. Turizm
altyapisi giiglii olan sehirler, daha fazla turistik yer ve {iriine sahip olduklarindan, daha
kolay markalasabilirler. Markalasmay1 basaran sehirler ise, daha nitelikli ve daha fazla
sayida turist cekerek, turizm altyapilarini giiclendirebilirler (Kurtoglu, 2007: 6).
Turizm altyapisi, bir sehrin turizm potansiyelini ortaya ¢ikarmak ve bu potansiyeli
degerlendirmek i¢in gerekli olan fiziksel ve kurumsal unsurlar1 kapsar. Bu unsurlar
arasinda, ulasgim, konaklama, yeme-igme, eglence, alisveris, saglik ve giivenlik gibi
unsurlar yer alir. Turizm altyapisi gli¢lii olan sehirler, ziyaretgilere daha iyi bir
deneyim sunabilirler. Bu durum, sehrin cazibesini artirarak, markalagma siirecini
kolaylastirir. Ornegin, iyi bir ulasim altyapisina sahip olan bir sehir, ziyaretgilerin
sehre daha kolay ulagsmasini saglar. Bu durum, sehrin daha fazla ziyaretci ¢ekmesini
saglar. Benzer sekilde, kaliteli konaklama segeneklerine sahip olan bir sehir,
ziyaretgilerin daha uzun siire sehirde kalmasini saglar. Bu durum, sehrin daha fazla
ekonomik gelir elde etmesini saglar. Ornegin, marka bir sehir olarak tanman bir sehir,
daha fazla kaliteli turisti gekebilir. Bu durum, sehrin konaklama, yeme-i¢gme, eglence

ve aligveris gibi sektorlerini giiclendirir.

Yatirimlar ve is kollar1 arasindaki iligki, karsilikli bir etkilesime dayanir. Bir
yandan, yatirimlar, sehrin ekonomik ve sosyal potansiyelini artirarak, sehrin daha
cazip bir yer haline gelmesini saglar. Bu durum, daha fazla yatirimci ve is insanini
sehre ¢ekerek, is kollarinin ¢esitlenmesine ve biliyiimesine yol agabilir. Diger yandan,

giiclii bir is kollar1 yapisi, sehrin daha rekabetci ve ¢ekici bir yer haline gelmesini
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saglar. Bu durum, daha fazla yatirimciy1 ve is insanini sehre ¢ekerek, yatirimlari tesvik
edebilir. Sonug olarak, yatirimlar ve is kollari, sehirlerin markalasmasinda birbirini
destekleyen unsurlardir (Baspmar, 2015: 38). Yatirimlar, sehrin ekonomik
potansiyelini artirarak, sehrin cazibesini artirir. Bu durum, sehrin marka degerini de
artirir. Is kollar ise, sehrin kiiltiiriinii, degerlerini ve yasam tarzimi yansitarak, sehrin

marka kimligini olusturur. Bu durum, sehrin marka degerini de giiglendirir.

Roma, Venedik, Barselona, Paris, Dubai, Vegas ve Milano gibi sehirler, tiim
diinyaca kabul gormiis giiclii sehir markalaridir. Bu sehirlerin marka degerinin yiiksek
olmasinda, alt ve iistyapt sorunlarinin bulunmamasi 6nemli bir faktor olarak
goriilmektedir. Altyapi, bir sehrin temel ihtiyaglarini karsilamak icin gerekli olan
fiziksel ve kurumsal unsurlari kapsar. Bu unsurlar arasinda, ulagim, enerji, su,
kanalizasyon, iletisim, saglik ve glivenlik gibi unsurlar yer alir. Giiglii sehir markalari,
alt ve lstyap1 sorunlarinin bulunmamasi ile 6ne ¢ikarlar. Bu sehirler, ziyaretgilere ve
yatirimcilara rahat ve gilivenli bir ortam sunarlar. Ziyaretgiler, bu sehirlerde
seyahatlerini sorunsuz bir sekilde gerceklestirebilirler. Yatirimcilar ise, bu sehirlerde
islerini yiirtitmek i¢in gerekli olan altyapiy1 bulabilirler. Dubai, altyap1 milkemmeliyeti
ille one c¢ikan bir sehirdir. Son yillarda Dubai'nin altyapist 6nemli Jlgiide
tyilestirilmistir. Spor, is ve eglence merkezleri arasinda Dubai, hatir1 sayilir sehirler
arasina girmistir. Dubai'nin altyapt projeleri, kapsamli ve detayli bir sekilde
planlanmistir. Bu projeler, herhangi bir altyapi eksikligi s6z konusu olmayacak sekilde
tasarlanmistir. Ustyapida da, Dubai beklentilerin ¢ok iistiinde imkanlar sunmaktadir
(Okay ve Okay, 2017: 776). Dubai'nin altyap: mikemmeliyeti, sehrin marka degerini
onemli 6l¢iide artirmigtir. Dubai, diinyanin en popiiler turizm destinasyonlarindan biri
haline gelmistir. Sehir, ayn1 zamanda, uluslararas1 yatirimcilar i¢in de onemli bir
cazibe merkezidir. Altyapr miikemmeliyeti, sehirlerin marka degerini artiran 6nemli

bir unsurdur.
2.3.7. Egitim, Sanat, Spor
Egitim, sanat ve spor unsurlari, diger sehir markasi unsurlarindan farkl olarak,

dogalliktan uzaktir. Bir sehrin kiiltiirli, dogal giizellikleri veya iklimi gibi unsurlari,

sehrin konumu ve ge¢misi gibi faktorlerden dolay1 kolayca degistirilemez. Ancak
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egitim, sanat ve spor gibi unsurlar, insan eliyle olusturulabilir. Bu nedenle, bir gsehrin
marka degerini artirmanin hizli ve etkili bir yolu olarak goriilebilir. Ornegin, diisiik
marka degerine sahip kiiciik bir ilin futbol takimi {izerinde ytiriitiilen ciddi ve planl
caligmalar sonucunda, takimin iist liglere ¢ikmasi saglanabilir. Bu durum, sehrin
adinin daha genis bir kitleye ulagsmasina ve sehrin marka degerinin artmasina yardimci
olur. Benzer sekilde, uluslararasi yarigma ve olimpiyatlarda derece elde eden

sporcularin varligi da, sehrin marka degerini artirabilir (Baspinar, 2015: 41).

Bir sehrin markalagsmasinda 6n plana ¢ikan temel faktorlerin arasinda spor ve
sanat faaliyetleri ve egitim kurumlari yer almaktadir. Harvard Universitesi, Oxford
Universitesi gibi koklii egitim kurumlari 8zellikle egitim alaninda sehrin markalagmasi
noktasinda sehre biiyiik avantajlar saglamaktadir. Spor kuliipleri ve organizasyonlari
da yine sehir markalasmasinda sehre biiylik katkilar saglamaktadir. Diinya Kupasi,
Olimpiyatlar, Sampiyonlar Ligi Finali gibi spor etkinliklerine ev sahipligi veya Real
Madrid, Barcelona, Bayern Miinich, Los Angeles Lakers, Miami Heat gibi futbol ve
basketbol takimlar1 da sehrin imaji ve ziyaret¢i sayisina olumlu katkilar

saglayabilmektedirler.

2.3.8. insan

Sehirlerde yasayan insanlarin sehirlilik bilincine sahip olmalari, sehrin tiim
yonleriyle ilgilenmelerini ve bu yonleri iyilestirmek i¢in ¢aba gdstermelerini saglar.
Bu durum, sehrin daha yasanabilir ve ¢ekici bir yer haline gelmesine yardimci olur.
Sehirlilik bilincine sahip insanlar, sehrin ortak amaclari dogrultusunda hareket eder.
Bu amaglar, sehrin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelisimini kapsar. Sehirlilik bilincine
sahip insanlar, bu amaglara ulagmak i¢in birlikte calisir ve ortak kararlar alir. Sehir
yonetim birimlerinde ¢alisan insanlar da sehirlilik bilincine sahip olmalidir. Bu
insanlar, sehrin ortak amaclar1 dogrultusunda politikalar gelistirir ve uygulamalar
hayata gegcirir. Sehirlilik bilincine sahip yonetim birimleri, sehrin daha 1iyi
yonetilmesini ve daha hizli gelismesini saglar. Sonu¢ olarak, sehirlilik bilinci,
sehirlerin daha yasanabilir ve ¢ekici hale gelmesi i¢in 6nemli bir unsurdur. Bu bilincin

olusturulmasi, sehirlerin tiim paydaslarinin katilimiyla saglanabilir (Kirgiz, 2011: 29).
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Basarili bir gsehir markalasmasi g¢aligmasinda, sehrin pazarlanabilir deger
Onerisi ve temasi, sehirde yasayanlar tarafindan tam olarak anlasiimali ve
benimsenmelidir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 103). Pazarlanabilir deger onerisi, bir
sehrin potansiyel ziyaret¢ilere ve yatirimcilara sundugu seydir. Tema ise, bir sehrin
kimligini ve degerlerini yansitan 6zlIii bir ifadedir. Bu iki unsurun, sehrin tiim sakinleri
tarafindan bilinmesi ve benimsenmesi, sehrin markalagmasinin basarili olmasi igin
onemlidir. Sehrin sakinleri, sehrin pazarlanabilir de§er Onerisini ve temasini
ogrendiklerinde, sehrin kendileri i¢in ne ifade ettigini daha iyi anlayabilirler. Bu
durum, sehre olan bagliliklarini ve aidiyet duygularini gliglendirebilir. Ayrica, sehrin
sakinleri, sehrin pazarlanabilir deger Onerisini ve temasin1 benimsediklerinde, bu
unsurlar1 yaymaya ve sehrin marka degerini artirmaya yardimei olabilirler. Ornegin,
bir sehrin pazarlanabilir deger Onerisi egitim ve kiiltlir bagkenti ise, sehrin sakinleri bu
degeri destekleyen etkinliklere katilabilir, sehrin egitim ve kiiltiir kurumlarina destek

olabilir ve sehrin egitim ve kiiltiir degerlerini ¢evrelerine yayabilirler.

Insan unsuru, bir sehrin markalasmasinda en énemli unsurlardan biridir. insan
unsuru, sehrin kiiltiirlinii, sanatini, sporunu, is hayatini ve politikasini sekillendirir. Bu
nedenle, bir sehrin marka degeri, insan unsurunun kalitesiyle yakindan iliskilidir. insan
unsuru, sehrin markalagsmasina dogrudan ve dolayl olarak katkida bulunur. Dogrudan
olarak, sehrin kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlerinde, spor etkinliklerinde, is diinyasinda
ve siyasette yer alarak sehrin marka degerini artirmaya yardimci olur. Dolayli olarak
ise, sehrin altyapisini, hizmetlerini ve yasam kalitesini etkileyerek sehrin daha cekici
ve yasanabilir hale gelmesine katkida bulunur. Bu nedenle, bir sehrin markalagmasi
i¢in, insan unsurunun gelisimine ve iyiligine odaklanmak gerekir. Her seyin temelinde
insan oldugu i¢in, sehirlerin markalagsmasinin amaci, insan refahini artirmaktir. Bu
nedenle, sehirlerin markalagsma siireglerinde insan unsuru dikkat edilmesi gereken

onemli bir unsurdur (Bagpinar, 2015: 39).

Sehirlerin en 6nemli varligi, insan kaynagidir. Sehrin kiiltiirel degerlerini,
sanatsal etkinliklerini, spor faaliyetlerini, i firsatlarin1 ve politik yapisini olusturan
insanlardir. Sehrin cazibesini ve ¢ekiciligini artiran da yine insanlardir. Go¢ veren
sehirler, sadece tarihi ve kiiltiirel degerleri ile 6ne ¢ikarken, dinamik ve canli sehirler,

yaraticiliklarimi 6zgiirce ifade edebilen ve sehre deger katan insanlari biinyesinde
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barindirir. Bu sehirler, yasamak, calismak, yatirim yapmak ve ziyaret etmek igin
c¢ekici bir yer haline gelirler. Sehre ait yerel tinliiler, sehrin kiiltiirel, spor, is ve politik
hayatinda 6nemli bir rol oynarlar. Sehrin taninmasini ve cazibesini artirirlar. Ayrica,
sehre yatirim ve ziyaret¢i cekmeye yardimei olurlar. Ornegin, bir sehrin iinlii bir
sanat¢isi, sehrin kiiltiirel sahnesini canlandirir. Sehrin daha fazla taninmasina ve
cazibesinin artmasina yardimci olur. Ayrica, sehre sanatsever ziyaretgileri ¢ekerek,
sehrin ekonomisine katkida bulunur (Okay ve Okay, 2017: 774). Ornegin, Prag, Franz
Katka'nin dogdugu ve yasadig1 sehir olarak bilinir. Kafka'nin eserleri, sehrin kiiltiirel
degerini artiran ve sehri daha g¢ekici bir yer haline getiren énemli bir unsurdur.
Liverpool, Beatles'in dogdugu ve yiikseldigi sehir olarak bilinir. Beatles'in miizigi,
sehrin kiiltlirel degerini artiran ve sehri daha ¢ekici bir yer haline getiren dnemli bir
unsurdur. Cenova, Kristof Kolomb'un dogdugu sehir olarak bilinir. Kolomb'un
kesifleri, sehrin kiiltiirel degerini artiran ve sehri daha ¢ekici bir yer haline getiren
onemli bir unsurdur (ilgiiner ve Asplund, 2011: 93). Bu 6rnekler, yerel iinliilerin sehrin
markalagsmasinda 6nemli bir rol oynayabilecegini gostermektedir. Sehirlerin, yerel
tinliilerini dogru bir sekilde kullanarak, marka degerini artirabilecekleri ve sehri daha

cekici bir yer haline getirebilecekleri soylenebilir.

2.4. Sehir Markasinin Unsurlan

2.4.1. Sehir Kimligi

Dijitallesme, markalar i¢in yeni bir iletisim ve etkilesim ortami yaratmaistir.
Markalar, artik tiiketicilerle yalnizca televizyon reklamlar1 ve satis noktalar
araciligiyla degil, internet ve sosyal medya araciligiyla da etkilesim kurabilmektedir.
Bu durum, markalarin kendilerini daha iyi ifade etmelerine ve hedef kitlelerine daha
yakin olmalarma olanak tanimaktadir. Dijitallesmenin yayginlagmasiyla birlikte,
markalar artik yalnizca bir slogan veya cingil ile kendilerini ifade etmeye yetinemez.
Sosyal medya, markalar i¢in 6nemli bir iletisim ve etkilesim arac1 haline gelmistir. Bu
nedenle, markalar sosyal medyada aktif olarak yer alarak, tiiketicilerin sorularini,
elestirilerini ve iddialarin1 yanitlayarak, marka degerlerini ve hedeflerini yansitan bir

iletisim stratejisi benimsemeleri gerekmektedir. Bu durum da markayla ilgili bir ¢ok
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kisinin ayn1 hedefe yonelmesi, ayn1 degerleri paylasmasini ifade etmektedir (Borga,
2014: 92). Marka kimligi, bir markanin varlik amacini, degerlerini, hedef kitlesini ve
iletisim stratejisini kapsayan bir kavramdir. Marka kimligi giiclii olan markalar,
tiikketicilerle daha giiclii bir bag kurabilmekte ve daha basarili olmaktadir. Giiniimiizde
sehirler arasindaki rekabet ortami ve sehirlerin markalasarak rakiplerinden farklilagma
isteklerini goz 6niinde bulunduruldugunda, sehirlerin markalagsma ¢abalarinin basariya
ulasabilmeleri i¢in evvela bu sehirlere birer kimlik kazandirilmali ve bu kimligin de
oncelikle paydaslar tarafindan ardindan da dis hedef kitleler tarafindan benimsenmesi

gerekmektedir.

Bir yerin markalagma siireci gercek manada karmasik ve kompleks bir siire¢
olarak goriilmektedir. Yer markalamasi genel kategorilere ayrilabilecek birgok farkli
unsur igerir. Bu unsurlar ve kategoriler, temel boyutlarina gore de siralanabilir. Yerin
kimligine ve konumuna daha derinlemesine bakildiginda, marka tanimlar1 bazi nemli
unsurlari ortaya ¢ikarirken bazilarini disarida birakabilir. Yer markalarinin 6l¢giilmesi,
markanin basarisinin degerlendirilmesi i¢in 6nemlidir. Bu, hedef kitlede marka algisini
0lcmek, marka bilinirligini ve marka tercihini 6lgmek gibi yontemlerle yapilabilir.
Ancak, yer markas ile sehir kimligi arasinda bir ayrim yapmak gerekir. Sehir kimligi,
bir yerin kiiltiirel, tarihi, sosyal ve ekonomik 6zelliklerinden olusan temel yapidir. Yer
markasi ise, bu temel yapiya dayanarak olusturulan, hedef kitleye yonelik bir imajdir.
Bu nedenle, sehir kimligi bir yer markasinin pargasi olarak anlasilmali ve bu nedenle

marka degil, yer kimligi olarak etiketlenmelidir (Zenker, 2011: 49).

Sehir kimligi, bir sehrin kendine 6zgii niteliklerini ve 6zelliklerini yansitan,
fiziksel, kiiltiirel, sosyo-ekonomik, bicimsel ve tarihsel faktorlerle sekillenen bir
biitiindiir. Kent kimligi, sehrin imajin1 ve degerini olusturur. Sehrin ¢ekiciligini ve
rekabet giiciinii artirir. Ayrica, sehrin sakinlerinin aidiyet duygusunu ve yasam
kalitesini yiikseltir. Kent kimligi, gegmisten giliniimiize kadar siire gelen siirekli gelisen
ve degisen bir kavramdir. Sehrin dinamik yapisi, kent kimliginin de siirekli olarak
yenilenmesini gerektirir. Sehrin tarihi, kiiltiirii, ekonomisi ve niifusu, kent kimliginin
olusumunda 6nemli rol oynar. Kent kimligi, bir sehrin en 6nemli varliklarindan biridir.
Sehrin siirdiirtilebilir kalkinmasi i¢in, kent kimliginin korunmasi ve gelistirilmesi

gerekir (Col, 1998:13).

86



Kent kimligi, bir sehri gormemis olsak bile, o sehirle ilgili cagrisimlar yapan
kavram ve degerlerin tamamidir. Sehrin fiziksel 6zellikleri, sehir kimliginin
olusumunda 6nemli bir rol oynar, ancak sehir kimligini tanimlamak igin tek basina
yeterli degildir. Ciinkii sehir kimligi, sehrin tarihi, kiiltiirii, bilgi birikimi, deneyimleri
ve insanlar1 ile yakindan iliskilidir. Sehir kimligi, o kentin kiiltliriinii, tarihini,
insanlarin1 ve yasam tarzini yansitan, zihinlerde olusan cagrisimlardan olusan bir
biitiindiir. Ornegin, Londra'y1 diisiindiigiimiizde, aklimiza modern bir sehir, kiiresel
finans merkezi gibi ¢cagrisimlar gelir. Ankara'y1 diisliindiiglimiizde ise, aklimiza siyasi
bir baskent, bilirokrasi gibi ¢agrisimlar gelir. Sehir, dinamik bir yapiya sahiptir ve
degisim halindedir. Bu degisim, kent kimligini de etkiler. Ancak, kent kimligi,
zihinlerde olusan giiclii bir imajdir. Bu imaj, kentin fiziksel 6zelliklerinden bagimsiz
olarak, sehrin tarihini, kiiltiiriinii ve degerlerini yansitir (Karaaslan, 2010:10). Bir sehri
tam olarak anlamak icin farkli yaklasimlari bir arada kullanmak gerekir. Ornegin,
niifus saymmi verileri gibi somut veriler, sehrin fiziksel ve demografik 6zelliklerini
ortaya cikarabilir. Ancak, sehrin kiiltiirli, tarihi ve yasam tarzini yansitan zihinsel
temsilini anlamak i¢in, yetmez. Zihinsel temsil, bir sehrin insanlar tarafindan nasil
algilandigin1 gosterir. Bu temsil, sehrin fiziksel 6zelliklerine, kiiltiiriine, tarihine ve
yasam tarzina dayanir. Sonu¢ olarak, bir sehri tam olarak anlamak icin farkh
yaklasimlar1 bir arada kullanmak gerekir. Bu yaklagimlar, sehrin fiziksel, demografik,

kiiltiirel, tarihi ve sosyal 6zelliklerini ortaya ¢ikarmalidir (Zenker, 2011: 48).

Kent kimligi, bir sehrin veya cevrenin dogal, yapay ve sosyo-kiiltiirel
ozelliklerinin bir araya gelmesiyle olusur. Bu o6zellikler, sehrin kendine 06zgii
niteliklerini, karakterini ve ayrt ediciligini olusturur. Kent kimligini olusturan

ozelliklerden bazilari sunlardir (Hacthasanoglu ve Hacthasanoglu, 1995: 46-50):

1. Cografi o6zellikler: Sehrin konumu, iklimi, topografyasi, dogal kaynaklari
gibi ozellikler sehrin kimligini olusturur. Ornegin, Istanbul'un bogazi,
Venedik'in kanallar1 gibi 6zellikler bu sehirlerin kimligini olusturan cografi
ozelliklerdir.

2. Ihman Ozellikler: Akdeniz Bolgesi'nin 1liman iklimi veya Arap
cografyasinda hava sicakliginin yiiksek olmasi sehirlerin kimligini

olusturan 1liman 6zelliklere 6rnek gosterilebilir.
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3. Anit yapilari: Sehrin mimari yapilari, tarihi eserleri gibi 6zellikler sehrin
kimligini olusturur. Ornegin, Istanbul'un camileri, Paris'in Eyfel Kulesi,
Moskova'nin Kremlin Saray1, New York’un Ozgiirliik Heykeli gibi yapilar
bu sehirlerin kimligini olusturan yapay 6zelliklerdir.

4. Kent meydanlari: Venedik San Marco Meydani, Londra Hyde Park, New
York Central Park gibi taninmis alanlara sahiptir

5. Sosyo-kiiltiirel 6zellikler: Sehrin halki, yasam tarzi, gelenek ve gérenekleri
gibi dzellikler sehrin kimligini olusturur. Ornegin, Viyana'nin valsleri, Rio
Karnaval1 gibi ozellikler bu sehirlerin kimligini olusturan sosyo-kiiltiirel

ozelliklerdir.

Bu ozelliklerden bazilar1 daha belirgin ve etkileyici olabilir. Ornegin,
Istanbul'un bogaz1 sehrin en belirgin ve etkileyici cografi 6zelligidir. Bu nedenle,

Istanbul'un kimliginde énemli bir rol oynar.

Sehir kimligi, sehrin paydaslarinin sehrin nasil algilanmasi gerektigini
tanimlamasidir. Bu tanimlama, sehrin fiziksel 6zelliklerini, kiiltiirin{i, tarihini ve
yasam tarzin1 yansitir. Sehir kimligi, sehrin imajin1 ve degerini olusturur. Sehir
kimligi, sehrin paydaslarinin arzu ettigi sekilde algilanmasi i¢in olusturulur. Bu
paydaslar, sehirde yasayan insanlar, ziyaretgiler, yatirimcilar, is insanlar ve diger ilgili
kuruluglar olabilir. Sehir kimligi, sehrin imajin1 ve konumunu olusturmak i¢in 6nemli
bir aractir. Sehir kimligi, sehir imaj1 olusturma ve sehrin konumlandirilmas: siirecinde
anahtar bir faktordiir. Sehir imaji, sehrin dis diinyadaki algisini ifade eder. Sehir
kimligi, sehrin imajimni olusturmada 6nemli bir rol oynar ve sehrin 6zelliklerini ve
degerlerini vurgulayan bir imaj yaratmaya yardimci olur (Kirgiz, 66: 2011). Sehir
kimligi, sehrin fiziksel 6zelliklerini, kiiltiirlinii, tarihini ve yasam tarzini yansitir.
Ornegin, Istanbul'un tarihi yarimadasi, camileri ve bogazi, sehrin kimliginin énemli
unsurlaridir. Paris'in Eyfel Kulesi, Louvre Miizesi ve Seine Nehri de sehrin kimligini

yansitan unsurlardir.

Kent markalasmasi, kentin sahip oldugu fiziksel, kiiltiirel, tarihi ve sosyal
Ozelliklerin pazarlanmasi ve tanitilmasi stirecidir. Bu silireg, kentin taninirhiinm

artirmay1, ekonomik getirisini yiikseltmeyi ve kent kimliginin olusmasini saglamay1
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amaglar. Bu sayede, kenti simgeleyen 6geler daha kolay markalastirilabilir ve kent,
benzer destinasyonlardan ayirt edilebilir. Kentin markalagmasi, kentin kendine 6zgii
niteliklerini ve Ozelliklerini vurgulamaya odaklanir. Bu nitelikler, kentin fiziksel
ozelliklerini, kiiltiirlinii, tarihini ve yasam tarzini yansitabilir. Kentin markalagmasi, bu
nitelikleri bir araya getirerek kentin 6zgiin bir imajin1 olugturmay1 amaglar. Kent
markalagmasmin kenti ¢ekim merkezi haline getirmesi i¢in, kentin sahip oldugu
benzersiz ozelliklerin vurgulanmasma o6zen gosterilmelidir (Boyacioglu, 99-120:
2013). Ornegin, kentin tarihi ve kiiltiirel zenginligi, dogal giizellikleri veya modern
yasam tarzi, kentin markalagsmasinda 6nemli bir rol oynayabilir. Paris'in Eyfel Kulesi,
Londranin Big Ben'i ve Istanbul'un Ayasofya'si, bu sehirleri simgeleyen ve
markalagmalarina katkida bulunan 6gelerdir. Bu 6geler, kentlerin 6zgiin kimliklerini

yansitarak onlar1 benzer destinasyonlardan ayirt eder.

Kent kimligini olugturan etmenler ise; tarihsel, fiziksel, sosyal, kiiltiirel ve
islevsel etkenler olarak siniflandiriimaktadir (Karaaslan,2010:14-18). Islevsel kent
kimligi, bir sehrin temel islevinin sehrin kimligini belirledigi bir olgudur. Bu tip
kentlerde, sehrin ekonomisi, kiiltiirii ve yasam tarzi, sehrin temel islevine bagl olarak
sekillenir. Bu kentlerde genellikle tek bir islev yogunluktadir ve kent bu islev
sayesinde gelismistir. Tiirkiye’de islevsel kentlere 6rnek olarak (Col: 1998);

e Sanayi kenti kimligi: Kocaeli, tamamen sanayiye bagl olarak gelismis bir
kenttir.

e Universite kenti kimligi: Eskisehir, Anadolu Universitesi ve Osmangazi
Universitesi gibi {iniversiteler sayesinde gelismis bir kenttir.

e Turizm kenti kimligi: Antalya, yaz aylarinda milyonlarca turist agirlayan bir
turizm kentidir.

e Maden kenti kimligi: Zonguldak, madencilik sayesinde gelismis bir kenttir.

e Diinya’dan 6rnek vermek gerekirse, Oxford bir {iniversite sehridir. Hannover

fuar sehridir. Las Vegas ise eglence sehri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu kentlerde, islev, kent kimliginin en énemli unsurudur. Islev, kentin fiziksel,
kiiltiirel ve sosyal 6zelliklerini sekillendirir. Ornegin, bir sanayi kenti, yogun niifus,

kirlilik ve is¢i smifi kiiltiirii ile karakterize edilir. Bir iiniversite kenti, gen¢ niifus,
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hareketlilik ve kiiltiirel ¢esitlilik ile karakterize edilir. Bir turizm kenti, dogal giizellik,
tarihi yerler ve canli bir gece hayati ile karakterize edilir. Sonug olarak, islevsel
kimlige sahip kentler, hem avantajlar1 hem de dezavantajlar1 olan bir tiir kenttir. Bu
kentlerin, iglevlerini siirdiiriirken, ¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirligi de saglamaya

dikkat etmesi gerekir.

Kent kimligi, somut ve somut olmayan 6gelerden olusan bir biitiindiir. Somut
ogeler, kentin fiziksel ozelliklerini yansitir. Bu 6geler cografi konum, topografya,
iklim gibi dogal ozellikler ve mimari, tarihi eserler, parklar ve meydanlar gibi yapay
ozelliklerden meydana gelir. Somut olmayan 6geler ise kentin kiiltiirel, sosyal ve
ekonomik Ozelliklerini yansitir. Bu 0geler; gelenek gorenekler, degerler, sanat ve
edebiyat gibi kiiltiirel 6geler. Niifus yapisi, demografik 6zellikler ve yasam tarzi gibi
sosyal yapiya dair unsurlar. Is alanlari, ekonomik faaliyetler gibi ekonomik yaprya dair
faktorler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kent kimligi, somut ve somut olmayan
Ogelerin bir araya gelmesi ile olusur. Bu 6geler, birbirleriyle etkilesim halindedir.
Ornegin, bir kentin dogal 6zellikleri, kentin mimarisini ve kiiltiiriinii sekillendirebilir
(Eryazicioglu ve Markog, 2014). Dogal 6zellikler, kent kimliginin olusumunda 6nemli
bir rol oynar. Dogal 6zellikler, kentin 6zglinliiglinii ve ayirt ediciligini olusturur.
Ornegin, istanbul'un Bogazi, Venedik'in kanallari, Kapadokya'nin peribacalari, bu
kentlerin dogal kimliginin 6nemli unsurlaridir. Dogal 6zellikler, kentin ekonomik ve
sosyal gelisimini de etkiler. Ornegin, dogal giizellikleri ile {inlii bir kent, turizm
acisindan cazip hale gelebilir. Bu durum, kentin ekonomik kalkinmasia katkida
bulunabilir. Sonug olarak, kent kimligi, kentin geg¢misini, bugiiniinii ve gelecegini
yansitan bir biitlindiir. Bu kimligi korumak ve gelistirmek, kentin siirdiiriilebilir

kalkinmasi i¢in 6nemlidir.

Yer markasinin kisiligi, o yeri benzersiz kilan ve ona kimlik kazandiran bir dizi
ozellik ve niteliktir. Bu 6zellikler, insanlarin temel 6zelliklerini ve yasam tarzlarini
yansitabilir. Ornegin, bir yer markasi, kiiltiirlii, eglenceli veya canli olarak
tanimlanabilir. Yer markasinin ayirt edici tercihleri, o yeri ana rakiplerinden ayiran
cekici noktalarini veya niteliklerini igerir. Bu tercihler, yeri benzersiz kilan ve onu
ziyaret etmeye deger kilan unsurlardir. Ornegin, bir yer markasi, dogal giizellikleri,

tarihi zenginligi veya canli kiiltiirel sahnesi ile taninabilir (Ruzzier ve Chernatony,
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2013: 45-52). Yer markasmin kisiligi ve ayirt edici tercihleri, birbirleriyle yakindan
iliskilidir. Yer markasmin kisiligi, o yerin ayrt edici tercihlerini yansitir. Ornegin,
kiltirli bir yer markasi, tarihi eserleri, sanat galerileri ve canli bir miizik sahnesi ile
taniabilir. Yer markasinin kisiligi ve ayirt edici tercihleri, o yerin marka degerini ve
cekiciligini artirmaya yardimci olur. Bu unsurlar, yeri ziyaretgilere ve yatirimcilara

tanitmak icin kullanilabilir.

Gliniimiizde artan sayida sehir, geleneksel ekonomik kampanyalardan
uzaklasarak, sofistike pazarlama stratejileri gelistirmeye yonelmektedir. Bu stratejiler,
sehrin rekabet avantajini artirmayi, giiglii bir kimlik yaratmayi1 ve belirli Kitleleri
hedeflemeyi amacglamaktadir. Sofistike pazarlama stratejileri, sehrin sahip oldugu tiim
kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmasin1 gerektirmektedir. Bu kaynaklar, sehrin
fiziksel, kiiltiirel, tarihi ve sosyal 6zelliklerini kapsamaktadir. Sehir, bu kaynaklarin
birbirleriyle uyumlu bir sekilde kullanilmasini saglayarak, kendine 6zgii bir kimlik
olusturabilir. Sehir, hedef kitlelerin ihtiya¢ ve arzularmm karsilayacak sekilde
kaynaklarini bicimlendirerek, onlarm ilgisini ¢ekebilir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 46).
Kent kimligi, kentin 6zgiinliglinlii ve ayirt ediciligini olusturan bir dizi 6zellik ve
niteliktir. Bu 6zellikler, kentin fiziksel, kiiltiirel, tarihi ve sosyal 6zelliklerini yansitir.
Kent kimligi, kentin imajin1 olusturan temel unsurdur. Kent kimligi, strateji, yap1 ve
kiiltiiriin bir araya gelmesi ile olusur. Sehir imaji, kentin sahip oldugu kaynaklar ve
ozellikler tarafindan sekillenir. Kent kimligi giiclii bir sekilde olusturulmussa, kentin
imaj1 da gii¢lii olacaktir. Kent kimligi unsurlart planlanmis iletisim ¢aligmalar ile
hedef kitlelere aktarilir. Bu caligmalar, kentin kimligini ve imajin1 tanitmay1 amaglar.
Iletisim calismalar1, halkla iliskiler, reklam, pazarlama ve diger iletisim araglarim

kullanir (Bozkurt, 122-131: 2013).

Basarili sehirler, sahip olduklar1 degerleri, hem kendilerini hem de is
ortaklarini 6n plana ¢ikarmak i¢in kullanirlar. Bu stratejiler, sehrin kendine 6zgii bir
marka kimligini olusturma faaliyetlerinin bir getirisidir. Her sehir, hedef kitlesiyle
dogru iletisim kurmak ve rakiplerinden ayrigsabilmek amaciyla bir marka kimligi
olusturmalidir. Bu kimlik ile sehrin daha kolay taninmasi, anlagilmasi ve iligki

kurulmas saglanabilir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 54).
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Sehir markalagmasinda, marka imajinin 6nemli bir eleman1 da turist imajidir.
Turist imaji, markanin temsil ettigi destinasyonu ziyaret eden insanlarin kimligi ve
amaci ile ilgilidir. Bu imaj, destinasyon iletisiminde kullanilan gorsel uyaricilar ile
olusturulabilir. Gorsel uyaricilar, turistlerin demografik ve sosyo-kiiltiirel profilini
yansitan mevcut veya idealize edilmis imajlar olabilir ya da turistlerin ilgisini ¢eken
durum imajlar olabilir. Ornegin, bir sehir markasi, gen¢ ve dinamik bir destinasyon
olarak konumlaniyorsa, iletisiminde geng ve aktif turistlerin goriintiilerini kullanabilir.
Gorsel uyaricilar, turistlerin ilgi alanlarma ve yasam tarzlarina hitap eden durum
imajlar1 da olabilir. Ornegin, bir sehir markasi, romantik bir destinasyon olarak
konumlaniyorsa, iletisiminde ¢iftlerin gortintiilerini kullanabilir. Bu tiir imajlar ile,
destinasyonlar kendi marka kimligini insanlarin kimliklerine benzer sekilde
yansttabilitler (I¢6z, 2013: 131). Istanbul i¢in; geng ve dinamik bir sehir imaji vermek
icin, gen¢ ve modern kiyafetler giymis insanlar, tarihi ve kiiltiirel mekanlar, gece
hayati goriintiileri kullanilabilir. Kapadokya i¢in; romantik bir tatil imaj1 vermek igin,
balon turlari, manzara fotograflari, tarihi yapilar kullanilabilir. Antalya igin; aile tatili
imaj1 vermek i¢in, plajlar, eglence parklari, ¢ocuklu ailelere yonelik aktiviteler
kullanilabilir. Ya da bir sehir markasi, modern ve kozmopolit bir destinasyon olarak
konumlaniyorsa, iletisiminde sehir yasaminin canli ve hareketli goriintiilerini

kullanabilir.

2.4.2. Sehir imaji

Bireyler, kendi kisisel sehir imajlarini, farkli sekillerde isleyen ve birbiriyle
iligkili ve dinamik sosyal, kiiltiirel, ekonomik, fiziksel ve cevresel gibi ¢esitli farkl
boyutlar arasinda baglantilar kurarak olustururlar (Martinez vd., 2007: 339).
Destinasyon 1imaj1 yapisi, insanlarin bir destinasyonu nasil algiladigint ve
degerlendirdigini ifade eden bir kavramdir. Bu yapi, insanlarin destinasyona yonelik
olarak nasil gordiikleri, diisiinceleri ve hislerinden olusur. Destinasyon imaj1 yapisi,
insanlarin destinasyona yonelik tutumlarini, niyetlerini ve yatkinliklarini belirler
(Tasc1, 2009: 65-78). Ornegin, bir kisinin bir destinasyon hakkindaki olumlu bir
bilissel bileseni varsa, o destinasyona yonelik tutumu da olumlu olma egilimindedir.

Ayni sekilde, bir kisinin bir destinasyon hakkindaki olumlu bir duygusal bileseni
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varsa, o destinasyonu ziyaret etme niyeti de daha yiiksek olma egilimindedir. Bireyler,
sehirle olan kisisel deneyimlerinden, medya ve diger iletisim kanallarindan ve kendi
kisisel degerleri ve inanglarindan etkilenerek sehir imajlarini olustururlar. Bireylerin
sehir imajlari, sehirle olan iliskilerini ve sehre yonelik tutumlarin etkiler. Ornegin, bir
sehir hakkinda olumlu bir imaja sahip olan bir birey, o sehre daha fazla ilgi duyabilir

ve o sehre gitmeyi isteyebilir.

Beerli ve Martin (2004, 659), kent imajinin olusumuna etki eden unsurlart,
dogal kaynaklar, kiiltiir, tarih ve sanat, turizm altyapisi, eglence yerleri, sosyal ¢evre,
siyasi ve ekonomik faktorler, dogal ¢evre, genel altyapi ve kentin atmosferi olmak

tizere dokuz boyut olarak ele almaktadir.

Imaj, kolaylikla gelisen veya degisen bir sey degildir. Imaj pazarlamasi, anlik
bir siire¢ degildir. Yeni bir imaj olusturmak, uzun zamanlar siirebilir. Imaj
pazarlamasi, sehirde yasayanlarin, sehri ziyaret edenlerin ve is diinyasinin sehre dair
mevcut algisint anlamakla baglar. Bu algi, sehrin gercek 6zelliklerine ve degerlerine
dayanmalidir. Bu, arastirma ve analiz gerektirir. Birgok yer, bu tiir bir analiz yapma
konusunda deneyimli veya istekli degildir. Bunun yerine, bazi kisi ve gruplarin yeni
bir imaja karar vermesi daha kolaydir. Ancak, bu yaklasim genellikle basarisiz olur.
Ciinkii, sehrin gergek algisindan kopuk bir imaj olusturulur. Bu da, sehrin imajim
olumsuz ydnde etkiler (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 85). Basaril1 bir imaj pazarlamasi
icin, sehrin gercek algisim1 anlamak ve bu algiyr yansitacak bir imaj olusturmak
gerekir. Bu, uzun vadeli bir ¢aba gerektirir. Sehrin tiim paydaslarmin katilimi ile
yirttilmelidir.

Sehir yoneticilerinin, sehre etki eden tiim boyutlar ile ilgili miimkiin oldugunca
fazla bilgiye sahip olmalar1 6nemlidir. Bu boyutlar, sehrin fiziksel, kiiltiirel, tarihi,
sosyal ve ekonomik 6zelliklerini kapsar. Sehrin imajin1 olusturmak i¢in bu boyutlarin
birbirleriyle nasil etkilesime girdigini anlamak degerlidir. Bu bilgi, markalagsma
stirecinde dogru kararlar alabilmeleri ve 1iyi bir sehir markalagmast plani
olusturabilmeleri i¢in gereklidir. Sehrin mevcut imajini1 anladiktan sonra, kent
yoneticileri, elde etmek istedikleri imaj1 tasarlama iizerine diisiiniilebilir. Bu imaj,

sehrin hedeflerine ve degerlerine uygun olmalidir. Sehrin mevcut imajinin incelenip
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degerlendirilmesi markalasma adina atilabilecek oOncelikli adimlardan biridir

(Martinez vd., 2007: 335).

Diinyaya a¢ilmay1 hedefleyen ve ekonomik anlamda daha ¢ok gii¢ sahibi
olmay1 amaclayan sehir yoOnetimleri, sehirlerinin imajin1 yaratma, siirdiirme ve
korumak i¢in stratejik iletisim planlamalar1 yapmaktadir. Bu planlamalar, tanitim,
pazarlama, halkla iliskiler ve reklam gibi faaliyetleri kapsamaktadir. Kent imajimni
olusturma, devamliligini saglama ve muhafaza etme siirecinde halkla iliskiler, stratejik
iletigsim ¢aligmalarinin 6nemli bir pargasi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Halkla iligkiler
yoneticileri, kentin hedef kitleleri ile etkili iletisim kurarak, kentin olumlu 6zelliklerini
ve degerlerini vurgulamaya calisir. Bu sayede, kentin olumlu bir imajinin olusmasi ve
stirdliriilmesi saglanir. Bu baglamda, kent imaj1 yaratma ve koruma siirecini, bir halkla
iligkiler uygulamasi olarak tanimlamak dogru olacaktir. Ciinkii, bu siireg, kentin hedef
kitleleri ile olan iletisimini ve etkilesimini temel almaktadir. Bu dogrultuda halkla
iliskiler, bu siirecte kentin hedef kitleleri ile etkili iletisim kurarak, kentin olumlu
imajinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde énemli bir rol oynamaktadir (Ilgin, vd.,

2018: 213).

Sehir imaji, sehir markas1 yaratma siirecinde olduk¢a 6nemli bir konudur.
Ciinki, sehir imaj1, insanlarin sehre iliskin algilar1 ve izlenimleri sonucunda meydana
gelmektedir. Hedef kitlede olumlu bir imaj yaratmak, sehir icin rakipleriyle girmis
oldugu rekabette bir avantaj ve devamlilig1 olan bir gelisim imkan1 verir. Sehirler
arasinda yasanan rekabette istenilen hedeflere ulasabilmek icin, hayata gecirilecek
pazarlama iletisim planlar1 6nemlidir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin énemli bir
parcasi olan halkla iligkiler ¢aligmalari, bu ¢alismalarda etkili bir rol oynamaktadir.
Halkla iligkiler, sehir imajinin olusturulmasi amaciyla yapilacak kimlik analizleri, kent
markasinin belirlenmesi ve olusturulacak imaj ile ilgili tasarlanacak mesajlarin her
asamasinda onemli bir gorev iistlenmektedir. Bu analizler, sehrin giiglii ve zayif
yonlerini, firsatlarini ve tehditlerini belirlemeye yardimer olmaktadir. Olumlu bir imaj
olusturmak i¢in pazarlama estetigi Onemli bir faktordiir. Ciinkii sehrin marka
kimliginin bilin¢li ve dogru bir sekilde olusturulmasi, sehirde yasayanlarin ve
ziyaretgilerin algilarinda olumlu bir izlenim birakacak ve sehrin farkindaligini ve

taninmighigini artiracaktir (Kirgiz, 71: 2011), (Bozkurt, 122-131: 2013).
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Sehir imajinin olusturulmasi, sehrin hedef kitleleri ile olan iletisimini ve
etkilesimini temel alir. Bu iletisim, sehrin gliclii ve 6zgilin yonlerini vurgulamay1
amaclar. Ancak, sehrin ortaya koydugu imaj ile ziyaretcilerin algis1 her zaman
ortiismeyebilir. Ziyaretcilerde olusan imaj, sehirle ilgili ortaya konmaya calisilan
imajdan bagimsiz olarak, inang, tutum ve ilgi gibi faktdrlerden etkilenir. Ornegin, bir
kisi, daha onceden sehir hakkinda olumsuz bir algtya sahipse, sehri ziyaret ettiginde
bu alg1y1 degistirmek daha zor olabilir. Onemli olan, ziyaretcide olusan bu imajm,
sehrin ortaya koydugu imajla ortiismesidir. Bu, sehrin hedef'kitleleri ile olan iletisimini
daha etkili hale getirir. Bahsi gegen sehir imajinin etkisini gdsterebilmesi i¢in bu
imajin gegerlilik, inandiricilik, basit ve anlasilirlik, gekicilik ve ayirt edicilik gibi

nitelikleri kendinde barindiriyor olmasi beklenir (Hacioglu, 2013: 71).

Kent imaji, diger imaj tlrleri gibi tek bir kaynaktan gelen mesajlar
dogrultusunda meydana gelmemektedir. Bireylerin, sehre iliskin algilar1 ve
izlenimleri, sehrin fiziksel, kiiltiirel, tarihi, sosyal ve ekonomik 6zelliklerinin yani sira,
kisisel deneyimleri, medya araciligiyla edindikleri bilgiler ve diger kisilerin yorumlari
gibi bircok faktorden etkilenmektedir. Destinasyon imaji, bireylerin destinasyon
hakkindaki alg1 ve izlenimlerini yansitan karmasik bir yapiya sahiptir. Sonug olarak,
destinasyon imaj1, ¢esitli kaynaklardan gelen bilgilerin bir etkilesimidir. Bu bilgi akisi,
destinasyon hakkindaki algilar1 ve izlenimleri sekillendirmede 6nemli bir rol oynar

(Echtner ve Ritchie, 2003: 38), (Ilgin, vd., 2018: 211).

Destinasyonlar, kendine 6zgii ¢ekicilikleri ve ¢agrisimlariyla dikkat ¢ceker. Bu
cagrisimlar, destinasyonun isminden, fiziksel Ozelliklerinden, kiiltiirel ve tarihi
degerlerinden ve diger ozelliklerinden kaynaklanabilir. Ornegin, Las Vegas'm adi,
kumar ve eglenceyi ¢agristirir. Sehir, diinyanin en {inlii kumarhanelerine ve eglence
merkezlerine ev sahipligi yapmaktadir. Paris'in ad1, sanat ve tarihi ¢agristirir. Sehir,
Louvre Miizesi, Eyfel Kulesi ve Notre Dame Katedrali gibi diinyaca {inlii tarihi ve
kiltirel mekanlara sahiptir. Viyana'nmin adi, tarth ve miizigi cagristirir. Sehir,
Schonbrunn Sarayi, Viyana Devlet Operasi ve Viyana Filarmoni Orkestrasi gibi tarihi
ve kiiltiirel mekanlara ev sahipligi yapmaktadir. Dubai'nin adi, yapay bir kent ve ucuz
aligverisi ¢agrigtirir. Sehir, diinyanin en yiiksek binasi olan Burj Khalifa'ya ve

diinyanin en biiylik aligveris merkezi olan Dubai Mall'a ev sahipligi yapmaktadir.
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Uludag'in adi, ki sporlarmi cagristirir. Dagi, Tiirkiye'nin en popiiler kis sporlari
merkezlerinden biridir. Yeni Zelanda'nin adu, yesil bir dogay1 cagristirir. Ulke, carpict
dogal giizellikleri ile iinliidiir. Bu c¢agrisimlar, insanlarin destinasyon hakkindaki
beklentilerini sekillendirir. Insanlar, bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde, bu
destinasyonun isminden ve cagrisimlarindan ne gibi c¢ekicilik ve hizmetlerle

karsilasabileceklerini 6nceden bilirler (Icoz, 2013: 1336-1354).

Almanya, Avustralya, ingiltere ve Isveg, temiz, modern ve emniyetli iilkeler
olarak bilinir. Bu tilkeler, gelismis altyapilari, yiiksek yasam standartlart ve giivenli
yasam kosullar1 ile 6ne c¢ikar. Bu ozellikleri, onlar1 turizm ve is igin cazip
destinasyonlar haline getirir.Cin, zengin tarihi ve kiiltiirel mirasi ile taninan bir tilkedir.
Ulke, binlerce yillik bir gegmise sahip ve diinyani en eski medeniyetlerinden birine
ev sahipligi yapmaktadir. Cin, bu 6zellikleri ile diinyanin dort bir yanindan turistleri
kendine geker. Italya, romantizmi, tarihi ve mutfagi ile {inlii bir iilkedir. Ulke, askin ve
tutkunun merkezi olarak goriiliir. Ayrica, Roma Imparatorlugu'nun eski baskenti olan
Roma ve Leonardo da Vinci'nin Mona Lisa tablosuna ev sahipligi yapan Floransa gibi
zengin bir tarihi mirasa sahiptir. Italya'nin pizzas1 ve makarna gibi lezzetli yemekleri

ise diinyaca tlinliidiir (Kamiloglu, 2010: 69).

Sehir imaj1 yaratmak i¢in, sehrin hedef kitlesini ve rekabet kosullarin1 dogru
analiz etmek gerekir. Ardindan, sehrin gii¢clii yonlerini ve potansiyelini vurgulayan bir
imaj stratejisi gelistirilmelidir. Sehir imaj1 stratejisinin 6nemli unsurlarindan biri,
slogan ve logo gibi marka iletisim 6geleridir. Sehir imajinin olusturulmasinda bu
Ogelerin stratejik bir sekilde olusturulmasi gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Marka
iletisim 6geleri, kentin imajin1 giiglendirmeye ve kentin hedef kitlesine ulagsmasina
yardimer olur (Ilgin, vd., 2018: 212). Rekabet seviyesinin bu kadar yiiksek oldugu bir
ortamda, cekicilik potansiyeli olan bir sehir bile benzersiz ve kendini rakiplerinden
ayrabilecek bir imaja sahip degilse tiiketicilerin dikkatini ¢ekip, begenisini kazanmasi
giic olacaktir. Imaj pazarlamasinda amaglardan biri de hedef kitlenin zihninde
inandiric1 ve ispatlanabilir bir sdylemi slogan olusturmaktir. Irlanda, 1995 yilindan bu
yana gosterdigi basarili ekonomik gelismeyi tanimlamak igin "Celtic Kaplant"
sloganini kullanmaktadir. Bu slogan, irlanda'nin ekonomik giiciinii ve potansiyelini

etkili bir sekilde yansitmaktadir. Irlanda, Avrupa niifusunun yiizde 1'ini olusturmasina
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ragmen, Avrupa'ya gelen ABD sermayesinin yiizde yirmi besini ¢ekmistir. Bu basari,
Irlanda'nin "Celtic Kaplam" sloganinin etkinligini gostermektedir (ilgiiner ve Asplund,

2011: 79).

Sehir markalagmasi siirecinde, sehre dair bir imaj olusturmak igin yapilan
caligmalarda destinasyonda yer alan unsurlarin c¢esitliligi, imaj olusumunda daha
karmasik bir siirece girilmesine sebep olabilmektedir. Turistlerin sahip oldugu
destinasyon imaji, destinasyon iriiniiniin yani sira, turistlerin kisisel ozellikleri,
geemis deneyimleri, medya ve diger iletisim kanallarindan edindikleri bilgiler gibi
diger faktorlerden de etkilenebilmektedir.  Sehirler i¢in genel bir imajdan
bahsedilebilecegi  gibi, insandan insana  degisebilecek  siibjektif imaj
degerlendirmelerine de rastlanabilir. Bu farkliliklar, bireysel farkliliklardan
kaynaklanabilecegi gibi, sosyal ve kiiltiirel faktorlerden de kaynaklanabilir. Ayrica,
insanlarin imaj ile ilgili olumlu ya da olumsuz gorisleri birbirinden etkilenebilir.
Ornegin, bir kisi bir destinasyon hakkinda olumlu bir imaj olusturmussa, bu imaj,
bagka bir kiginin o destinasyon hakkindaki algisin1 da olumlu yonde etkileyebilir
(Ozdemir, 2007: 102).

Destinasyon imaj1 olusturulma siirecinde iki ©nemli nokta ©on plana
ctkmaktadir. Bunlardan ilki, bireylerin, bir destinasyonu hi¢ ziyaret etmemis olsalar
bile, o destinasyon hakkinda bir imaj olusturabilecekleri 6ne stiriilmektedir. Bu imaj,
kisisel deneyimler, medya ve diger iletisim kanallarindan edinilen bilgiler gibi
faktorlerden etkilenir. Bu temel imajlar, pazarlama stratejileri tasarlanirken faydali bir
bilgi kaynagi olabilir. Pazarlama stratejileri olusturulurken, sehre dair temel imajlarin
Olciilmesi 6nemli bir adim olacaktir. Bu sayede, destinasyon imajinin giiglii ve zayif
yonleri, iletigim stratejisinin tasariminda dogruluk ve hatalar daha etkili bir sekilde ele
alinabilir Ikinci olarak, ziyaret dncesi ve sonrasi destinasyon imajinda degisiklikler
olabilecegi icin, ziyaret eden ve etmeyen bireylere ait destinasyon imajlarinin ayri
degerlendirilmesi beklenir. Ziyaret 6ncesi imajlar, bireylerin o destinasyon hakkindaki
beklentilerini yansitir. Ziyaret sonrasi imajlar ise, bireylerin gercek deneyimlerine
dayanan gorlslerini yansitir. Bu iki imaj arasindaki farkliliklar, destinasyon

markalagsmasinda 6nemli bir rol oynayabilir (Echtner ve Ritchie, 2003: 39).
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Destinasyonlarin imajlari, organik ve uyarilmis olmak iizere iki temel
kategoriye ayrilir. Organik imaj, destinasyonlarin tarihi, kiiltiirii gibi 6zellikleriyle
sekillenen imajdir. Bu imaj, genellikle turistik olmayan bilgi kaynaklariyla, yani
medyadan, kitaplardan, kisisel deneyimlerden ve sOylentilerden olusur.
Destinasyonlar i¢in imaj olugturmak, onemli bir yatirim gerektirir. Destinasyonlarin
organik imajlarmi degistirmek, 6zellikle olumsuz bir imaj s6z konusuysa, zor ve
zaman alici olabilir. Potansiyel turistlerin sahip oldugu organik imaj, eksik veya yanlis
gelismis olabilir. Bu durumda, destinasyonlar, uyarilmis imajlartyla bu olumsuz
etkileri ortadan kaldirmaya calisirlar. Uyarilmis imaj ise, destinasyonlar tarafindan
olusturulan ve kontrol edilen imajdir. Bu imaj, destinasyonlarin pazarlama ve iletisim
cabalartyla olusturulur. Destinasyonlar, reklam, tamitim ve halkla iliskiler gibi
araglarla, potansiyel turistlerin zihninde olumlu bir imaj olusturmaya calisirlar.
Uyarillmig imajin, organik imajdaki olumsuz etkileri ortadan kaldirmasi kisa siirede
gerceklesmemektedir. Bunun i¢in enerji, sabir ve zaman gerekmektedir.
Destinasyonlar, pazarlama ve iletisim cabalarinmi siirdiirerek, potansiyel turistlerin

zihninde olumlu bir imaj olusturmay1 saglamaya ¢aligmalidirlar (Ozdemir, 2007: 106).

Sehir imaj1, sehir kimligi ve sehir markalasmasi ile yakindan iliskilidir. Sehir
kimligi, kentin kendine 6zgii degerlerini, 6zelliklerini ve kiiltiirlinii ifade eder. Sehir
markalagmasi ise, kentin bu kimligini kullanarak, hedef kitleler nezdinde olumlu bir
imaj olusturma siirecidir. Sehir marka imaji, hedef kitle algisinda olumlu bir imaja
sahip oldugunda, kentin kalkinmasma katki saglar. Ornegin, bir sehrin giivenli,
yasanabilir ve kiiltiirel agidan zengin bir imajinin olmasi, o sehre turistlerin ve
yatirimcilarin ilgisini ¢eker. Bu durum, sehrin ekonomik ve sosyal gelisimini olumlu
yonde etkiler. Imaj, ekonomik ve sosyal faktorlere ek olarak, yasam kalitesi {izerinde
de etkilidir. Ornegin, bir sehrin giivenli ve yasanabilir bir imajmin olmasi, o sehirde
yasayan insanlarin yasam kalitesini arttirir. Imaji olumlu konuma getirmek ve bu
konumda tutmak i¢in, hedef kitleye yonelik ¢esitli analizler yapmak ve rakip sehirlerin
iletisim ve pazarlama faaliyetlerini takip etmek gerekir. Bu analizler, hedef kitlenin
beklentilerini ve ihtiyaglarin belirlemeye yardimci olur. Ayrica, rakip sehirlerin

iletisim ve pazarlama faaliyetlerini takip etmek de 6nemlidir. Bu sayede, kentin imajimni1
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rakip sehirlerden ayirt edecek giiclii yonlerimizi belirleyebiliriz (Bozkurt, 122-131:
2013), (Kamiloglu, 2010: 71).

Bir sehrin imaj1, bes farkli kategoriye ayrilabilir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 80-
84):

Fazla c¢ekici imaj: Bu durum, bir sehrin fazlasiyla popiiler olmasindan
kaynaklanir. Bu durumda, sehir daha az pazarlama yapmaya veya hatta caydirici
pazarlama yapmaya odaklanmalidir. Bu imaj, sehrin ziyaretgileri asir1 derecede
cekmesine neden olabilir. Bu durum, sehir icin olumsuz sonuglar dogurabilir. Ornegin,
sehirdeki altyapinin yetersiz hale gelmesi, ¢evre kirliliginin artmasi veya su¢ oraninin
yiikselmesi gibi sorunlar yaganabilir. Mayorka, bu sorunu ¢ézmek i¢in turist sayisini

azaltmaya karar verdi.

Olumlu imaj: Bu tiir sehirler, zaten olumlu bir imaj sahibi oldugu i¢in, bu
imajim1 korumak igin ¢aba gosterir. Ornegin, Hannover, Frankfurt, Venedik, Cenevre,
Salzburg, Prag ve Stokholm, olumlu imajlarin1 korumak i¢in pazarlama faaliyetleri
yurutir.

Zayif imaj: Bu tiir sehirler, net bir mesajdan, liderlikten ve pazarlama stratejisi
eksikligi vardir. Zayif imajin nedenleri arasinda niifus azligi, kaynak yetersizligi ve
onemsiz bir bdlgede bulunma yer alabilir. Ornegin, birgok kiigiik sehir, zayif bir
imajdan mustariptir. Bu durum, sehrin ekonomik ve sosyal gelisimini olumsuz yonde
etkiler. Ornegin, turizm gelirlerinin azalmasi, is imkanlarinin daralmasi veya yasam

kalitesinin diismesi gibi olumsuz sonuglar yasanabilir.

Celiskili imaj: Bu, bir sehrin hem olumlu hem de olumsuz yonlere sahip oldugu
durumdur. Bu tiir sehirler, farkli gruplarin farkli algilamalar1 nedeniyle, birbiriyle
celisen bir imaj sahibi olabilir. Bu sehirler, imajlarin1 giiclendirmek i¢in pazarlama
stratejilerini dikkatlice planlamalidir. Ornegin, birgok sehir, hem tarihi hem de modern

bir imajmni1 korumaya calisir. Bu durum da hedef kitlede ¢eliskili bir imaj yaratabilir.

Olumsuz imaj: Bu tiir sehirler, olumsuz bir imajla miicadele etmek zorundadir.
Bu miicadele, sehrin olumlu yonlerini vurgulamak ve olumsuz yonlerini azaltmak igin

bir strateji gerektirir. Ornegin, Corleone sehri, “Baba” filminden dolay1 mafya ile olan
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iligkisi nedeniyle olumsuz bir {ine sahiptir. Sehrin belediye baskani, bu imaji

degistirmek i¢in uzun siiredir ¢alismaktadir.

Sehirler de markalar gibi, imaj olusturma ve mevcut imajlarin devamliligini
saglama hedefiyle calismalar yapmaktadir. Bu calismalar ile sehrin bilinirliginin
arttirilmasi1 hedeflenmektedir. Sehrin 6n plana ¢ikarilmak istenen kimlik unsurlari,
halkla iligkiler profesyonelleri tarafindan iletisim ve tanitim c¢alismalarinda
kullanilmaktadir. Bu noktada iletisim c¢alismalarinda kullanilacak olan sehrin kimlik
ogeleri secilirken dikkatli ve 6zenli davranilmalidir. Bu kimlik 6geleri, kentin kendine
0zgl ozelliklerini ve degerlerini yansitir. Kentlerin imajin1 olusturmada kullanilan
kimlik ogeleri, kentin cografi konumu, mimarisi, kiiltiirel yapisi, yasam bigimi,
gelenek ve gorenekleri, giyim kusamlari, yeme igme kiiltiirli, dogal ¢evre 6zellikleri,
topografik 6zellikler, iklim ve bitki oOrtiisii, yerlesim bi¢imi, binalar, cadde, sokak ve
meydanlar, sembol elemanlar, iklimin getirdigi yasam bi¢imleri, tarim ve ekonomi
bilesenleri, sanat ve kiiltiir faaliyetleri, kente 6zgii el sanatlar1 ve diger tiim toplumsal
Ogeler olarak siralanabilir(Ilgin, vd., 2018: 214). Bu ¢alismalarin etkili olabilmesi i¢in,
kentin hedef kitlesinin beklentileri ve ihtiyaglart goz Oniinde bulundurulmalidir.
Ayrica, kentin imajin1 olusturan diger kentlerle karsilastirmali bir analiz yapilmasi da
onemlidir. Sonug olarak, kentlerin de imaj olusturma ve bu imajlar1 siirdiiriilebilir
kilma konusundaki ¢caligsmalari, kentin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelisimi a¢isindan

bliyiik 6nem tagimaktadir.

Destinasyon imajlari, islevsel ve psikolojik Ozelliklere dayali olarak
degisebilir. Islevsel ozellikler, destinasyonun sunabilecegi fiyat seviyeleri, ulagim
altyapisi, konaklama tiirleri, iklim gibi gercek olanaklari ifade eder. Psikolojik
ozellikler ise destinasyonlarin essiz 6zellikleri ve destinasyonla iligkilendirilen duygu
ve diistinceleri ifade eder. Bu 6zellikler, benzersiz tarihi yerler, dogal giizellikler veya
kiiltiirel etkinlikler gibi seyleri igerebilir. Destinasyonlar ayrica, samimiyet diizeyi,
giivenlik, beklenen hizmet kalitesi ve sohret gibi yaygin olarak kabul edilen psikolojik
ozelliklere gore de siniflandirilabilir (Echtner ve Ritchie, 2003: 43). Bir destinasyon,
hem islevsel hem de psikolojik 6zellikleriyle 6n plana ¢ikabilir. Ornegin, Paris, hem
tarithi ve kiiltiirel zenginligi hem de sik ve romantik atmosferiyle tanman bir

destinasyondur. Bir destinasyon, sadece islevsel ozellikleriyle 6n plana ¢ikabilir.
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Ormnegin, Antalya, uygun fiyatlari, zengin sahilleri ve eglence segenekleriyle taninan
bir destinasyondur. Bir destinasyon, sadece psikolojik 6zellikleriyle 6n plana ¢ikabilir.
Ornegin, Kapadokya, essiz dogal giizelli§i ve gizemli atmosferiyle tanman bir
destinasyondur. Destinasyon yoneticileri, hedef kitlelerine gore uygun bir imaj

olusturmak igin bu faktorleri dikkate almalidir.

Sehir imaji, bilissel ve duyussal faktorlerin bir karisimi olarak ortaya
cikmaktadir. Biligsel unsurlar, bir bireyin sehrin 6zelliklerini bildigi veya tanimladig:
nitelikleri i¢erir. Bu unsurlar, sehrin fiziksel 6zellikleri, tarihi, kiiltiirli, ekonomisi ve
yasam tarzi gibi unsurlari igerebilir. Duyussal unsurlar ise, bireyin s6z konusu kente,
yer, i¢inde yasayanlar ve ona bagli Ogeler ve oOrgiitlerle ilgili ge¢mis deneyimler
yoluyla gelistirdigi tutum ve hisleri temsil eder. Bu unsurlar, sehre karst olumlu veya
olumsuz bir tutum, gliven veya giivensizlik gibi duygulari igerebilir. Sehir imajlari,
bireysel diizeyde var olmalarina ragmen, genellikle bir grup tarafindan paylasilan
unsurlart igerirler. Ornegin, Paris, genellikle romantizm ve askla iligkilendirilen bir
sehir olarak bilinir. Bu imaj, hem Paris'i ziyaret eden hem de ziyaret etmeyen insanlar
tarafindan paylasilir. Sehir imajlar1 dogalar1 geregi duragan bir yapida degil,
dinamiktir (Martinez vd., 2007: 338). Zamanla, sehrin ozellikleri degisebilir ve
bireyin sehre yonelik tutumu ve duygular da degisebilir. Ornegin, bir sehir, yeni bir

spor takiminin kazanmasi veya bir dogal afet nedeniyle imajin1 degistirebilir.

Turistlerin satin alma karar1 ve memnuniyet seviyelerine etki eden en énemli
faktorlerden biri sehir imajidir. Potansiyel turistlerin bir yer ile ilgili karar verirken
destinasyonla ilgili sahip olduklar1 imaj o yer ile ilgili verecegi karari etkileyen ana
unsur olarak goriilmektedir. Turizm iiriinii olan destinasyonlar, soyut ve birbirleriyle
benzestikleri i¢in sehirler arasi1 rekabet, tliketicilerin zihnindeki imajlar vasitasiyla
gerceklesmektedir. Konumlama stratejileri, destinasyonlarin hedef kitlelerine gore,
kendilerini benzersiz bir sekilde sunmasini saglayan stratejilerdir. Bu stratejiler,
destinasyonlarin imajini olumlu yonde etkileyerek, turistlerin o destinasyonu ziyaret

etme kararmi vermelerine yardime1 olur (Ozdemir, 2007: 105).

Turizm {iriinleri, diger Uriinlerden farkli olarak, fiziksel olarak dokunulabilir

veya goriilebilir degildir. Bu nedenle, turistler, bir destinasyonu ziyaret etmeden 6nce,
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o destinasyon hakkinda edindikleri bilgilere dayanarak bir karar verirler. Bu nedenle,
destinasyonlar, hedef kitlelerinde olumlu bir imaj olusturmak i¢in ¢aba gosterirler. Bir
destinasyonun, turizm sektoriinde basarili olabilmesi i¢in, potansiyel turistlerin 0
destinasyonla ilgili olumlu bir imaj olusturmasi gerekir. Destinasyonlar arasi rekabet,
bu bilgilerden en fazla fayda saglayan destinasyonun kazanmasi seklinde gerceklesir.

Bu nedenle, destinasyonlar, imajlarini giiclendirmek icin ¢esitli galigmalar yiiriitiirler.

Sehirler ve destinasyonlar, imajlarini kendileri belirlemelidir. Sehirler imajlart
konusunda kendileri s6z sahibi olmadiklar1 takdirde, rakipler bu bosluklardan
faydalanarak sehirle ilgili olumsuz bir imaj olusturabilirler. Markalagma, bir {iriin veya
hizmeti digerlerinden farklilastiran bir imaj olusturmaktir. Destinasyonlar da, giiglii ve
avantajli olduklar1 alanlar1 belirleyerek, rakiplerinden farklilasabilecekleri 6zgiin bir
imaj olusturmalidir. Bugiin bir¢cok sehir, kendisini diger bolgelerden ayirmak,
tanimlamak ve potansiyel miisterilerine etkileyici, olumlu bir mesaj iletmek ve
tilkketiciler tizerinde belirli bir gliven olusturmak amaciyla marka imaji1 olusturmaya
calismaktadir. Bu baglamda, sehrin kendine has oOzelliklerini tiiketicilere uygun

iletisim araclariyla iletmelidir (Kamiloglu, 2010: 67).

2.4.3. Sehir Konumlandirma

1970’11 yillarda Al Reis ve Jack Trout tarafindan gelistirilen konumlandirma
teorisi, gliniimiizde iletisim ve marka yonetiminde yaygin olarak kullanilan bir
yaklasimdir. Bu yaklasim, insan beyninin c¢alisma prensiplerine dayanmaktadir. Bu
teoriye gore, giiniimiizde tiiketiciler, ¢esitli reklam ve pazarlama mesajlariyla stirekli
bombardimana tutuluyor. Bu nedenle, markalarin basarili olabilmesi i¢in, hedef
kitlelerinin zihninde net bir yer edinmeleri ve diger markalardan farklilagmalari
gerekir. Bunu yaparken de markalarin tek bir seye odaklanmasi ve bunu siireklilik arz

edecek sekilde gerceklestirmesi onemlidir (Borga, 2014: 83).

Konumlandirma teorisinin temel varsayimlarindan biri, tiiketicilerin
zihinlerinde, belirli bir iirlin veya hizmet kategorisi i¢in bir bosluk oldugudur. Bu
bosluk, markalarin kendilerini konumlandirmalari i¢in bir firsat sunar. Markalar, bu
boslugu doldurmak i¢in, hedef kitlelerinin ihtiyag¢larini ve beklentilerini karsilayan bir

konumlandirma stratejisi gelistirmelidir. Konumlandirma stratejisi, markanin, hedef
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kitlesinin zihninde, o iirlin veya hizmet kategorisi i¢in en iyi segeneck olarak
algilanmasini amagclar. Bu strateji, markanin iirlin veya hizmetinin benzersiz
ozelliklerini ve faydalarmmi vurgulamak, hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek mesajlar

gelistirmek ve etkili bir iletisim plan1 olusturmak gibi unsurlari igerir.

Bir sehrin konumlandirilmasi diisiiniiliirken, herhangi bir {iriin veya hizmet
markasimnin konumlandirilmasina benzer bir bakis agis1 gelistirilir. Sehrin
konumlandirilmasi, sehrin hedef kitlesinin zihninde 6zel bir yere sahip olmasini
saglamaktir. Sehir bu konumlandirmay1 yaparken planli ve stratejik olarak iletisim ve
markalasma calismalar1 gerceklestirmektedir. Bu, sehrin benzersiz 6zelliklerini ve
degerlerini vurgulamak ve bu o6zelliklerin hedef kitlenin ihtiyaclarini karsiladigin
gostermek yoluyla yapilir. Diinya genelinde birgok iilke ve sehir, planli veya plansiz,
isteyerek veya istemeyerek bir sekilde kitlelerin zihinlerinde belirli konumlari isgal
etmektedir. Las Vegas'in kumarla, Paris'in ask ve romantizmle, italya'nin moda ile ve
Vietnam'in savasla 6zdeslesmesi, bu duruma verilebilecek en belirgin drneklerden

birkacidir (Kamiloglu, 2010: 65).

Sehir konumlandirmasi, bir sehrin rekabet avantaji elde etmesini
saglayabilecek onemli bir stratejidir. Sehirler, konumlandirma stratejileri araciligiyla,
hedef kitlelerinin zihninde olumlu bir imaj olusturabilir ve bu sayede turizm, yatirim
ve ticaret gibi alanlarda daha fazla firsat elde edebilirler. Sehir konumlandirmasi, uzun
vadeli bir siirectir. Sehrin konumlandirma stratejisinin basarili olmas1 igin, tutarlt bir

sekilde uygulanmasi ve siirekli glincellenmesi gerekir.

Konumlandirma, farklilagmanin temelini olusturur. Bir iirlin veya hizmetin,
hedef kitlenin zihninde diger iirlinlerden farkli bir konuma sahip olmasi i¢in, bu iiriin
veya hizmetin essiz bir 6zelligi veya faydasi olmasi gerekir. Bu 6zellik veya fayda,
iiriinde veya hizmette de kendini ifade edebilir. Ornegin, bir otomobil markas,
giivenlik veya performans gibi bir 6zellik veya fayday1 6ne ¢ikararak konumlanabilir.
Ancak, her zaman {iriin veya hizmette farklilasmaya neden olacak bir 6zellik veya
fayda ortaya konamayabilir. Ozellikle, markalarin 6zellik ve islevsellik anlaminda
birbirine yaklastig1 pazarlarda, farklilagmayi iletisimle saglamak yoluna gidilebilir. Bu

durumda, bir sembol, slogan, logo, tasarim veya renk gibi unsurlar kullanarak
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farklilasma saglanabilir. Ornegin, bir giyim markasi, "kirmiz1" rengini kullanarak
farklilagabilir. Dikkat edilmesi gereken konu, birden fazla farklilagma unsurunu ayni
anda kullanmaktan kaginmaktir. Bu durumda, mesajlar birbirini bogabilir ve hedef
Kitlenin zihninde net bir imaj olusmayabilir (Borga, 2014: 88). Bu durumda sehirler de
markalagma siirecinde rakipleriyle benzer 6zellikler, imkanlar ve duygular iizerinden
iletisim siireglerini yonetmektense marka kimlikleriyle uyumlu, rakiplerinden
farklilasabilecekleri bir iletisim ve konumlandirma stratejileri gelistirmeleri
gerekmektedir. Bunu gergeklestirirken de sehirde 6n plana ¢ikarilmasi gereken
unsurlar iyi analiz edilmeli, hedef kitlenin zihninde karmasaya sebebiyet verecek

sekilde bir iletisim kurulmamalidir.

Sehir pazarlamasi kapsaminda konumlandirma siireci, sehrin hedef kitlenin
zihninde rakiplerine nazaran farkli bir konuma sahip olmasini saglamak amaciyla
hayata gecirilen calismalardir. Konumlandirma ile sehirlerin, insanlarin algilarinda
rakiplerine oranla daha farkli yer edinmesi saglanmaktadir. Giiniimiizde sehirlerin
tilkketicilere sunduklar1 unsurlar giin gectikce birbirine benzemektedir. Bu sebepten
dolayi, sehirler, hedef kitlenin zihninde kendilerine 6zgii bir konuma sahip olmak i¢in
konumlandirma stratejileri gelistirmeye ihtiya¢ duymaktadir. Giiglii rekabet kosullari
altindaki sehirlerin marka olabilmek icin, hedef kitlenin zihinlerine dogru bir sekilde
yer edinmesi gerekir. Bu, sehrin gii¢lii yonlerini ve benzersiz 6zelliklerini belirlemek
ve bu yonleri hedef kitleye etkili bir sekilde iletmekle miimkiindiir. Konumlandirma
ile mesaj gonderilmek istenen insanlara ne sunulacagi veya nasil sunulacagindan daha

onemlisi, sehrin markasinin onlar tarafindan nasil algilanacag: 6n plandadir (Hacioglu,

2013: 69).

Sehrin, hedef kitlesinin ihtiyaglar1 ve beklentilerine uygun bir konumlandirma
stratejisi gelistirmesi gerekir. Bu strateji, sehrin giiclii yoOnlerini ve benzersiz
ozelliklerini 6n plana ¢ikarmalidir. Bu konumlandirma stratejisinde sehirler hedef
Kitlesinin zihninde; hangi degerlerle iliskilendirilmek istendigini, hangi duygulari
uyandirmak istedigini ve hangi rakiplerle rekabet etmek istedigine dair sorularin

cevaplarini aramalidir.
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Destinasyonun sundugu imkanlar, destinasyona gelecek turist tipi ve sehre
kazandiracagi gelir diizeyi iizerinde etkili olabilir. Bir yerin marka olma hedefinde,
sahip oldugu turist tipini dogru bir sekilde analiz etmesi 6nemlidir. Destinasyon tiiriine
bagli olarak, turistlerin katildig1 faaliyetler ¢esitlenebilir (Kamiloglu, 2010: 57). Bu
faaliyetler, turistlerin ilgi alanlarina, biitcelerine ve yas gruplarma gore degisiklik
gosterir. Turistlerin  destinasyondan beklentilerini ve tercihlerini yansitir.
Destinasyonlar, bu aktiviteleri géz oniinde bulundurarak, hedef kitlelerine yonelik
pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Ornegin, liikks bir tatil yapmak isteyen turistler,
liks butiklerde aligveris yapmak, sik restoranlarda yemek yemek ve kiiltiirel
aktivitelere katilmak gibi faaliyetlere yonelebilir. Dogal giizellikleri kesfetmek isteyen
turistler ise okyanus veya deniz kiyisini ziyaret etmek, tarihi mekanlar1 ve ilging
mimari yapilar1 gormek gibi aktivitelere yonelebilir. Destinasyonlarin, sahip olduklari
turist tipine gore bu aktiviteleri destekleyen bir altyapi olusturmasi gerekir. Bu sayede,

turistlerin destinasyondan memnun kalmalar1 ve tekrar gelmeleri saglanabilir.

2.5. Sehir Markasi Olusum Siireci

Seisdedos ve Vaggione (2005) tarafindan gergeklestirilen "Marka Kent Siireci
Madrid Ornegi" isimli ¢alismada, sehir markalasmasi siirecinde en rekabetgi sehirleri,
mevcut degerleri iizerinden kazancim1i maksimize edebilen sehirler olarak
tanimlamaktadir. Caligma, sehir markalagsmasi siirecinde sehrin tiim kaynaklarinin ve
varliklarmin belirlenmesi gerektigini vurgulamakta ve bu degerler arasinda
hangilerinin ekonomik olarak en fazla kazang saglama potansiyeline sahip oldugunun
belirlenmesinin 6nemine isaret etmektedir. Bu dogrultuda sehir markalagsmasinin

olusum siireci li¢ asama tizerinden gergeklestirilmektedir:

a) Kent Kimligini Anlagilir Kilma: Sehir markalagsmasiin ilk asamasi, sehrin
kimligini tanimlama ve anlasilir hale getirme stirecidir. Kiiresellesmenin bir
sonucu olarak, yerel kimlikler yok olma tehdidi altindadir. Bu durum,
sehirlerin birbiriyle benzerlegsmesine ve mekansal tek tiplesmelerin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Kent kimligi, sehrin kendine &zgii olan
ozelliklerinin bir biitiiniidiir. Bu 6zellikler, sehrin topografik yapisi, iklimi,

bitki Ortiisii, cografi yapisi, inang yapisi, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri, demografik
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durumu, toplumsal ve ekonomik yapisi, mimari yapilari ve tarihi ge¢misi gibi
unsurlari icermektedir. Kent kimliginin anlasilir kilinmasi, sehrin markalagsma
siirecinin temelini olusturur (Seisdedos ve Vaggione, 2005:2). Bu asamada,
sehrin kendine 6zgii 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu 6zelliklerin hedef
kitleye dogru bir sekilde aktarilmas1 hedeflenir.

b) Kent Kimligini Imaja Déniistiirme ve Kentin Mevcut imajini Belirleme: Sehir
markalasmasinin ikinci asamasi, kent kimligini imaja doniistiirmeyi
amaglamaktadir. Bu asamada, sehrin kendine 6zgii 6zelliklerinin, hedef kitleye
cekici gelecek bir imaj haline getirilmesi hedeflenir. Bu noktada sehrin tiim
paydaslariyla iletisim halinde olarak pazar arastirmalari yapilmalidir. Kentin
hedef kitlesi icin ideal olan imaj, kentin giiclii yonlerini ve hedef kitlenin
ithtiyaglarini dikkate alarak belirlenmelidir. Bu imaj, hem i¢sel (sehir halkinin
kabulii ve katilim1) hem de disa (turizme, yabanci yatirima ve beseri sermayeye
cekicilige) hitap edecek sekilde olmalidir. Kentin imaj1, sehrin gelisim plani ile
uyumlu olmalidir. Sehir planlama, koruma ve turizm gibi alanlarda kentin
gelisim plani, kentin imajin1 desteklemelidir (Seisdedos ve VVaggione, 2005:2).

¢) Kent Imajm Yayma: Sehir markalasmasmin iigiincii ve son asamasi, isin
uygulama siireci olan kent imajinin yayilmasi ve siirdiiriilmesidir. Bu asamada,
kentin hedef kitlesi ile iletisim kurularak, kentin imajina yonelik farkindalik ve
kabul olusturulmasi hedeflenir. Bu amagla kentin imajina yonelik gelistirilen
iletisim plami igerisinde; simge, slogan, tema, sembol, logo gibi hazirlanan
kurumsal kimlik 6geleri ve sehir imajin1 destekleyecek bir¢ok igerik tasarlanir.
Bu plan dogrultusunda, kentin imajma yonelik mesajlar, TV, sinema,
etkinlikler gibi hedef kitlelere ulasilabilecek cesitli iletisim araglariyla uygun
bir sekilde iletilir. Kent imajin1 yaymak icin, kentin kimligi ve fiziksel
goriiniimii ile uyumlu bir iletisim stratejisi gelistirilmesi 6nemlidir. Bu strateji,
kentin kendine 6zgii 6zelliklerini ve degerlerini yansitmalidir (Seisdedos ve

Vaggione, 2005:2).

Seisdedos ve Vaggione'nin (2005) yaklasimi, sehir markalagmasinin bir siireg¢
oldugunu ve bu siirecin agama agama yiiriitiilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Sehir

markalagmasiin basarili olmast i¢in, sehrin tiim kaynaklarinin ve varliklarinin
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dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi ve bu degerlerden en iyi sekilde yararlanilmasi

gerekmektedir.

2.6. Sehir Markalasmasiyla ilgili Ornekler

Giliniimiizde rekabetcilik, iirlin ve hizmetler ile smirli kalmayip, sehirler
arasinda da yogunlagsmistir. Bu durum, sehirlerin de marka yonetimi uygulamalarina
bagvurmasin1  gerekli kilmigtir. Ayrica, sehirlerin marka degeri Olcililmeye
baslanmigtir. Bu gelismeler, sehir markalasmasini glinlimiiziin énemli alanlarindan

biri haline getirmistir (Bayrakdaroglu, 2017: 169).

Insanlarin sehir markalagmasi kavramma uyum saglamasi hayli yeni bir
uygulamadir. Ancak, artan sayida sehir markalama projesi insanlar1 birer marka elgisi
olarak diisiinmektedir. Bu uygulamaya dair orneklere bakacak olursak; sehirde
yasayanlardan arkadaslarini ve ailelerini, devleti ziyaret etmeye davet etmeleri istenen
‘Share Your Washington’, insanlardan Irlanda'daki tatil yerleri hakkinda onur ve tutku
ile konugmalarini isteyen ‘Talk for Ireland' ve vatandaslari sehir markasinin ayrilmaz
bir parcast olarak One c¢ikaran ve vatandaslarin sehirle olan 6zdesliklerini
gliclendirmeyi amaglayan ‘I amsterdam’ marka kampanyalar1 yer almaktadir (Rehmet
ve Dinnie, 2013:32). Bu kampanyalar, vatandaslarin sehirleri hakkindaki olumlu
diisiincelerini ve deneyimlerini paylasmalarini tesvik ederek, sehirlerin marka degerini
ve algisin1 artirmay1 amaglamaktadir. Vatandaslar, sehir markalagsmasinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Sehrin kendine 6zgii 6zelliklerini ve degerlerini en iyi bilen kisiler

olan vatandaslar, bu 6zellikleri ve degerleri hedef kitleye aktarmada etkili birer aractir.

Turistlerin yerel harcamalari, destinasyonlarin ekonomik gelisimi i¢in dnemli
bir faktordiir. Turistler ne kadar fazla tiiketim yapar ve harcarsa, yerel isletmeler o
kadar karli olur ve destinasyon o kadar fazla ekonomik fayda elde eder. Tiiketiciler,
bir seyahatin toplam maliyetini dikkate alir. Bu maliyet, ziyaret 6ncesindeki ulagim,
konaklama ve vize masraflarini, ziyaret sirasindaki yeme-igme, alisveris ve eglence
masraflarin1 ve ziyaret sonrasindaki donils masraflarii igerir. Bu nedenle,
fiyatlandirma, destinasyonlarin imajin1  belirlemede Onemli bir rol oynar.
Destinasyonlar, yalnizca essiz bir tecriibe sunuyorlarsa yiiksek fiyatlar talep edebilir.
Ornegin, Venedik, essiz tarihi ve Kkiiltiirii ve cografyasi ile diger Italyan
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destinasyonlarindan 6nemli 6l¢iide daha yiiksek fiyatlar talep edebilir. Ancak, giderek
artan bir sekilde tiiketiciler, yogun seyahat ettikleri ve zengin deneyimler edindikleri
i¢in, turizm tesisleri ve tiriinlerinden etkilenme esigi yiikselmistir (Buhalis, 2000: 110).
Bu durum, destinasyonlarin fiyatlandirma stratejilerini planlarken daha dikkatli

olmalarmni gerektirebilir.

2008 ilkbaharinda, Berlin Belediye Baskan1 Klaus Wowereit, yeni "Be Berlin"
marka kampanyasini tanittt. Kampanya, Berlin'i hem yatirim hem de turizm i¢in ¢ekici
bir yer olarak konumlandirmay1 amaglamaktaydi. Kampanya kapsaminda Berlin'deki
tiim evlere, yeni marka kampanyasini tanitan 1.358.205 mektup génderildi. Mektuplar,
Berlin sakinlerini, Berlin'le ilgili kisisel basar1 dykiilerini sunmaya ve paylasmaya
tesvik etti. "Be Berlin" kampanyasi, entegre ve etkilesimli bir iletisim kampanyastydi.
Kampanya kapsaminda, Berlin, "ekonomi", "bilim", "kiiltiir" ve "yasanabilirlik"
temalarint iceren "Degisim Sehri" olarak konumlandirildi. Berlin'deki marka
kampanyasi, vatandaslar1 dogrudan marka elgileri olarak igeriyordu. Berlinliler, bir
"Degisim Sehri" olarak Berlin'in kisisel hikayelerine katkida bulunmaya ve sehrin
temsilcileri olmaya tesvik edildi (Rehmet ve Dinnie, 2013:32). "Be Berlin"
kampanyasi, Berlin'in imajim1 ve algisin1 6nemli Olcilide iyilestirmeye yardimci
olmustur. Kampanya sayesinde, Berlin, yatirim ve turizm i¢in daha gekici bir yer
olarak goriilmeye baslanmistir. Kampanyanin basarili olma nedenlerine bakildiginda
birincisi, kampanya Berlin'in kendine 6zgii 6zelliklerini ve degerlerini etkili bir sekilde
yansitmaktadir. Ikincisi, kampanya, vatandaslar1 dogrudan marka elgileri olarak siirece
dahil etmektedir. Bu, sayede kampanya daha fazla gerceklik ve giivenilirlik unsurlarimi

barindirmaktadir.

Mallorca'daki Calvia Belediyesi, turizmin kalitesini artirmak i¢in dinamik bir
plan uygulamistir. Bu plan kapsaminda, sehirde peyzajin daha iyi hale getirilmesi ve
cevresel kaynaklarin yenilenmesine yonelik ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢alismalar
sonucunda, schirde talep artmis ve daha yiiksek bir 6deme arzusu yasanmistir. Bu
durum, 6zel sektoriin karliligini ve turizmin ekonomik etkilerini artirmigtir. Calvia
Belediyesi'nin basarisinin  birka¢ nedeni vardir. Birincisi, belediye, turizmin
siirdiiriilebilirligini saglamak icin gerekli onlemleri almustir. Ikincisi, belediye,

turizmin kalitesini artirmak i¢in gerekli yatirimlar1 yapmistir. Bu dnlemler, Calvia'y1
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daha yasanilabilir ve ¢ekici bir sehir haline getirmistir. Sehir, daha kaliteli bir turizm
deneyimi sunmaya baglamis ve bu da talebin artmasina neden olmustur. Sehir
markalasmasi ve yonetiminin bir bagka ornegi ise Las Vegas’tir. Las Vegas heniiz
olgunluk diizeyinde olmayan bir turizm destinasyonudur. Bu nedenle, bolgedeki
endiistri kendini yeniden yaratmak ve yeniden konumlandirmak i¢in girisimlerde
bulunmaktadir. Bu girisimlerden biri, aileler ve kii¢lik ¢ocuklari cezbetmek i¢in biiyiik
oteller icinde tema parklar1 gelistirmek olmustur. Bu sayede, hedef pazarlar
cesitlendirilmistir. Las Vegas'ta her yil birka¢ yeni otel agilmaktadir. Eski miilkler ise
genellikle yikilarak ve yeniden insa edilerek restore edilmektedir Bu durum, sehrin

canliligini ve yeniligini siirdiirmesine yardimer olmaktadir (Buhalis, 2000: 109).

Marka sehir olusturma siirecinde, tiiketicilere sehrin konumlanmasini agik ve
net bir sekilde vurgulamak amaciyla, kisa, anlasilabilir ve 6z climleler olusturulmasi
Onerilir. Bu ciimleler, destinasyonun ayirt edici Ozelliklerini ve degerlerini
yansitmalidir. Bu climlelere marka 6zii adi verilir. Las Vegas i¢in "Biiyiik bir
destinasyonda kumar ve u¢ diizeyde eglence", Hong Kong i¢in "Asya'nin diinya kenti"
ve Yeni Zelanda i¢in ise "Pasifik Okyanusu kenarinda kiiltiir ve maceraci yeni

topraklar" seklinde konumlandirmalar yapilmistir (I¢oz, 2013: 131).

Bu orneklerde goriildiigli gibi, marka 0&zleri, destinasyonun en Onemli
ozelliklerini ve degerlerini kisa ve 6z bir sekilde ifade eder. Bu ifadeler, destinasyonun
hedef kitlesine net bir mesaj iletmeyi saglar. Marka 6zii, sehir markalasmasinda 6nemli
bir rol oynar. Marka 6zii olmadan, sehirlerin hedef kitleye ulagsmasi1 ve hedef kitlesi
tarafindan hatirlanmasi zordur. Ayrica, marka 6zii olmadan, sehirlerin pazarlama ve
iletisim stratejilerini etkili bir sekilde olusturmasi da kolay degildir. Bu nedenle,
sehirlerin markalagma siirecinde marka Oziinii olusturmasi1 6nemlidir. Marka 06z,

sehirlerin marka degerini ve algisini artirmaya yardimer olmaktadir.

2.7. Sehir Markasmin Olciimii

Gittikge daha fazla sehir ve bolgenin markalagsmaya dayali firsatlar fark
etmesi, sehir marka degeri 6l¢limii alanindaki aragtirmalarin 6nemini artirmaktadir.
Uygun bir modelin bulunmasi, sehirlerin marka degerini ve algisim1 daha dogru bir

sekilde dlgmelerine ve bu bilgilere dayali olarak daha etkili markalagsma stratejileri
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gelistirmelerine yardime1 olacaktir. Ancak sehir markasi degeri dl¢limii ile ilgili uygun
bir model bulmak bu alandaki giiniimiiziin en biiyiikk zorlugu olarak karsimizda
durmaktadir (Benedek, 2017: 45). Sehir marka degerini 6l¢gmek i¢in heniiz tek bir
kabul gormiis model yoktur. Bu durum, sehir marka degerinin karmasik bir kavram

olmasi ve farkli yaklagimlarin farkli sonuglara yol agabilmesinden kaynaklanmaktadir.

Bir yerin marka degerini 6lgmek, karmasik ve verimli olmayan bir siireg
olabilir. Ciinkii yer marka degeri, cok boyutlu ve dinamik bir kavramdir. Bir yerin tiim
yonlerini 6l¢gmek ¢ok da miimkiin géziikmemektedir. Ancak en azindan verimli bir yer
marka degeri Ol¢limii, arastirma ve teori gelistirme i¢in degerli bilgiler saglayabilir.
Ideal olarak, bu ¢aligmalar, profesyonellerin ve arastirmacilarin kendi yer markasi
Olgtimleri i¢in dogru karmasiklik diizeyini anlamalarina yardimei olabilir (Zenker,
2011: 49). Bu zorluklar nedeniyle, yer marka degerini 6l¢mek i¢in heniiz tek bir kabul
gormils model yoktur. Arastirmacilar, farkli yaklasimlar kullanarak yer marka degerini

6lcmeye ¢aligmaktadir.

Sehir markalagmasi, bir sehrin imajini ve algisini gelistirmek i¢in tasarlanmig
bir stratejidir. Bu stratejinin basarili olabilmesi i¢in, sehrin hedef kitlelerini ve onlarin
ithtiyaclarmi i1yi anlamak gerekir. Bu hedef gruplar, farkli ihtiyag ve beklentilere
sahiptir. Ornegin, turistler i¢in sehrin tarihi ve kiiltiirel degerleri, alisveris ve eglence
imkanlart 6nemlidir. Yatirnmecilar i¢in ise sehrin ekonomik kosullari, is ortami ve
altyapis1 onemlidir. Yerel halk i¢in ise sehrin yasam kalitesi, egitim ve saglik imkanlar1
onemlidir. Bu nedenle, sehir markalagmasinda basar1 Ol¢limii, hedef gruplarin
ihtiyaglarin1 ve beklentilerini dikkate almalidir. Ornegin, turistler igin sehrin imajim
ve algisin1 6lgmek i¢in anketler, focus gruplart ve goriigmeler gibi yontemler
kullanilabilir. Yatirimcilar icin ise sehrin ekonomik performansini 6lgmek ig¢in
makroekonomik veriler, ig ortamina iligkin aragtirmalar ve yatirimci goriisleri
kullanilabilir. Sehir markalasmasinin basarisi, hedef gruplarin memnuniyeti ile
Olciiliir. Bu nedenle, basar1 6l¢limiiniin, hedef gruplarin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini

yansitmasi onemlidir (Zenker ve Martin, 2011: 32-41).

Sehir markalagmasinin etkilerini degerlendirmek, kolay bir is degildir. Bunun

nedeni, sehir markalagsmasinin etkilerinin uzun vadede ortaya cikmasi ve diger
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faktorlerden de etkilenmesidir. Sehir markasi farkli hedef gruplari icin sehri cazibe
merkezi haline getirmeyi hedefler. Bu dogrultuda amaci, hedef kitleler nezdinde
olumlu bir imaj ve itibar olusturarak sehrin rakiplerinden farklilasmasini saglamaktir.
Bu hedeflerin gerceklestirilmesi hususunda markalasmanin etki oraninin ne oldugunu

ampirik olarak tespit etmek kolay olmamaktadir (Klijn vd., 2012: 499-519).

Lucarelli (2012: 231-252) “Sehir Marka Degerinin U¢ Boyutlu Modeli”
calismasinda sehir markasi unsurlarini sehir markasi elementleri, sehir markasi
Olclimii ve sehir markasi etkisi olarak ii¢ baslikta incelemektedir. Bu basliklar ise

asagidaki gibi agiklanmaktadir (Benedek, 2017: 42-57);
Sehir Markas1 Unsurlart:

e Tarih ve miras kategorisi; Sehrin geg¢misini ve kiiltiiriinii yansitan
unsurlardir. Ornegin, tarihi festivaller, ulusal hikdyeler ve tarihi
anlatilar bu kategoriye girer. Sehre dair tarihin ve mirasin yeniden
canlanmasini saglar.

e Eserler ve mekansal planlama kategorisi; Sehrin fiziksel 6zelliklerini
yansitan unsurlardir. Ornegin, kdpriiler, meydanlar, parklar ve binalar
bu kategoriye girer.

o Etkinlikler ve faaliyetler kategorisi; Sehrin kiiltiirel ve sosyal yagamin
yansitan unsurlardir. Ornegin, spor miisabakalari, konserler, festivaller
ve konferanslar bu kategoriye girer.

o Kurumlar ve siire¢ kategorisi; Sehir markalasmasina dair pazarlama
iletisimi  siireci, planlama ve yaratma, yonetim, danisma ve
organizasyon gibi siirece dair faktorler ve markalagma siirecini yoneten
belediyeler, sivil toplum kuruluslar1 ve 6zel sektor kuruluslar: gibi bu
kategoriye girer.

e Grafikler ve semboller; sehrin marka kimligini yansitan gorsel ve
metinsel unsurlar bu kategoriye girer. Ornegin, logolar, sloganlar, web

siteleri ve tanittim materyalleri bu kategoriye drnek olarak verilebilir.

Sehir markas1 unsurlarina dair &rnek vermek gerekirse; Istanbul'un tarihi

yarimadasi, Ayasofya, Topkap1 Sarayi, Sultanahmet Camii ve Galata Kulesi gibi
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eserleri sehrin tarihi ve mirasini1 yansitmaktadir. Paris'in Eyfel Kulesi, New York'un
Empire State Binas1 ve Londra'nin Big Ben'i gibi eserleri sehrin mekansal planlamasini
ve mimarisini yansitmaktadir. Amsterdam'mn Tulip Festivali, Berlin'in Oktoberfest
Festivali ve Rio de Janeiro'nun Karnavali gibi etkinlikleri sehrin canliligini ve
dinamizmini yansitmaktadir. Londra'nin "Visit London" ve New York'un "NYC &
Company" gibi kurumlari, sehrin markalagma stratejisini ve siirecini yansitmaktadir.
Istanbul'un "Lale" logosu, Paris'in "Eiffel Kulesi" sembolii ve New York'un "Empire
State Binas1" ve “I Love NY” logolar1 gibi unsurlar, sehrin imajini ve algisini

yansitmaktadir.

Sehir Markas1 Olgiimii: Sehir markalasmasi, bir sehrin imajimi ve algisini
gelistirmek icin yiiriitiilen bir siirectir. Bu siirecin etkinligini degerlendirmek igin,
sehrin imajimi ve algisin1 6lgmek gerekir. Sehir markalagsmasinda kullanilan 6lgiim
yontemleri, genellikle, nitel, nicel ve karma yontemler olarak {i¢ kategoriye ayrilabilir.
Nitel yontemler, sehrin imajin1 ve algisini, insanlarin diislinceleri, duygular1 ve
davranglar1 yoluyla 6lger. Ornegin, sehir markalama malzemelerinin analizi, yar1
yapilandirilmig goriismeler, derinlemesine goriismeler ve odak grup goriismeleri gibi
teknikler kullanilabilir. Nicel yontemler, sehrin imajin1 ve algisini, sayisal veriler
yoluyla 6lger. Ornegin, anketler ve ekonomik ve istatistiki veriler analizi gibi teknikler
kullanilabilir. Karma yéntemler, nitel ve nicel yontemleri birlikte kullanir. Ornegin,
anketler ve yar1 yapilandirilmis goriismeler veya anketler ve derinlemesine goriismeler
gibi teknikler kullanilabilir. Genel bir fikir sahibi olabilmek i¢in nitel ve nicel dlgiim

yontemlerini birlestirmeliyiz.

Sehir markalagmasinda oOl¢limiin amaci, sehrin markalagma stratejisinin
etkinligini  degerlendirmek ve gerekli  diizenlemeleri yapmaktir.  Sehir
markalagmasinda 6l¢lim, genellikle, sehrin imajin1 ve algisin1 6l¢mek, sehrin hedef
gruplarinin memnuniyetini 6lgmek ve sehrin markalagma stratejisinin hedeflerine
ulagmasini 6l¢gmek amaciyla kullanilir. Sehir markalasmasinda 6l¢tim, karmasik ve zor
bir stiregtir. Bunun nedeni, sehir marka degerinin soyut bir kavram olmasi, dinamik
bir kavram olmasi ve farkli paydaslara gore degisebilmesidir. Ancak, dogru yontemler

ve araglar kullanilarak, sehrin imajini ve algisini etkili bir sekilde 6lgmek miimkiindiir.
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Sehir Markas1 Etkisi: Sehir markas1 faaliyetlerinin ilgili yerlesim yeri

tizerindeki etkilerini ve sonuglarini inceleyen bu kapsamda, ii¢ ana faktdr One

¢ikmaktadir: Kimlik ve imaj tizerindeki etki, sosyo-politik etki ve ekonomik etki.

Kimlik ve imaj iizerindeki etki: Sehrin imaj1, farkli hedef gruplarin
perspektifinden degerlendirilebilir. Turistler, sehirde yasayanlar ve
yatirimceilar gibi 6nemli hedef kitlelerin farkli istek ve bakis agilarindan
dolay1 sehir hakkindaki algilarinin da farkli olmasina neden olabilir.
Sosyo-politik etki: Giiglii bir sehir markasi, yerel topluluklara aktif bir
sekilde katilma firsat1 sunabilir, ancak bazi gruplarin sehrin gelisimine
yonelik farkli goriislere sahip olmasi negatif etkilere yol agabilir. Bu
nedenle, sehir markalagma siireglerinin sakinlerin goriis ve iradesine
saygl gostermesi ve destegini almasi 6nemlidir.

Ekonomik etki: Yerel yonetimler, yer markalama siireglerinin
ekonomik kazanclar saglamasini beklentisinde olurlar. Pozitif bir sehir
imaj1, yatirnmcilar i¢in ¢ekici hale gelir ve bu da ekonomik fayda
saglayabilir. Turistler ve yabanci sermaye, sehrin ekonomik bagarisi

icin kritik dneme sahip iki hedef kitle grubunu temsil etmektedir

Sehir markalagsmasi iizerine yapilan literatiir taramasi neticesinde, sehirleri

siniflandiran ¢esitli kategorilerin bulundugunu gostermektedir. Bu calismalar arasinda

onemli bir yere sahip olanlardan biri, de Anholt’un (2006: 18-31), gerceklestirdigi

"Marka Sehir Altigeni" ¢alismasidir. Anholt'un sehir marka endeksine odaklanan bu

calisma, 20 farkli tilkeden yaklasik 20.000 kisinin katildig1 ve katilimcilarin sehirlerle

ilgili algilarin1 belirlemek amaciyla 50 sehrin degerlendirildigi anket calismalariyla

gergeklestirilmistir. Anholt'un tasarladigi altigen, sehirleri degerlendirme agisindan

alt1 ana baslik i¢ermektedir. Bu basliklar ise (Anholt, 2006: 18-20);

Mevcudiyet: Bir sehrin uluslararas1 prestiji ve konumuyla ilgilidir.
Sehir, uluslararasi alanda taninirligi, bilime, kiiltiire ve sehir yonetimine

katki diizeyini ifade eder.
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Yer: Bir sehrin fiziksel 6zelliklerinin ve yasam kalitesinin algisini
Olcer. Bu faktor, sehrin iklimini, ¢evresini, mimarisini, parklarini ve
diger kamusal alanlarin1 yansitir.

Potansiyel: Sehrin ekonomik ve egitim olanaklarinin algilanan degerini
degerlendirir. Bu faktor, sehrin is piyasasini, girisimcilik ortamini ve
egitim sistemini yansitir.

Cazibe — Cekicilik: Sehirlerin heyecan vericiligi, bos zamanlari
dolduracak ilgin¢g unsurlar ve kesfedilecek yeni olanaklar agisindan
potansiyelini belirler. Bir sehrin yasam tarzinin ve Kkiiltiirel
seceneklerinin algisini Olger.

Insanlar: Sehir sakinlerinin sicakkanli ve kiiltiirlerini paylasan bir
topluluk olup olmadigi, topluluga uyumun kolay olup olmadigi ve
ziyaretgilerin glivenlik hissiyle ilgili diisiinceleri dl¢iiliir.

Onkosullar: Bir sehrin temel hizmetlerinin algisin1 dlger. Bu faktér,
sehrin egitim, saglik, ulasim ve diger kamu hizmetlerinin kalitesini
yansitir. Ek olarak tatmin edici, uygun fiyatlh ve uzlagsmaci olup

olmadiklart ile ilgilidir.
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BOLUM 3

PAYDAS KAVRAMI VE SEHIR MARKALASMASI SURECINDE
PAYDAS KAVRAMININ ONEMI

3.1. Paydas Kavramm

Paydas kavramii tiiketim iliskisiyle tanimlayan ilk kisi Freeman olarak
bilinmektedir. Freeman, paydas teriminin, en genis kapsamli ifade sekli; bir isletmenin
hedeflerine ulasmasini etkileyen ya da bu hedeflerden etkilenen herhangi bir grup ya
da kisi olarak tammmlamistir (Freeman 1994). Bu tanim, paydaslarin, isletmenin
faaliyetleriyle dogrudan veya dolayl1 olarak iligkili olan tiim kisi ve gruplari igerdigini
vurgulamaktadir. Ek olarak isletmelerin, faaliyetlerinin etkilerini daha genis bir
perspektiften ele almasini ve tiim paydaslarinin ¢ikarlarini g6z 6niinde bulundurmasini

gerektirmektedir.

Paydas yaklasimi zamanin gerektirdigi kriterlere uygun ve sosyal yasama
uyum saglayacak stratejik ve planli bir yonetim anlayisi olusturmaktir. Bu anlayis
dogrultusunda paydas yaklasiminin etkin bir sekilde uygulanabilmesi i¢in, igletmelerin
paydaslarini analiz etmesi ve paydaslariyla iligkilerini sorumluluk bilinci tasiyan bir
yonetim perspektifinden idare etmesi gerekmektedir (Sarikaya, 2011:43-58). Paydas
yaklagimi, isletmelerin daha siirdiiriilebilir ve sorumlu bir sekilde faaliyet
gostermesine de yardimci olabilir. Bu yaklagima gore, isletmeler, paydaslarinin

ithtiyaclarin1 ve beklentilerini karsilayarak, daha uzun vadeli bir basar1 elde edebilir.

Paydas kavramiyla ilgili literatiirde farkli tanimlamalar bulunmakla beraber,
konu hakkinda tek bir goriisiin olmadigin1 ifade etmek onemlidir. Paydaslar, bir
isletmenin sahibi, fon saglayicisi, tedarik¢isi, miisterisi veya bir kurum personeli
olabilir. Bu nedenle herhangi bir grup, paydas olarak kabul edilebilir, ancak hangi
gruplarin paydas olarak kabul edilmesi gerektigi konusundaki belirsizlik bir sorunu
ortaya koymaktadir. Bu durum, paydas kavramiyla ilgili goriis ayriliklarmin temel
nedenini gostermektedir. Paydas kavrami {izerine bir uzlasmazligin olmasinin temel
nedeni, paydaslarin kapsaminin farkl sekillerde tanimlanmasidir. Bu nedenle, paydas
kavraminin kapsami konusunda bir uzlasmaya varilmasi, paydas yaklasiminin etkin

bir sekilde uygulanabilmesi i¢in 6nemlidir (Becan, 2011: 16-35).
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Paydas kavramu, igletmelerin stratejik yonetimlerinde giderek daha dnemli bir
rol oynamaktadir. Paydas yaklasimi, isletmelerin paydaslarinin roliinii vurgulayan bir
yaklasimdir. Bu yaklasima gore, isletmelerin basarisi, tiim paydaslarinin ihtiyaglarini
ve beklentilerini karsilamaya baghdir. Paydas yaklasimi, paydas kavraminin
gelismesinde Onemli bir rol oynamistir. Paydas yaklasimi, isletmelerin farkli
paydaslarinin oldugunu ve bu paydaslarin isletmelerin faaliyetlerini etkiledigini
vurgulamaktadir. Bu yaklagim, isletmelerin yalnizca geleneksel anlamdaki miisteri,
calisan, hissedar gibi paydaslarini degil, ayn1 zamanda hiikiimet, medya, sivil toplum
kuruluglari, yerel yonetimler, toplum gibi paydaslarin1 da dikkate almasi gerektigi

tizerine dikkat cekmektedir (Sarikaya, 2011:43-58).

Literatiirde paydas kavramu ile ilgili yapilan tanimlar1 Mitchell ve digerleri

(1997), asagidaki sekilde 6zetlemektedir:

Tablo 3. 1: Paydas Tammmlarina Kronolojik Yaklasim

Rhenman(1964) Paydaslar kisisel hedeflerine ulagmak
icin firmaya bagimhdir ve firma da
varligi icin paydaslara bagimhidir
seklinde tanimlamistir.

Ahlstedt ve Jahnukainen (1971) Kendi c¢ikarlar1 ve hedefleri tarafindan
yonlendirilen paydaslari, bir firmanin
katilimcilar1 ve bu nedenle firmaya
bagiml gruplar tanimlamigtir.

Freeman ve Reed (1983) Paydaslari, bir kurulusun hedeflerini
etkileyen veya bu hedeflerden etkilenen
kisi ve gruplar olarak tanimlamislardir.

Freeman (1984) Paydaslari, isletmenin basari
amacindan etkilenen veya basari
amacini etkileyen kisi ve gruplar olarak
tanimlamistir.

Freeman ve Gilbert (1987) Paydaslari, bir sirketi etkileyen yada bir
sitketten etkilenen kisi ve gruplar
olarak tanimlamistir.

Kaynak: Mitchell ve digerleri 1997: 858

20. yilizyilin sonlarindan itibaren, kiiresellesme, teknolojik gelismeler ve

cevresel faktorlerdeki degisimler gibi faktorler, organizasyonlarin cevrelerindeki
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degisen kosullara uyum saglamalarini ve basarili olmalarini zorlastirmistir. Bu
gelismeler sonucunda, paydaslarin organizasyon basarisindaki roli tizerine yapilan
vurgularin giderek artmasi, paydas merkezli bakis agisinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Isletmelerin paydaslarin1 tanimlamasi, paydaslari ile olan iliskilerini analiz
edip degerlendirmesi ve paydaslarin1 yonetmede uygun stratejiler gelistirmesi
gerekliligini ifade eden “Paydas Teorisi” Freeman tarafindan (1984) ortaya atilmistir
(D6énmez, 2008:91-112). Paydas odakli yaklasim, isletmelerin paydaslarini merkeze
alarak stratejiler gelistirmesini ve kararlar almasini ifade eder. Bu yaklasima gore,
isletmelerin paydaslarinin ihtiyaglarini ve beklentilerini dikkate alarak hareket etmesi,

uzun vadede daha bagarili olmalarini saglayacaktir.

Gilinlimiizde kentlerden beklentiler artmaktadir. Bu beklentilerin karsilanmast,
kentin degerini artirarak kentin paydaslarinin kazancini artirmaktadir. Bunun igin,
kentin paydaslarinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilamak gerekmektedir. Bu
noktada, miisterilerde olusturulan beklentilerin s6z verildigi gibi karsilanmasi
onemlidir. Bu nedenle, kentin paydaslarinin her biri, kentin degerini artirmaya
calisirken ayn1 zamanda beklentileri karsilayacak sekilde hareket etmesi

gerekmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009:131).

3.2. Paydas Teorisi

Paydas teorisi, igletmelerin paydaslarinin istek ve ihtiyaclarim1 6nemseyerek
hareket etmesi gerektigini savunur. Bu yaklagima gore, isletmelerin basarili olabilmesi
icin paydaslarinin ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilamasi gerekmektedir. Paydas
teorisi, 6grenme ve yenilik siirecini de onemli bir sekilde siirece dahil etmektedir.
Paydaslarin talep ve ihtiyag¢larini dikkate alan isletmeler, bu ihtiyaclari karsilamak i¢in
yeni iiriinler, hizmetler ve siiregler gelistirmeleri gerektigini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Bu da isletmelerin 6grenme ve yenilik siirecini hizlandirmaktadir (D6nmez ve Cevik,
2010: 200). Ogrenme ve yenilik, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerinin en
onemli yollarindan biridir. Paydas teorisi, isletmelerin 6grenme ve yenilik siirecini
hizlandirmalarina yardimci olarak, onlarin rekabet avantaji elde etmelerini

kolaylastirmaktadir.
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Paydas teorisi, isletmeler i¢in cesitli secenekler sunarak ¢ok tarafli yararlari
dengeleme amacini tasir. Paydas teorisini en iyi sekilde anlamak, isletmelerin ¢ok
tarafl1 faydalar elde etmesini saglamanin en 6nemli adimidir. Bunun i¢in, igletmelerin
paydas teorisinin temel ilkelerini ve kavramlarini iyi bir sekilde kavramasi
gerekmektedir. Bu durumun da, isletmelerin i¢ ve dis paydaslarini dikkate alarak
gerceklestirebilecegi vurgulanmaktadir (Becan, 2011: 16-35). i¢ paydaslarin
ihtiyaclarimi ve beklentilerini karsilayan isletmeler, daha verimli ve iiretken hale
gelmektedir. Dis paydaslarin ihtiyaclarini1 ve beklentilerini karsilayan isletmeler ise,

toplumun destegini kazanmakta ve uzun vadede daha basarili olmaktadir.

Isletmelerin  paydaslarmin  destegini kazanabilmesi icin, paydaslarin
beklentilerini ve endiselerini anlamasi gerekmektedir. Bunlar1 anlamak igin, isletmeler
paydaslarla diizenli olarak iletisim kurmali, onlarin goriislerini ve Onerilerini
toplamalidir. Ayrica, is stratejilerini gelistirirken paydaslarin geribildirimlerini dikkate
almalidir. Paydaglarin beklentilerini ve endiselerini anlamanin 6nemi, uzun vadeli
basariya sahip olmak i¢in elzemdir. Bu endiseleri anlayan isletmeler, yenilik yapabilir,
bliyiiyebilir ve rekabet avantaji elde edebilir. Bu sebepten dolay1 sirketler, plan ve
stratejilerini kurgularken paydaslarla olan iliskilerini aktif tutmahidir (Freeman ve
McVea, 2001).

1984’te Freeman tarafindan yazilan “Stratejik Yonetim ve Paydas Yaklagimi”
kitabinda paydas teorisi On plana c¢ikarilmistir. Kurumlarin paydaslar1 ile olan
iligkilerini idare etme anlaminda etkinligin nasil arttirilabilecegi yoniinde ipuglar
verilmistir. Paydas teorisi, isletmelerin paydaslarinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini
karsilayarak basarili olabilecegini savunan bir yaklagimdir. Bu yaklasima gore,
isletmelerin paydaslariyla olan iliskilerini gelistirmesi ve bu iliskileri siirdiirmesi
gerekmektedir. Paydaslarin yonetilmesi, paydas teorisinin onemli bir bilesenidir.
Paydaslarin yonetilmesi, paydaslarin tanimlanmasini, paydaslar ile olan iligkilerin
analiz edilmesini, isletme ve paydaslar1 arasinda gergeklesen islemlerin yiirtitiilmesini
ve paydaslarla olan iliskileri yonetmede izlenecek stratejilerin belirlenmesini
igermektedir (Donmez, 2008:91-112).
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Freeman'in c¢alismalarinda one c¢ikan paydas teorisi, isletmelerin sadece
hissedarlarin ¢ikarlarint degil, tiim paydaslarin ¢ikarlarini g6z 6niinde bulundurmasi
gerektigini savunur. Bu goriis, geleneksel kapitalizm anlayisina bir elestiri olarak
degerlendirilebilmektedir. Freeman'in paydas teorisi, isletmelerin paydaslarina karsi
adaletli sozlesmeler, kadin haklari, dogay1 ve c¢evreyi korumak gibi etik ilkeler ile
uyumlu bagliklarla hukuki ve ekonomik sorumluluklari oldugunu savunur. Bu
sorumluluklar, isletmelerin paydaslarinin haklarin1 korumasini ve paydaslarin
cikarlarim1 gozetmesini gerektirmektedir. Freeman'in paydas teorisi, isletmelerin
paydaslariyla olan iliskilerini etik bir sekilde yonetmesini de savunur. Bu yaklasima
gore, isletmelerin paydaslariyla olan iliskilerinde adil, seffaf ve sorumlu davranmasi
gerekmektedir. Freeman bu agidan paydas teorisini isletmelerin paydaslarina fayda
saglamas1 ve paydaslara Onemli karar verme giiciinii vermesi gerektigi seklinde

tanimlamaktadir (Stieb, 2009: 401-414):

Freeman'in elestirisi, hukuki ve ekonomik olmak {izere iki temel arglimana
dayanmaktadir. Hukuki argiimana gore, isletmeler, paydaslarinin ¢ikarlarini dikkate
almakla sorumludur. Bu sorumluluk, isletmelerin yasal yiikiimliiliiklerinden
kaynaklanmaktadir. Ornegin, isletmelerin, calisanlarin giivenli bir ortamda is
gbrmesini saglamak gibi bir sorumlulugu mevcuttur. Bu sorumluluk, ¢alisanlarin
saghgt ve giivenligini korumak igin gereklidir. Ekonomik argiimana gore ise,
isletmelerin paydaslarinin ¢ikarlarini dikkate almasi, isletmelerin uzun vadeli basarisi
i¢in sarttir. Bu arglimana gore, isletmeler, paydaslarinin ¢ikarlarini karsilayamadiklar
takdirde, paydaslarin destegini ve inancimi kaybederler. Paydaslarin destegini

kaybeden isletmeler, rekabette geri kalirlar ve uzun vadede basarisiz olurlar.

Paydaglarla olan iliskilerini uzun vadede yoOnetmek isteyen isletmeler,
paydaslariyla stratejik ortakliklar insa edilmelidir. Bu ortakliklar, isletmelerin
paydaslarinin ¢ikarlarini daha iyi anlamalarina ve bu ¢ikarlar1 daha etkin bir sekilde
karsilamalarma yardimci olmaktadir. Stratejik ortaklik, isletmelerin paydaslariyla
ortak hedefler belirlemesi ve bu hedeflere ulagsmak i¢in birlikte ¢calismasidir. Stratejik
ortakliklar kurmak icin igletmelerin paydaslarini tanimlamasi, analiz etmesi,
paydaslarin ¢ikarlarii ve ihtiyaglarini anlamasi ve paydaglarla ortak hedefler

belirlemesi gerekir. Stratejik ortaklik proaktiftir ve karsilikli bagimlilik iizerine
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kurgulanan bir siirectir (Freeman ve McVea, 2001). Stratejik ortakliklar, isletmelerin
paydaslariyla olan iligkilerini giliglendirmek i¢in 6dnemli bir aragtir. Bu ortakliklar,

isletmelerin uzun vadeli basarilar1 i¢in gereklidir.

Daha Onceki yapilan paydas tanimlamalarinda paydas genel manada,
isletmelerden belirli bir c¢ikar1 olan kigiler veya topluluklar seklinde ifade
edilebilmektedir. Paydaslar, isletmelerin miisterileri, tedarikgileri, ¢alisanlari,
hissedarlari, yerel topluluklar ve kamu kurumlari gibi ¢esitli gruplar igerebilir.
Glinitimiizde isletmelerin paydaslariyla olan iliskileri giderek daha karmagik hale
gelmektedir. Isletmelerin cesitli topluluklarla farkli sekillerde iliski iginde oldugu
sayisinin artmasti, iliskinin karmasikligini ve 6nemini de ayni oranda artirmaktadir
(Becan, 2011: 16-35). Bu durum neticesinde ise kurum ve paydaslar arasindaki iletisim
ve iligskinin 6nem katsayist artmaktadir. Kurumlarin paydaslarla olan iligkileri,
kurumun basarisi i¢in dnemlidir. Paydaslarla iyi iligkiler kurabilen kurumlar, daha
basarili olurlar. Bu nedenle, kurumlar paydaslarin1 anlamali ve paydaslariyla etkili
iletisim kurmalidir. Etkili iletisim, kurumlarin paydaslarinin talep ve goriislerini iki
yonlii iletisim araciligiyla anlamasimi ve bu talep ve goriislere gore politika ve

stratejilerini sekillendirmesine imkan vermektedir (Donmez ve Cevik, 2010: 190).

Paydas yonetimi, kurumlarin paydaslariyla olan iligkilerini yonetme siirecidir.
Bu siireg, iletisim, miizakere, sézlesme yapma, iliskileri yonetme, ¢atisma ¢6zme, kriz
yonetme ve motive etmeyi igeren bir ortaklik zihniyeti lizerine insa edilmistir. Paydas
yonetiminin farkli yonleri, kurumun kurumsal stratejisi tarafindan bir arada
tutulmaktadir. Kurumsal strateji, kurumun neyi temsil ettigini ve neyi basarmak
istedigini tanimlamaktadir. Paydas yonetimi, kurumun bu hedeflerine ulagsmak icin

paydaslariyla is birligi yapmasina yardimci olmaktadir (Freeman ve McVea, 2001).

Paydaglar ya da paydas yonetimi ya da stratejik yonetime paydas yaklasimi
fikri, yoneticilerin tiim ve yalnizca iste bir payr olan gruplari tatmin eden siiregleri
formiile etmesi ve uygulamasi gerektigini One siirer. Bu siiregteki temel gorev,
hissedarlarin, ¢calisanlarin, miisterilerin, tedarik¢ilerin, topluluklarin ve diger gruplarin

iliskilerini ve ¢ikarlarini, firmanin uzun vadeli basarisini saglayacak sekilde yonetmek
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ve entegre etmektir. Paydas yaklasimi, is ortaminin, iliskilerin ve ortak ¢ikarlarin

tesvikinin aktif yonetimini vurgular (Freeman ve McVea, 2001).

Paydas teorisi, isletmelerin stratejik paydas yonetimi yetenegini gelistirmesini
gerektirmektedir. Paydas teorisi, farkli paydaslarin goriislerini yonetim ve strateji
siireclerine dahil ederek, sirketin dar bir yaklasim yerine stratejik paydas yonetimi
yetenegine odaklanir. Freeman'in degerlerini ve felsefesini paylasan akademisyenler,
isletmelerin stratejik paydas yonetimi i¢in; mevcut ve potansiyel paydaglarla uzun
vadeli iligkiler kurulmas1 ve amagclar olusturulmasi gerekliligini vurgulamaktadir.
Belirlenen bu hedefler ise, paydaslarin is birimi planlar1 tizerindeki muhtemel
etkilerini degerlendirecek sekilde olmahdir (Karavazaki, 2013: 16). Paydas
yonetiminde basarili stratejiler, paydaslarin ¢ikarlarini ve ihtiyaglarini anlayarak ve bu
cikarlar1 ortak bir amag¢ dogrultusunda birlestirerek olusturulmalidir. Bu yaklasim,
isletmelerin paydaslarin ¢ikarlarin1 birbirleriyle dengelemeye c¢alismasi Yyerine,
paydaslarin c¢ikarlarim1 bir biitiin olarak ele almasini gerektirir. Bu yaklagim,
isletmelerin paydaslarla olan iliskilerinde her iki tarafin da kazanacagi bir durum
olusturulacaginin garantisini vermemektedir. Ayrica, isletmelerin paydaslariyla olan
iliskilerinde, faydalarin ve zararlarin farkli paydas gruplari arasinda adil bir sekilde
dagitilmasin1 gerektiren durumlar da olmaktadir. Tiim paydaglar her daim fayda
saglayacak bir konumda olmamaktadir. Bu dogrultuda isletmelerin paydaslarin
cikarlar1 arasinda catigmalar1 ¢dozmesi ve paydaslarin ¢ikarlarini ortak bir amag

dogrultusunda birlestirmesi gerekmektedir (Freeman ve McVea, 2001).

Paydas teorisi, isletmelere dinamik is diinyasinda cevaplanmasi gereken
stratejik sorulara dair yardimci olmaktadir. Bu acidan sirketlerin rekabet avantaji elde
etmelerine destek olan bir dizi fayda saglar. Paydas teorisi, isletmelerin paydaslarla
karsilikli giivene dayali iligkiler kurmasina yardimer olur. Bu iligkiler, igletmelerin
paydaglarinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilamasina ve bdylece isletmelerin

rekabet avantaji elde etmesine imkan vermektedir (Becan, 2011: 16-35).

Freeman ve McVea’nin ¢aligmasina gore (2001) paydas yaklasgiminin ayirt

edici nitelikleri agagidaki gibi ifade edilmektedir:
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Paydas yaklasimi, cevresel degisimlere uyum saglamaya yardimeci
olacak esnek bir ¢ergeve saglar. Bu, isletmelerin degisen kosullara gore

stratejilerini uyarlamasina olanak tanir

Paydas yaklasimi, stratejik bir yonetim siirecidir. Bu, isletmelerin aktif
olarak yeni bir yon ¢izmesi ve cevreyi nasil etkileyebilecegini ve

cevrenin kendilerini nasil etkileyebilecegini diisiinmesi anlamina gelir.

Paydas yaklasimi, isletmelerin paydaslarinin ¢ikarlarini dengeleme ve
biitiinlestirme konusunda ¢aba gostermesini gerektirir. Bu, isletmelerin

tek bir paydasin ¢ikarlarina odaklanmaktan kaginmasini saglar

Paydas yaklasimi, isletmelerin paydaslariyla olan iliskilerini uzun
vadeli bir bakis acistyla yonetmesini gerektirir. Bu, isletmelerin

paydaslarinin giivenini ve destegini kazanmasina yardimei olur.

Paydas yaklagimi, hem kuralc1 hem de tanimlayici bir yaklagimdir. Bu,
isletmelerin ekonomik, politik ve ahlaki analizleri biitiinlestiren bir

stratejik yonetim yaklagimi gelistirmesini gerektirir.

Paydas yaklasimi, paydaslar1 yalnizca belirli roller olarak gdérmez.
Aksine, paydaslar1 somut “isimler ve ylizler” olarak goriir. Bu,
isletmelerin paydaslariyla olan iligkilerini daha derin bir anlayisla

yonetmelerine yardimci olur.

Paydas yaklasimi, stratejik karar vermeye entegre bir yaklasim
gerektirir. Isletmeler, paydaslara gore strateji belirlemek yerine,

paydaslarin ¢ikarlarini karsilayarak uzun vadeli basariy1 elde etmelidir.

Paydas teorisine gore, isletmelerin paydaslarinin ¢ikarlarint géz Oniinde

bulundurmasi ve paydaslariyla isbirligi yapmasi 6nemlidir. Bu baglamda, yoneticilerin

ve pazarlamacilarin farkli paydas gruplarini siirece dahil etmesi, bu gruplarin ne denli

biiyiik etkilere sebep olabileceklerini gormelerini saglar. Bu acidan farkli paydas

gruplariin siirece dahil edilebilecegi strateji ve planlamalarin yapilmasi degerli bir

konudur (Karavazaki, 2013: 15). Sehir markalagsmasi, bir sehrin imajini1 ve algisini

gelistirmek i¢in ¢esitli paydaslarin isbirligi icinde yiiriittiigii bir siirectir. Bu durumda,
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paydas koordinasyonu, basarili bir marka olusturmak i¢in kritik dneme sahiptir.
Paydas koordinasyonu, paydaslarin ortak bir amag ve hedef etrafinda birlesmesini ve
marka stratejisini birlikte gelistirmesini saglar. Bu siirecte sehir pazarlama araglarinin
etkili bir sekilde kullanilabilmesi icin ortak bir pazarlama anlayisi belirlenmeli ve

katilime1 bir planlama ile yonetim destegi saglanmalidir (Braun, 2008: 67).

Sehir pazarlama yonetimi, karmasik bir kentsel yOnetisim i¢inde Siyasi
stiregleri ve ¢esitli hedeflere sahip paydaslari icerir. Bu ydnetim igerisinde; yerel
yonetim, 6zel sektor, liniversiteler ve sivil toplum gibi ¢esitli paydaslar yer almaktadir
(Braun, 2008: 87). Sehir pazarlama yoOnetimi, kentsel yonetisimin onemli bir
pargasidir. Sehir pazarlama ydneticileri, kentsel yoOnetisim siirecine aktif olarak
katilmali ve diger paydaslarla isbirligi yapmalidir. Sehir pazarlama yonetimi, karmasik
ve statik olmayan bir yapiya sahiptir. Bu yapinin karmagiklig1, sehirlerin hizli gelisen
cevreleri, birbirine bagli olmasi, farkli goriis ve degerlere sahip paydaslarin olmasi,
paydaslarin birbirine bagimli olmasi, grup ve kisileri kontrol etme zorlugu gibi
faktorlerden kaynaklanmaktadir. Sehir pazarlama yoneticilerinin, bu karmasik ve
dinamik yapiy1 yonetmek igin orgiit i¢i hedeflerin Gtesine gegmesi, farkli aktorler
arasinda isbirligi yapmasi ve paydaslarin ¢ikarlarinin en iist diizeyde gergeklestigi

hedeflere ulasmasi gerekir (Ertas ve Tas, 2016: 159-179).

Sehir markalagmasi, bir sehrin imajim1 ve algisini gelistirmek i¢in 6nemli bir
aragtir. Bu yeni bir konsept olarak, kurumsal marka teorisi ve c¢oklu paydas
kavramindan ilham almasi ve desteklenmesi, sehir markalasmasinin daha basarili
olmasini saglayabilir. Sehir markalagsmasina dair bir perspektif olusturulmaya ¢alisilsa
da bu siirecteki paydaslarin fazlaligi ve karisiklig: dikkat edilmesi gereken bir noktadir.
Ayrica, marka bilinci olusturmanin ¢ok boyutlu bir nitelik tagidiginin ve sehrin tiim
paydaslarinin sehrin markalagsma siirecine dahil edilmesinin 6nemli oldugunun
unutulmamast gerekir. Sehrin markalasmasi kapsaminda kentteki tiim etkinlikler,
olaylar sehrin insanlara verdigi her mesaj sehrin imajin etkilemektedir (Karavazaki,

2013: 19).

Sehir markalagsmas1 diger sehirlerden farklilagarak ziyaretciler nezdinde bir

tercih yaratmay1 amacladigi i¢in iirlin markalagmasiyla benzer bir yapiya sahiptir fakat
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liriin markalagmasina nazaran daha genis kapsamlidir. Sehir markalasmasi1 sadece
insanlarin sehri ziyaret etmesi iizerine kurulu degildir. Sehrin bir marka olarak
tizerinde durdugu temel degerler, bir biitiin olarak sehir ile ilgili diger vizyonlarin
temelini olusturmaktadir. Sehir markalagmasi siirecinde bu marka degeri ve vizyonu

paydaslara ve gerekli hedef kitlelere benimsetilmelidir.

Sehir marka imajinin meydana getirilmesinde, paydaslarin birbirleriyle uyumlu
ve ortak hareket etmesi paydaslarin ve markalagma siirecinin basarisint da dogrudan
etkilemektedir. Destinasyon yonetimi kamu-6zel isbirligi ile paydaslarin beraber
hareket etmelerinden ve aralarindaki iligski ve uyumun derecesinden etkilenmektedir.
Destinasyon markalagmasinda basariya ulasabilmek i¢in, yerel halk, sivil toplum
kuruluslari, turizm sektorii, tur sirketleri, {iniversite, yerel yonetimler gibi bircok
paydasin bir araya gelip, beraber hareket etmesi gerekmektedir (Cetinséz ve Son,
2017:1001-1015), (Ertas, 2014: 53), (Ertas ve Tas, 2016: 159-179).

Paydas teorisi, markalasma siirecinde bu karmagik sorunu ele almanin iyi bir
yolu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yine, diger disiplinlerde oldugu gibi, bu siirecte tiim
paydaslar1 dahil etmek imkansiz oldugu i¢in, proaktif olunmali ve paydas se¢ciminde
daha biiylik etkisi olabilecek gruplar segilmelidir. Burada sehir markalagmasi
sorumlulugunun sadece pazarlama iletisimi faaliyetlerine degil, tim sehre baglh
oldugunu vurgulamak bliyiik 6nem tagimaktadir. Sehir imaj1 ve sehrin temsil ettigi
degerleri olusturmak sadece tek bir kisi veya kurumun etki alaninda olmayan sabir
gerektiren bir siirectir. Sehir markasinin imajlarin1 gegmislerine ve gelecekteki
planlarima gore olusturmalar1 gerekir. Markanin iletisim kurdugu imaj1 paydaslar
arasinda paylasarak olusturmak, daha birlesik ve gii¢lendirilmis bir markaya yol agar.
Sonugcta, basarili bir sehir markasi i¢in ilgili paydaslar tarafindan sekillendirilen agik

bir felsefe ve misyon yeri doldurulamaz iki bilesen olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

3.3. Paydas Analizi

Paydas analizi, bir sorunun ¢ézlimiine veya bir proje hazirligina yonelik olarak,
mevcut sorunun veya olast projenin etkileyebilecegi tiim paydas gruplarim
tanimlamak, bu gruplarin sorun veya proje ile iliskilerini, gili¢lerini, etkilerini ve

katilim stratejilerini belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Bagka bir deyisle, paydas
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analizi, incelenen mevcut sorunun veya olast projenin etkisi altinda olabilecek tiim
paydas gruplarint ve bu gruplarin proje ile iliskilerini, giiglerini, etkilerini ve katilm
stratejilerini belirleme yontemidir (Ilgar ve ilgar, 2019: 1835). Paydas analizi, bir
projenin veya siirecin basarisi i¢in 6onemli bir aragtir. Paydas analizi sayesinde,
projenin veya siirecin tiim paydaslarin1 ve onlarin ¢ikarlarini dikkate almak miimkiin

olur. Bu da, projenin veya siirecin daha basarili ve siirdiiriilebilir olmasini saglar.

Paydas analizi, bir kurumun etkilesim igerisinde oldugu tiim paydaslarin
belirlenmesi, tanimlanmasi, gii¢ ve etkilerinin degerlendirilmesi ve katilim
stratejilerinin gelistirilmesi i¢in kullanilan bir yontemdir. Paydas analizi, katilimeiligi
saglamanin en etkili yollarindan biridir (DPT, 2019). Paydas analizi sayesinde,
kurumun veya kurulusun paydaslarinin goriis ve Onerileri katilimer bir politika ile
dikkate alinabilir. Bu, paydaslarin sahiplenme duygusunu artirir ve kurumun veya

kurulusun faaliyetlerinin daha etkili olmasini saglar.

Rekabetin kiiresel boyutlara taginmasi ve endiistri yogunlasmasi, destinasyon
pazarlamacilar1 i¢in yeni giicliikkler yaratmaktadir. Bu giicliiklere yanit olarak,
destinasyon pazarlamacilari, paydaslarin analizine dayali stratejik hedefler belirlemeli
ve tiim pazarlama araclarini kullanarak tiiketiciler ve tedarikgilerle iletisim kurmali ve

talep ile arz en optimum sartlarda bulusturmalidir (Buhalis, 2000: 114).

Kente yonelik hizmetlerin ve projelerin daha faydali ve etkili olabilmesi i¢in,
paydaslarin goriis ve Onerilerinin alinmasi gerekir. Paydaslar, kentten dogrudan veya
dolayli, olumlu veya olumsuz yonde etkilenen veya kenti etkileyen kisi, grup veya
kurumlardir. Paydas analizi, kente yonelik hizmetlerden ve projelerden etkilenebilecek
tim paydas gruplarmi belirlemeyi, bu paydaslarin kente yonelik hizmetlerden ve
projelerden nasil etkilendiklerini ve bu paydaslarin kente yonelik hizmetlere ve
projelere nasil katkida bulunabileceklerini belirlemeyi amaglar (DPT, 2018). Bu tanim
kentler i¢in degerlendirildigi zaman paydaslar; i¢ ve dis paydaslar ile yararlanicilar

olarak siiflandirilabilir (Zeren, 2011: 99):

I¢ Paydaslar: Sehirden etkilenen veya sehri etkileyen birey, topluluk veya
kuruluglardir. Sehirdeki kuruluslar, sirketler, sehirle ilgili hizmet yiiriiten birimler i¢

paydaslara 6rnek olarak verilebilir.
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D1s Paydagslar: Sehirden etkilenen veya sehri etkileyen birey, topluluk veya
kuruluglar disindaki kisi, grup veya kurumlardir. Sehirle iligkisi olan diger kamu ve
0zel sektor kuruluslari, kurulusa girdi saglayanlar, sendikalar dis paydaslara 6rnek

olarak verilebilir.

Yararlanicilar: Sehirde iretilen iirlin ve hizmetleri alan, kullanan veya
bunlardan faydalanan birey, topluluk veya kurumlardir. Sehre yatirim yapabilecek
potansiyele sahip kisi veya kurumlar da bu kategoride degerlendirilebilir.

Yararlanicilar, dis paydaslarin alt kiimesi olarak diistiniilmektedir.

3.4. Sehir Markalasmasi Siirecinde Paydas Kavrami

Geleneksel olarak, turizm pazarlamasi, ziyaretci sayisini artirmaya odaklanir
ve turizmi diger {irlinler gibi degerlendirir. Ancak bu yaklasim, her destinasyonun 6zel
ithtiyaglarini, sinirlamalarini ve cografi, cevresel, sosyo-kiiltiirel 6zelliklerini tanima
konusunda genellikle eksik kalir. Turizm pazarlamasi, sadece daha fazla ziyaretci
cekme amaciyla kullanilan bir ara¢ olarak degil, ayn1 zamanda bdlgesel kalkinma
hedeflerini destekleyen ve destinasyonlarin stratejik amaglarina ulasmasina yardimci
olan bir mekanizma olarak ele alinmalidir. Turizm pazarlamasi, turizm tiriinlerinin
dretimi ve dagitimima yonelik kaynaklarin adil kullanimini saglamali ve bu
kaynaklarin siirdiiriilebilirligini desteklemelidir. Ayrica, turizm sistemine dahil olan
tiim paydaslar i¢in adil faydalar saglamalidir. Bu nedenle pazarlama, yalnizca bir satis
aract degil, ayn1 zamanda planlama ve yonetimle koordineli bir stratejik mekanizma

olarak degerlendirilmelidir (Buhalis, 2000: 99-100).

Turizm destinasyonlari, ge¢misteki hatalardan dersler c¢ikararak, stratejik
yonetim ve pazarlama faaliyetlerini, turizmin olumlu etkilerini maksimize edecek ve
olumsuz etkilerini minimize edecek sekilde planlamalidir. Bu amagcla, destinasyonlar,
turizm kaynaklarinin siirdiiriilebilir kullanimi, turizm sektoriiniin yerel topluluklara ve
cevreye fayda saglamasi ve turizm sektoriiniin daha adil ve kapsayici bir sekilde
gelismesi  gibi  hususlari g6z Oniinde bulundurmalidir. Markalagsma, turizm
destinasyonlarinin rekabet giiclinii artirmanin ve stratejik hedeflerine ulagsmasinin
onemli bir yoludur. Sehirler, bir marka olarak degerlendirilerek, marka kimligini ve

degerlerini yansitan bir stratejik plan gelistirerek, turizm etkilerinin optimizasyonunu

126



ve tiim paydaslar i¢in stratejik hedeflerine ulagilmasini saglayabilir. Sehir pazarlamast,
sehrin tiim paydaslarini biitiinlestirmeyi hedefleyen bir yaklasimi benimsemektedir

(Buhalis, 2000: 113), (Beckmann ve Zenker, 2012).

Markalagsma, geleneksel olarak mal ve hizmetleri rakiplerin sunduklarindan
farklilastirmak ic¢in kullanilan bir stratejiydi. Ancak, giinlimiizde markalagsma, mal ve
hizmetlerin 6tesine gecerek, sehirlere de uygulanmaktadir. Diinyanin en bilinen sehir
ve lilkelerinin birgogu, markalagsmanin 6nemini fark etmis ve kiiresel rekabette one
¢tkmak icin markalasma stratejileri gelistirmistir. Ornegin, Paris, "askin baskenti"
olarak, New York ise "diinyanin baskenti" olarak markalagmistir. Bu sehirler,
markalagma sayesinde, ziyaretci cekme, yatirim ¢cekme ve kiiresel rekabette dne ¢cikma
gibi hedeflerine ulasmistir. Sehirler, sadece insanlar1 bir arada tutan cografi sinirlar
degildir. Ayn1 zamanda, bir¢ok paydasi etkileyen ve ayn1 zamanda onlardan etkilenen
karmagik sistemlerdir. Bu nedenle, sehirler de birer "markali iiriin" olarak
diisiiniilebilmektedir (Bayrakdaroglu, 2017: 157). Bir sehrin bir marka olarak
degerlendirilmesi, sehrin stratejik yonetim ve pazarlama faaliyetlerini daha etkili bir
sekilde planlamasma yardimci olabilir. Sehir, marka kimligini ve degerlerini

belirledikten sonra, bu kimligi ve degerleri yansitan bir stratejik plan gelistirebilir.

Sehir markalagmasi slirecinde paydas tanimi1 Freeman’in bakis acgisi iizerinden
degerlendirildiginde; sehirdeki paydaslarin, sehir yonetiminin basarisini etkileyen
veya etkilenen gruplardan olustugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Braun’un(2008:
49) ifadesine gore ise, sehirdeki paydas gruplar1 “sehrin isleyisi i¢in 6nemli olan tim

kisi ve kuruluslar” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teorik bir acidan degerlendirildiginde, yer pazarlamast ve yer
markalagmasindaki temel hedef gruplar1 genel olarak dort hedef pazar segmentine

boliinebilir (Kotler vd, 1993):

e Ziyaret edenler;
e Sehirde yasayanlar ve calisanlar;
e s ve sanayi,

e lhracat pazarlar
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Ihracat pazarlarinda sehirler arasindaki rekabet, uzun bir gegmise dayanmasina
ragmen, bu rekabet bilingli ve bilimsel markalasma tekniklerinden yararlanma
acisindan yeni gelismekte olan bir alandir. Sehir markalasmasinin amaci ilk baglarda
yalnizca sehre gelen turist sayisimi arttirmak olsa da giin gectikce sehirle etkilesim
kuran ¢esitli paydas gruplarint merkeze alan, genis kapsamli bir degerlendirme ihtiyaci
zamanla kendini daha ¢ok hissettirmistir. Clinkii sehir markalasmasi siirecinde pek ¢ok
paydas yer almaktadir. Burada yer alan farkli paydaslarin sehir markasindan
beklentileri, sehre yonelik tutumlari ve sonugta davranis amaglarimin farklilik

gostermesi olasi bir durumdur (Kaya, 2014: 103).

Sehirlerin tiiketim mal ve hizmetlerinden farkli 6zelliklere ve gereksinimlere
sahip oldugu gbéz Oniine alindiginda, sehir markalagmasinda tiiketim mallarinin
markalagmasindan farkli yaklagimlar benimsenmelidir. Bu yaklasimlardan biri, paydas
katilimin1 vurgulamaktir. Paydas katilimi, sehrin hedef kitlesini daha iyi anlamamizi
ve sehrin markalagma stratejisinin daha etkili olmasini saglar. Sehirlerin
markalagmasinda bir diger 6nemli yaklagim ise duygusal bag olusturmaktir. Duygusal
bag, sehrin ziyaretciler, yatirnmcilar ve diger paydaslar iizerinde olumlu bir etki
yaratmasini saglar (Henninger vd., 2016: 285-298). Sehir markalasmasi, farkl
paydaglarin katilimiyla yiirtitiilen karmasik bir siirectir. Bu paydaslar, sehrin farkl
sektorlerinden ve kuruluglarindan gelen bireyler ve gruplardir. Paydag katilimi, sehrin
hedef kitlesini daha iyi anlamamiza, sehrin markalagsma stratejisinin daha etkili
olmasmi saglamamiza ve sehrin ekonomik ve sosyal gelisimini desteklememize
yardimcr olur. Sehrin paydaglari, sehrin benzersiz o6zelliklerini ve degerlerini
tanimlamak, sehrin hedef kitlesine ulagsmak ve sehrin ekonomik ve sosyal gelisimini
desteklemek icin birlikte ¢alismalhidir (Maheshwari vd., 2014: 108).  Sehir
markalasmasi1 kapsaminda tutarli bir pazarlama stratejisini koordineli bir sekilde
ylriitiilmesi i¢in  Ongoriilii ve stratejik bir vizyon gerekmektedir. Sehir
markalagmasinin dogas1 geregi pek ¢ok paydasin yer aldigi bu siirecte bu ¢cok da kolay
bir is olarak goriillmemektedir (Henninger vd., 2016: 285-298).

Sehir markalasmasinda, sehrin hedef kitlesine ulasmak ve sehrin benzersiz
ozelliklerini ve degerlerini etkili bir sekilde iletebilmek i¢in, sehrin bir semsiye marka

altinda birlestirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Semsiye marka, sehrin tim
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paydaslari i¢in ortak bir kimlik ve imaj olusturmay1 amaglamaktadir. Ancak, sehir
markalagmasinda semsiye marka kavraminin bazi pratik sinirlamalart oldugu da
belirtilmektedir. Bu sinirlamalar, semsiye markanin karmasikligi, sehrin farkl
paydaglarinin  farklt beklentileri ve semsiye markanin siirdiiriilebilirligi gibi
faktorlerden kaynaklanmaktadir. Ayrica, sehrin farkli paydaslari, sehir markasinin
icerigi ve iletilecek imaj hakkinda farkli goriislere sahip olabilir. Bu durum, sehir
markanin olusturulmas1 ve uygulanmasinda anlagmazliklar yasanmasina neden
olabilir. Yer markalama, yalnizca markalarin olusturuldugu ve pazarlama
faaliyetlerinin uygulandigi bir siire¢ degil, ayni zamanda yer markalama faaliyetlerinin
basarist i¢in bir¢ok farkli aktoriin 6nemli oldugu bir yonetisim siirecidir. Bu aktorler
genellikle markalanacak yer, sorunlara ¢6ziim bulma sekli ve hedef kitlelere iletilecek
imaj hakkinda farkli fikirler ve farkli algilara sahiptir. Bu dezavantaji bertaraf
edebilmek icin ise sehir markalasmasinda paydaslarin da katilimiyla bir yonetisim

stireci olusturulmalidir (Capone ve Lazzeretti, 2016: 170), (Klijn vd., 2012: 499-519).

Sehir markalagmas1 hususunda paydas teorisi, biiyilik bir ¢alisma alan1 ve yeri
ilgilendirdiginden dolay1 gerek kamu gerek de 6zel sektor temsilcilerinden farkhi
paydaslar1 kapsamaktadir (Hankinson, 2005: 24). Turizm destinasyonlarinin
markalagmasi, bircok farkli paydasin katilimini gerektirdiginden karmagik bir siire¢
olarak goriilmektedir. Paydaglar, destinasyonun marka kimligini ve imajim
sekillendirmeye yardimci olur. Ayrica, destinasyona yonelik tutum ve davranislar
lizerinde de etkili olabilirler. I¢ paydaslar, destinasyonda dogrudan veya dolayl olarak
faaliyet gosteren kisilerdir. Bu kisiler arasinda bolgede yasayanlar, isletmeler ve
turizm sektdrii temsilcileri yer alir. I¢ paydaslar, destinasyonla dogrudan baglantil
olduklart icin, destinasyonun marka vaadi ile marka gercekliginin birbiriyle uyumlu
olup olmadig1 konusunda belirleyici bir rol oynayabilitler. I¢ paydaslar, ozellikle
bolgede yasayan insanlar, destinasyonun imajini sekillendirmede onemli bir rol
oynarlar. Turizm destinasyonlarinin markalagmasinda, hedef kitlelere tutarli bir mesaj
iletmek 6nemlidir. Bu mesaj, destinasyonun essiz niteliklerini ve degerlerini 6n plana
cikarmalidir. ¢ paydaslar, hedef kitlelere tutarli bir marka mesaji iletilmesi konusunda
onemli bir unsurdur. I¢ paydaslar, destinasyonun marka mesajini kendi davranislar ve

soylemleri ile de destekleyebilirler (Rehmet ve Dinnie, 2013:31).
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Yer pazarlamasi ve markalagma siirecinin merkezinde miisteri odakli olmak
vardir. Sehirle ilgili biitlin farkli paydaglarin ve misterilerin de bu siirece
entegrasyonunun saglanmasi gerekmektedir (Braun vd., 2010). Sehir markalagmasi
kapsaminda paydas katilimi, 6nemli bir rol oynamaktadir. Paydaslar, destinasyonun
marka kimligini ve imajini sekillendirmeye yardimer olmaktadir. Ayrica, destinasyona
yonelik tutum ve davraniglar {izerinde de etkili olabilirler. Ancak, paydas katilimi
saglamak da zor olabilmektedir. Paydaslarin farkli c¢ikarlar1 ve faydalan
olabilmektedir. Bu c¢ikarlar1 ve faydalar1 dengelemek, destinasyon stratejilerini
yonetmeyi zorlastirabilmektedir. Ayrica, farkli paydaslarin ¢ikarlar1 ve faydalari ¢ogu
durumda zit olabilmektedir. Bu durum, paydas katilimin1 daha da zorlastirir bir etken
olarak dikkat ¢cekmektedir (Ruzzier ve Petek, 2012: 49-60). Turizm destinasyonlarinin
markalasmasinda paydas katilimini saglamak icin, paydaslarin kim oldugunu ve
¢ikarlarin1 anlamak onemlidir. Paydaslarla iletisim kurmak ve onlari siirece dahil
etmek icin bir katilim stratejisi gelistirilmelidir. Paydaslarin goriislerini ve geri
bildirimlerini almak i¢in ¢esitli yontemler kullanilmalidir. Paydas katilimi, turizm
destinasyonlarinin basarili bir sekilde markalasmasi i¢in gereklidir. Paydas katiliminm
saglamak, zorlu bir silire¢ olabilir, ancak dikkatli planlama ve uygulama ile

basarilabilir.

Sehir markalasmasi siirecinde, markalasama siirecini yonlendiren yoneticiler
ile sehirdeki paydaslar arasinda gii¢lii bir iletisim bagi olmasi gerekmektedir. Bu
siirecte paydaslarin sadece goriiniirde, kagit {istiinde siirece dahil ediliyormus gibi
yapilmasi biiylik bir hata olur. Markalagma siirecinde paydaslarin aktif olarak
katilimlarinin saglanmadigi bir durumda, sehrin olusturmak istedigi vizyon ve kimligi
ile paydaslar arasinda bir uyumsuzluk ortaya ¢ikmaktadir (Henninger vd., 2016: 285-
298). Paydaslar, sehrin benzersiz 6zelliklerini ve degerlerini en iyi bilen kisilerdir.
Ayrica, sehre yonelik tutum ve davranislar lizerinde de etkili olabilirler. Bu nedenle,
paydaslarin markalasma stirecinde aktif olarak yer almasi 6nemlidir. Paydas katilimini
saglamak i¢in, paydas analizi yapmak, paydas katilim stratejisi gelistirmek ve

paydaslarin goriislerini ve geri bildirimlerini almak gibi adimlar atilabilir.

Sehir markalagmasinda paydaslarin rolii, kritik dneme sahiptir. Paydaslar,

destinasyonun benzersiz 6zelliklerini ve degerlerini tanimlama, marka mesajin1 hedef
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kitleye ulastirma ve marka stratejisinin uygulanmasma destek verme konusunda
onemli roller oynar. Ancak, paydaslarin hedefleri ve rolleri arasinda baglanti
bulunmamasi, sehir markalagsmasinda sorunlara yol agabilir. Bu nedenle, paydaslarin
hedefleri ve rolleri agik¢a tanimlanmalidir. Bu, paydaslarin ortak bir hedef etrafinda
birlesmesine ve markalagma siirecinin daha etkili bir sekilde yiiriitiilmesinde dikkat
edilmesi gereken bir unsurdur (Maheshwari vd., 2014: 109). Destinasyon pazarlama
organizasyonu yoOneticileri, genis kapsamli bir strateji {izerinde paydaslarin
mutabakata vardiklar1 durumlarda bile, siirecte belirsizlik ortami varsa paydaslarin
ikna edilemedigini ve proje kapsaminda yeni stratejiler gelistirme ve yiiriitme
konusunda paydaslarin herhangi bir s6z vermediklerini ifade etmektedir (Henninger
vd., 2016: 285-298). Paydaslarin farkli ¢ikarlar1 ve beklentileri olmasi, kapsayici bir
strateji lizerinde anlagmayi zorlastirabilir. Bu durumda, paydaslarin beklentileri
anlasilmali ve paydaslarla diizenli olarak iletisim kurulmalidir. Bu durum, paydaslarin

stirece sahip ¢ikmasina ve marka stratejisine baglilik gdstermesine yardimci olacaktir.

Sehir markalagsmasinda, paydaslarin birbirleriyle etkili bir sekilde iletisim
kurmasi, basarili bir strateji gelistirmenin ve uygulamanin temel sartlarindan biridir.
Paydaslarin birbirleriyle istenilen diizeyde iletisim kurmamasi, uyumlu olmayan
politikalara ve birbirlerinden farkli eylemlere yol agabilir. Paydaslarin hepsi birbirine
esdeger ve homojen yapilardan olusmamaktadir. Bu noktada paydaslarin farkl giic,
cikar ve beklentilere sahip olduklari bilinmektedir. Bu noktada paydaslar arasinda acik
ve seffaf bir iletisim siireci olmali ki, paydaslar arasindaki uyum ve potansiyel
sinerjiden en ist dilizeyde faydalanilabilsin. Sehrin paydaglarn ortak amaglar
dogrultusunda beraber hareket ettiklerinde, rasyonel hale getirildiklerinde ve bir amag
dogrultusunda 6nceliklendirildikleri zaman belirlenen amaclara ulasmak daha hizli ve
kolay olmaktadir (Maheshwari vd., 2014: 117). Bu siirecte agik iletisim, paydaslarin
ortak bir anlayis gelistirmesine, ¢ikarlar1 ve beklentilerini anlamasina ve ¢atigmalarini
¢ozmesine yardimci olur. Bu, paydaslarin ortak bir hedef etrafinda birlesmesini ve

sehrin marka stratejisinin uygulanmasina destek vermesini saglar.

Yonetigim literatiiriinde, paydas katiliminin ydnetisim siire¢lerinin basari
oranin1 yukselttigi kabul edilmektedir. Sehir markalagmasi, bir¢ok farkli paydas

grubunu icermesi ve bu siliregte kamunun da taraflardan biri olmasi bakimindan giiclii
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bir yonetisim karakterine sahiptir (Klijn vd., 2012: 499-519). Paydas katilim1 karar
alma siirecinin daha seffaf, kapsayici, etkili ve verimli olmasini saglamasindan dolay1
yonetisim silireglerinde bagarili olma oranini arttirmaktadir. Bu nedenle, sehir
markalasmasinda paydas katilimi, sehrin benzersiz 6zelliklerinin ve degerlerinin daha
iyl anlagilmasini, sehrin hedef kitlesinin daha iyi anlagilmasini ve sehir marka
stratejisinin daha etkili ve verimli olmasini saglayarak, sehrin markalasmasinin

basarisi i¢in kritik oneme sahiptir.

Sehir markalagmasinda, i¢ paydaslarin, yani sehirde yasayan insanlar, kamu ve
0zel sektor kuruluslar1 ve ¢alisanlariin katilimi kritik 6neme sahiptir. Bu paydaslar,
sehrin marka kimligini ve imajin1 dogrudan etkileyen kisilerdir. I¢c paydaslarin
katilimin1 saglamak i¢in, dncelikle onlarin sehrin marka imajindan memnun olmalari
gerekir. I¢ paydaslar, sehrin marka imajindan memnuniyet duyuyorlarsa, sehrin marka
elcileri olarak hareket edebilir ve sehir hakkinda pozitif goriis ve duygularint diger
insanlara da aktarabilirler (Henninger vd., 2016: 285-298). i¢ paydaslarin memnuniyet
diizeyini arttirip, onlar1 birer marka el¢isi konumuna getirebilmek i¢in; beklentilerini
anlamak, onlarla iletisim kurmak ve onlar1 siirece dahil etmek i¢in caba

gosterilmelidir.

Sehir markalagsmasinda paydas katilimi, basarili bir strateji gelistirmenin ve
uygulamanin temel sartlarindan biridir. Henninger ve digerlerinin (2016: 285-298),
Sheffield 6rnegi iizerine yapmis olduklar1 calismada, sehrin markalagsma siirecinde
farkli paydaslarin farkli seviyelerde katilim gdosterdigi tespit edilmistir. Birincil
paydaslar, marka stratejisini uygulamaya calismakta ve ikincil paydaslarla aktif bir
sekilde iletisime ge¢mektedirler. Sehir markalagmasi siirecinin temelinde yer alan ve
siireci yonlendiren paydaslar olarak goriilmektedir. lIkincil paydaslar, birincil
paydaslar ile iletisim halinde olmakta ve bununla beraber kendi glindemlerini de takip
etmektedir. Sehir markalagmasi siirecine aktif olarak katilan ve katki saglayan
paydaslardir. Ugiinciil paydaslarda ise bazilari markalasma siirecine aktif olarak
katilmaya ¢alistig1, ancak birincil paydaslar tarafindan ‘6nemsiz’ olarak goriildigi bir
yaklasimi takip etmektedirler. Sehir markalagmasi siirecinde pasif olarak yer alan veya
hi¢ katilamayan paydaslardir. Dordiinciil paydaslar ise, sehir markalagmasi siirecine

katilmayan veya katilmak i¢in nasil bir yol izlenecegine dair fikri de olmayan

132



paydaslardir. Sehir markalagsmasinda, paydas katilimi, basarili bir strateji gelistirmenin
ve uygulamanin temel sartlarindan biridir. Sehre dair bir markalagsma stratejisi
olusturulup bunu paydaslara iletmek basarili olmak ic¢in yetmemektedir. Sehir
markalasmasi hususunda paydaslarin da bu siirece dogrudan katilimi ve siiregte aktif
olarak yer almalari daha dogru bir yaklasimdir. Sehrin benzersiz 6zelliklerinin ve
degerlerinin daha iyi anlasilmasi, sehrin hedef kitlesinin daha iyi anlasilmasi ve sehir
marka stratejisinin daha etkili ve verimli olmasi i¢in, paydaslarin siirece dahil edilmesi
gerekmektedir. Bu hususlara dikkat edilmedigi takdirde, siireklilik saglayabilecek ve
amaglarina ulasabilecek bir sehir markasi olusturma imkani ¢ok zayiftir (I¢oz, 2013:

159).

Destinasyon marka imaji, bir destinasyonun farkli hedef kitleler tarafindan
algilanan ve paylasilan imajidir. Destinasyon marka imaji, bir destinasyonun
cekiciligini ve rekabet giiciinii 6nemli Olciide etkileyebilir. Destinasyon marka imaji
calismalarina bakildiginda cesitli destinasyon imaj modelleri oldugu goriilmektedir.
Calismalar imaj olusumunda zihinsel unsurlarin, fiziksel unsurlarin ya da her ikisinin
de etki edebilecegini dile getirmislerdir. Zihinsel faktorler, bir destinasyonla ilgili
olarak inanclar, degerler ve algilar olabilirken, Fiziksel faktorler ise dogal ve kiiltiirel
ozellikler, altyapr ve hizmet kalitesi gibi fiziksel Ozellikleri ifade etmektedir.
Destinasyon marka imajinin gelismesinde paydaslarin etkisi de 6nemlidir. Paydaslar,
kendi deneyimleri ve algilar1 yoluyla destinasyon marka imajimi sekillendirir.
Destinasyon marka imaj1 olusumunda paydaslarin etkileri iizerine gerceklestirilen
caligmalarda ise, genel olarak bolgeyi ziyaret edenler, bolgede yasayan insanlar,
isletmeciler ve kamu gorevlileri 6n plana ¢ikmaktadir. Giin gectikge artan rekabet
sartlarinda, destinasyonlarin marka imajlarin1 hedefledikleri diizeylere ¢ikarabilmeleri
icin paydaglar arasindaki koordinasyon diizeyinin de yiiksek tutulmasina 6zen
gosterilmelidir (Ertas ve Tasg, 2016: 159-179). Ziyaretgiler, destinasyonun ¢ekiciligini
ve cazibesini belirleyen en onemli paydaslardan biridir. Yerel halk, destinasyonun
kiiltiiriinii, tarihini ve geleneklerini yansitan bir paydastir. Isletmeciler, destinasyonun
ekonomik ve sosyal gelisimine katki saglayan ayni zamanda bolgedeki insanlarin ve
ziyaretgilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi noktasinda 6nemli bir paydastir. Kamu

gorevlileri, destinasyonun altyapisi ve hizmet kalitesi gibi fiziksel 6zelliklerinden

133



sorumlu bir paydastir. Bu paydaslarin destinasyonla ilgili sahip olduklari olumlu

algilari, destinasyonun marka imajini da olumlu yonde etkilemektedir.

Klijn ve arkadaslar1 paydas katiliminin daha net bir marka konseptine ve sehir
markalarinin hedef gruplar1 cezbetme agisindan artan etkinligine yol agip agmadigini
analiz etmek i¢in Hollanda'da sehir pazarlamasi ve markalasma ile ilgili profesyoneller
ile bir ¢alisma gerceklestirmistir. Calisma sonunda elde edilen bulgularda; markalagsma
stirecine dahil olan paydaslar fazlalastikca, markaya da destinasyona da o kadar fazla
hedef gruplarin ¢ekilebilecegi ortaya konmustur. Bu sonug, paydas katiliminin hedef
gruplart sehre ¢ekmede 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Calisma da elde
edilen diger bir bulgu ise, markalasma siirecine dahil olan paydaslar fazlalastikca,
marka kavraminin daha fazla netlestigi yoniinde ortaya konmustur. Bunula beraber
paydaslarin katiliminin sehrin net bir marka konseptine sahip olmasi noktasinda pozitif
getiriler yaptigi goriilmektedir. Ayrica g¢aligmada, sehir markalasmasi siirecinde
paydas katiliminin hedef gruplari ¢ekme iizerinde 6zerk bir etkiye sahip oldugunun
belirlenmesi de onemli bir bulgu olarak dikkat cekmektedir. Bu bulgu, paydas
katiliminin pazarlama stratejilerinin etkisini artirdigini gostermektedir. Ek olarak sehir
markalasmasi siirecinde paydas katiliminin da pazarlama stratejilerinin de 6nemli ve
etkili unsurlar oldugu bilinmekle beraber, bu iki unsurun birlesik etkisi, iki unsurun
ayri ayr1 etkilerinden daha yiiksek oldugu belirlenmektedir (Klijn vd., 2012: 499-519)
Calisma sonucunda, sehir markalagsmasi slirecinde paydas katiliminin 6nemli bir rol
oynadig1 sonucuna varilmistir. Paydas katilimi, hedef gruplar1 sehre ¢ekmede, marka
konseptinin gelistirilmesinde ve pazarlama stratejilerinin etkinliginin artirilmasinda

etkili olmaktadir.

Sehir markalagmasi perspektifinden paydaslar, sehirde yasayanlari, isletmeleri,
turistleri, yatirnmcilari ve ¢evrenin destek¢ileri olarak tanimlanabilir. Bu paydaslar,
sehrin marka imajin1 sekillendirmede ve sehrin hedeflerine ulagsmasinda 6nemli bir rol
oynarlar. Sehir markalasmasi paydas gruplarinin karmasiklig1 ve miktari, bu alandaki
arastirmalar1 zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, sehir markalagmasi ¢alismalarinin
cogunlugunda genellikle bir paydas grubuna odaklanildig1 goriilmektedir (Merrilees
vd., 2012: 1034). Paydas katilimi, yer markalagsmasinin basarist igin gereklidir.

Paydaslarin katilimi, yer markasinin daha dogru ve eksiksiz, hedef kitlenin ise daha
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iyi anlagilmasini saglamaktadir. Ayrica sehir markalama stratejisinin daha etkili ve
verimli olmasini da katki sunar. Paydas katilimi, sehir markalamasi i¢in énemli bir
stratejik unsurdur. Sehir marka yoneticileri, paydas katilimini arttirabilmek adina
paydaslarla iletisim kanallarin1 her zaman agik tutmali ve onlarin siirece dahil edilmesi
icin paydaslar tesvik etmeli ve cesaretlendirmelidir (Kavaratzis, 2012: 7-19). Paydas
katiliminin yeterince saglanamadig1 durumlar, sehrin marka imajinin biitiinciil olarak
anlasilmasini engelleyebilir. Bu nedenle, sehir markalasmasi ¢aligmalarinda paydas
katiliminin yeterliligi 6nemli bir konudur. Birden fazla paydas odakli c¢alismalar,
sehrin marka imajinin daha dogru ve eksiksiz bir sekilde anlagilmasina katki
saglamaktadir. Bu, sehrin marka imajimin gelistirilmesine ve giiclendirilmesine

yardimci1 olmaktadir.

Cogu destinasyon, turizm tedarik¢ileri ve yetkililerinden meydana gelen
aglardan olustugundan, izlenen stratejik yonelim arasinda biiyiik ve kiiciik 6lgekli ¢ok
fazla ortiisme mevcuttur. Bu sebeple 6zel sektor ve kamu paydaslar arasinda yakin bir
isbirligi olmas1 gereklidir. Ozel sektdr ve kamu sektdriiniin isbirligi, destinasyon
yoOnetiminin basarisi i¢in gereklidir. Bu isbirligi, destinasyonun daha etkili ve verimli
bir sekilde yonetilmesini saglamaktadir (Buhalis, 2000: 108). Sehir markalagsmasinda
paydas tutumlarinin incelenmesi dnemlidir. Paydas tutumlarinin incelenmesi, sehrin
marka imajimni1 daha iyi anlamamiza ve sehrin hedef kitlesini daha iyi hedeflememizi
saglamaktadir. Ayrica, paydas tutumlarini etkileyecek stratejiler gelistirmemize
yardimei1 olmaktadir Sehir markalagmasinda paydas tutumlarinin incelenmesi, sehrin
farkli paydaslarinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilayan bir marka stratejisi
gelistirmeyi ve uygulamayr miimkiin kilmaktadir (Bayrakdaroglu, 2017: 158).
Paydaslarin sehir markasina yonelik tutumlari, sehrin marka imajini ve sehrin
basarisina olan etkisini dnemli dl¢iide etkileyebilmektedir. Ornegin, sehirde yasayan
insanlarin sehre yonelik olumlu tutumlari, sehrin ¢ekiciligini ve cazibesini artirabilir.
Isletmelerin sehre yonelik olumlu tutumlari, sehrin ekonomik gelisimine katkida
bulunabilir. Ziyaretcilerin sehre yonelik olumlu tutumlari ise sehrin turizm gelirlerini

pozitif etkileyebilmektedir.

Yer markalagsmasinda siirdiiriilebilirligi saglayabilmek adina, ortak hedefleri

benimsemis, belirlenen gruplarin her biri i¢inde uyumlu paydas profiline gereksinim
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hissedilmektedir (Maheshwari vd., 2014: 117). Destinasyonlar, ziyaretgilerine
unutulmaz deneyimler sunmak i¢in kaliteli {irlin ve hizmetler sunmalidir. Bu,
destinasyonun rekabet giiclinii artirmaya ve ziyaret¢i memnuniyetini saglamaya
yardime1 olur. Kaliteli {iriin sunumu i¢in, kamu ve 6zel sektor arasindaki isbirligi ve
tiim yerel tedarik¢ilerin uyumlu ¢alismasi 6nemlidir. Bu paydaslar arasindaki isbirligi,
destinasyonun ihtiyacglarini daha iyi anlamalarina ve ortak hedeflere ulagmalarina
yardimc1r olur. Bu da, daha kaliteli iiriin ve hizmetler sunmaya ve ziyaretci
memnuniyetini artirmaya yol agar. Tiiketicilerin beklentilerini asmak, hem
tedarikgilerin hem de destinasyonlarin uzun vadede ziyaret¢i c¢ekebilmeleri igin
onemlidir. Bu nedenle, her tedarik¢inin ve dagiticisinin yerel anlamdaki rekabet etme

yetenegi, destinasyonlarin rekabet giiciinii belirlemektedir (Buhalis, 2000: 113).

Sehir markalamasi, bir sehrin benzersiz 6zelliklerini ve degerlerini
tanimlayarak, onu rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir stratejidir. Bu stratejinin
basarili olmasi i¢in, sehrin farkli yonlerini 6n plana c¢ikaracak alt markalarin
olusturulmasi énemlidir. Alt markalar, sehrin farkl1 yonlerini temsil eder. Ornegin, bir
sehir i¢in "miizikal baskenti" alt markas1 olusturulabilir. Bu alt marka, sehrin miizikal
kiltliriinii ve etkinliklerini vurgulamay1 amaglar. Alt markalar, sehrin marka imajini
ve algisim1 da etkiler. Ornegin, "miizikal baskenti" alt markasi, sehrin kiiltiirel
cazibesini vurgulamaya yardimei olur. Ancak, bu alt marka, sehrin potansiyel yeni
sakinleri veya sirketleri icin olumsuz ¢agrisimlar yaratabilir. Ornegin, sehrin "miizikal
baskenti" olmasi, sehrin ¢ok pahali veya hareketli oldugu algisina yol agabilir. Bu
sebeple, farkli hedef gruplarin farkli ihtiyaclarina ve beklentilerine hitap edecek alt
markalar olusturarak, hedef gruplara 6zgii yer markasi mimarisi olusturulmalidir.
Paydaslarin goriislerini ve geri bildirimlerini almak icin diizenli toplantilar
diizenlemelidir. Sehir markalasmasinda alt marka iletisimi dikkatli bir sekilde
planlanmalidir. Alt marka iletisimi, sehrin tiim paydaslarinin ¢ikarlarin1 goz ontinde
bulundurarak yapilmalidir. Bu adimlarin atilmasi, sehir markalagsmasinda alt
markalarin basarili bir sekilde kullanilmasin1 ve sehrin hedef gruplari i¢in ¢ekici bir

yer olarak algilanmasini saglayabilmektedir (Beckmann ve Zenker, 2012).

Sehir markalasmasinda paydas yOnetiminin temel amaci, sehrin farkh

paydaslarinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini anlayarak, sehrin marka stratejisini bu
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ihtiyaclar1 ve beklentileri karsilayacak sekilde gelistirmek ve uygulamaktir. Ancak
sehir markalagmasi gibi kapsamli bir silirecten bahsettigimizde paydaslarin kimler
oldugu sorusunun cevabi ¢esitlilik arz etmektedir. Bu cesitlilik, bir sehrin turistik
gezilebilecek bir yerden is yatirimi yapilacak bir yere, yasanilacak bir yerden egitim
goriilecek bir yere kadar pek c¢ok farkli niteligi kendisinde barindiriyor
olabilecegindendir. Sehir markalasmasinda paydaslarin ¢esitliligi, sehrin farkli
paydaslara hitap edecek sekilde tasarlanmig bir marka stratejisi gelistirmeyi gerektirir.
Ornegin, bir sehrin yerel halki, sehrin yasam kalitesini, giivenlik ve temizligi gibi
konular1 &nemseyebilir. Isletmeler ise, sehrin altyapisini, ulasim imkanlarini ve is
yapma kolayligin1 dnemseyebilir. Ziyaretgiler ise, sehrin tarihi, kiiltiirel ve dogal
degerlerini 6nemseyebilir. Yatirimcilar ise, sehrin ekonomik firsatlarin1 ve yatirim
ortaminin kalitesini dnemseyebilir. Bu sebepten dolay1, sehir markalasmasi konusunda
paydaslarin cesitli yapilarda karsimiza ¢ikmasi beklenebilir bir durumdur. Bu durum
da sehre dair beklentiler ve tutumlarda farkliliklar olabilecegini gdstermektedir

(Bayrakdaroglu, 2017: 157-158).

Sehir markalagmasi, farkli paydaslarin beklentilerini karsilamaya c¢alisan bir
stirectir. Her paydas grubu, sehri farkli bir agidan goriir ve degerlendirir. Bu nedenle,
sehir markalagmasinda paydaslarin filtrelerini anlamak Onemlidir. Yerel halk i¢in
sehir, yasanacak bir yerdir. Bu nedenle, yerel halk i¢in sehir markasi, sehrin yasam
kalitesini, giivenligini, egitim ve saglik hizmetlerini, kiiltiirel ve sosyal olanaklarini
yansitir. Isletmeler igin sehir, is yapilacak bir yerdir. Bu nedenle, isletmeler i¢in sehir
markasi, sehrin is ortaminin rekabet¢iligini, altyapisini, ulagim olanaklarini, kalifiye is
giiclinli yansitir. Yatirimeilar i¢in sehir, yatirim yapilacak bir yerdir. Bu nedenle,
yatirimcilar i¢in sehir markasi, sehrin ekonomik potansiyelini, yasal ve mali sistemini,
yatirim tegviklerini yansitir. Sehir markalasmasinda, farkli paydaslarin filtrelerini
anlamak, sehrin marka imajin1 daha iyi sekillendirmeye ve sehrin farkli hedef gruplari
icin ¢ekici bir yer olarak algilanmasini saglamaya imkan vermektedir (Merrilees vd.,

2012: 1036).

Birden fazla paydas grubu, bir sehir markasinin ¢oklu anlamlarini saglar. Her
paydas grubu, sehir markasinin anlamini kendi perspektifinden yorumlamaktadir.

Sehir markalasmasinda basarili olmak icin, marka yodneticilerinin farkli paydaslarin
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beklentilerini ve bakis acilarin1 anlamalar1 gerekir. Bu, sehrin marka imajin1 daha iyi
sekillendirmeye ve sehrin farkli hedef gruplari igin gekici bir yer olarak algilanmasini
saglamaya yardimci olur. Sehir markalari, sehir markasinin ¢esitli anlamlarini biitiinsel
bir sekilde anlamak zorundadir. Marka anlaminin bir kismi, ¢esitli paydaslarla birlikte
olusturulur. Bu nedenle, sehir markasi yoneticileri i¢in yonetmekten dnce bu anlamlari
tanimak gelmelidir. Sehir markalasmasi, dinamik bir siirectir. Farkli paydaslarin
beklentilerini ve bakis agilarini1 anlamak ve sehrin marka imajin1 bu beklentilere gore
sekillendirmek zordur. Ancak, basarili bir sehir markalasmasi, sehrin ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel gelisimi i¢in 6nemli bir rol oynayabilir (Merrilees vd., 2012: 1042-
1043).

Sehir markalasmasinda, farkli paydas gruplari, sehri farkli agilardan goriir ve
degerlendirmektedir. Bu, sehrin marka imajinin farkli anlamlarda algilanmasina neden
olmaktadir. Bu durum her paydas grubunun kendi bakis acisin1 kullanmasi ve sehir
markasina karsi tutumunu buna gore sekillendirmesi nedeniyledir. Sehrin farkli
unsurlari, ¢esitli paydaslarin tutumlar lizerinde etkilidir. Dolayisiyla, her paydas
grubu, kent markasimi kendi bakis acisindan degerlendirir ve buna gore bir tutum
gelistirmektedir. Paydaslarin tutumlarii etkileyen ¢esitli unsurlar vardir. Bu unsurlar
arasinda sehrin ozellikleri, sehrin rekabet¢i durumu ve sehrin marka stratejisi yer

almaktadir (Bayrakdaroglu, 2017: 169).

Sehir markalagsmasinda, farkli paydas gruplar1 vardir. Her paydas grubu, sehri
farkli agilardan goriir ve degerlendirir. Bu, sehrin marka imajinin farkli anlamlarda
algilanmasina neden olur. Paydaslarin tutumlarini anlamak ve bu tutumlara gore bir
marka stratejisi gelistirmek i¢in, sehrin kurumsal iletisimi paydas yonetimi yaklagimi
ile uyumlu olmalidir. Kurumsal iletisimde, paydaslarin ihtiyaglar1 ve beklentileri goz
onlinde bulundurulmalidir. Paydaslarin sehri nasil algiladigi, kurumsal iletisimin
igerigini ve bi¢imini belirlemelidir. Bu uyum, sehrin marka imajinin farkli hedef
gruplari i¢in daha etkili bir sekilde olusturulmasina ve iletilmesine yardimci olur

(Merrilees vd., 2012: 1044).

Destinasyonun markalagma siirecinde pazarlama faaliyetleri arasindaki uyum

ve koordinasyon oldukga kritiktir. Bu nedenle etkili iletisimin oldugu bir ortamda daha
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basarili sonuglar elde etmek daha kolaydir. Sehir pazarlama uygulamalarinin birbiriyle
uyumlu ve ayni mesaji verecek sekilde olusturulmasi olusturulacak etkiyi
cogaltmaktadir. Bu sayede hedef kitleye ayni hedef dogrultusunda, ayni ruhu yansitan
ve uyumlu bir iletisimle basarili bir sonuca ulasmak miimkiin olmaktadir (Ozdemir,

2007: 74).

Paydas gruplar1 arasinda uyum saglama ihtiyaci, sehrin marka imajinin daha
giiclii ve etkili bir sekilde olusturulmasi i¢in 6nemlidir. Uyumlu bir paydas sehir
markasi, sehrin farkli paydaglarinin ortak bir anlayigsa sahip olmasini saglar. Sehir
markalagmasi siirecinde ¢ok farkli ve gesitli paydas gruplar1 yer alabildigi icin tiim
paydas gruplarinin agirliklarinin esit olmasi gibi bir durum gerceklesmeyebilmektedir.
Ancak, sehrin farkli hedef gruplar1 nezdinde ¢ekici ve rekabetci bir yer olmasini
saglamak amaciyla tiim paydaslarin ihtiyaclar1 ve beklentileri dikkate alinmalidir
(Merrilees vd., 2012: 1043). Destinasyon pazarlamasi, tiim paydaslarin ayni hedef
dogrultusunda koordineli ve uyumlu pazarlama ¢abalarinin bir ¢iktis1 6zelligindedir.
Aksi takdirde, pazarlama uygulamalarindan beklenen veya istenilen sonuglari elde
etme ihtimali yiiksek degildir (Ozdemir, 2007: 74).

Sehir markasinin kavramsal anlami giin gectik¢e karmasik hale gelse de, sehir
markasinin yonetimi daha da zor bir hale gelmektedir. Sehir markasiin dogasindan
kaynaklanan bu karmasiklik, sofistike bir paydas yonetim sistemini gerektirmektedir.
Artik sehir markasi i¢in olusturulan tek bir kimlikle tiim paydaslarin karsisina
¢ikmanin yeterli olmadigi donemlerdeyiz. Sehirlerin karsilastigi zorluk, birden ¢ok
marka kimligini farkli paydaslara en uygun sekillerde iletmek zorunda olmalaridir

(Merrilees vd., 2012: 1043).
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BOLUM 4
UYGULAMA

4.1. Arastirma Alam1 Olarak Amasya ili

Bu bdliimde arastirmaya konu olan Amasya ilinin genel bilgileri, tarihi, turistik

degerleri, kiiltiirel degerleri ve turizmine dair bilgiler ve analizler ele alinmaktadir.

4.1.1. Amasya Iline Genel Bakis

Amasya Orta Karadeniz Bolgesinin i¢ kisminda yer alan bir sehirdir.
Dogusunda Tokat, giineyinden Tokat ve Yozgat, batisinda Corum, kuzeyinde ise
Samsun sehirlerinin yer aldigi bir konumdadir. Sehir 5.701 km2 yiizélglimiine sahiptir
(Amasya il kiiltiir ve turizm miidiirliigi, t.y.). Amasya il niifusu TUIK adrese dayali
niifus kayit sistemi verilerine gére 2022 yilinda 338.267 kisi olarak belirlenmistir

(TUIK, 2023).

Amasya 7500 yillik gecmise sahip olan ve lizerinde Hititlerden Friglere,
Iskitlerden Peslere, Selguklulardan Osmanlilara kadar pek ¢ok medeniyetten izler
tastyan koklii ve kadim bir sehirdir. Osmanli Devleti’nin tarihinde énemli bir yere
sahip olan bircok yoneticinin, Amasya ile baglantisi oldugundan dolayr Amasya
“Sehzadeler Sehri” olarak da anilmaktadir. Ulasilabilen eserleri neredeyse tiim dillere
tercime edilen Diinyanin ilk cografyacisi Strabon ve Osmanli doneminde tip
konusunda ¢ok onemli eserler kaleme alan Sabuncuoglu Serefeddin, tarih boyunca
Amasya ile 6zdeslesmistir. Sabuncuoglu Serefeddin ayn1 zamanda ilk Tiirkge cerrahi
eserin de sahibidir. Bilinen ask hikayelerinin bircogundan farkli sekilde karsimiza
cikan Ferhat ile Sirin efsanesi de Amasya sehriyle anilan 6nemli kiiltiirel miras
Ogelerinden biri olarak edebiyat alaninda da yer etmektedir. Ayrica Amasya ¢ok uzun
yillar bir¢ok farkli medeniyete ev sahipligi yapmis olmasindan dolay1; zengin kiiltiirel
cesitligi, tarihi ve kiiltiirel miras Ogeleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Amasya icinde

barmdirdig1 bu tarihi ve kiiltiirel zenginligi ¢esitli yeryiizii sekilleri ve dogal giizellikler
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ile tamamlamaktadir. Bu noktada sehrin i¢cinden gecen Yesilirmak, sehri ¢evreleyen

daglar, sahip oldugu yaylalar ve ovalar 6nemli unsurlardir.

Diinyaca iinlii gezgin ve cografya yazar1 Strabon, kendi kenti Amasya’y1 sdyle

tanimlamaktadir (Amasya il kiiltlir ve turizm midurligi, t.y.):

“... Benim kentim iginde Iris (Yesilirmak) nehrinin akti§1 genis ve derin bir
vadide kurulmustur. Insan eme§i buraya hem kent, hem kale karakterini
kazandirmistir. Ciinkii burasi ¢ok yiiksek ve sarp kayalardan olusmakta ve bu kaya
kiitleleri dimdik bir bigimde nehre dogru inmektedir... Ve nehrin sahilinde kentin
kurulmug oldugu boliimiinde bir duvar ve her iki tarafta da sivri tepelere dogru uzanan
duvarlar vardir. Kayadan olusan bu tepeler iki tane olup dogal bir sekilde muhtesem
birer kule gibi yiikselmektedir. Bu ¢evre iginde krallarin hem saraylar1 hem de mezar
anitlar1 bulunmaktadir. Her ne kadar simdi bir eyalet ise de Amaseia (Amasya) bir

zamanlar krallara aitti...”

4.1.2. Amasya’nin Tarihi

Amasya Mitridates Krallig1 Donemi'nde “Amasseia” olarak isimlendirilmistir.
Ozellikle M. O. II. Yiizyildan sonra basilan Amasya sikkelerinden “Amasseia” net
olarak goriilmektedir. Ayrica Amasya’da dogmus cografyact Strabon da sehir icin

“Amasseia” kelimesini kullanmaktadir (Amasya il kiiltiir ve turizm midirliigi, t.y.).

Amasya’daki ilk yerlesimler ve tarihi bilgilere baktigimiz zaman Amasya
tarihinin Kalkolitik Caga (M.O. 5500-3000) kadar dayandirilabildigi goriilmektedir.
Amasya tarihinin Anadolu tarihi kadar ge¢gmise dayandirilabilecegi diisiiniilse de bunu
somut temellere oturtabilmek igcin genis kapsamli arkeolojik kazilar ve bilimsel
caligmalar yapilmasi gerektigi unutulmamalidir (Tiirkiye kiiltiir portal1, t.y.).Amasya
sehri Kalkolitik Cag, Tun¢ Cagi, Hititler Dénemi, Frigler Donemi, Iskit, Med-Pers
Donemi, Helenistik Cag, Roma Ddnemi, Selguklu Donemi, Osmanli Dénemi ve
Cumhuriyet’in kurulus donemi de olmak iizere pek c¢ok tarihi noktada dnemli rol
oynayan 7500 yillik koklii bir gegmise dayanan kiiltiir ve medeniyetler sehri olarak 6n

plana ¢ikmaktadir. 1386’da Osmanli topraklarina dahil olan Amasya, ayn1 zamanda
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“Sehzadeler Sehri” olarak iin yapmistir. Ayni zamanda 1919 yilinda Samsun’dan

baslayan Milli Miicadele doneminin énemli sehirlerinden biri olmustur.

Avrupal1 tarih¢iler Maspero ve Morgan’a gore Hitit Konfederasyonunu
meydana getiren 13 hiikiimetten biri de merkez olarak kendine Amasya Kalesi ve
etrafim1 secen Amasit’tir. Yapilan arkeolojik c¢alismalar sonucunda Amasya’da
hoyiiklerde bulunan ¢anak ¢omlek, silah kalintilar1 ve mimari izler, sehrin tarihinin
Neolitik ve Kalkolitik caglara kadar gittigini gostermektedir. Amasya’nin bir akarsu
kenarinda yer almasi ve ¢esitli akarsularin giizergahi iizerinde bulunmasi, Karadeniz
kiyisindan denize erisim kolayligi, ilerleyen donemlerde ipek yoluyla iliskilenmis
olmasi gibi dogal 6zellikleri ile sehirde yerlesik yasamin olusmasina imkan saglamistir

(Amasya il kiiltlir ve turizm mudiirligi, t.y.).

M.O. 301 yilinda Pers kdkenli Mitridates Ktistes, Pontus Devletini kurarak
Amasya’y1 baskent yapmugstir. Bagkenti V. Mitridates Euergetes (150-120) doneminde
Sinop’a tasinmasina Amasya kadar uzun bir donem baskentlik yapmistir. Bu donem
baskent Amasya’da genis capli imar faaliyetleri baglamis ve Ozellikle Mitridates
Eupator doneminde bu uygulamalar ile beraber sehir bir kiiltiir merkezi haline
gelmistir (Tirkiye kiiltiir portali, t.y.). Tarihsel zaman aralif1 i¢inde sehrin fiziksel
dokusu incelendigi zaman belirli donemlere ayrildigi tespit edilmektedir. Sehir cografi
konumu ve tarih iginde edindigi roller neticesinde; Tarih Oncesi Dénem, Roma
Donemi, Bizans Donemi, Osmanli Doénemi ve Cumhuriyet Donemi gibi ¢esitli

donemlere sahitlik etmistir (Giizelci, 2012: 45).

4.1.3. Amasya’nin Turizm Unsurlan

Amasya, tarih boyunca pek ¢ok farklt medeniyete yapmis oldugu ev sahipligi
ile zengin bir tarthi ve Kkiiltiirel birikime sahip olmustur. Bu durum neticesinde
glinlimiizde farklt medeniyetlerden Amasya’ya miras kalan tarihi ve kiiltlirel unsurlar
sehrin tarihi ve kiiltiirel zenginligini arttirmistir. Bu tarihi ve kiiltiirel zenginlik,
arkeoloji ve restorasyon g¢alismalari ile korunarak, sehir turizmine kazandirilmis ve
oren yerleri ve miizelerde sergilenmektedir. Buna ek olarak sehrin dogal giizellikleri

de Amasya’nin turizm unsurlari igerisinde yer alan 6nemli bir unsurdur. Bu dogrultuda
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Amasya’nin turizm unsurlar basligi; tarihi yap1 ve unsurlar, dogal yap1 ve unsurlar ve

miizeler olmak tizere 3 ana baslikta incelenmektedir.

4.1.3.1. Tarihi Yapilar ve Unsurlar

e Kiral Kaya Mezarlan

Tarihte Amaysa ili Pontus Krallig1 i¢in dnemli bir merkez konumundadir.
Amasya Kral Kaya Mezarlari, M.O. 4. yiizyildan M.S. 1. yiizy1la kadar mevcut olan
Pontus Kralligi’nin krallar1 ve soylulart adma yaptirmis olduklar1 yapilardir. Unlii
cografyact ve antik ¢ag yazari Strabon’ da mezarlarin krallara ait oldugunu ifade
etmektedir. Bu Oren yeri i¢inde 15. Yy. Osmanli Dénemi’nden kalan iki 6zel hamam
da bulunmaktadir (Amasya valiligi, t.y.). Amasya’nin en eski yapitlarindan olan Kral
mezarlarindan, Yesilirmak vadisinde 12 tane mevcuttur (Ertiirk, 1996: 42). Harsena
Dagi’nda ise Mitridat Kralligi doneminden giinlimiize kalan 5 kral mezar1 yer
meveuttur (Amasya il kiiltiir turizm midirligii, 2021). Ayrica Kral Kaya
Mezarlari’nin da yer aldig1 bu bolge 2015 yilinda UNESCO “Diinya Miras1 Gegici

Listesi” ne kabul edilmistir.
e Amasya Kalesi

Harsane Dagi’nda yer aldigi icin Harsena Kalesi olarak da bilinmektedir.
Tarihsel kaynaklara gore Pontus Krali Mithridates yaptirmistir. Kaleden 70 metre
asagida Yesilirmak’a ve Kral Kaya Mezarlari’'na kadar uzanan M.O. III. yiizyila ait
merdivenli yer alt1 yolu, burg ve cami kalmtilar1 vardir (Amasya belediyesi, t.y.). M.O.
3200 yilindan Osmanli sonuna kadar gecen zaman siirecinde, kale savunma amaciyla
degerlendirilmistir (Amasya valiligi, t.y.). Giinlimiizde ise kalede su kuyusu, cami ve

zindan harabeleri kalmistir (Ertiirk, 1996: 42).
e Aynali Magara

Kaya mezarlar1 arasinda en iyi sekilde islenmis ve tamamlanmis olan Aynali
Magara’dir. Giines 15181 vurdugu zaman magaranin cephesinin parlamasindan dolay1
buras1 Aynali Magara olarak adlandirilmaktadir. Helenistik dsnemde M.O. 2. YY.’ da

Amasya’da yasamis olan Mitra Rahibi TES’in anitsal mezaridir (Amasya belediyesi,
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t.y.). iginde mezar odas1 ve zeminden tavana kadar; kahverengi ve kirmizi boya ile
yapilmis Hz Meryem ve On iki Havari tasvirlerinden olusan Bizans Dénemi duvar

resimleri yer almaktadir (Amasya valiligi, t.y.).
e Amasya Evleri

Amasya kent dokusunun c¢esitli yerlerinde, 6zellikle Yesilirmak sahil seridinde
gorsel bir sekilde yer almakta olan geleneksel Osmanli Evi, 6rnekleri Amasya mimari
yapilart igerisinde 6nemli bir grup teskil etmektedir. Amasya evleri, genellikle 19.
yilizy1l donemi eserleri olmakla birlikte tescil edilerek koruma altina alinmislardir.
Genellikle bitisik nizdm seklinde insa edilmis olan bu konut mimarisinin giizel
orneklerini Yaliboyu Evleri olarak bilinen konut dokusu olusturmaktadir. Geleneksel
Osmanli evine dair tiim nitelikleri igerisinde barindiran bu evler, Amasya’nin tarihsel
kimligiyle de uyumlu bir goriiniime sahip olmasiyla 6nem arz etmektedir (Amasya
valiligi, t.y.). Amasya Yaliboyu'ndaki Tirk Evleri’'ne “Yaliboyu Evleri”
denilmektedir. Yaliboyu Evleri, Kiiltiir Bakanlig1 Eski Eserler ve Anitlar Yiiksek
Kurulu karariyla tescilli olup, 2 numarali sit alani icinde bulunmaktadir (Giizelci,

2012: 54).
e Ferhat Su Kanah

Gec Hellenistik- Erken Roma donemine ait olan bu eser, Antik Amasya
Sehri’nin su ihtiyacim karsilayabilmek hedefiyle yapilmistir. Kayalar oyulup tiineller
acilarak, yer yer duvar seklinde tonozlu bir bigimde arazi e§imine gore, su terazisi
sistemine uygun olarak yapilmistir. Bu durumdan dolayr meshur “Ferhat ile Sirin
Efsanesi’ne konu olmus, halk arasinda ise “Ferhat Su Kanal1” ismiyle bilinmektedir

(Amasya valiligi, t.y.).
e [I. Bayezid Kiilliyesi

1486 yilinda Amasya Valisi Sehzade Ahmet tarafindan Sultan II. Bayezid
adina yaptirilan kiilliye; cami, medrese, imaret, tiirbe, sadirvan ve cesmeden
olusmaktadir. 15.ylizyilin yan mekanli camii mimarisinin gelismis orneklerinden
biridir. Yapinin kuzeyinde alt1 adet siitunun tasidig1 kemerler iizerine bes kubbeli son

cemaat yeri ve igeride ise mihrap ekseni iizerinde biiylik ve genis bir kemer agiklig1 ile
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birbirine baglanmis arka arkaya iki kubbeyle ortiilii dikdortgen bir mekan ve buraya
acilan ticer kubbeli yan mekanlardan ibarettir (Amasya valiligi, t.y.), (Ertiirk, 1996:
38). Caminin yapimi esnasinda dikilen ¢inar agaglar1 500 y1l1 askin bir zamandir cami

bahgesinde bulunarak ziyaret¢ilerin golgesinden istifa etmelerini saglamaktadir.
e Burmal Minare Camii

Burmal1 Minare Camii Amasya Dere Mahallesi’nde bulunmaktadir. Selguklu
Sultan1 II Gryasettin Keyhiisrev doneminde, Vezir Ferruh ve kardesi Haznedar Yusuf
tarafindan (1237-1247) tarihleri arasinda yaptirilmistir. 1590 yilinda deprem ile, 1602
yilinda ise yangindan dolay1 hasar goren bina tadilat ve onarim gérmiis, daha 6nce
ahsap olan minare burmali olarak insa edilmistir (Amasya valiligi, t.y.). Birgok kez
tamir ve onarim gérmesinden dolay1 orijinal niteligini yitirmistir. Yaninda sekizgen

planli klasik Selguklu kiimbeti mevcuttur (Ertiirk, 1996: 38).
e Dariissifa (Bimarhane)

[lhanli déneminden giiniimiize kalan tek eserdir. Anber Bin Abdullah
tarafindan Ilhanli Hiikiimdar1 Sultan Mehmet Olcaytu ve hanimi: Uduz Hatun adma
1308-1309 yilinda yaptirilmigtir. Yapinin 6zellikle 6n cephesi sanat bakimindan ¢ok
degerlidir (Amasya il kiiltiir ve turizm midiirligd, t.y.). Dariissifa dikdortgen bir plana
sahip, ac¢ik avlulu, eyvanli, kenarlarda tonoz ortiilii mekanlar1 olan tipik bir Selguklu
medrese plan semasini yansitan bir tip medresesidir. Tag¢ kap1 giris detaylar1 sanat
bakimindan degerlidir. Bu mekan bir yandan egitim gerceklestirilirken diger taraftan
hastalarin tedavi edildigi, cerrahi operasyonlarla ameliyatlarin 6grencilere gosterildigi
adeta teori ve uygulamanin bir arada verildigi bir egitim yeri olmustur. Ilerleyen
donemlerde ise ruh hastalarinin da tedavi edildigi bir merkez haline gelmistir (Amasya

valiligi, t.y.).
e Biiyiik Aga Medresesi

Sultan II. Bayezid’in Kapi1 Agasi Hiiseyin Aga tarafindan 1488 yilinda
yaptirilmistir. Selguklu mezar anitlarinda goriilen sekizgen plan semasi, ilk defa bu

medresede uygulanmistir (Amasya valiligi, t.y.). Amasya tarihi yazar1 Hiiseyin

145



Hiisamettin’in ifadelerine gore medrese, Amasya ilinde en yiiksek seviyedeki 6gretim

kurumu niteligi ile dikkat ¢cekmektedir (Ertiirk, 1996: 39).
e Sultan Bayezid Medresesi

Ziya Pasa Bulvarindaki Bayezid Camii'nin batisinda yer alan medrese, Osmanl
Sultan1 II. Bayezid tarafindan 1486’da yaptirilmigtir. Medrese kesme tastan ve U
planhidir. Avlu igerisinde yer alan kubbeli revaklarin arkasinda Ogrenci hiicreleri
bulunmaktadir. Kare plana sahip olan dershane, sekizgen kasnakli kubbeyle ortiilii

haldedir. (Ertiirk, 1996: 40), (Amasya valiligi, t.y.).
e Gok Medrese

1267°de Amasya Valisi Seyfettin Torumtay tarafindan yaptirilmistir. Tipik bir
cami, tiirbe ve medrese islevi olan Selguklu eseridir. Kiimbetin tizeri turkuaz ¢inilerle
stislenmesinden dolay1 kiilliye Gok Medrese olarak isimlendirilmistir (Amasya
valiligi, t.y.). Etrafi geometrik desenlerle siislii, ana kapinin yanlarindaki pencereler
Selcuklu tas is¢iligine dair en giizel 6rneklerden biri olarak dikkat cekmektedir. Yukari
dogru zengin mukarnaslarla daralan pencerelerin etrafi dikdortgen bordiirlerle

cevrilidir (Amasya il kiiltlir ve turizm midirligy, t.y.).
e Tashan

Giris kapisi lizerinde yer alan kitabeye gore; 1699 yilinda Rahtuvan Haci
Mehmed Pasa tarafindan Ferman Kalfa isimli bir ustaya yaptirilmustir. iki katli ve agik
avlu diizenine sahip olacak sekilde yapilan tashan, diizgiin kesme tas ve tugla malzeme
ile insa edilmekle birlikte, iist Ortiisii kubbe ve tonozlardan olusan bir yapidir (Amasya
valiligi, t.y.). Tashan’in 2012 yilinda restorasyonun tamamlanmastyla kapisinin her iki
bolgesine diikkanlar siralanmistir. Yapinin kapisindan girildigi zaman, gevresi ¢esitli
mekanlarla sarilmis genis bir avlu yer almaktadir (Amasya il kiiltiir ve turizm

midirligi, t.y.).
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4.1.3.2. Dogal Yap1 ve Unsurlar

¢ Yedikugular Kus Cenneti

Yedikugular Kus Cenneti, sahip oldugu kus ve yaban hayati popiilasyonu
anlaminda cesitlilige sahip zengin bir bolgedir. Onemli kus yasam alanlarindan biri
olan bolge, ayn1 zamanda mesire alani olarak da hizmet vermektedir (Amasya il kiiltiir
turizm midiirligt, 2021). Bolge, kuslarin go¢ yolu iizerinde yer almakta ve kis
mevsiminde kuslarin dogal yasam alanidir (Amasya valiligi, t.y.). Yiizden fazla kus
tiiriine ev sahipligi yapan Yedikugular Kus Cenneti, Tiirkiye’de yalnizca 2 adet olan
akpelikanlarin iireme alanlarindan biri olarak 6nemli bir konumdadir (Amasya il kiiltiir

ve turizm mudirligi, t.y.).
e Boraboy Golii Tabiat Parki

Borabay Golii, aslinda kiiciik bir akarsuyun cevreden gelen yikintilarla
cevrelenmesi sonucu olusan bir heyelan set goliidiir goliidiir (Amasya il kiiltiir ve
turizm mudiirliigi, t.y.). Boraboy Golii Tabiat Parki ziyaretgilerine doga yiirliyiisii,
piknik, fotograf ¢ekimi, bitki ve yaban hayati gézlemi gibi faaliyetleri sunabilen ve
icinde kayin, saricam, sedir, kestane gibi cesitli agaclar bulunan bir tabiat parkidir.
Bitki ve canli ¢esitliligi ile 6n plana ¢ikan parkin, giiney kiyis1 sarp ve dik olup, kuzey
kiyist piknik amaclh kullanimla degerlendirilebilmektedir. Bolge 1.derece dogal sit

alan1 konumundadir (Amasya il kiiltlir turizm midirligi, 2021), (Amasya valiligi,

ty.).
e Yesilirmak

519 km’lik uzunluga sahip olan ve Sivas Susehri’ndeki Kdse Daglari’ndan
dogan Yesilirmak; Amasya giineyinden sehre girip sehir merkezinden gegerek Samsun
Carsamba’dan Karadeniz’e dokiilmektedir (Amasya valiligi, t.y.). Amasya il sinirlar
icinde 129 km’lik bir uzunluga sahip olan Yesilirmak, hem sehrin cografi
ozelliklerinin sekillenmesinde hem de sehir planlamasi ve mimarisini etkilemekte olan

onemli bir faktordiir.
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e Barakh Selalesi

Amasya Tasova il¢esinde yer alan Barakli Selalesi 8 metre yiikseklikten
diismektedir. Ozellikle ilkbahar aylarinda zamanini dogayla i¢ ice gegirmek isteyen
ziyaretcilere huzurlu ve etkileyici bir ortam sunmaktadir (Amasya il kiiltiir turizm

miidiirliigs, 2021).

4.1.3.3. Miizeler

e Amasya Miizesi

Amasya Miizesi Kalkolitik Cag’dan bu yana 12 farkli medeniyete ait
arkeolojik, etnografik, sikke, miihiir, el yazmasi ve mumyalar olmak 24bine yakin
eseri sergilemektedir. Amasya miizesi bolgenin en kapsamli miizelerinden biri olarak
ziyaretgilerine hizmet vermektedir (Amasya valiligi, t.y.). Ilhanlilarin Anadolu
hakimiyeti zamaninda Amasya’da nazirlik ve emirlik yapmis kisilere ve yakinlarina
ait mumyalarin yer aldig1 boliim, miizenin en ilgi ceken boliimlerinden biridir. Ayrica
Amasya Miizesi’nde bulunan Roma Ddnemine ait olan Elmali Mozaik, kendi eser
grubu icindeki essiz drneklerden bir tanesidir. Bu eserin {izerinde yer alan elma agaci,
meshur misket elmasiyla 6zdeslesmis Amasya'da 1700 yil oncesinde de elmanin

onemli bir simge oldugunu gostermektedir (Amasya il kiiltiir ve turizm mudiirligi,

ty.).
e Hazeranlar Konag: (Etnografya Miizesi)

Hazeranlar Konagi’'mda kiyafetler, hali ve kilimler, giinlik mutfak arag
geregleri ve kadin ziynet esyalar1 gibi malzemeler ile 19. ylizy1l yasantisi
sergilenmektedir. Etnografik eserler arasinda, Ozellikle kitabeli olan halilar,
bindallilar, glimiis takilar ve altin renkli sirma islemeler donemin ozelliklerini

yansitmasi anlaminda degerlidir (Amasya il kiiltiir ve turizm miidiirliigi, t.y.).
e Sehzadeler Miizesi

Amasya’da sehzadelik yapmis olan Osmanli Sultanlarmin heykelleri ve o
donemi ifade eden kiyafetleri ile Sehzadeler Miizesi, Amasya’ya gelenlerin 6nemli

ziyaret noktalarindan biridir (Amasya il kiiltiir ve turizm miidiirligi, t.y.). Miizenin alt
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katinda Amasya’da valilik yapmis ancak sultan olma firsat1 bulamayan sehzadelerin
balmumu heykelleri sergilenmektedir. Miizenin {ist katinda ise, Amasya'da valilik
yapip, sonra Osmanli Devleti'nde sultan olan (Sehzade) padisahlarin balmumu
heykelleri sergilenmektedir. Miizenin i¢ dizayninda bahsi gegen sultanlarin yasamis
olduklart 150 senelik bir zaman dilimine ait sanat unsurlar1 6n plana ¢ikarilmistir.
Miizede 14., 15. ve 16. ylizy1l sanat anlayisim1 sergileyen kalem isi desenler, ¢ini
panolar, tavan gobekleri, hat, tezhip, minyatiir ve ebrular ziyaretcilerin begenisine

sunulmaktadir (Amasya valiligi, t.y.).
e Saraydiizii Kisla Binas1 Milli Miicadele Miizesi ve Kongre Merkezi

Milli Miicadele Donemi’nin 6nemli sehirlerinden biri olan Amasya’da yer alan
Saraydiizii Kisla Binas1 Milli Miicadele Miizesi ve Kongre Merkezi, Mustafa Kemal
Pasa'nin 1919 y1li Haziran ayinda Amasya'ya geldigi zaman konakladig1 ve Amasya
Genelgesi’ni kaleme aldig1 yer olmasindan dolayr bu tarihi 6nemi gozeterek aslina
uygun bir sekilde Yesilirmak kiyisinda yeniden insa edilmistir. Cumhuriyet Donemi'ne
ait eserler ve baz1 belgelerin sergilendigi bir merkez olmasinin yaninda cesitli
etkinliklerin diizenlendigi bir kiiltiir merkezi olarak da kullanilmaktadir. Mustafa
Kemal Pasa'nin Amasya'ya gelisi ve Culiistepe Mevkii'nde heyetle karsilanma an
miizede 12 adet bal mumu heykelle canlandirilmistir (Amasya il kiiltlir ve turizm

midirligi, t.y.).
e Sabuncuoglu Tip ve Cerrahi Tarihi Miizesi

Osmanl1 Devleti Fatih Sultan Mehmet doneminin 6nemli hekimlerinden ve 14
yil siiresince bashekimlik yapmis olan Sabuncuoglu Serefeddin'in eserlerinin ve tedavi
yontemlerinin yer aldig1 miizede, Sabuncuoglu Serefeddin'in kaleme almis oldugu ve
ilk Tiirkce cerrahi eser olan Cerrahiyyetii-l Haniye kitabindaki ¢izimlerden yola
c¢ikarak yaptirilan 10 ayr1 branstaki tip ve cerrahi aletleri ve tedavi yontemleri miizede
sergilenmektedir. Ayrica miizede yer alan miizik tedavi salonunda, o donemki
hastalara uygulanan miizikoterapide kullanilan musikinin temel aletlerini ve tedavide
uygulanan Tirk Musikisi makamlar1 hakkinda detayli bilgiye ulasabilirsiniz (Amasya

il kiiltiir ve turizm midirligd, t.y.).
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e Minyatiir Amasya Miizesi

Minyatiir Amasya Miizesi’nde yer alan Amasya maketi, sehrin 1914’li
yillarin1 referans almaktadir. 1/150 oOlg¢ekte olan Mini Amasya sehrinin cografi
dokusunu aynen aktarmaktadir. 1914 yilinda ¢ekilmis bir fotograftan yola ¢ikilarak
hazirlanan maket sehir, benzer maketlerden farkli olarak yalnizca ildeki yapilart ve
mimariyi yansitmak yerine yasayan bir Amasya’yl deneyimlemenizi saglayacak
sekilde planlanmigtir (Amasya il kiiltiir ve turizm miidiirliigii, t.y.). Olgek bazinda
Tiirkiye’nin en biiyiik kent maketine sahip olan Minyatiir Amasya Miizesi, diinya
bazinda ise 900 m*’lik New York maketinden kiigiik, Ziirih ve Sidney sehir
maketlerinden buiytiktiir (Amasya valiligi, t.y.).

4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sehir markalagmasi biitiinsel bir iletisim stratejisi gerektirmektedir. Bu
dogrultuda bir¢ok pazarlama iletisimi dgesinin belirlenen bir ama¢ dogrultusunda
planlanmas1 ve sehrin paydaslar tarafindan koordineli bir sekilde uygulanmasi bu
siirecte biiylik onem tasimaktadir. Bu biitiincilil yaklasim bilhassa hedef kitlelerle
kurulan iletisimde, mesajlarin  uyumlulugu ve tutarliliginin saglanmasini
kapsamaktadir. Bu dogrultuda tez kapsaminda Amasya sehrinin markalagma siirecinde
belediye, valilik, iiniversite, il kiiltiir turizm midirliigi, sivil toplum kuruluslar,
kalkinma ajansi, sanayi ve ticaret odalar1 gibi sehir hakkinda s6z sahibi olabilecek ve
bu siirece katki saglayabilecek paydaslarinin gorev ve sorumluluk dagilimlari, ¢alisma
bicimleri, sehir markalagmasi noktasinda belirledikleri stratejiler ve kurumlar arasi
koordinasyon diizeyi tespit edilmeye calisilacaktir. Bu siiregte paydaslarin yetkilileri
ile yapilacak goriismeler ile sehir ve sehir markalagmasi konularina iliskin goriisler
tespit edilecektir. Paydaslarin kendi rollerine iliskin algilari, beklentileri, isbirligine
yatkinliklar1 belirlenmeye ¢aligilarak bir sehrin nasil markalagsmasi gerektigine dair
fikirler bir potada eritilip, Amasya’nin markalagsmas: siirecinde bir ortak akil
saglamaya yonelik ama¢ bulunmaktadir. Calisma kapsaminda veriler 1s1ginda
paydaslarin; Amasya’ya ait genel goriisleri ve sehir turizmine bakis acilar,

Amasya’nin markalasma siirecinde kendi rolleri, calisma sekilleri, sehir markalagmasi
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stirecine bakis agilar1 ve bu siiregteki etkinlikleri ve paydaslar arasindaki igbirligi

cabalariin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Bu c¢aligmada sehir markalasmasi siirecinde paydaslarin etkinliginin {izerine
odaklanilmasmin yaninda sehirdeki iiniversite dgrencilerinin de arastirmaya dahil
edilmesinin temel sebebi, sehirlerin markalasmasi noktasinda sehre disardan gelip
burada uzun siire zaman gegiren liniversite 0grencilerinin deneyimleri, sehrin disardan
nasil algilandig1 ve ilerleyen yillarda sehrin tanitiminin nasil yapilacagr konusunda
biiylik ipuglart verecek olmasindandir. Sehirde {iniversite egitimi alan 6grencilerin,
sehirden memnuniyet diizeyleri ilist seviyelerde oldugunda ilerleyen donemlerde
gerektiginde sehir i¢in birer marka elgisi vazifesini de iistlenebileceklerdir. Bu amagla
tiniversite 6grencilerinin sehir hakkindaki diislinceleri ile markalagsma tizerine yapilan
caligmalarda elde edilmesi istenen sonuglar arasinda bir uyum olup olmadiginin tespit
edilmesi 6nemli bir farkindalik olacaktir. Bu ¢calismayla beraber sehir imaj1 konusunda
sehir yonetimi tarafindan istenen imaj ile {iniversite 6grencileri tarafindan algilanan
imaj arasindaki iliskinin tespit edilmesi hem yapilan c¢aligmalarin etkinliginin
belirlenmesinde hem de gelecege yonelik planlanmasi gereken stratejilerin hangi
yonde olacagi konusunda uzmanlara 1sik tutacaktir. Bu dogrultuda tezin nicel
aragtirma boliimiinde Amasya’nin markalagsmasinda {iniversite 6grencilerinin sehre
yonelik algi ve tutumlarini 6lgmeye yonelik anket calismasi yapilmaktadir. Anket
calismas: ile Amasya’da lniversite egitimi goren Ogrencilerde Amasya imajinin
Olclilmesinin yaninda, destinasyon imajinin olusumuna etki eden faktorlerin
Amasya’y1 tavsiye etme ve Amasya’nin markalasma siirecine ne yonde etki ettigi de

tespit edilmeye caligilmaktadir.

Aragtirma kapsaminda cevap bulunmasi amaclanan sorular ise asagidaki
gibidir;

*Amasya sehrinin markalagma siirecinde sorumlular kimlerdir?

*Sehrin paydaslarinin bu siiregte gérev ve sorumluluklari nelerdir?

*Paydaslarin kendi rollerine iligkin algilar1 ne diizeydedir?

*Sehir markalagmasi siirecinde paydaslarin beklentileri nelerdir?
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*Amasya sehri paydaslar tarafindan nasil algilanmaktadir?

*Amasya sehrinin yonetici birimleri ile iiniversite 6grencilerinin sehir algilar

paralel midir?

Literatiire bakildig1 zaman destinasyon imajina dair pek ¢ok farkli calismanin
imaj kavramim cesitli sekillerde ele aldig1 goriilmektedir. imaj kavrami dogas1 geregi
elle tutulup gozle goriilemeyen ve insanlarin zihinlerinde ve algilarinda sekillenen
soyut bir kavram oldugundan &tiirii, bazi noktalarda tanimlanmasi ve 6l¢iilmesine dair
farkliliklar ve zorluklar yasandig1 goriilmektedir. Bu dezavantajli durum ve zorluklar
ile aragtirmanin hipotezleri olusturulurken de karsilasilmistir. Ancak yapilan detayl
ve yogun bir literatiir taramasi sonucunda aragtirma kapsaminda ele alinacak olan
destinasyonlarin imaj olusumunda etkili olabilecek olan unsurlar asagidaki sekilde

belirlenmistir:

Soyut imaj unsurlar1; Ozdemir ve Karaca (2009) Afyon iizerinde kent markas1
ve marka imaj1 Sl¢limii yaptig1 ¢alismasinda destinasyon imaji unsurlari igerisinde
soyut imaj unsurlarmma yer vermektedir. Isik ve Yildirnm (2019) “Eskisehir’de
Ogrenim Goéren Ogrencilerin Eskisehir Imaj Algis1” ¢alismasinda sehrin imaj algisim
O0lcmek amaciyla soyut imaj unsurlarini da kullanmaktadir. Biiyiiksalvarci vd. (2019)
Konya sehir imajinin iiniversite 68rencileri tizerinden belirlenmesi amaciyla yaptiklar
caligmada, sehrin imajinin belirlenmesinde soyut imaj unsurlarini da tercih etmislerdir.
Demirel (2014) Burdur’da yasayip Burdurlu olmayan tiniversite 6grencilerinde sehrin

imajin1 6lgmek i¢in yapmis oldugu calismada soyut imaj unsurlarini kullanmistir.

Sehir halki; Ozdemir ve Karaca (2009) sehir markasi ve marka imajin1 tespit
etmek amactyla yapmis oldugu calismada sehir halki unsuruna yer vermektedir.
Tiirkyilmaz vd. (2017) “Kirsehir Sehir Algis1 Olgeginin Gelistirilmesi” ¢alismasinda
sehir algisinin belirlenmesi adina sehir halki unsurunun da ¢alismada yer almasi
gerektigini diislinmiiglerdir. Isik ve Yildirim (2019) Eskisehir imajini iiniversite
Ogrencileri lizerinden 6l¢gmek amaciyla gergeklestirdigi ¢alismada sehir halki unsurunu
kullanmaktadir. Martinez vd. (2007) Granada 6zelinde sehirde yasayanlarda sehir
imaj1 olusumunu etkileyen boyutlar inceledikleri arastirmada, sehir halki unsurunun

da sehir imajimi etkileyebilecek bir unsur olarak diisiinerek calismalarinda yer
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vermisglerdir. Biiyiiksalvarct vd. (2019) Konya’da okuyan iiniversite dgrencilerinde
Konya imajmin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla uyguladigi ¢alismada sehir halkina dair
unsurlar ¢alismasinda kullanmistir.  Demirel (2014) “Burdur Kent Imaji: Mehmet
Akif Ersoy Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Alan Arastirmas1” isimli calismasinda
Burdur kent imajint 6lgmek icin calismasia sehir halki unsurunu da eklemistir.
Glmiis (2017) tarafindan Kastamonu kentinin pazarlama caligmalar1 siirecinde
tniversite Ogrencilerinin Kastamonu algilarinin  6grenilmesi amaciyla yapilan

calismada, destinasyon imajinin 6l¢iilmesinde sehir halki unsuru degerlendirilmistir.

Tarihi kiiltiirel degerler ve turizm hizmetleri; Zeren (2011) Karaman sehrine
iligkin algilarin 6lcililmesi amaciyla yaptig1 arastirmada tarihi ve kiiltlirel unsurlar
destinasyon imajmin Sl¢iilmesi kapsaminda degerlendirmistir. Dolnicar ve Grabler
(2004) farkl tiiketicilerin zihinlerinde c¢esitli destinasyonlara iliskin farkli algilar
barindirdigin1 ve bu sebepten dolayr algilarin ortalamalarini alarak sehir imaji
algisinda bireyler arasi farkliliklar1 g6z ardi etmenin yanlis olacagini diistindiigi
arastirmasinda, tarihi kiiltiirel degerleri destinasyon imajinin dl¢iilmesinde bir unsur
olarak degerlendirmistir. Martinez vd. (2007) “Modeling a city’s image: The case of
Granada” isimli ¢aligmasinda tarihi ve kiiltiirel degerlerin sehir imajinin olusumunda
etkisi olabilecegini belirtmistir.  Giimiis (2017)’lin kent pazarlamasi odaginda
tiniversite Ogrencilerinde kent algisim1  belirlemek amaciyla gerceklestirdigi
arastirmada, destinasyon imajinin Ol¢iilmesinde tarihi ve kiiltiirel 6geler siirece dahil

edilmistir.

Ulasim ve erisilebilirlik; Teller ve Elms (2010) sehir markalagmasinin aligveris
amaciyla sehre gelen perakende miisteriler lizerindeki etkisi iizerine yaptiklari
calismada ulasim ve erisilebilirli§in destinasyon imajinin Slgiilmesinde bir unsur
olarak kullanmistir. Biiyiiksalvarct vd. (2019) “Universite Ogrencilerinin Kent Imaji
Algist: Konya Ili Ornegi” isimli calismasinda sehrin imajina etki eden unsurlar iginde
ulagim faktoriine de yer vermektedir. Giimiis (2017) Kastamonu sehrinin iiniversite
ogrencileri nezdinde imajim1 belirlemek amaciyla gerceklestirdigi arastirmasinda
sehirdeki ulasim imkanlarini imaja etki edebilecek bir faktor olarak degerlendirip

calismasinda yer vermistir.
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Etkinlik ve kiiltiir sanat faaliyetleri; Merrilees ve arkadaslarinin (2008) sehir
markasi tutumlarin etkileyen temel 6zelliklerinin ne oldugu sorusunu Gold Coast City
sakinlerinden olusan bir 6rneklem iizerinden agiklamaya calistiklar1 arastirmalarinda,
kiltiirel faaliyetlerin 6n plana ¢ikan unsurlardan biri olarak belirlendigi goriilmektedir.
Zeren (2011) Karaman sehrine iliskin imajin belirlenebilmesi amaciyla yaptigi
caligmada, etkinlik ve kiiltiir sanat faaliyetlerini destinasyon imajmin 6l¢iilmesinde
gerekli unsurlardan biri olarak degerlendirmistir. Martinez vd. (2007) calismasi
kapsaminda c¢ok boyutlu olan sehir imaji kavramimnin o6l¢iilmesinde kiiltiirel
etkinliklerin de Ol¢ililmesi gereken unsurlardan biri oldugunu degerlendirerek
calismasinda kullanmistir. Biiyiiksalvarci vd. (2019) {iniversite 6grencilerinin sehir
imaj1 algisin1 O6lgmek i¢in Konya’da yapmis oldugu calismada kiiltiir sanat
etkinliklerini sehrin imajina etki eden unsurlar arasinda goriip calismasina dahil
etmistir. Glmiis (2017) sehir pazarlamasi odaginda tiniversite dgrencilerinin sehre
yonelik algilarimi 6lgmeyi hedefledigi aragtirmasinda, sehirdeki etkinlikleri sehir

algisiin olusumunda etki edebilecek bir unsur olarak ¢alismasinda yer vermistir.

Aligveris imkanlar1 ve magazalar; Merrilees ve arkadaslarinin (2008) sehir
markast tutumlarin1 belirleyen faktorleri inceledikleri caligmalarinda aligveris
imkanlar1  unsurunun  destinasyon imajinin  olusumunda  degerlendirildigi
goriilmektedir. Teller ve Elms (2010) sehir markalagmasinin aligveris amaciyla sehre
gelen perakende miisteriler iizerindeki etkisi iizerine yaptiklar1 calismada aligveris
imkanlar1 ve magazalarin iirlin yelpaze cesitliligi saglamalar faktoriiniin ¢ekicilik
anlaminda orta derecede dolayli bir etki sagladigini bulmuslardir.  Giimiis (2017)
“Sehir Pazarlamas1 Baglaminda Universite Ogrencilerinin Sehre Yo6nelik Algilarmin
Belirlenmesi: Kastamonu Ilinde Bir Arastirma” isimli arastirmasinda sehirdeki
aligveris imkanlari sehrin imajin1 etkileyebilecek bir faktér olarak arastirmasina

dahil etmektedir.

Universite egitimi; Tiirky1lmaz vd. (2017) Ahi Evran Universitesi 6grencilerin
Kirsehir'e iligskin algilarinin gecerli ve giivenilir bir sekilde o6lgiilebilmesi amaciyla
yapmis olduklar1 aragtirmada, iiniversite egitimini sehrin imaji olusumunda etki
edebilecek bir faktor olarak ¢alismalarinda yer vermislerdir. Martinez vd. (2007)

sehirde yasayanlarda sehir imaji olusumunu etkileyen boyutlar1 inceledikleri
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arastirmasinda, iiniversitenin sehrin kiiltiirel, sosyal ve ekonomik aktorlerinden biri

olma potansiyeli sehir imajina etki eden unsurlar arasinda goriilmektedir.

Marka kent olusturma siirecinde paydaslarin etkinliginin ve {iiniversite
ogrencilerinin algilarinin Amasya tiizerinden degerlendirildigi bu ¢alismanin

hipotezleri asagidaki gibidir:

Hla: Amasya’ya ait soyut imaj unsurlari, 6grencilerin sehri tavsiye etme

niyetini etkilemektedir.

Hlb: Amasya’ya ait soyut imaj unsurlari, 6grencilerde sehrin markalasma

algisini etkilemektedir.

H2a: Amasya halkina ait unsurlar, 6grencilerin sehri tavsiye etme niyetini

etkilemektedir.

H2b: Amasya halkina ait unsurlar, 6grencilerde sehrin markalagsma algisini

etkilemektedir.

H3a: Amasya’nin tarihi, kiiltiirel degerleri ve turizm hizmetleri, 6grencilerin

sehri tavsiye etme niyetini etkilemektedir.

H3b: Amasya’nin tarihi, kiiltiirel degerleri ve turizm hizmetleri, 6grencilerde

sehrin markalasma algisini etkilemektedir.

H4a: Amasya’nin ulagim hizmetleri ve erisilebilirligi, Ogrencilerin sehri

tavsiye etme niyetini etkilemektedir.

H4b: Amasya’nin ulasim hizmetleri ve erisilebilirligi, 6grencilerde sehrin

markalasma algisini etkilemektedir.

H5a: Amasya’nin etkinlik ve kiiltiir-sanat faaliyetleri, 6grencilerin sehri tavsiye

etme niyetini etkilemektedir.

H5b: Amasya’nin etkinlik ve kiiltiir-sanat faaliyetleri, 6grencilerde sehrin

markalagma algisini etkilemektedir.

Hoé6a: Amasya’daki aligveris imkanlar1 ve magazalar, 6grencilerin sehri tavsiye

etme niyetini etkilemektedir.
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H6b: Amasya’daki aligveris imkanlart ve magazalar 6grencilerde sehrin

markalagma algisini etkilemektedir.

H7a: Amasya’daki liniversite egitimi, 6grencilerin sehri tavsiye etme niyetini

etkilemektedir.

H7b: Amasya’daki tiniversite egitimi, 6grencilerde sehrin markalasma algisini

etkilemektedir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Calismada arastirmanin amacina hizmet edecek sekilde nitel ve nicel arastirma
yontemlerinin beraber kullanildig1 karma bir aragtirma yontemi takip edilmistir. Bu
baglamda konu ile ilgili genis bir literatlir taramasi ile kavramlar agiklanip, dnceki
bilimsel caligmalardan faydalanilarak marka, sehir markalagsmasi, sehir markalagmasi
stirecinde paydaslarin rolii gibi konu ile ilgili kavramlar agiklanmaktadir. Uygulama
boluiminde ise derinlemesine miulakat, dokiman analizi ve anket teknikleri
kullanilarak arastirma amacina uygun sorulara cevaplar aranmaktadir. Calismada
karma arastirma yonteminin tercih edilmesinin sebebi, nicel arastirmayla elde edilmesi
miimkiin olmayan verileri nitel arastirmayla elde edebilmek ve nicel arastirmayla elde
edilen verileri nitel arastirmayla elde edilen verilerle desteklemek ve
karsilagtirmaktadir. Bdylelikle her iki yontemden kaynaklanan simurliliklarin

azaltilmas1 amacglanmaktadir.

Uygulama bdliimiinde Amasya’nin sehir markalasmasi siirecinde rol
alabilecek olan paydaslar ile yar1 yapilandirilmis goriigme teknigi ile arastirma igin
gerekli veriler toplanarak ve betimsel analize tabi tutulmaktadir. Bu goriismelerde
Amasya’nin markalagsma siirecinde gorev ve sorumluluklarin dagilimi, yapilan
calismalarin tek bir merkezden mi yiiriitiildiigli yoksa bir ortak akil {irtinii olarak m1
planlandig1, paydaslarin Amasya markasi ille ilgili algisinin neler oldugu gibi sorulara
cevap aranmaktadir. Ayrica dokiiman analizi yOntemi ile Amasya’nin sehir
markalasmasi ile ilgili sehirdeki kalkinma ajansi, valilik, belediye gibi kurumlardan
elde edilecek toplanti, calistay, rapor ve stratejik plan gibi resmi evraklarin

incelenmesi ile markalagsma amaciyla belirlenen stratejiler, yapilan calismalar ve
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gelecek planlar ortaya ¢ikarilmaktadir. Calisma kapsaminda Amasya Universitesi
Ogrencilerine anket yapilarak {iniversite dgrencilerinin perspektifinden Amasya’nin
algisinin ne yonde oldugu, 6grencilerin sehirden beklentileri, 6grencilerin sehrin tarihi
kiltiirel 6geleri hakkindaki bilgi diizeyi, 6grencilerin Amasya’y1 bir marka sehir olarak
nasil degerlendirdigi tespit edilmeye calisiimistir. Boylelikle sehir yonetiminde sz
sahibi diger paydaslarla yapilacak olan miilakattan elde edilen Amasya imaj1 ile,
tiniversite 6grencilerinde olusan Amasya imaj1 arasindaki benzerlik ve farkliliklar
tespit edilmistir. Sehirde markalagma {izerine yapilan c¢alismalar sonucunda elde
edilmesi istenen Amasya imaj1 ile Amasya Universitesi 6grencilerinde olusan Amasya
imaj1 arasinda bir uyum olup olmadig1 belirlenmistir. Boylelikle mevcut imaj ile
istenen imaj arasindaki iliski de ortaya ¢ikarilmistir. Bununla birlikte Amasya’da
liniversite egitimi goren 0grencilerde Amasya destinasyon imajinin olusumuna etki
eden faktorlerin Amasya’y1 tavsiye etme ve Amasya’nin markalagma siirecine ne
yonde etki ettigi de hipotezler lizerinden tespit edilmeye calisilmaktadir. Bu ¢alisma
ile tiniversite 6grencilerinde Amasya’nin nasil bir imaja sahip oldugunun tespitinin
yaninda, 6grencilerde Amasya’y1 tavsiye etme niyetinin olusmasinda ve Amasya’nin
markalasma algisinda hangi faktorlerin ne derece etki ettigi de belirlenmeye

calisiilmaktadir.

4.3.1. Arastirmanin Modeli

Calismanin nitel arastirma boliimiinde sehirdeki yonetsel birimlerin yetkilileri
ile Amasya sehrinin markalagmasi siirecinde paydaslarin gorev ve sorumluluk
dagilimlari, ¢aligsmalarin organize edilme sekli ve koordinasyon diizeyi hakkinda bilgi
edinmek ve Amasya’nin markalagma siirecinde paydas rollerini tespit etmek amaciyla
yar1 yapilandirilmig goriisme yapilmaktadir. Sekil 4.1°de goriismenin modeli

gosterilmistir.
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Sekil 4. 1. Amasya’nin Markalagsma Siirecinde Paydaslarin Etkinliginin Analizi

Paydaslarin
Amasya’ya ait genel
goriisleri ve sehir
turizmine bakis agis1

Marka kent olusturma

Paydaslarin strecinde paydaslarin
Amasya’nin marka —» etkinligi ve sehir imaji
kent olma siireci

hakkindaki goriisleri

Markalasma

sirecinde paydaslarin
etkinligi ve isbirligi

Tezin nicel aragtirma boliimiinde Amasya’nin markalagsmasinda 6grencilerin
sehre yonelik alg1 ve tutumlarini 6lgmeye yonelik anket ¢aligsmasi yapilmaktadir. Sekil
4.2°de gosterildigi lizere ankette sehrin imajina yonelik olarak (soyut imaj unsurlari,
sehir halki, tarihi, kiiltiirel degerleri ve turizm hizmetleri, ulasim ve erisilebilirlik,
etkinlik ve kiiltiir-sanat faaliyetleri, aligveris imkanlar1 ve magazalar ve {liniversite
egitimi) 7 kategoriden olusan Olgekler kullanilmaktadir. Anket calismast ile
Amasya’da Universite egitimi goéren Ogrencilerde Amasya imajinin dlglilmesinin
yaninda, destinasyon imajini olusturan bu 7 kategorinin Amasya’y1 tavsiye etme ve
Amasya’nin markalasma siirecine ne yonde etki ettigi de tespit edilmektedir. Bu
calisma ile tiniversite 6grencilerinde Amasya’nin nasil bir imaja sahip oldugunun
tespitinin yaninda, 6grencilerde Amasya’y1 tavsiye etme niyetinin olugmasinda ve
Amasya’nin markalagma algisinda hangi faktorlerin ne derece etki ettigi de

belirlenmeye ¢alisilmaktadir.
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Sekil 4. 2: Amasya’nmin Destinasyon Imaji Unsurlarinin Tavsiye Etme ve Markalasma Algisi
ile iliskisi

Destinasyon imaji

Soyut imaj Unsurlari

Sehir Halki

Tarihi, ktltdrel

degerleri ve turizm Amasya’yi tavsiye

2 etme niyeti

1

hizmetleri
Ulagim ve “ /
erisilebilirlik

XS
>

Y

Etkinlik ve kiltur-
sanat faaliyetleri

Amasya’nin
Markalasma algisi

)

Alisveris imkanlari ve
magazalar

Universite egitimi

)

4.3.2. Arastirmanin Kapsami ve Ornekleme Siireci

Ilgar ve Ilgar’a gére (2019: 1835-1860); projeden dogrudan veya dolayli,
olumlu veya olumsuz etkilenen ve/veya projeyi etkileyen bireyler, kurumlar veya
gruplar olarak tanimlanan paydaslar kavrami, sehirler i¢in diisiiniildiiglinde, i¢ ve dis
paydaslar ile yararlanicilar olarak siiflandirilmaktadir. Caligma kapsaminda miilakat
yapilacak olan kurum ve kuruluslar belirlenirken “Kentten etkilenen veya kenti
etkileyen kisi, grup veya kuruluslardir. Kentteki kuruluslar, sirketler, kentle ilgili

b

hizmet yiirliten birimler...” olarak tanimlanan i¢ paydaslar kavrami dikkate
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alinmaktadir. Caligmanin nicel arastirma boliimiinde anket yapilacak olan Amasya
Universitesi 6grencileri ise bu smiflandirmada “Kentte iiretilen iiriin ve hizmetleri
alan, kullanan veya bunlardan yararlanan kisi, grup veya kurumlardir ve dis
paydaglarin alt kiimesi olarak degerlendirilmektedir.” seklinde tanimlanan

yararlanicilar/dis paydaslardir (Zeren, 2011: 99).

Calismanin amaci dogrultusunda sehirdeki yonetsel birimlerin yetkilileri ile
Amasya sehrinin markalasmasi siirecinde paydaslarin gérev ve sorumluluk
dagilimlari, ¢aligsmalarin organize edilme sekli ve koordinasyon diizeyi hakkinda bilgi
edinmek ve Amasya’nin markalagma siirecinde paydas rollerini tespit etmek amaciyla
yar1 yapilandirilmis miilakatlar gerceklestirilmektedir. Bu noktada sehrin yonetiminde
s0z sahibi olan ve sehirle ilgili alinan kararlarda ve olusturulan projelerde 6n plana
¢ikan kurumlarin, sehir markalagsmasi konusunda bakis agilari, ¢aligma bigimleri,
koordinasyon diizeyi ve ayn1 amag¢ dogrultusunda hareket etme kabiliyetleri tespit

edilecektir.

Uygulama boliimiinde marka kent olusturma siirecinde paydaslarin etkinliginin
tespit edilmesi ve Amasya imajinin i¢ paydaslarin ¢ergevesinden nasil goriindiigliniin
tespit edilmesi adina en uygun olacak 6rneklemin secilmesi hedeflenmistir. Amagh
ornekleme yontemleri icerisinde yer alan maksimum c¢esitlilik 6rnekleme ¢alismanin
nitel aragtirma boliimii i¢in en uygun O6rnekleme yonetimidir. Sehir markalagmasi
kapsaminda marka kent olusturma siirecinde paydaslarin etkinliginin ve rollerinin
belirlenmesi ve paydaslarin ve {liniversite 6grencilerinin algilarinin Amasya 6rnegi
tizerinden degerlendirilmesi konulu g¢alismanin o6rneklemini Amasya’da yer alan
sehrin yonetsel paydaslari ve Amasya Universitesi ogrencileri olusturmaktadir.
Calismanin nitel arastirma kisminda orneklemi olusturan ve yar1 yapilandirilmis
goriisme ile verilerin elde edilecegi paydaslar amacl 6rnekleme yontemleri igerisinde

yer alan maksimum ¢esitlilik 6rneklemeye gore secilmis ve asagida belirtilmistir;

e Amasya Valiligi
e Amasya Belediyesi
e Amasya Il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii

e Amasya Universitesi
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e Amasya Ticaret ve Sanayi Odas1

e Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi

e Amasya Miize Miidiirligi

e Amasya Turizm Dernegi

e Yesilirmak Havzas1 Kalkinma Birligi

e Amasya Esnaf ve Sanatkarlar Odas1

Calismanin nicel arastirma boliimiinde Amasya Universitesi dgrencileri ile
Ogrencilerin sehir hakkindaki diisiinceleri, sehirden memnuniyet diizeyleri,
beklentileri ve Amasya algilarinin ne yonde oldugunu belirlemek amaciyla anket
calismalar1 yapilacaktir. Nicel arastirmanin evrenini Amasya Universitesi’nin Amasya
merkezde yer alan fakiilte, yiiksekokul ve meslek yiiksekokulu G6grencileri
olusturmaktadir. Bu noktada Amasya Universitesi’nin Amasya Merkez’de yer alan
toplam 12 adet fakiilte, yiiksekokul ve meslek yiiksekokullarinda 2022-2023 Egitim
Ogretim Yilr'nda aktif olarak ders kaydi yapmis 10101 &grenci bulunmaktadir
(Amasya Universitesi, t.y.). Bu dogrultuda arastirmanin nicel calisma evrenini yukarda
belirtilen 10101 kisilik 6grenci grubu olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklem se¢cme
stirecinde liniversite icerisinde merkezde yer alan 12 farkli okul tiirlinii de diisiinerek,
evren i¢indeki her katmanin O6rneklemde anlamli ve gerekli bir biiytikliikte temsil
edilebilme olasiligim1 da arttirabilmek amaciyla olasilikli 6rneklem tiirlerinden
orantisiz katmanl (tabakali) 6rneklem tiirii tercih edilmistir. Bu dogrultuda Amasya
Universitesi’nin Amasya Merkez’de yer alan 12 adet fakiilte, yiiksekokul ve meslek
yuksekokullarinda egitim goren 6g8renciler, ornekleme siirecinde olabildigince esit

sayilarda aragtirmaya dahil edilmeye caligilmistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmas1 hususunda Tablo 4.1°de gésterilen ise
Yazicioglu ve Erdogan’in (2014: 89) anlamlilhik diizeyi 0.05 i¢in orneklem

biiyiikliikleri tablosundan yararlanilmigtir.

161



Tablo 4. 1: o= 0.05 i¢cin Orneklem Biiyiikliikleri

+ 0.03 oOrnekleme | + 0.05 Ornekleme | + 0.10 Ornekleme

hatasi hatasi hatasi

- (d) - (d) - (d)
Anakitle |p= |p= |p= |p= |p= |p= |p= |p= |p=

0.5 0.8 0.3 0.5 0.8 0.3 0.5 0.8 0.3
Biyikligi | q= = |q= |q= = 9= |[q= = |q=

0.5 0.2 0.7 0.5 0.2 0.7 0.5 0.2 0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 | 321 |217 165 196 |81 55 70
750 441 358 | 409 | 254 185 | 226 |85 57 73
1000 416 406 | 473 | 278 198 [ 244 | 88 58 75
2500 748 537 660 | 333 224 | 286 |93 60 78
5000 880 601 760 | 357 234 | 303 94 61 79
10.000 964 639 823 | 370 240 | 313 95 61 80
25.000 1023 | 665 865 | 378 244 1319 |96 61 80
50.000 1045 | 674 881 | 381 245 | 321 96 61 81
100.000 1056 | 678 888 | 383 245 1322 |96 61 81
1.000.000 1066 | 682 896 | 384 246 | 323 96 61 81
100 milyon | 1067 | 683 896 | 384 246 | 323 96 61 81

Orneklem biiyiikliigii belirlenirken dikkat edilmesi gereken unsurlardan biri de
kabul edilen anlamlilik diizeyidir. Teorik anlamda bakildiginda kullanilabilecek olan
anlamlilik diizeyleri sonsuzdur. Fakat bilimsel calismalarda yaygin olarak 0.01 ve 0.05
degerlerinin kullanildig1 goriilmektedir. Sosyal bilimlere dayali ¢aligmalarda ise genel
anlamda 0.05 anlamlilik diizeyinin yeterli oldugu benimsenmektedir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2014: 88). Bu bilgiler 1s18inda calisma kapsaminda yer alan 10101 kisilik
evren biiyiikliigi icin 0.05 anlamlilik diizeyinde ve d=0.05 ornekleme hatasi ile

ortalama olarak 370 kisilik bir 6rnekleme grubunun yeterli olabilecegi saptanmuigtir.
4.3.3. Arastirmanin Sumirhhiklari
Arastirma Amasya ili 6zelinde yapilan bir arastirmadir. Marka kent olusturma
siirecinde paydaslarin  etkinligi ve {iniversite Ogrencilerinin sehir algilan

degerlendirilmektedir. Calisma kapsaminda Amasya merkezde yer alan sehrin

yonetsel birimlerinin yetkilileri ile goriismeler gerceklestirilmektedir. Universite
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Ogrencilerinin sehir algilarinin degerlendirilmesinde ise sehirdeki tek tiniversite olan
Amasya Universitesi’'nin merkezde yer alan fakiilte, yiiksekokul ve meslek
yuksekokulu 6grencileri arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Kent markasi ve imaji
konusu bireylerin algilamalariyla ilgili ve zamanla da degisebilecek bir konu
oldugundan dolay1, konunun siibjektifligi de géz oniine alinmalidir. Ayrica ¢alisma
Amasya sehir merkezinde gergeklestirildigi icin ilgelerde yer alan paydas ve

Ogrencilerin siirece dahil edilememesi de bir sinirlilik olarak goriilmektedir.

4.3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirma verilerini elde etmek icin nitel ve nicel arastirma yontemlerinin
beraber kullanildigi karma bir arastirma yontemi takip edilmektedir. Calismanin nicel
aragtirma boliimiinde Amasya Universitesi dgrencilerinin Amasya sehrini nasil
algiladiklar1 ve sehrin imaji, 6grencilerin beklentileri, sehrin tarihi kiiltiirel dgeleri
hakkindaki bilgi diizeyi, Amasya’y1 bir marka sehir olarak nasil degerlendirdiklerini
tespit edebilmek adina 74 soruluk anket formu ile bir arastirma gergeklestirilmektedir.
Bu arastirmada Amasya kentinin Amasya’da egitim gdren Universite Ogrencileri
tarafindan algilanma seklini ve Amasya’nin kentsel oOzelliklerinin {iniversite
ogrencileri tarafindan degerlendirilmesi yapilmaktadir. Anket formu hazirlanirken
kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmis olup, arastirma konusuna hizmet edecek
sekilde cesitli kaynaklardan faydalanilmistir. Bu noktada sehir markasi ve marka
imajinin 6l¢iimii, sehir markalagmasinda {iniversite 6grencilerinin rolii, sehir algis1 ve
destinasyon imajiin Sl¢lilmesi bagliklarinda yapilan aragtirmalar incelenmistir. Bu
cercevede calismanin nicel arastirma béliimiinde hazirlanan anket formu; (Ozdemir ve
Karaca, 2009) “Kent Markas1 ve Marka Imajinin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaj
Uzerine Bir Arastirma”, (Zeren, 2011) “Marka Kent Olusturma Baglaminda Stratejik
Kent Yonetimi: Karaman Kenti i¢in Bir Model Onerisi”, (Tiirkyilmaz vd., 2017)
“Kirsehir Sehir Algis1 Olgeginin Gelistirilmesi” (Dolnicar ve Grabler, 2004)
“Applying City Perception Analysis (CPA) for Destination Positioning Decisions”,
(Teller ve Elms, 2010) “Urban Place Marketing and Retail Agglomeration Customers”
ve (Sharma ve Nayak, 2020) “Examining Experience Quality As The Determinant of

Tourist Behavior in Niche Tourism: An Analytical Approach” c¢aligmalarinin
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incelenmesi sonucunda arastirma amacina hizmet edebilecek olan Olgeklerin
kullanilmasi ve uyarlanmasi ile hazirlanmistir. Hazirlanan anket formu 74 sorudan ve
sehrin soyut imaj unsurlarina ait goriisler, sehir halkina ait goriisler, sehrin tarihi,
kilttirel degerleri ve turizm hizmetleri, ulasim ve erisilebilirlik, etkinlik ve kiiltiir-
sanat faaliyetleri, aligveris imkanlar1 ve magazalar, {iniversite egitimi, sehri diger
insanlara tavsiye etme niyeti, Amasya’nin markalagsma siireci, demografik 6zellikler
ve Ogrencilerin sehre ait ilk izlenimleri, ¢agrisimlar1t ve tanimlamalarinin tespit

edilebilecegi sekilde 10 boyutlu bir yapidan olusmaktadir.

Calismanin nitel arastirma boliimiinde sehirdeki yonetsel birimlerin yetkilileri
ile Amasya sehrinin markalasmas: siirecinde paydaslarin gbérev ve sorumluluk
dagilimlari, ¢alismalarin organize edilme sekli ve koordinasyon diizeyi hakkinda bilgi
edinmek ve Amasya’nin markalasma siirecinde paydas rollerini tespit etmek amaciyla
goriisme formu hazirlanmistir. Goriisme formu hazirlanirken kapsamli bir literatiir
taramasi yapilmais olup, arastirma konusuna hizmet edecek sekilde ¢esitli kaynaklardan
faydalanilmistir. Bu noktada marka sehir, sehir markalasmasinda paydaslarin 6nemi,
paydas analizi bagliklarinda yapilan; (Rehmet ve Dinnie, 2013) “Citizen Brand
Ambassadors: Motivations and Perceived Effects, (Klijin vd., 2012) “The Influence of
Stakeholder Involvement on The Effectiveness of Place Branding”, (Kaya, 2014)
“Paydaslarmn Sehir Markasma Yonelik Tutum ve Davranislarmin incelenmesi: Mugla
[li Ornegi” arastirmalari incelenmistir. Bu ¢ercevede calismanin nitel arastirma
boliimiinde hazirlanan goériisme formu; (Ertas, 2004) “Destinasyon Marka Imajimnin
Yapilandirilmasinda Paydas Rollerinin Etkinligi: Denizli Pamukkale Ornegi”, (Vatan
ve Zengin, 2019) “Destinasyon Pazarlamasi Kapsaminda Bilecik Ili Turizminin
Degerlendirilmesine YoOnelik Paydas Analizi” ve (Beyaz, 2018) “Marka Kent
Konumlandirmada Algillama Haritalarinin  Kullanimi:  Erzurum  1li  Ornegi”
caligmalarinin incelenmesi sonucunda arastirma amacina hizmet edebilecek olan
Olceklerin kullanilmasi ve uyarlanmasi ile hazirlanmistir. Hazirlanan goriisme formu,
demografik 6zellikler, paydaslarin Amasya’ya ait genel goriisleri ve sehir turizmine
bakis acilari, paydaslarin Amasya’nin marka kent olma siirecine ait goriisleri ve
Amasya’nin markalagma siirecinde paydaslarin etkinligi ve isbirligine ait goriislerinin

tespit edilebilecegi sekilde 4 boyutlu bir yapidan olugmaktadir.

164



Calismada veri toplama islemi 6ncesinde veri toplama siirecinin organizasyonu
planlanmistir. Hazirlanan anket ve goriisme formlart ¢alismanin daha nitelikli ve
verimli olabilmesi adina turizm, halkla iliskiler, reklamcilik alanlarinda uzman
akademisyenlerin goriislerine ve incelemelerine sunulmustur. Bu siiregte anket ve
goriisme formundaki dlgekler; ¢aligmanin amacina hizmet etme, sorularin ve ifadelerin
anlagilabilirligi gibi noktalarda uzman akademisyenler tarafindan incelenmis, verilen
geribildirimler dikkate alinmistir. Bu bilgiler 1s181nda anket ve gériisme formlari pilot
calismalara hazir hale gelmistir. Calismanin nitel aragtirma boliimiinde paydaslarla
yapilacak olan yar1 yapilandirilmis goriisme siireci i¢in reklameilik ve turizm alaninda

2 akademisyen ile pilot goriisme gergeklestirilmistir.

Arastirmanin nicel arastirma boliimiinde Amasya Universitesi dgrencilerine
yapilacak anket ¢alismasi i¢in ise 50 O0grenci ile pilot aragtirma gergeklestirilmistir.
Pilot aragtirmalar neticesinde hem 6grencilerden hem de akademisyenlerden gelen
geribildirimler dogrultusunda gerekli diizenlemelere yer verilmistir. Bu ¢aligmalar
sonucunda son hali verilen anket ve goriisme formlar1 ile veri toplama siirecine
baslanmustir. Calismanin nicel arastirma boliimiinde Amasya Universitesi dgrencileri
ile yapilan anket ¢alismasinda; verilerin daha saglikli bir sekilde toplanmasi, zaman
anlaminda tasarruf, erisim imkanlarinda kolaylik gibi konu bagliklarinda sagladig:
avantajlar goz oniine alinarak veriler ¢cevrim i¢i ortamda hazirlanan formlar aracilig
ile toplanmistir. Veri toplama siirecinde eksik ve gecersiz anketlerin ¢alismaya dahil

edilmemesi sonucunda 465 gecerli anket verisi toplanmustir.

Calismanin nitel arastirma boliimiinde sehrin paydaslarindan olan sehirdeki
yonetsel birimlerin yetkilileri ile yiiz ylize yar1t yapilandirilmis goriimeler
gerceklestirilmistir Gortismelerde katilimcilarin izni dogrultusunda goériismeler ses
kaydina alinmistir. Goriismeler sonrasinda tiim veriler desifre edilerek detayli bir
sekilde yaziya doniistiiriilerek goriisme metinleri hazirlanmistir. Bu metinler
dogrultusunda Amasya sehrinin markalagsmasi siirecinde paydaglarin gorev ve
sorumluluk dagilimlari, ¢aligmalarin organize edilme sekli ve koordinasyon diizeyi
hakkinda bilgi edinip, Amasya’nin markalagsma siirecinde paydaslarin sehir
markalagmast kavramina bakis agilar1 ve is yapma bicimleri tespit edilmeye

caligilmistir.
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4.3.5. Islem

Calisma kapsaminda hazirliklar tamamlandiktan sonra uygulama bdliimiine
gecebilmek amaciyla talep edilen bilgiler ve dosyalar hazirlanarak etik kurulu
basvurusunda bulunuldu. Gerekli izinler alindiktan sonra ¢alisma kapsaminda veri
toplanacak olan kisi ve kurumlara bilgilendirmeler yapilarak veriler toplanmustir.
Calismanin nicel aragtirma boliimiinde elde edilen anket veriler SPSS paket programi
ile analiz edilmistir. Nitel boliimde yar1 yapilandirilmig goriisme ile elde edilen veriler

ise desifre edilerek betimsel analize tabi tutulmustur.

4.3.6. Veri Analizi

Calismanin nicel arastirma boliimii i¢in gergeklestirilen anketlerden elde edilen
veriler bilgisayar ortaminda ve SPSS paket programu ile analiz edilmistir. Arastirmanin
giivenilirligini arttirmak amaciyla 6rneklem biiyiikliigii olarak olabildigince fazla
katilimciya ulagsmak i¢in calisilmistir. Eksik ve hatali bilgilendirme ve cevaplardan
kacgiabilmek maksadiyla katilimcilara calismanin konusu ve akademik bir ¢alisma
oldugu hakkinda bilgi verilmistir. Eksik ve hatali doldurulan anketler g¢aligma

kapsamina dahil edilmemistir.

Verilerin analizinde 6nce demografik degiskenlerin tanimlanmasi1 amaciyla
frekans ve yiizde tablolar1 olusturulmustur. Ogrencilerin sehirle ilgili diisiinceleri,
sehre dair ilk izlenimleri, ¢agrisimlari ve sehri tanimlamalarina iligkin sorularda
frekans ve yiizde degerleri hesaplanmustir. Ogrencilerin sehrin imajina yonelik iliskin
gortislerini belirttikleri likert 6lgekli sorulara Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett-
testi uygulanarak verilerin faktdr analizine uygunlugu arastirilmustir. Olgeklerin
giivenirlikleri icin Croanbach Alpha katsayis1 kullanilmistir. Anket caligsmasi
kapsaminda faktorler arasindaki iliskiyi belirleyebilmek amaciyla korelasyon analizi
yapilmis ve faktorlerin iliski durumlar1 ve diizeyleri belirlenmistir. Arastirmanin
modeli kapsaminda verilerin dagilimlari ile ilgili testler yapilarak regresyon analizi

gerceklestirilmistir.

Calismanin nitel aragtirma boliimii i¢in gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis

goriismelerden elde edilen veriler kodlama ve tematiklestirilerek betimsel analize tabii
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tutulmustur. Derinlemesine goriismeleri analiz ederken tamamen niteliksel bir yol
izlenebilir. Gorligme notlar1 ya da dokiimler sistematik bir sekilde okunarak ana
temalar, ortak noktalar belirlenebilir, bu da analizin iskeletini belirler (Erdogan ve
Semerci, 2021: 169). Betimsel analiz, elde edilen sozel verilerin -arastirma sorularina
cevap bulunmasi i¢in- ilgili arastirma sorulari baglaminda dogrudan verilmesiyle
saglanabilir. Betimsel analiz genelde deneklerin soylediklerinin kod ve temalar
kapsaminda alt alta yazilmasiyla saglanir. Betimsel nitel veri analizinde, elde edilen
veriler daha 6nceden belirlenen temalara gore 6zetlenir ve yorumlanir. Betimsel analiz

temel olarak dort asamadan olusur (Si1gr1, 2018: 276-277):

e Betimsel analiz i¢in bir kavramsal ¢erceve olusturma: Veri analizi i¢in
arastirma sorularindan, aragtirmanin kavramsal ¢ergevesinden ya da goriisme
veya gozlemde yer alan boyutlardan yola ¢ikarak veri analizi i¢in bir gerceve
olusturulur. Bu c¢erceveye gore verilerin hangi temalar altinda organize
edilecegi ve sunulacagi belirlenir.

e Tematik cerceveye gore verilerin islenmesi: Daha 6nce olusturulan ¢erceveye
gore elde edilen veriler okunur ve organize edilir.

e Bulgularin tanimlanmasi: Organize edilen veriler tanimlanir ve gerekli
yerlerde dogrudan alintilarla desteklenir.

e Bulgularin  yorumlanmasi: Tanimlanan  bulgularin  agiklanmasz,

iligskilendirilmesi ve anlamlandirilmasi bu asamada yapalir.

Analiz boliimiinde yar1 yapilandirilmis goriismelerde elde edilen verilerin,
temalar altinda diizenlenerek ve dogrudan alintilara yer vererek desteklenmek suretiyle
tanimlanmasi saglanmistir. S6z konusu temalar ve alt temalara, ¢alismanin bulgular
boliimiinde yer verilmistir. Betimsel analizde katilimcilarin goriislerini net bir sekilde
yansitabilmek amaciyla dogrudan alintilara yer verilebilmektedir. Bununla beraber
betimsel analizde elde edilen bulgularin diizenlenerek ve yorumlanarak okuyucuya

aktarilmasi da onem arz etmektedir.

Her nitel ¢alisma essiz oldugu i¢in kullanilan analitik yontem de essiz olacaktir.
Nitel arastirma her asamasinda arastirmacinin becerilerine, egitimine, i¢gdriilerine ve

aragtirma yeteneklerine bagli oldugundan, nitel analiz sonugta analitik zekaya ve
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arastirmacinin tarzina baghdir (Patton, 2018). Nitel aragtirmalarda arastirmanin genel
yaklagimlarinin diginda aragtirmacinin amacina gore farkli veri analiz plan1 gelistirme

ihtiyaci da ortaya ¢ikabilmektedir (Karatag, 2015: 70).

4.4, Bulgular

4.4.1. Tammlayici Istatistikler

Aragtirma kapsaminda ankete katilan iiniversite 0grencilerinin demografik
ozelliklerini belirlemeye yoOnelik soru cevaplar frekans analizi ile 6lglilmiis tablolar

halinde 6zetlenmistir.

Tablo 4. 2: Yas Dagilimi Tablosu

Yas Say1 Yiizde
18-22 370 79,6
23-27 79 17,0
24-28 5 1,1

28 tistii 11 2,4
Toplam 465 100,0

Arastirma kapsaminda ankete katilan liniversite 6grencilerinin yas dagilimlari
Tablo 4.2°de incelendiginde 18-22 yas grubunun 370 kisi ile (%79,6) agirlikta oldugu
ve 23-27 yas grubunun 79 kisi ile (%17) bu grubu izledigi tespit edilmistir.

Tablo 4. 3: Cinsiyet Dagilimi Tablosu

Cinsiyet Say1 Yiizde
Erkek 197 42,4
Kadin 268 57,6
Toplam 465 100,0

Arastirma kapsaminda Tablo 4.3 incelendiginde ankete katilan iiniversite

Ogrencilerinden 268’1 kadin (%57,6) ve 197’si erkek (%42,4)’tiir.

Tablo 4. 4: Gelir Durumu Tablosu

Gelir Durumu Say1 Yiizde
0-500 72 15,5
501-1000 93 20,0
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1001-1500 120 25,8
1501-2000 60 12,9
2000 iistii 120 25,8
Toplam 465 100,0

Universite 6grencilerinin gelir durumlar incelendiginde en fazla oranin 120
ogrenci ile (%25,8) 1001-1500 ve 2000 istii aralifinda gelir durumlar1 oldugu

belirlenmistir.

Tablo 4. 5: Fakiilte ve Yiiksekokul Dagilimi Tablosu

Fakiilte ve Yiiksekokul Dagilimi Say1 Yiizde
Tip Fakiiltesi 33 7,1
Egitim Fakiiltesi 45 9,7
[lahiyat Fakiiltesi 35 7,5
Fen Edebiyat Fakiiltesi 33 7,1
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 36 7,7
Miihendislik Fakiiltesi 35 7.5
Mimarlik Fakiiltesi 35 7.5
Yabanci Diller Yiiksekokulu 37 8,0
Tasarim MYO 36 7,7
Teknik Bilimler MYO 46 9.9
Sosyal Bilimler MYO 50 10,8
Sabuncuoglu Serefeddin MYO 44 9,5
Toplam 465 100,0

Ankete katilan iiniversite Ogrencilerinin egitim gordiikleri fakiilte ve
yiiksekokul dagilimlari Tablo 4.5’te incelendiginde olabildigince birbirine yakin
yiizdeler oldugu goriilmekle birlikte en fazla katilimin 50 6grenci (%10,8) ile Sosyal

Bilimler MYO 6grencileri oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. 6: Simf Dagilimi Tablosu

Smif Dagilimi Say1 Yiizde
1.smf 150 323
2.smif 153 32,9
3.smif 85 18,3

4. smf 77 16,6
Toplam 465 100,0
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Ankete katilan iiniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri sinif dagilimlar
incelendiginde en fazla oranla 153 6grenci (%32,9) ile ikinci smif dgrencilerinin

oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. 7: Amasyali Olma Durumu Dagilimi Tablosu

Amasyali Olma Durumu Say1 Yiizde
Evet 77 16,6
Hay1r 388 83,4
Toplam 465 100,0

Ankete katilan iiniversite dgrencilerinin Amasyali olup olmama dagilimlar
Tablo 4.7°da incelendiginde 388 Ogrencinin (%83,4) Amasyali olmadigi

belirlenmistir.

Tablo 4. 8: Amasya’da Yasama Siiresi Dagilimi Tablosu

Amasya'da Yasama Siiresi Say1 Yiizde
1 yildan az 130 28,0
1-2 yil 172 37,0
3-4yil 87 18,7
4 yil lizeri 76 16,3
Toplam 465 100,0

Ankete katilan tiniversite Ogrencilerinin Amasya’da yasama siireleri Tablo
4.8’de incelendiginde en fazla oran 172 Ogrenci (%37) ile 1-2 yil aralig1 olarak

belirlenmektedir.

Tablo 4. 9: Universiteden Once Amasya’ya Gelme Durumu Tablosu

Universiteden Once Amasya’ya Gelme Durumu Say1 Yiizde
Evet 196 422
Hayir 269 57,8
Toplam 465 100,0

Ankete katilan {iniversite Ogrencilerinin {iniversiteye gelmeden Once
Amasya’ya gelme durumlart soruldugunda ogrencilerin %57’sinin daha once
Amasya’ya gelmedikleri, %42,2’sinin ise iiniversite egitiminden Oonce Amasya’ya

geldikleri tespit edilmistir.
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Tablo 4. 10: Sehre Gelmeden Once Bilgi Sahibi Olma Durumu Tablosu

Sehre Gelmeden Once Bilgi Sahibi Olma Say1 Yiizde
Evet 252 54,2
Hayir 213 45,8
Toplam 465 100,0

Ankete katilan tiniversite 6grencilerinin {iniversiteye gelmeden 6nce Amasya
hakkinda bilgi sahibi olma durumlar1 soruldugunda Tablo 4.10°da 6grencilerin
%54,2’sinin  iniversiteye gelmeden o©nce sehirle ilgili bilgi sahibi olduklari,

%¢45,8’sinin ise bilgi sahibi olmadig: belirlenmistir.

Tablo 4. 11: Universite Tercihindeki Etki Eden Faktor Dagilhim Tablosu

Universite Tercihine Etki Eden Faktor Say1 Yiizde
Sehrin imkanlari 30 6,5
Sehrin konumu 101 21,7
Akademik kadro 13 2,8
Tercih ettigim bolim 200 43,0
Diger 121 26,0
Toplam 465 100,0

Ankete katilan Ogrencilerin {iniversite tercihlerine en ¢ok etki eden faktor
soruldugunda %43 oraninda tercih edilen boliim segenegi 6n plana ¢ikmaktadir.
Devaminda %26 oraninda diger sebepler, %21,7 oraninda ise sehrin konumu
secenekleri 6grencilerinin iiniversite tercihlerine en ¢ok etki eden faktorler olarak

tespit edilmistir

Tablo 4. 12: Amasya’ya Gelmeden Once ikamet Edilen Bolge Dagilimi Tablosu

Amasya’ya Gelmeden Once ikamet Edilen Bolge | Say1 Yiizde
Akdeniz 56 12,0
Marmara 42 9,0
Ege 16 3,4
Karadeniz 156 33,5
I¢ Anadolu 82 17,6
Dogu Anadolu 26 5,6
Giineydogu Anadolu 30 6,5
Amasya diginda bir yerde yasamadim 57 12,3
Toplam 465 100,0
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Ankete katilan 6grencilerin Amasya’ya gelmeden Once ikamet ettikleri bolge
soruldugunda %33,5 oranla Karadeniz bolgesi en ¢ok ikamet edilen bolge olarak 6n
plana ¢ikarken, I¢ Anadolu bolgesi %17,6 oranla en cok ikamet edilen ikinci bolge

olarak tespit edilmistir.

Tablo 4. 13: Amasya’ya Gelmeden Once Yasanilan Yerlesim Yeri Dagilimi Tablosu

Amasya’ya Gelmeden Once Yasanilan Yerlesim Yeri Say1 Yiizde
Koy 61 13,1
Kasaba 9 1,9
Ilce 157 33,8
Sehir 65 14,0
Biiyliksehir 131 28,2
Amasya diginda bir yerde yasamadim 42 9,0
Toplam 465 100,0

Ankete katilan 6grencilerin Amasya’ya gelmeden once yasadiklar1 yerlesim
yeri soruldugunda Tablo 4.13’te goriildiigi tizere yogunluk olarak %33,8 oraninda

ilgede yasadiklari, %28,3 oraninda ise biiyiiksehirde yasadiklar1 belirlenmistir.

Tablo 4. 14: Amasya’da Ikamet Edilen Yer Dagilini Tablosu

Amasya’da Ikamet Edilen Yer Say1 Yiizde
Ev 156 33,5
Yurt(KYK) 278 59,8
Ozel yurt-pansiyon 22 4,7
Diger 9 1,9
Total 465 100,0

Ankete katilan ogrencilerin Amasya’da ikamet ettikleri yer incelendiginde

%359,8 oraninda Yurt(KYK)’ta, %33,5 ise evde kaldiklar1 tespit edilmistir.
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4.4.2. Amasya’nin Ilk izlenim, Cagrisim ve Tanimlama

Egilimine iliskin Bulgular

Tablo 4. 15: Sehirle ilgili ilk Izlenim Dagilin Tablosu

Sehirle ilgili ilk Izleniminiz Say1 Yiizde
Cok kotii 30 6,5
Kotii 56 12,0
Orta 174 37,4
Iyi 146 31,4
Cok 1yi 59 12,7
Toplam 465 100,0

Ankete katilan 6grencilerin Amasya’ya dair ilk izlenimleri soruldugunda en

fazla cevap verilen secenek %37.4 oraninda orta, %31,4 oraninda iyi olarak tespit

edilmistir.

Tablo 4. 16: Sehirle Tlgili Mevcut Izlenim Dagilimi Tablosu

Sehirle Ilgili Mevcut izlenim Sayi Yiizde
Cok kotii 19 4,1
Kotii 50 10,8
Orta 144 31,0
fyi 159 342
Cok iyi 93 20,0
Toplam 465 100,0

Ankete katilan 6grencilerin Amasya’ya dair mevcut izlenimleri soruldugunda

en fazla cevap verilen secenek %34,2 oraninda iyi, %31 oraninda orta olarak tespit

edilmistir.

Tablo 4. 17: Sehirde Ik Olarak Dikkat Ceken Unsur Dagilin Tablosu

Sehirde {lk Olarak Dikkat Ceken Unsur Say1 Yiizde
Sehrin goriintiisii 161 34,6
Sehrin dogal giizellikleri 82 17,6
Sehrin tarihi ve turistik mekanlari 118 25,4
Sehir halki 47 10,1
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Universite 21 4.5
Diger 36 7,7
Toplam 465 100,0

Ankete katilan Ogrencilere Amasya’da ilk olarak dikkat g¢eken unsur

soruldugunda en fazla cevap verilen secenek 9%34,6 oraninda sehrin goriintiisii

olurken, %25,4 oraninda ise sehrin tarihi ve turistik mekanlar1 dikkat ¢ceken unsur

olarak belirlenmistir.

Tablo 4. 18: Amasya Denildiginde Akla Gelen ilk Unsur Dagilhim Tablosu

Amasya Denildiginde Akla Gelen Ik Unsur Say1 Yiizde
Elma 177 38,1
Sehzadeler 42 9,0
Yesilirmak 177 38,1
Ferhat ile Sirin 35 7,5
Kral Kaya Mezarlari 19 4,1
Diger 15 3,2
Toplam 465 100,0

Ankete katilan Ogrencilere Amasya denildigi zaman akla gelen ilk unsur

soruldugunda en fazla cevap verilen segenekler %38,1 oraninda elma ve Yesilirmak

olmustur.

Tablo 4. 19: Amasya’y1 En lyi Temsil Edecek Unsur Dagilimi Tablosu

Amasya’y1 En Iyi Temsil Edecek Unsur Say1 Yiizde
Elma 117 25,2
Sehzadeler 94 20,2
Yesilirmak 149 32,0
Ferhat ile Sirin 51 11,0
Kral Kaya Mezarlari 42 9,0
Diger 12 2,6

Ankete katilan 6grencilere Amasya’y1 en iyi temsil edecek unsur soruldugunda

Tablo 4.19 incelendiginde en fazla cevap verilen segenek %32 oraninda Yesilirmak ve

%25,2 oraninda elma olarak tespit edilmistir.
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Tablo 4. 20: Amasya Logosunda Olmasi Gereken Ilk Unsur Tablosu

Amasya Logosunda Olmas1 Gereken 1k Unsur Say1 Yiizde
Elma 238 51,2
Sehzadeler 57 12,3
Yesilirmak 83 17,8
Ferhat ile Sirin 40 8,6
Kral Kaya Mezarlari 44 9,5
Diger 3 ,0
Total 465 100,0

Ankete katilan 6grencilere Amasya bir marka olsa logosunda olmas1 gereken

ilk unsur soruldugunda katilimcilarin yarisindan fazlasi (%51,2) elma cevabim

vermistir.

Tablo 4. 21: Amasya’y1 Tanimlama Tablosu

Amasya’y1 Nasil Tanimlarsiniz? Say1 Yiizde
Turizm sehri 224 48,2
Egitim sehri 93 20,0
Tarim sehri 50 10,8
Sanayi sehri 1 ,2
Diger 97 20,9
Toplam 465 100,0

Ankete katilan 6grencilere Amasya’y1 nasil tanimlarsiniz sorusu soruldugunda

katilimcilarin yarisina yakini (%48,2) turizm sehri olarak tanimlamistir.

Tablo 4. 22: Amasya’min Marka Kent Potansiyeli Dagilim Tablosu

Amasya’nin Marka Kent Potansiyeline Sahip midir? Say1 Yiizde
Evet 237 51,0
Hayir 100 21,5
Fikrim yok 128 27,5
Toplam 465 100,0

Ankete katilan 6grencilere Amasya marka kent olma potansiyeline sahip midir

sorusu soruldugunda katilimcilarin yarisindan fazlasi (%51) Amasya’nin marka kent

olma potansiyeline sahip oldugunu belirttiler.
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Tablo 4. 23: Amasya’nin Marka Kent imajina Yonelik Oncelik Verilmesi Gereken Alan
Dagilimi Tablosu

Amasya’nin Marka Kent Imajina Yoénelik Oncelik Verilmesi Gereken Alan  |Say1 | Yiizde
Tarihi ve kiiltiirel degerler 383 (82,4
Inang 9 1,9
Tarim 28 6,0
Hayvancilik 1 2
Diger 44 9,5
Toplam 465 [100,0

Ankete katilan 6grencilere Amasya’nin marka kent imajina yonelik hangi alana
oncelik verilmesi gerektigi soruldugunda Ogrencilerin biiyiikk bir ¢ogunlugunun
(%82,4) tarihi ve kiiltiirel degerler tizerine ¢aligmalar yapilmasi gerektigine kanaat

getirmislerdir.

4.4.3. Olciimlerin Psikometrik Ozellikleri

Tablo 4.24°te 61¢tim maddelerine ayrintili bir sekilde verilmektedir. Faktorlerin
Cronbach's alpha (a) degerleri incelendiginde tiim degerlerin esik deger olan 0,70’in
tizerinde oldugu gorilmiistiir. Bu degerler ise maddelerin i¢ tutarlik seviyelerinin

oldukea yeterli durumda oldugunu gostermektedir(Hair vd., 2010).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin analizi i¢in Field (2009)’in de 6nerdigi
tizere KMO degerinin 0,50 nin iistiinde bir deger olmasi rneklemin faktor analizi i¢in
yeterli bir seviyede olacagini gostermektedir. KMO 6rnekleme 6l¢iimii ile degerlerinin
dagiliminin her yapi i¢in istenilen diizeyde olup olmadigi analiz edilmistir. Arastirma
kapsaminda faktorlerin yap1 gecgerliliginin saglanmast amaciyla faktér analizi
yapilmistir. Bu sebepten dolayr soyut imaj unsurlarinda 1 ifade ve markalasma
algisinda ise 1 ifade diisiik faktor ylikiine sahip olmalar1 nedeniyle faktor analizinden
cikartlmistir. Soyut imaj unsurlar1 hakkindaki goriisleri dlgen Sl¢iim aracinda 6 ifade
bulunmaktadir ve KMO o6rneklem degeri 0,787°dir. Amasya halki ile ilgili goriisleri
Olcen Ol¢lim aracinda 12 ifade yer almaktadir ve KMO 6rneklem degeri 0,906 dur.
Tarihi, kiiltiirel degerler ve turizm hizmetleri hakkindaki goriigleri dlgen Slglim

aracinda 7 ifade yer almaktadir ve KMO o6rneklem degeri 0,805°tir. Ulasim ve
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erigilebilirlik imkanlar1 hakkindaki goriisleri Olgen Ol¢iim aracinda 3 ifade yer
almaktadir ve KMO o6rneklem degeri 0,764 ’tiir. Etkinlik ve kiiltiir sanat faaliyetleri
hakkindaki goriisleri 6l¢gen 6l¢iim aracinda 3 ifade yer almaktadir ve KMO 6rneklem
degeri 0,731°dir. Aligveris imkanlar1 ve magazalar hakkindaki goriisleri 6lgen 6lglim
aracinda 4 ifade yer almaktadir ve KMO &rneklem degeri 0,849°dur. Universite egitimi
hakkindaki goriisleri 6l¢cen dlgiim aracinda 3 ifade yer almaktadir ve KMO 6rneklem
degeri 0,758’dir. Amasya’y1 tavsiye etme niyeti hakkindaki goriisleri 6lgen olgiim
aracinda 3 ifade yer almaktadir ve KMO 06rneklem degeri 0,743’tlir. Amasya’nin
markalagma siireci hakkindaki goriisleri 6lgen dl¢iim aracinda 9 ifade yer almaktadir

ve KMO orneklem degeri 0,911 dir.

Bunun yani sira, Bartlett'in kiiresellik dlciitii testine dayali olarak, dagilim
setinin ¢ok degiskenli normalligi her ¢alisma degiskeni i¢in normal olarak tespit
edilmektedir (p = 0.000), bu durum da anlamli bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Field, 2009). Aciklayici faktor analizi sonuglart dogrultusunda da her bir maddenin
esik deger olan 0,40 degerinin iizerinde olmasindan dolayr yakinsak gecerliligin

saglandig1 belirlenmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007).

Ek olarak Tablo 4.24’te her bir O6lgek maddenin ortalama degerleri de
sunulmaktadir. Buna gére katilimcilarin SIM2 (Gelismis bir sehirdir), TKDTS5 (Tarihi
ve turistik degerler yeterince pazarlanamamaktadir), TKDT6 (Konaklama tesisleri
yetersiz ve niteliksizdir), TKDT7 (Restoran sayisi az ve yetersizdir), ETKKSI
(Genglerin eglenip zaman gecirebilecegi yeterli sosyal imkanlar mevcuttur), ETKKS2
(Kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler yeterlidir), ETKKS3 (Spor faaliyetleri yeterlidir),
ALSM1 (Sehirde magaza ¢esitliligi fazladir), ALSM2 (Bircok taninmis magaza
vardir), ALSM3 (Cok genis triin secenekleri vardir), ALSM4 (Marka segenekleri
fazladir) gibi baz1 konularda olumsuz goriisleri oldugu goriilmektedir. Bu maddelere
ve konu bagliklarma iliskin olumsuz izlenimler Amasya’nin genel imajin1 da negatif

anlamda etkileyebilecegi i¢in dikkate alinmalidir.
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Tablo 4. 24: Olcek Maddeleri, Faktor Yiikleri, Giivenilirlik, Ortalama

Degerler ve Standart Sapma

Olcek maddeleri Faktor | a | Ortalama| SD
yiikleri degerler

Soyut imaj Unsurlar ,83
SiM1: Modern bir sehirdir ,78 2,85 1,10
SIM2: Gelismis bir sehirdir ,84 2,58 1,01
SIM3: Temiz bir sehirdir ,64 3,57 1,11
SiM4: Sakin bir sehirdir ,83 4,13 1,04
SIMS: Giivenli bir sehirdir ,83 3,89 1,06
SIM6: Disa acik bir sehirdir ,56 3,18 1,10
Sehir Halki 90
HALK1: Dindardir ,60 3,44 0,89
HALK?2: Gelenekseldir ,68 3,71 0,89
HALK3: Sakindir 57 3,87 0,96
HALK4: Caliskandir ,66 3,43 0,92
HALKS: Diiriisttiir 71 3,36 0,94
HALKG6: Samimidir ,78 3,66 1,02
HALK?7: Sicakkanlidir 715 3,65 1,04
HALKS: Sikicidir 45 2,69 1,09
HALKDY: Girisimcidir ,46 3,04 1,02
HALK10: Comerttir ,73 3,49 1,02
HALKI11: Naziktir ,71 3,52 1,02
HALK12: Yenilik¢idir ,59 2,97 1,07
Tarihi Kiiltiirel Degerler ve Turizm Hizmetleri ,83
TKDT1: Tarihi ve turistik degerleriyle yerli
ve yabanci turistleri ¢ekebilecek bir merkez ,81 391 0,97
olabilir
TKDT.Z:. K}llturql dege'rl'er acisindan zengin 79 3.88 0.97
ve ¢ekici bir sehir olabilir
TKDTS3: Tarihi miras iyi korunmaktadir 72 3,73 1,07
TKDT4: Ozgﬁn bir sehirdir ,79 3,83 0,99
TKDTS: Tarihi ve turistik degerler yeterince 63 3,72 105
pazarlanamamaktadir
TKDT§: Kpnaklama tesisleri yetersiz ve 78 3,40 113
niteliksizdir
TKDT?7: Restoran sayis1 az ve yetersizdir ,73 3,39 1,25
Ulasim ve Erisilebilirlik ,94
ULERI §eh1r merkezine kolaylikla 90 3,76 121
ulasilabilir
ULER2: Sehir merkezine hizli ulasilabilir 92 3,70 1,23
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ULER3: Sehir merkezine sorunsuz

ulasilabilir 88 3,65 113
Etkinlik ve Kiiltiir Sanat Faaliyetleri ,92

ETKKS1: Genglerin eglenip zaman

gegirebilecegi yeterli sosyal imkanlar ,82 2,22 1,18
mevcuttur

ETKKS‘2: Kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler 91 2,22 113
yeterlidir

ETKKS3: Spor faaliyetleri yeterlidir ,87 2,25 1,08
Alsveris Imkanlar1 ve Magazalar ,93

ALSMI: Sehirde magaza cesitliligi fazladir ,83 2,02 0,99
ALSM2: Bir¢ok taninmis magaza vardir 75 2,20 1,11
ALSM3: Cok genis iiriin se¢enekleri vardir ,84 2,04 1,01
ALSM4: Marka se¢enekleri fazladir ,89 1,99 0,95
Universite Egitimi 91

UNVI: Un1vers1tey1 Amasya’da okumak 85 3.25 117
mutlu ediyor

UNV2: Yenlczen liniversite Ferc1h1 yapsam 84 2.8 126
yine Amasya’y1 tercih ederim

UNV3: Baskalar%na Amgsya da iiniversite 86 3.01 125
okumalarini tavsiye ederim

Tavsiye Etme Niyeti 90

TAV1: Amasya’y1 aileme Oneririm ,79 327 1,29
TAV2: Avmasya hakkinda olumlu seyler 85 3,54 112
anlatacagim

TAV3: Arkadaslarlmj 'Amasya ya ziyaret 85 3.52 1.20
etmeye tesvik edecegim

Markalasma Algisi 92

MARKI : Amasya’nin markalagsmas1 6nemli 85 3.63 112
bir konudur

MiARK2: Halk markalasma siirecine katki 66 3.03 1,07
saglamaktadir

MARK3: Amgsya nin markalasma fikri 81 3.61 1,07
heyecan verici

MARK4‘:' Valilik mar‘kalasmada yeterli 78 2.88 105
cabay1 gOstermektedir

MARKS : M111eEvek1ller1 mgrkalasmada 88 2,76 1,04
yeterli ¢cabay1 gostermektedir

MARKG6: Belediye markalasmada yeterli 74 3,00 1,09

cabay1 gostermektedir
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MARKYT: Ticaret ve Sanayi Odast
markalagsmada yeterli cabay1 gostermektedir
MARKS: STK’lar markalagsmada yeterli
cabay1 gostermektedir

MARKO: Yoneticiler markalasmanin ortak
akla bagli oldugunu bilir ve akilct ,79 2,84 1,04
stratejilerle ¢abalarlar
Notlar: Tiim 6l¢cek maddeleri, 1=kesinlikle katilmiyorum ile 5=kesinlikle
katiliyorum arasinda degisen besli Likert tipi 6lgeklerde ol¢iilmiistiir. Tiim faktor
yiikleri 0.01 diizeyinde veya daha iyi diizeyde anlamlidir. Tiim i¢ giivenilirlik
tahminleri, .070 esik degerinin iizerindedir. a = Cronbach’s alpha. SD: Standart
Sapma degerini gostermektedir.

91 2,84 1,02

,89 2,93 1,01

Tablo 4.24°te her bir 6lgek maddenin ortalama degerleri incelendiginde ankete
katilanlarin verilen ifadelere katilma dereceleri ortalama olarak su sekildedir.
Katilimcilarin soyut imaj unsurlari baghg altinda; SIM3 (Temiz bir sehirdir), SIM4
(Sakin bir sehirdir) ve SIMS (Giivenli bir sehirdir) ifadelerine ortalama olarak
katiliyorum seklinde cevap verdikleri, SIM1 (Modern bir sehirdir) ve SIM6 (Disa agik
bir sehirdir) ifadelerinde ise kararsizim seklinde cevap verdikleri goriilmektedir.
Ayrica soyut imaj unsurlari icerisinde ortama olarak en yiiksek deger alan ifade SIM4

(Sakin bir sehirdir) olmustur.

Tablo 4.24’te katilimcilarin sehir halki bashigi altinda; HALK1 (Dindardir),
HALK?2 (Gelenekseldir), HALK3 (Sakindir), HALK4 (Caliskandir), HALK®6
(Samimidir), HALK7 (Sicakkanhdir), HALK10 (Comerttir), HALKI11 (Naziktir)
ifadelerine ortalama olarak katiliyorum seklinde cevap verdikleri, HALKS
(Diirtisttiir), HALKS8 (Sikicidir), HALK9 (Girisimcidir) ve HALK12 (Yenilik¢idir)
ifadelerine ise kararsizim seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. Ayrica sehir halki
baslig1 igerisinde ortama olarak en yiiksek deger alan ifade HALK3 (Sakindir)

olmustur.

Tablo 4.24°te katilimcilarin tarihi kiiltiirel degerler ve turizm hizmetleri baghgi
altinda; TKDT]1 (Tarihi ve turistik degerleriyle yerli ve yabanci turistleri ¢ekebilecek
bir merkez olabilir), TKDT2 (Kiiltiirel degerler agisindan zengin ve ¢ekici bir sehir
olabilir), TKDT3 (Tarihi miras iyi korunmaktadir) ve . TKDT4 (Ozgiin bir sehirdir)

ifadelerine ortalama olarak katiliyorum seklinde cevap vererek olumlu izlenimlerini
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ortaya koyarken, TKDTS5 (Tarihi ve turistik degerler yeterince pazarlanamamaktadir),
TKDT6 (Konaklama tesisleri yetersiz ve niteliksizdir) ve TKDT7 (Restoran sayisi az
ve yetersizdir) ifadelerine katiliyorum seklinde cevap vererek olumsuz izlenimlerini
dile getirmislerdir. Bu dogrultuda Amasya’nin tarihi, kiiltiirel degerleri ve
potansiyeliyle ilgili olumlu izlenimler mevcutken, bu potansiyelin pazarlanmasi ve
turizm hizmetleri ile ilgili olumuz bir izlenim oldugu goriilmektedir. Ayrica tarihi
kiltiirel degerler ve turizm hizmetleri baslig1 igerisinde ortama olarak en yiiksek deger
alan ifade TKDT1 (Tarihi ve turistik degerleriyle yerli ve yabanci turistleri ¢ekebilecek

bir merkez olabilir) olmustur.

Tablo 4.24’te katilimcilarin ulasim ve erisilebilirlik bashigi altinda; ULERI
(Sehir merkezine kolaylikla ulagilabilir), ULER2 (Sehir merkezine hizli ulasilabilir)
ve ULER3 (Sehir merkezine sorunsuz ulasilabilir) ifadelerine ortalama olarak
katiliyorum seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda Amasya’da
ulasim ve erisilebilirlik noktasinda olumlu bir izlenim oldugu gériilmektedir. Ayrica
ulagim ve erisilebilirlik baslig1 igerisinde ortama olarak en yiiksek deger alan ifade

ULERTI (Sehir merkezine kolaylikla ulasilabilir) olmustur.

Katilimeilarin etkinlik ve kiiltiir sanat faaliyetleri bashig: altinda; ETKKS1
(Genglerin eglenip zaman gegirebilecegi yeterli sosyal imkanlar mevcuttur), ETKKS2
(Kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler yeterlidir) ve ETKKS3 (Spor faaliyetleri yeterlidir)
ifadelerine ortalama olarak katilmiyorum seklinde cevap verdikleri Tablo 4.24’te
goriilmektedir. Bu dogrultuda Amasya’da etkinlik ve Kkiiltiir sanat faaliyetleri

noktasinda olumsuz bir izlenim oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  aligveris imkanlar1 ve magazalar bashigi altinda; ALSM1
(Sehirde magaza cesitliligi fazladir), ALSM2 (Bir¢ok taninmis magaza vardir),
ALSM3 (Cok genis iiriin se¢enekleri vardir) ve ALSM4 (Marka secenekleri fazladir)
ifadelerine ortalama olarak katilmiyorum seklinde cevap verdikleri Tablo 4.24’te
goriilmektedir. Bu dogrultuda Amasya’da aligveris imkanlar1 ve magazalar noktasinda
olumsuz bir izlenim oldugu goriilmektedir. Ayrica aligveris imkanlari ve magazalar
baslig1 igerisinde ortama olarak en diisiik deger alan ifade ALSM4 (Marka secenekleri
fazladir) olmustur.
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Katilimeilarin  iiniversite egitimi bash@ altinda; UNVI1 (Universiteyi
Amasya’da okumak mutlu ediyor), UNV2 (Yeniden iiniversite tercihi yapsam yine
Amasya’y1 tercih ederim) ve UNV3 (Baskalarina Amasya’da iiniversite okumalarini
tavsiye ederim) ifadelerine ortalama olarak kararsizim seklinde cevap verdikleri Tablo
4.24°te goriilmektedir. Ayrica iiniversite egitimi baslig1 icerisinde ortama olarak en
yiiksek deger alan ifade UNV1 (Universiteyi Amasya’da okumak mutlu ediyor)

olmustur.

Tablo 4.24’te katilimcilarin Amasya’yi1 tavsiye etme niyeti basligi altinda;
TAV2 (Amasya hakkinda olumlu seyler anlatacagim) ve TAV3 (Arkadaslarimi
Amasya’ya ziyaret etmeye tesvik edecegim) ifadelerine ortalama olarak katiliyorum
seklinde cevap verdikleri belirlenirken, TAV1 (Amasya’y1 aileme Oneririm) ifadesine
kararsizim seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda katilimcilarin
Amasya’y1 tavsiye etme niyeti noktasinda olumlu bir izlenim oldugu goriilmektedir.
Ayrica tavsiye etme niyeti basligi igerisinde ortama olarak en yiiksek deger alan ifade

TAV2 (Amasya hakkinda olumlu seyler anlatacagim) olmustur.

Tablo 4.24’te katilimcilarin Amasya’nin markalagma algist baghigr altinda;
MARKI1 (Amasya’nin markalagmasi énemli bir konudur) ve MARK3 (Amasya’nin
markalasma fikrini heyecan verici buluyorum) ifadelerine ortalama olarak katiliyorum
seklinde cevap verdikleri belirlenirken, MARK?2 (Halk markalagma siirecine katki
saglamaktadir), MARK4 (Valilik markalasmada yeterli cabay1 gostermektedir),
MARKS (Milletvekilleri markalasmada yeterli cabayr gostermektedir), MARKG6
(Belediye markalagsmada yeterli ¢abay1 gostermektedir), MARKY (Ticaret ve Sanayi
Odas1 markalagmada yeterli ¢abay1 gostermektedir), MARKS (STK’lar markalagsmada
yeterli ¢abay1 gostermektedir) ve MARKY9 (Yoneticiler markalasmanin ortak akla
bagl oldugunu bilir ve akilct stratejilerle ¢abalarlar) ifadelerine kararsizim seklinde
cevap verdikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda katilimcilarin Amasya’nin markalagma
konusunun 6nemi ve heyecan verici olmasi noktasinda olumlu izlenimlere sahip
oldugu goriilmekteyken; paydaslarin markalagsma siirecindeki gosterdikleri ¢caba ve
stirecin ortak akil ile ytiriitiildiigi fikri konusunda kararsiz olduklar1 belirlenmektedir.
Ayrica Amasya’nin markalasma algist bagligr icerisinde ortama olarak en yiiksek

deger alan ifadeler MARK1 (Amasya’nin markalagmasi 6nemli bir konudur) ve
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MARK3 (Amasya’nin markalasma fikrini heyecan verici buluyorum) ifadeleri

olmustur.

4.4.4. Korelasyon Analizleri

Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki iliski diizeyini tespit edip,
yorumlamak maksadiyla kullanilmaktadir. Pearson Korelasyon Katsayisi, iki
degiskenin de siirekli oldugu ve degiskenlerin normal dagilim gosterdigi veri
setlerinde kullanilabilmektedir. Iki degisken arasindaki Pearson Korelasyon Katsayisi
ile degiskenler arasindaki ilisinin yonii (pozitif — negatif), giicili (zay1f, orta, giiclii) ve
anlamlilik  derecesi yorumlanabilmektedir. Korelasyon analizi sonucunda

€9
T

hesaplanarak ortaya ¢ikan korelasyon kat sayisi “r” ile ifade edilmektedir. Korelasyon
katsayist -1 ile +1 arasinda deger alabilmektedir. Korelasyon katsayisi eksi deger
aldiginda negatif (ters), art1 deger aldiginda ise degiskenler arasinda pozitif (dogru) bir
ilisgki oldugu anlamima gelmekteyken, O degeri ise degiskenler arasinda acgik,
goriilebilir bir iligkinin olmadigini ifade etmektedir. Korelasyon katsayisi iki degisken
arasindaki dogrusal bir iliskinin giicli seklinde diistiniilmeli ve her zaman bu degerin
nedensellik ifade etmedigi de dikkate alinmalidir(Biiyiikoztiirk, 2020: 31), (Yazicioglu
ve Erdogan 2014: 335). Korelasyon katsayisinin biiyiikliik anlaminda yorumlanmasi
noktasinda tam olarak bir ortak anlayisa varilamamasiyla beraber, genel olarak
korelasyon katsayisinin yorumlanmasinda asagida yer alan deger araliklarinin
kullan1ldig1 unutulmamalidir. Korelasyon katsayisinin mutlak deger olarak, 0- 0,30
arasinda bir deger almasi, diisiik; 0,30- 0,70 arasinda bir deger almasi, orta; 0,70
tizerinde bir deger almasi ise yiiksek seviyede bir iligki oldugu seklinde

tanimlanabilmektedir(Biiyiikoztiirk, 2020: 32).
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Tablo 4.

25: Korelasyon Analiz Sonuclari

n

HAL | TKD | ULE | ETKK | ALS MAR
SIM| K T R S M [UNV|[TAV| K
SIM  Pearson . .
Correlatio 1| 6827 | 4487 | 4147| 3117| 280" | 470|270 s01°
n
Sig. (2-
: ,000( ,000| ,000 ,000( ,000[ ,000| ,000 ,000
tailed)
N 465 465| 465| 465 465 465| 465| 465 465
HALK Pearson . . "
Correlatio ’682* 1|.,414,433™ 3427 ,245™ ’424* ’544* 484
n
Sig. (2-
: ,000 ,000| ,000 ,000( ,000[ ,000| ,000 ,000
tailed)
N 465 465| 465| 465 465 465| 465| 465 465
TKDT Pearson # * *
Correlatio ’448* 4147 1],494™ ,0541 ,056 ’285* ’408* ,298"
n
Sig. (2-
: ,000( ,000 ,000 246 ,231| ,000| ,000 ,000
tailed)
N 465 465| 465| 465 465 465| 465| 465 465
ULER Pearson * % X
Correlatio ’414* 4337 ,494™ 1| ,176| ,120™ ’345* ’434* ,374™
n
Sig. (2-
: ,000( ,000( ,000 ,000( ,010[ ,000| ,000 ,000
tailed)
N 465 465| 465| 465 465 465| 465| 465 465
ETKK Pearson * * ¥
S Correlatio ’311* 3427 ,054(,176™ 1| .,475™ ’474* ’340* 4757
n
Sig. (2-
: ,000( ,000( .,246| ,000 ,000| ,000| ,000 ,000
tailed)
N 465 465| 465| 465 465 465| 465| 465 465
ALSM Pearson " x *
Correlatio ’280* 2457 ,056(,120" | ,475™ 1 ’296* ’237* 3367
n
Sig. (2- ,000| ,000| ,231| ,010| ,000 ,000| ,000| 000
tailed)
N 465 465| 465| 465 465 465| 465| 465 465
UNV  Pearson - ,
Correlatio ’470* 4247 2857 ,345™ [ 4747 ,296™ 1 ’727* ,6327
n
Sig. (2-
: ,000( ,000( ,000| ,000 ,000( ,000 ,000 ,000
tailed)
N 465 465 465 465 465 465| 465| 465 465
TAV  Pearson # *
Correlatio ’570* ,544™ | 408" | 434" 3407 ,237™ ’727* 1| ,619™
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Sig. (2-

tailed) ,000( ,000( ,000| ,000 ,000( ,000( ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465| 465| 465 465
MARK Pearson . . "

Correlatio | ~°L, | 484 | 2087 | 3747 | 4757 | 3367|032, 019, 1

n

Sig. (2-

: ,0001 ,000( ,000| ,000 ,000( ,000[ ,000| ,000

tailed)

N 465| 465| 465| 465 465 465| 465| 465 465
**_ Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Destinasyon imajinin olusumunda etkili olan faktorlerin, Amasya’y1 tavsiye
etme niyeti ve Amasya’nin markalasma algis1 konular1 arasinda bir iliski olup
olmadigin1 ve varsa iliskinin ne yonde oldugunu anlamak amaciyla Pearson momentler
carpimi korelasyon analizi uygulanmistir. Tablo 4.25’te, tiim yapilar igin korelasyon
degerleri belirtilmektedir. Bu sonuglara gore, destinasyon imajinin olusumunda etkili
olan faktorlerin, katilimcilarin sehri tavsiye etme niyetiyle olan iligkileri
incelendiginde; soyut imaj unsurlar1 ve tavsiye etme niyeti arasinda orta diizeyde
pozitif ve anlaml bir iliski bulunmaktadir (r = 0.570, p < 0.01). Sehir halk1 ve tavsiye
etme niyeti arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iligki bulunmaktadir (r = 0.544,
p <0.01). Tarihi kiiltiirel degerler ile turizm hizmetleri ve tavsiye etme niyeti arasinda
orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir (r = 0.408, p <0.01). Ulasim,
erisilebilirlik ve tavsiye etme niyeti arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir (r = 0.434, p < 0.01). Etkinlik, kiiltiir sanat faaliyetleri ve tavsiye etme
niyeti arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir (r = 0.340, p <
0.01). Alisveris imkanlari ile magazalar ve tavsiye etme niyeti arasinda zayif diizeyde
pozitif ve anlaml1 bir iliski bulunmaktadir (r = 0.237, p < 0.01). Universite egitimi ve
tavsiye etme niyeti arasinda giiclii diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir

(r=0.727, p < 0.01).

Korelasyon degerleri incelendiginde Tablo 4.25°’te destinasyon imajinin
olusumunda etkili olan faktorlerin, katilimcilarin sehri tavsiye etme niyetiyle olan
iliskileri baglaminda; tiim korelasyon degerlerinin pozitif ve anlamli oldugu
belirlenmektedir. Bu noktada en giiclii iliski diizeyinin iiniversite egitimi ile tavsiye

etme niyeti arasinda (r = 0.727, p < 0.01), oldugu tespit edilmektedir. Ardindan en
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giicli iliski diizeyleri incelendiginde soyut imaj unsurlari ile tavsiye etme niyeti
arasindaki iligki (r = 0.570, p < 0.01) ve sehir halki ile tavsiye etme niyeti arasindaki
iliski (r = 0.544, p < 0.01) 6n plana ¢ikmaktadir. Amasya’y1 tavsiye etme niyeti
basliginda en zayif diizeydeki iliskinin ise alisveris imkanlar1 ve magazalar ile
Amasya’yi1 tavsiye etme niyeti arasindaki iliski (r = 0.237, p < 0.01) oldugu dikkat
¢ekmektedir.

Tablo 4.25’te yer alan korelasyon degerlerine gore, destinasyon imajinin
olusumunda etkili olan faktorlerin, sehrin markalagsma algisiyla olan iligkileri
incelendiginde; soyut imaj unsurlar1 ve markalagsma algis1 arasinda orta diizeyde
pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir (r = 0.501, p < 0.01). Sehir halki ve
markalagma algisi arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iligki bulunmaktadir (r
=0.484, p <0.01). Tarihi kiiltiirel degerler ile turizm hizmetleri ve markalasma algisi
arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir (r = 0.298, p < 0.01).
Ulasim, erisilebilirlik ve markalagsma algis1 arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamh
bir iliski bulunmaktadir (r = 0.374, p < 0.01). Etkinlik, kiiltiir sanat faaliyetleri ve
markalagma algisi arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir (r
= 0.475, p <0.01). Alisveris imkanlar1 ile magazalar ve markalagma algis1 arasinda
orta diizeyde pozitif ve anlaml bir iliski bulunmaktadir (r = 0.336, p < 0.01).
Universite egitimi ve markalasma algisi arasinda orta diizeyde pozitif ve anlaml1 bir

iligki bulunmaktadir (r = 0.632, p < 0.01).

Korelasyon degerleri Tablo 4.25’te incelendiginde destinasyon imajinin
olusumunda etkili olan faktorlerin, sehrin markalasma algisiyla olan iligkileri
baglaminda; tiim korelasyon degerlerinin pozitif ve anlamli oldugu belirlenmektedir.
Bu noktada en gii¢lii iliski diizeyinin liniversite egitimi ile markalagma algis1 arasinda
(r =0.632, p <0.01) oldugu tespit edilmektedir. Ardindan en giiglii iliski diizeyleri
incelendiginde; soyut imaj unsurlar1 ile markalagma algis1 arasindaki iligki (r = 0.501,
p < 0.01), sehir halki ile markalasma algis1 arasindaki iliski(r = 0.484, p < 0.01) ve
etkinlik, kiiltlir sanat faaliyetleri ve markalagsma algis1 arasindaki iliski (r = 0.475, p <
0.01) 6n plana ¢ikmaktadir. Amasya’nin markalasma algis1 bashginda en zayif
diizeydeki iliskinin ise tarihi kiiltiirel degerler ile turizm hizmetleri ve markalasma

algis1 arasinda iligki (r = 0.298, p < 0.01) oldugu dikkat cekmektedir.
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Korelasyon degerleri Tablo 4.25°te incelendiginde destinasyon imajimin
olusumunda etkili olan faktorlerin, katilimeilarin sehri tavsiye etme niyetiyle ve sehrin
markalasma algistyla olan iliskileri baglaminda; tiim korelasyon degerlerinin pozitif
ve anlamli oldugu belirlenmektedir. Bu noktada en giiglii iliski diizeyinin iiniversite
egitimi ile tavsiye etme niyeti arasinda (r = 0.727, p < 0.01) ve tiniversite egitimi ile
markalagma algis1 arasinda (r = 0.632, p < 0.01) oldugu tespit edilmektedir. Bu
dogrultuda hem tavsiye etme hem de markalagma algis1 konulariyla en giiclii iliskinin
tiniversite egitimiyle kuruldugu belirlenmektedir. Ardindan en giiclii iliski diizeyleri
incelendiginde; sehrin soyut imaj unsurlari ve tavsiye etme niyeti arasinda (r = 0.570,
p < 0.01) ve sehir halki ve tavsiye etme niyeti arasindaki (r = 0.544, p < 0.01) iligkiler
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin sehri tavsiye etme niyetiyle ve sehrin
markalagsma algisiyla olan iliskileri baglaminda en zayif iliskilerin ise; aligveris
imkanlar1 ile magazalar ve tavsiye etme niyeti arasinda (r = 0.237, p < 0.01) ve tarihi
kiiltiirel degerler ile turizm hizmetleri ve markalasma algist arasinda (r = 0.298, p <

0.01) oldugu dikkat cekmektedir.

4.4.5. Regresyon Analizleri

Tablo 4. 26: Regresyon Test Sonuclari

Hipotezler ] t- degeri | Sig. Sonug¢
Hipotez la 0,785 14,94 .000 Kabul
Hi., SIM — TAV
R*=33%
Hipotez 1b 0,533 12,47 .000 Kabul
Hib, SIM — MARK
R?=25%
Hipotez 2a 0,869 13,94 .000 Kabul
Haa, HALK — TAV
R2=30%
Hipotez 2b 0,599 11,92 .000 Kabul
Hab, HALK — MARK
R?=24%
Hipotez 3a 0,599 9,62 .000 Kabul
Hza, TKDT — TAV
R*=17%
Hipotez 3b 0,338 6,72 .000 Kabul
H3p, TKDT — MARK
R?= 9%
Hipotez 4a 0,416 10,38 .000 Kabul
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Has, ULER — TAV
R?=19%

Hipotez 4b 0,276 8,67 .000 Kabul
Hab, ULER — MARK
R*= 14%

Hipotez 5a 0,354 7,78 .000 Kabul
Hsa, ETKKS — TAV
R%=12%

Hipotez 5b 0,382 11,60 .000 Kabul
Hsp, ETKKS — MARK
R*=23%

Hipotez 6a 0,282 5,25 .000 Kabul
Hea, ALSM — TAV
R?= 6%

Hipotez 6b 0,309 7,69 .000 Kabul
Heb, ALSM — MARK
R*=11%

Hipotez 7a 0,703 22,79 .000 Kabul
H7,, UNV — TAV
R?=53%

Hipotez 7b 0,473 17,55 .000 Kabul
H7, UNV — MARK
R*=40%

Notlar: N = 465; * t degerleri, 0,05 diizeyinde veya daha iyi diizeyde istatistiksel
olarak anlamli bir iliski gosterir. SIM= Soyut imaj unsurlar;; HALK= Sehir halki;
TKDT= Tarthi kiiltiirel degerler ve turizm hizmetleri; ULER= Ulasim ve
erisilebilirlik; ETKKS= Etkinlik ve kiiltiir sanat faaliyetleri; ALSM= Aligveris
imkanlar1 ve magazalar; UNV= Universite egitimi; TAV = Tavsiye etme; MARK:
Markalagma algisi. B= Beta degeri; Sig: Anlamlilik.

Analiz yapilmadan 6nce SPSS programinda ikili ve ¢ok degiskenli dogrusallik
degerleri kontrol edilmistir. (Pallant, 2016) ve (Hair vd., 2010)’e gore coklu
dogrusallik sorunuyla karsilagmamak adina tolerans degerlerinin 0,10’dan biiyiik
olmast ve VIF degerlerinin de 10°dan diisiik olmas1 gerekmektedir. Yapilan analiz
sonuglarina gore Tolerans ve VIF degerlerinin belirtilen degerleri karsiladigi
belirlenmektedir. Bu dogrultuda verilerin regresyon analizi yapmak adina uygun
oldugunu belirtmek miimkiindiir. Tablo 4.26°da gosterildigi gibi ¢alisma hipotezlerini

test etmek i¢in regresyon analizi kullanilmistir.

Hipotez 1a, Amasya’ya ait soyut imaj unsurlarinin, 6grencilerin sehri tavsiye

etme niyetini etkiledigini One siirmiistiir. Mevcut calisma bulgular1 bu iligkiyi
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dogrulamaktadir (0.785, t=14,94). Boylelikle Hipotez 1a kabul edilmistir. Sehrin soyut
imaj unsurlari, sehri tavsiye etme degiskeni i¢in varyansin %33 iinii agiklamaktadir.
Hesaplanan R? degerleri sonucunda, sehre ait soyut imaj unsurlarinin, iiniversite
Ogrencilerinin sehri tavsiye etme niyetleri lizerindeki etkisini %33 oranda agikladigi

sOylenebilir.

Hipotez 1b, Amasya’ya ait soyut imaj unsurlarinin, Ogrencilerde sehrin
markalagma algisini etkiledigini 6ne slirmiistiir. Mevcut ¢alisma bulgulari bu iligkiyi
dogrulamaktadir (0.533, t=12,47). Boylelikle Hipotez 1b kabul edilmistir. Sehrin soyut
imaj unsurlari, sehrin markalasma algis1 degiskeni i¢in varyansmn % 25’ini
aciklamaktadir. Hesaplanan R? degerleri sonucunda, sehre ait soyut imaj unsurlarinin,
tiniversite 6grencilerinde sehrin markalasma algis1 iizerindeki etkisini %25 oranda

acikladig1 sdylenebilir.

Hipotez 2a, Amasya halkina ait unsurlarin, 6grencilerin sehri tavsiye etme
niyetini etkiledigini One slirmiistir. Mevcut ¢alisma bulgulart bu iliskiyi
dogrulamaktadir (0.869, t=13,94). Boylelikle Hipotez 2a kabul edilmistir. Amasya
halkina ait unsurlar, sehri tavsiye etme degiskeni i¢in varyansin %30’unu
aciklamaktadir. Hesaplanan R? degerleri sonucunda, Amasya halkina ait unsurlarmn,
tiniversite 6grencilerinin sehri tavsiye etme niyetleri tizerindeki etkisini %30 oranda

acikladigi sdylenebilir.

Hipotez 2b, Amasya’ya halkina ait unsurlarin, 6grencilerde sehrin markalagma
algisin1  etkiledigini  6ne siirmistiir. Mevcut ¢alisma bulgulart bu iliskiyi
dogrulamaktadir (0.599, t=11.92). Boylelikle Hipotez 2b kabul edilmistir. Amasya
halkina ait unsurlarin, sehrin markalagsma algis1 degiskeni i¢in varyansin %24 {inii
aciklamaktadir. Hesaplanan R? degerleri sonucunda, Amasya halkina ait unsurlarin,
tiniversite 6grencilerinde sehrin markalasma algis1 lizerindeki etkisini %24 oranda

acikladigi sdylenebilir.

Hipotez 3a, Amasya’nin tarihi, kiiltiirel degerleri ve turizm hizmetlerinin,
Ogrencilerin sehri tavsiye etme niyetini etkiledigini 6ne siirmiistiir. Mevcut calisma
bulgular1 bu iliskiyi dogrulamaktadir (0.599, t=9.62). Boylelikle Hipotez 3a kabul

edilmistir. Amasya’nin tarihi, kiiltiirel degerleri ve turizm hizmetleri, sehri tavsiye

189



etme degiskeni igin varyansmn %17’sini agiklamaktadir. Hesaplanan R? degerleri
sonucunda, Amasya’nin tarihi, kiiltiirel degerleri ve turizm hizmetlerinin, iiniversite
ogrencilerinin sehri tavsiye etme niyetleri lizerindeki etkisini %17 oranda agikladigi

sOylenebilir.

Hipotez 3b, Amasya’nin tarihi, kiiltiirel degerleri ve turizm hizmetlerinin,
ogrencilerde sehrin markalagma algisimi etkiledigini 6ne siirmiistiir. Mevcut calisma
bulgular1 bu iliskiyi dogrulamaktadir (0.338, t=6.72). Boylelikle Hipotez 3b kabul
edilmistir. Amasya’nin tarihi, kiiltiirel degerleri ve turizm hizmetleri, sehrin
markalasma algis1 degiskeni igin varyansin %9’unu agiklamaktadir. Hesaplanan R?
degerleri sonucunda, Amasya’nin tarihi, kiiltiirel degerleri ve turizm hizmetlerinin,
tiniversite 0grencilerinde sehrin markalagma algisi1 lizerindeki etkisini %9 oranda

acikladig1 sdylenebilir.

Hipotez 4a, Amasya’nin ulasim hizmetleri ve erisilebilirliginin, 6grencilerin
sehri tavsiye etme niyetini etkiledigini 6ne stirmiistiir. Mevcut ¢alisma bulgular1 bu
iliskiyi dogrulamaktadir (0.416, t=10.38). Boylelikle Hipotez 4a kabul edilmistir.
Amasya’nin ulasim hizmetleri ve erisilebilirligi, sehri tavsiye etme degiskeni i¢in
varyansin %19’unu agiklamaktadir. Hesaplanan R? degerleri sonucunda, Amasya’nin
ulasim hizmetleri ve erisilebilirliinin, {iniversite 6grencilerinin sehri tavsiye etme

niyetleri tizerindeki etkisini %19 oranda acgikladig1 sdylenebilir.

Hipotez 4b, Amasya’nin ulasgim hizmetleri ve erisilebilirliginin, 6grencilerde
sehrin markalasma algisini etkiledigini 6ne slirmiistiir. Mevcut calisma bulgular1 bu
iliskiyi dogrulamaktadir (0.276, t=8.67). Boylelikle Hipotez 4b kabul edilmistir.
Amasya’nin ulasim hizmetleri ve erisilebilirligi, sehrin markalagsma algis1 degiskeni
icin varyansin %]14’{inii agiklamaktadir. Hesaplanan R? degerleri sonucunda,
Amasya’nin ulasim hizmetleri ve erisilebilirliginin, {iniversite 6grencilerinde sehrin

markalagma algisi iizerindeki etkisini %14 oranda acikladig1 sdylenebilir.

Hipotez 5a, Amasya’nin etkinlik ve kiiltlir-sanat faaliyetlerinin, 6grencilerin
sehri tavsiye etme niyetini etkiledigini 6ne slirmiistiir. Mevcut ¢aligma bulgular1 bu
iliskiyi dogrulamaktadir (0.354, t=7.78). Boylelikle Hipotez 5a kabul edilmistir.

Etkinlik ve kiiltiir-sanat faaliyetleri, sehri tavsiye etme degigkeni i¢in varyansin
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%12’sini agiklamaktadir. Hesaplanan R? degerleri sonucunda, Amasya’nin etkinlik ve
kiiltiir-sanat faaliyetlerinin, tniversite Ogrencilerinin sehri tavsiye etme niyetleri

tizerindeki etkisini %12 oranda agikladig1 sdylenebilir.

Hipotez 5b, Amasya’nin etkinlik ve kiiltiir-sanat faaliyetlerinin, 6grencilerde
sehrin markalasma algisini etkiledigini 6ne slirmiistiir. Mevcut calisma bulgular1 bu
iliskiyi dogrulamaktadir (0.382, t=11.60). Bdylelikle Hipotez 5b kabul edilmistir.
Amasya’nin etkinlik ve kiiltiir-sanat faaliyetleri, sehrin markalagsma algis1 degiskeni
icin varyansin %23’{inii agiklamaktadir. Hesaplanan R? degerleri sonucunda,
Amasya’nin etkinlik ve kiiltiir-sanat faaliyetlerinin, iliniversite 6grencilerinde sehrin

markalagma algisi lizerindeki etkisini %23 oranda agikladig1 sdylenebilir.

Hipotez 6a, Amasya’daki aligveris imkanlar1 ve magazalarin, 6grencilerin sehri
tavsiye etme niyetini etkiledigini 6ne slirmiistiir. Mevcut ¢alisma bulgular1 bu iliskiyi
dogrulamaktadir (0.282, t=5.25). Boylelikle Hipotez 6a kabul edilmistir. Alisveris
imkanlar1 ve magazalar, sehri tavsiye etme degiskeni icin varyansin %6’ sin1
aciklamaktadir. Hesaplanan R? degerleri sonucunda, Amasya’daki alisveris imkanlari
ve magazalarin, Universite 0grencilerinin sehri tavsiye etme niyetleri iizerindeki

etkisini %6 oranda agikladig1 sdylenebilir.

Hipotez 6b, Amasya’daki aligveris imkanlar1 ve magazalarin, 68rencilerde
sehrin markalagma algisini etkiledigini 6ne siirmiistiir. Mevcut ¢alisma bulgular1 bu
iliskiyi dogrulamaktadir (0.309, t=7.69). Boylelikle Hipotez 6b kabul edilmistir.
Amasya’daki aligveris imkanlar1 ve magazalar, sehrin markalasma algis1 degiskeni
icin varyansmn %11’ini aciklamaktadir. Hesaplanan R? degerleri sonucunda,
Amasya’daki aligveris imkanlar1 ve magazalarin, {iniversite 6grencilerinde sehrin

markalagma algisi lizerindeki etkisini %11 oranda agikladig: sdylenebilir.

Hipotez 7a, Amasya’daki iiniversite egitiminin, 6grencilerin sehri tavsiye
etme niyetini etkiledigini One siirmiistiir. Mevcut calisma bulgular1 bu iligkiyi
dogrulamaktadir (0.703, t=22.79). Béylelikle Hipotez 7a kabul edilmistir. Universite
egitimi, sehri tavsiye etme degiskeni igin varyansin %53’1linii agiklamaktadir.

Hesaplanan R? degerleri sonucunda, Amasya’daki iiniversite egitiminin, iiniversite
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Ogrencilerinin sehri tavsiye etme niyetleri iizerindeki etkisini %53 oranda agikladig:

sOylenebilir.

Hipotez 7b, Amasya’daki {niversite egitiminin, Ogrencilerde sehrin
markalagma algisini etkiledigini 6ne slirmiistiir. Mevcut ¢alisma bulgulari bu iligkiyi
dogrulamaktadir (0.473, t=17.55). Boylelikle Hipotez 7b kabul edilmistir.
Amasya’daki tiniversite egitimi, sehrin markalagsma algis1 degiskeni i¢in varyansin
%4011 agiklamaktadir. Hesaplanan R? degerleri sonucunda Amasya’daki iiniversite
egitiminin, liniversite 6grencilerinde sehrin markalasma algisi tizerindeki etkisini %40

oranda acikladig1 sdylenebilir.

4.4.6. Nitel Verilerin Analizi

Calismanin bu kisminda, sehir markalagsmasi siirecindeki paydaslarla yapilan
yar1 yapilandirilmis goriismelerden elde edilen verilerin, betimsel analize tabii
tutularak goriisme verilerinin bulgulari ortaya c¢ikarilmistir. Ayrica dokiiman analizi
ile sehirdeki kurumlarin markalagsmaya iliskin eylem planlari, markalagma ve iletisim

stratejilerinin tespiti de yapilmaktadir.

Arastirma kapsaminda Amasya’daki kamu kurumlarmin turizm ve
markalasmaya dair hazirlamis olduklar1 eylem planlari, ¢alistay raporlar: ve stratejik
planlarin incelenmesi neticesinde; Amasya Valiligi, Amasya Belediyesi, Amasya
Universitesi, Amasya Ticaret ve Sanayi Odasi ve Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi’nin
birlikte yer aldigi ve Amasya ilinin biinyesinde barindirdigi turizm potansiyelini
degerlendirmek amaciyla “Amasya Ili Kiiltiir ve Turizm Sektdrel Eylem Plam”
incelenmistir. Bu planda turizmden beklenen fayday1 elde edebilmek i¢in il genelinde
kamu ve kuruluslar ile o6zel sektdr isbirligi cercevesinde neler yapilabilecegi
konusunda izlenecek yol haritasinin ¢ikarilmasi amaciyla sehir markalagsmasina
yonelik stratejiler olusturulmustur. Eylem plan1 kapsaminda Amasya ilinde tarihi ve
dogal turistik degerlerin korunarak kullanilmasi, turizm ¢esitlendirilmesi, ziyaretgi
sayilarinin artirilmasi ve konaklama siirelerinin uzatilmasi ve fiziksel iist yapinin
kapasitelerinin artirtlmasi konularinda stratejiler ve eylem planlar1 hazirlanmistir (Orta

Karadeniz Kalkinma Ajanst, 2018).
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Orta Karadeniz Kalkinma Ajanst’nin gerceklestirdigi ‘ Amasya Cografi Isaretli
Uriinlerin Yayginlastirilmasi ve Pazarlanmasi il Calistay1’nda cografi isaretli {iriinlerin
ekonomik bir degere doniisebilmesi, etkin bir sekilde pazarlanabilmesi amaciyla
uzman sunumlari, soru-cevap oturumu, grup c¢alismalari ve grup sunumlari olmak
tizere 4 adimda gerceklestirilen bir ¢alistay diizenlenmistir (Orta Karadeniz Kalkinma

Ajansi, 2019).

Amasya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii tarafindan hazirlanan “Amasya Marka
Kent Stratejik Kalkinma Plant ve Turizm 2023 Eylem Plani”nda sehir turizminde
konaklama siirelerinin uzatilmasi, turizmden elde edilen gelirin arttirilmasi, turizmin
gelistirilmesi adina konseptlerin olusturulmasi amaciyla iletisim stratejilerinin

gelistirildigi belirlenmektedir (Amasya il kiiltiir ve turizm miidirliigd, t.y.)

Amasya Belediyesi 2020-2024 Stratejik Plan1 gergevesinde siirdiiriilebilir ve
rekabetci bir anlayisla tarimsal, turistik ve tarihi degerleri koruyup gelistirerek turizm
kenti olusturmak stratejik amaci dogrultusunda rekabet edebilir bir sekilde kentin
tarihi dokusunu koruyup, yeni degerler olusturmak suretiyle tarih ve turizm kenti

olusturmay1 hedefledigini belirtmektedir (Amasya belediyesi, t.y.).

Betimsel analiz, miilakat, gozlem ya da dokiiman inceleme veri toplama
teknikleri ile elde edilmis verilerin daha Onceden belirlenmis temalara gore
Ozetlenmesi ve yorumlanmasini i¢eren bir nitel veri analiz tiiriidiir. Bu ¢alismada, daha
once belirlenen temalar ve bu temalar dogrultusunda hazirlanan sorular dikkate
alinarak verilerin analizi ve bulgularin sunumu yapilmistir (Vatan ve Zengin, 2019:

272-288).

Aragtirma kapsamindaki Amasya sehrinin paydaslari ile ger¢eklestirilmis olan
yar1 yapilandirilmis goriismeler katilimeilarin bilgisi ve izni dogrultusunda ses kaydina
alindig1 i¢in bulgulari ortaya ¢ikarabilmek amaciyla desifre islemi yapilmistir. Desifre

islemi ile goriigmelerdeki konugma halindeki veriler, metin haline doniistiiriilmiistiir.
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Tablo 4. 27: Gériisme Verilerinin Analizi icin Olusturulan Tema Kodlar

Tema Kodu | Miilakat Formu Yardimiyla Olusturulan Temalar
T1 Paydaslarin Amasya’ya Ait Genel Diisilinceleri ve Sehir Turizmi
Hakkindaki Goriisleri
T2 Paydaslarin Amasya’nin Marka Kent Olma Siireci Hakkindaki
Gortisleri
T3 Paydaglarin Amasya’nin Markalagsma Siirecinde Etkinligi ve
Isbirligi Hakkindaki Gériisleri

Sonu¢ olarak caligmanin bu boéliimiinde, ilgili literatiiriin taranmasiyla
olusturulan ve uzman goriisii alarak onaylanan goriisme formunda yer alan sorulara,
sehrin paydaslarinin verdigi cevaplar neticesinde elde edilen bulgular sunulmustur.

Miilakatlara ait diger detaylar sunlardir;

e Toplam miilakat kayitlar1 294 dakikadir,
e Her miilakat ortalama 30 dakika stirmiistiir,

e Miilakat kayitlar1 toplam 63 sayfa ile metin haline getirilmistir,

4.4.6.1. Paydaslarin Amasya’ya Ait Genel Diisiinceleri ve Sehir
Turizmi Hakkindaki Goriisleri

Goriisme yapilan paydaslarin Amasya’ya ait genel goriislerini, izlenimlerini,
sehri tanimlama big¢imlerini ve sehrin turizmine dair goriislerini degerlendirebilmek
amaciyla yar1 yapilandirilmis goriismelerde 8 soru yonetilmistir. Goriismenin ilk

temasi (T1) bu sorular odaginda olusturulmustur.

Bu dogrultuda katilimeilarin sehre dair ilk cagrisimlar: ve sehrin temsiliyetine
dair goriislerini 0grenebilmek adina “Amasya denildiginde akhniza gelen ilk 3
unsur nedir?”, “Amasya’yr en iyi temsil edecek ilk 3 unsur hangisidir?” ve

“Amasya logosunda hangi unsurlar olmalidir?” sorular katilimcilara yonetilmistir.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar incelendiginde Amasya denildiginde
akla gelen unsurlar i¢in; elma, sehzade, Yesilirmak ve Kralkaya Mezarlar1 cevaplari

On plana ¢ikarken elma en yogun verilen cevap olmustur.
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Amasya’y1 en iyi temsil edecek unsurlar i¢in; Yesilirmak, Kralkaya Mezarlari,
sehzade ve elma cevaplar dikkat ¢ekerken, Yesilirmak ve Kralkaya Mezarlar1 daha

yogun sekilde ifade edilmistir.

Amasya logosunda olmasi gereken unsurlar i¢in; elma, Harsena Kalesi,
Yesilirmak ve Kralkaya Mezarlar1 cevaplari verilirken, elma en fazla yogunluga sahip

cevap olarak dikkat ¢ekmektedir.

Katilimeilarin sehri tanimlama bigimlerini 6grenebilmek adina “Amasya’y1
nasil tanimlarsimz?” ve paydaslarin Amasya turizminin hedef kitlesini nasil
gordiigiinii tespit edebilmek adimna “Amasya turizminin hedef Kitlesi sizce
kimlerdir?” sorular1 yoneltilmistir. Katilimcilarin ¢ok biiyiik bir oran1 Amasya’y1
turizm sehri olarak tanimlamiglardir. Amasya’nin turizm hedef kitlesi icin ise
paydaslar; Amasya’nin genellikle i¢ turizmle, yerli turistlerle 6n plana ¢iktigini ve
hedef kitlenin kiiltiir turizmi odaginda oldugu dile getirmektedir. Ayrica Amasya
turizmi i¢in yabanci turist sayisi arttiritlmali goriisii de 6n plana ¢ikmaktadir.

K4: “Simdi 6ncelikle bizim hedef kitlemiz tabii ki yerli turist. Yani bizim insanimiz.
Bizim insanimizin kendi kentini taniyor olmasi lazim, biliyor olmasi lazim ki ondan sonra

ikinci hedefimiz iilke disindan ve iilke icinden gelen diger ziyaretgiler. Bizimki kiiltiir
turizmi.”

K1: “Hedefkitlemiz yani hedef olarak daha ¢ok yerli ve yabanciy1 tabi hedef kitle olarak
gormekle birlikte yabanci turist sayisini arttirmaya yonelik calismalar yapmamiz lazim.”

KS5: “Kiiltiir turistleri 6zellikle Amasya i¢in hedef grup olmali.”
K7: “Amasya daha ¢ok yurtici turiste hitap eden bir sey.”

Katilimcilara Amasya imajinin kendilerinde ve {liniversite 6grencilerinde nasil
karsilik bulduguna dair “Amasya sizce nasil bir imaja sahiptir?”, “Amasya
imajimin iiniversite 6grencileri tarafindan nasil algilandigim diisiiniiyorsunuz?”
ve “Amasya imajinin iiniversite oOgrencileri tarafindan nasil algillanmasim

istersiniz?” sorularina cevap vermeleri istenmistir.

Katilimcilara, “Amasya sizce nasil bir imaja sahiptir?” sorusu soruldugunda
katilimeilar; giivenli, huzurlu, sakin gibi olumlu ifadelerin yaninda, kiiltiir turizmi

sehri ve sehzadeler sehri cevaplari ile tarihi ve kiiltiirel 6geler 6n plana ¢ikarilmaktadir.

K1: “Simdi Amasya disaridan bakildiginda Sehzadeler sehri Osmanli sehzadelerinin
yetistirildigi bir sehir oldugu i¢in turizm sehri, tarih ve kiiltiir sehri, a¢ik hava miizesi.”
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K3: “Ilk 6nce giiven veren bir sehir. Zaten onu soyle de anlarsiniz, ¢ok fazla bir sey
olayimmiz yok giivenlikle ile alakali bir sorun yasamiyorsunuz sehirde. Oncelikle giiven derim.
Gtiven, giivenli bir sehir”

K6: “Kiiltiir ve turizm aklima geliyor.”
K7: “Sakin bir gehir imaj1 var. Yani evet sakin bir yer.”

Katilimcilara, “Amasya imajinin iiniversite 6grencileri tarafindan nasil
algilandi@im1 diisiiniiyorsunuz?” sorusu soruldugunda katilimcilar; &grencilerin
Amasya’y1 sevdigi, mutlu ve huzurlu olduklarina dair ifadelerinin yaninda tiniversite
ogrencilerinin sehir hakkinda bilgi diizeylerinin yetersiz oldugu ve 6grencilerin bilgi
seviyelerinin arttirilmasi gerektigini dile getirmektedirler.

K2: “Genglerle 6zellikle yaptigim sohbette ¢ok mutlular onu biliyorum. Yani kendi
memleketlerinden daha huzurlu olduklarini hissettiriyorlar.”

K3: “Ogrencilerde de ayni duygularin oldugunu diisiiniiyorum dogrusu. Yani giiven
veren bir sehir olarak, giivenli olarak gorebiliyorlar.”

K4: “Son donemde de ogrencilerin higbir sikintinin olmadigini biliyorum yani
ogrencilerden bize gelen genelde Amasya iyi bir kent”

K1: “Ogrencilerin Amasya’y1 sevdigini diisiiniiyorum. Ciinkii iiniversitedeki dgrenci
sayis1 son yillarda biiyiik bir artis gosteriyor. Bu da talep oldugunu gosteriyor yine ama 6grenci
tam olarak sehri bilmiyor. Mesela Amasya'da sehzadelerin nerede yasadigini, hangi
sehzadelerin oldugunu veya. Iste Amasya'nin cografi isaretli {iriinleri veya Amasya'nin yoresel
yemeklerini liniversite 6grencilerinin tamamen bildigini diisiinmiiyorum.”

K5: “Biz bdlge planimiza da bu defa bir hedef koyduk. Ogrencilere yonelik yasadigimiz
sehri taniyor musunuz, yasadiginiz sehirden keyif aliyor musunuz, seklinde bir egitim
programi diizenlemek isteriz. Yani bir egitim programiyla su kaya mezarlar1 kimdir arkadas,
bunlarin seyleri kimlerdir, sahipleri kimlerdir, kim yatiyor burada. Burada Osmanli
Sehzadeleri valilik yapmis, niye burada yapmiglar? Burasi imparatorluklara bagkentlik yapmis
biliyor musunuz seklinde ¢ocuklara 6gretmek gerekir.”

Katilimcilara “Amasya imajimin iiniversite ogrencileri tarafindan nasil
algilanmasim istersiniz?” sorusuna cevap vermeleri istendiginde katilimcilarda;
ogrencilerin sehirden memnun olmalari, Amasya’y1 sahiplenmeleri ve diger insanlara
tavsiye etmeleri gerektigi yonilinde fikirlerin daha yogun dile getirildigi
gbzlemlenmektedir.

K1: “Ogrencilerin mesela kendi memleketlerine gitti§i zaman Amasya'nin muhakkak
gidilip goriilmesi gereken bir yer oldugunu sdylemeleri gerekir.”

K3: “Ogrencinin memnuniyet diizeyini biraz daha arttirmak olabilir. Ogrencinin
memnuniyet seviyesinin daha iyi olmasimni isteriz tabii ki.”
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K7: “Sehirde bulunmaktan ben mesela memnun olmalarini arzu ederdim. Vakit
gecirmekten memnun olduklar1 ne bileyim bulunmaktan hosnut olduklart bir sey olmasini
isterdim.”

K5: “Ogrencilerin sehri sahiplenmeleri ve aslinda sehrin icine dahil olmalarini isteriz.”

4.4.6.2. Paydaslarin Amasya’nin Marka Kent Olma Siireci
Hakkindaki Goriisleri

Gorlisme yapilan paydaslarin Amasya’nin marka kent olma stireci hakkindaki
goriislerini degerlendirebilmek amaciyla yar1 yapilandirilmis goriismelerde 5 soru

yoneltilmistir. Gorlismenin ikinci temasi (T2) bu sorular odaginda olusturulmustur.

Bu dogrultuda paydaslarin Amasya’nin marka kent olma potansiyeline dair
degerlendirmelerini  O6grenebilmek adma “Amasya’min marka Kkent olma
potansiyelini nasil goriiyorsunuz, sizce bir marka kent midir?” sorusu
katilimcilara yoneltilmistir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar incelendiginde,
Amasya’nin marka kent olma potansiyelinin yiiksek oldugu ve bu potansiyeli heniiz
gerceklestiremedigi  yoniinde fikirlerin  yogun bir sekilde dile getirildigi
gbzlemlenmektedir.

K3: “Valla su anda Amasya hak ettigi yeri degil aslinda. Yani marka kent su anda
markalasacak. Potansiyel markalagmaya uygun bir sehir yani Amasya her yoniiyle.”

K4: “Amasya Kalesi ve Harsena Dagi UNESCO Diinya Miras1 gegici listesinde. Zaten
onun marka degeri oldugunu gosterir. Gegici mirasta yer almasi belli bir potansiyele sahip
oldugunu gosterir. Bunu Avrupalilar da kabul etmisler. Simdi biz diinya markasi olmak
istiyoruz. Su anda Avrupa liginde oynuyoruz, diinya sampiyonasinda oynamak i¢in sey
ediyoruz. UNESCQ’ya girersek diinya markasi olacagiz.”

KS5: “Cok ciddi bir potansiyeli var Amasya'nin. Ama ¢aligmalar yapmak lazim tabi.
Heniiz hazir degil yani marka degil yani su anda.”

K6: “Potansiyeli var ama su anda degerlendirilmiyor.”

K10: “Su an marka kent degildir ama bayagi onda da bir ivme kat ettigini diistiniiyorum.
Potansiyeli var diyebiliriz.”

Katilimcilarin - “Amasya’yr diger kentlerden farkh kilan o6zellikler
nelerdir?” sorusuna vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde; tarihi ve kiiltiirel
zenginlik, farkli medeniyetlere baskentlik yapmis olmasi, sehzadeler sehri
cevaplarinin yogunlugu ile tarihi ve kiiltiirel 6geler en fazla 6n plana ¢ikarilan

ozellikler olarak dikkat ¢cekmektedir.
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K1: “Amasya'nin yani 7500 yillik ge¢misi var hani tarihi gegmis olarak tarihi kiiltiiriiyle
cok gecmise dayanan bir sehrimiz 18 medeniyete ev sahipligi yapmis, hani diger
sehirlerimizden ayiran zengin bir kiiltiiri var. Osmanli doneminde sehzadelerin okulu
diyebiliriz burasi i¢in. Sehzadelere ev sahipligi yapmis yani her sokaginda yiiriidiigiiniizde
sehzadelerin ayak izlerini gorebilirsiniz. Ayn1 zamanda Osmanli sehzadeleri burada kaldigi
icin zengin bir mutfak kiiltiiriine sahip.”

K3: “Bizans, Roma gibi biiyilk medeniyetlere de baskentlik yapmis burasi. Pontus gibi
bir krallarin bagkentligini yapmis 6ziinde. Aslinda Amasya'nin biraz gelismis olmasinin sebebi
de bu. Yonetim merkezi olmus hep yani. Sehzade merkezi rastgele olmamis. Onceden
yoneticilik merkezi yonetim merkezi oldugu i¢in se¢ilmis Amasya yani. Bir tecriibesi var bu
da aslinda kente ¢ok biiyiik yatirimlar getirmis o yatirimlar gliniimiize ulasmis. Bagka sehirlere
gittiginiz zaman bunlar1 ayn1 anda gérme sansimz yok. Yani ya bir yerde Selguklu vardir,
Osmanli yoktur gibi mesela. Ya iste Osmanli vardir, Selguklu yoktur. Ama burada birgok
medeniyetin izini gezdiginiz zaman gorebiliyorsunuz bu muazzam bir sey yani.”

KS5: “Caglar boyunca burasi biiyiik devletlerin kurulusuna baskent olmasina ev sahipligi
yapmis. Bunun ciddi bir kentlilik bilinci verdigini diisiiniiyorum ben. Bu nesilden nesille de
geciyor. Bu yeni Amasyalilarda da boyledir, gegmiste de boyleydi. Evet yani bu bir kent
kimligi kent kiiltiiriinii de beraberinde tasiyor. Bu ciddi bir avantaj sagliyor. Bunun da
sagladig1 bir korunmus zengin kiiltiirel birikim ve miras da var.”

K6: “Tarih, turizm ¢ok onemli. Bir de koklii medeniyetlerin hepsi burada. Tim
medeniyetler burada yasamis buradan sonra diger taraflara gitmis. Burada 14 ayri medeniyet
var ve bunlardan Romalilardan giintimiize kadar tiim kiiltiirler ayakta. Herkes gorebilir 13, 14
medeniyete ait izler mevcut. Amasya’yr farkli kilan 6nemli 6zelliklerden birisi ve hepsi
ayakta.”

K9: “Dogal olarak turizm kenti. Iste kral mezarlarimiz var. I¢inde irmak gegiyor. 8.500
yillik tarihi var. 5 medeniyet yasamis.”

Katilimcilarin “Amasya’nin marka kent olma yolunda avantajlar1 ve
dezavantajlar1 nelerdir?” sorusuna vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde;
avantajlar bashginda farkli medeniyetlerin tarithi ve kiiltiirel zenginligi ve
UNESCO’da yer almak faktorleri ile tarihi ve kiiltiirel degerler 6n plana ¢ikarilan
avantajlar olmaktadir.

K1: “Tarihi, kiltiirii, Osmanli'ya ev sahipligi yapmas1 avantajlar1 olarak kabul
edilebilir.”

K5: “Avantajlar1 ¢ok ciddi bir kiiltiirel ve tarihi birikimi ve miras1 var. Bu zaten tek
avantaji.”

K6: “Avantajlar1 ¢ok fazla medeniyete ev sahipligi yapmis olmasi ve tarih, kiiltiir olarak
zengin olmasi.”

K7: “Avantajlar sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel degerler bakimindan avantaji var.”

K4: “Su anda biz gegici listedeyiz (UNESCO). Avrupa sampiyonasinda oynuyoruz. Asil
listeye girdigimizde diinya ligine yiikselmis olacagiz. Dolayisiyla diinya sampiyonlugu liginde
oynamis olacagiz. Yani bu da diinya markasi olmus olacagiz. Sehir olarak diinya ¢apinda
farkina varilan bir kent olacagiz.”
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Dezavantajlar basliginda ise katilimcilar; sehrin paydaslarinin markalasma
konusunda farkindalik ve ortak hareket etme, markalasma siirecinde katilim ve
sahiplenme konularinda yeterli seviyede olmamalarindan dolayr markalagma
konusunda kiiltiirel altyapinin zayif olmasimni en biiyiik dezavantaj olarak
gormektedirler Buna ek olarak altyapi1 ve konaklama hizmetlerinin yetersizligi de 6n

plana ¢ikmaktadir.

K4: “Dezavantajlari, Amasyalinin birgok Amasyalinin bunlarin farkinda olmamasi. Bu
tarihi kentin degerinin, varligimnin korunarak gelecek kusaklara aktarilmasi hususunda bazi
aksakliklarm oldugunu diisiiniiyorum. Is halkin bunu sahiplenmesi noktasinda bununla ilgili
sikinti var. Bunun da sebebi bizim su anda Amasya’da turizm ekonomisinin dondigi yal
boyundaki hazeranlar sokagi var. Igeri sehir dedigimiz. Su anda turizm ekonomisinin can
damarini burasi olarak sdyleyim. Yani odak noktamiz burasi. Eger Amasya turizmden para
kazaniyorsa, buradan kazaniyor. Ziyaretgilere hizmet sunmak babinda cesitli kaygilar
olusuyor. Yani mevcut konaklar1 orijinal yapisiyla degil de benim ticari ihtiyacima uygun nasil
yapabilirim? En biiylik dezavantaj burada basliyor. Hem bu manzaradan, tarihi eserlerden
fayda sagliyor. Ama bu fayda saglamanin hangi dozda, oranda oldugunu ayarlayamiyor.”

K35: “Paydaslar bugiine kadar yeterince bir araya gelemediler ve bu ¢iinkii sivil toplum
katilimin1 gerektiren bir sey. Cok ciddi bir sivil toplum katilimi maalesef olmadi, olmuyor.
Devlet eliyle yiiriiyor bu igler. O da bir tarafin1 agikta birakiyor. Yani devlette olacak bir is
degil bu. Gergekten cok arz yonlii politikalar1 devlet destekledi. Bir siirii restorasyonlar. Sehrin
yani ben geldigindeki haliyle simdiki arasinda daglar kadar fark var. Cok ciddi yatirimlar da
yapti ama bu arz yonli politikalarla olmuyor. Sivil toplum ve kentlinin sahiplenmesi
gerekiyor. Egitim programlariyla, farkindalikla, keyif almayla ve ekonomik olarak da bu isten
kar ederek belki de bu sahiplenme olacak. Heniiz bu noktada degil.”

K6: “Insanlarin bilinglendirilmesi, egitilmesi. Belirli yerler mesela Hatuniye mahallesi,
iceri sehir diye tarif ettigimiz bolge, sofular bunlar 6n plana ¢ikariliyor. Buralarin halkinin
bilinglendirilmesi biraz daha iyi, diger kisimlar bilingsiz. Egitime biraz 6nem verilmeli.
Markalagsma konusunda insanlarin bilingli olmasi lazim.”

K3: “Bu dezavantajlari olarak aslinda sunu yapmamiz gerekiyor. Aslinda Amasya'daki
biitiin paydaslarin ayn sarkiy1 sdylemesi gerekiyor, ayni tiirkiiyll s6ylemesi gerekiyor, farkli
konusmamasi gerekiyor”

KS8: “Halkin, yasayan insanlarin bunu sahiplenmesi konusunda biraz dezavantajli. Biraz
bizim insanimizda o var yani ¢ok fazla sahiplenmiyoruz yani, bu hedef dogrultusunda ¢ok
ugrasilmiyor, emek sarf edilmiyor. Bir ortak ortada yani bir sinerji yaratilamiyor. Sonugta bu
isi markalagstiracak, belli bir yere getirecek olan insanlar, sahiplenecek insanlar. Herkes bir
bireysel bir sey yapamaz. Ortaya gelip bir sinerji yaratilmasi lazim. Ortak hedef belirlenip o
hedef etrafinda toplanmasi lazim.”

K1: “Turizm altyapisinin yetersiz olmasi. Ornegin yani 5 yildiz dedigimiz otel
konseptinin bulunmamasi, zincir otel dedigimiz konsept zincirlerinin bulunmamasi. Bolgeye
baktigimiz zaman Karadeniz bdlgesinin 6zellikle bu gelen yerli ve yabanc turistlerin bir ilin
turizmden katma degeri alabilmesinin en biiylik Olgiisii konaklama saatleridir. Simdi
konaklama saatlerine baktiginiz zaman Amasya TR83 bolgesi dedigimiz 4 il iginde en az
konaklama saatine sahip. Bunun da en 6nemli sebeplerinden birisi 5 yildizli otel veya yiiksek
say1l1 konsept otellerin bulunmamasi1 Amasya'nin dezavantajlarindan. Altyap1 yetersiz.”
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K2: “Yani simdi otellerimize sordugunuz zaman zaten g¢ogunlugu butik oteldir.
Miisterilerin %60-70’ini sey olusturuyor ticaret amaciyla buraya gelmis insanlar, ticaret
yaparken konaklamayi tercih ediyor. Yani bana sehri gormeye gelen adam kalmiyor burada.”

KS5: “2021 yilinda Temmuz ve aralik aras1 724 tane sey gelmis burda tur otobiisii. 824
tane Oziir dilerim. Bunun 500 tanesi sey gecis. Yani ya dogu karadeniz'e gidiyor ya dogu
karadeniz'den geliyor. Buraya ugramis. Yani bir gecis sehri olarak goéziikiiyor. Hani burada
kalmak falan gibi bir sey yok. Gezelim aaa cok giizel bir sehir ama hani kalmak, buraya
yonelik bir destinasyon fikirleri ¢ok yok.”

Katilimcilarin “Amasya’nin marka kent olabilmesi i¢cin dncelikli olarak
hangi eksikliklerin tamamlanmasi gerekir?” sorusuna vermis olduklar1 cevaplar
incelendiginde; paydaslarin ortak hedef dogrultusunda koordineli bir sekilde hareket
etmemeleri, markalagma siireci ile ilgili farkindaligin ve bilincin yetersiz olmasi
tamamlanmas1 gereken eksiklikler arasinda 6n plana ¢ikan unsurlar olmustur. Buna ek
olarak tarihi yapilarin korunmasi ve restorasyon ¢alismalari da tamamlanmasi gereken

eksikler arasinda dikkat gekmektedir.

K3: “Hep egitimden gecirmek lazim. Yani sadece kiiltiir miidiirliigii degil iste belediye
de, valilik de, ticaret odas1 da, efendim esnaf odalar1 da hepsinin ayni sarkiyr sdylemesi
gerekiyor. Markalagabilmek i¢in de bu gerekli yani. Aslinda bu anlamdaki eksiklerimiz, o
alandan baglayarak bakin tiim sehre yayilmasi gerekiyor.”

KS5: “Bu koordinasyon ve farkindalik. Yani taraflarda once bir ne i¢in markalasacagiz,
neyi hedefliyoruz ve neye sahibiz dnce bir kentlinin 6grenmesi lazim ve tiim taraflarin. Bunun
icin de bir strateji mi gelistirmek gerekir? Ya da bu taraflar hep birlikte 3 ayda bir mi
toplanirlar, bir eylem planina mi1 karar verirler? Birlikte bir sey yapmalar1 gerekir. Heniiz bu
noktada degil.

Yani bir birlikte ne yapacaklar, neyi sisirecekler 6n plana alacaklar, neyin pesinde kosacaklar,
neye sahipler herkesin bu fikirde olmasi gerekir. Bu heniiz yok. Yani ¢esitli kurumlarin ¢esitli
calismalar1 var ama birlikte topyekun siiriikleyecek bir sey yok. Bir 6nder de yok.”

K8: “Insani bilinglendirilmesi gerekiyor. Insanlarimizin bu yonde bilinglendirilmesi
lazim. O hedef dogrultusunda insanlarin hareket etmesi lazim.”

K10: “Once kurumlarin bir hep birlikte oturup, gercekten bir sorun tespiti yapip, ona
calismamiz gerekiyor. Yani herkes ayr1 kafadan ayri bir tel ¢almamasi gerekiyor bence.
Amasya’da kamu kurumu ¢ok tabi ama hepsinin bir araya gelmemesi bence daginik olmas1.”

K6: “Egitim ve kiiltiir. Burada o zaman bir de restorasyon. Egitim ve kiiltiir konusunda
taksiciler olsun, esnaf olsun. iceri sehirde su anda bulundugumuz alanda esnaf bu konuda
yeterli degil. Yani bunu derken egitim, her isletmenin Amasya ile ilgili mutlaka bilgisinin
olmasinda fayda var. Yani bir de turiste hosgorii. Bunlar ¢ok 6nemli. Sempatik olmalilar.
Egitimli olurlarsa bunlarin hepsini asarlar.”

K3: “Eserlerimizin ciddi anlamda elden ge¢mesi gerekiyor. Gozbebegimiz dedigimiz
yaliboyunun, yani insanlarin gelip fotograf cektigi selfie ¢ektigi bu yali boyu evlerinin
tamamini orasi 900 metre gibi bir alana sahip uzunluga sahip, oradaki tiim evlerin aradaki
bosluklar dahil hepsinin gdzden gegirilmesi, onarilmasi, yapilmasi, sokak sagliklagtirmasinin
kesinlikle yapilmasi gerekiyor.”
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K4: “Oncelikli olarak koruma. Yani tarihi kiiltiir varliklarinin tasinmasi, korunmasi,
muhafaza edilmesi, koruma kullanma dengesinin olusturulmasi. Yani koruyacaksin,
kullanacaksin, koruyacaksin. Bu dengenin olusturulmasi. Turizm ydnetimi de diyorlar, alan
yonetimi, alanin odagin yonetilmesi ve gelecege aktarilmasi.”

K7: “Bu miizeler, oren yerleri buralara. Mesela Amasya’nin ¢esitli yerlerinde yapilan
kazilar var ama hep yarim yamalak yani bir seyler ¢ikartilmis devam edilmemis.”

Katilmeilarin = “Amasya’min  tamitimi1  hangi mecralarda ve nasil
yapilmahdir?” sorusuna vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde; sosyal medyanin
giiclii bir tanitim araci oldugu ve sehir tanitiminda kullanilmasi gerektigi goriisti yogun
bir sekilde 6n plana ¢ikarken, fuarlarin da tanitim noktasinda degerlendirilmesi

gereken bir unsur oldugu dile getirilmistir.

K1: “Sosyal medyada daha ¢ok kisa metrajli filmler ve iceriklerle sik sik tanitim
yapilmasi lazim. Ornek veriyorum iste bir dakikay1 gecmeyen videolarla bdlgenin tarihi
kiiltiirel mekanlar1, cografi isaretli iiriinlerin sik sik sosyal medyada tanitilmali. Ozellikle bu
sosyal medyada fenomen olan kisiler davet edilmeli ve iinlii kisiler onlarla degisik etkinlikler
diizenlenmeli. Bu sekilde tanitilmali, sosyal medya aktif olarak kullanilmali.”

K2: “Sosyal medya bir. Ikincisi kesinlikle disarida tanitimin c¢ok iyi yapilmasi
gerekiyor.”

K3: “Fuarlar1 nemsiyorum aslinda tanitimla alakali. Ama sadece yerel fuarlar degil bu
sekilde, eksik olan bir sey ulusal fuarlara katilmiyoruz. Ben 3 yildir burada gérev yapiyorum,
ulusal higbir fuara katilmadik. Bu bir eksiklik, ¢linkii niye eksik biliyor musunuz? Ya mesela
Almanya'da diinyanin en biiyiik fuar gerceklesiyor. Orada biitiin iilkelerden gelen seyahat
acentalarini, otelleri goriiyorsunuz. Artt onlarla konugsma imkaniniz var. O ille alakali, ben
Amasya ile alakali orada o seyahat acentalarina Amasya’y1 tanitma firsati yakaliyorum. Bire
bir goriismeler yapiyorum burada. Yani siz bu fuara gitmezsiniz, nasil nasil
markalasacaksiniz? Miimkiin degil yani.”

K4: “TUYAP fuari, Travel Turkey Izmir Fuari hatta Berlin’deki iTB fuarina
uluslararasi turizm fuarina kadar ilimizi tanitmak i¢in cesitli doneler yapildi. Bu son yillarda
da zaten biliyorsunuz sosyal medya lizerinden, sosyal medyada ¢ok popiiler. Bunun i¢in de bu
fenomen diyorlar ne fenomeni diyorlar. Sosyal medya fenomenlerini getirdiler iste. Bu isin
daha profesyonelce nasil tanitimin yapilacagina dair toplantilar diizenlediler.”

KS5: “Ben fuarlara da katilinmasi gerektigi kanaatindeyim. Orada brosiir de dagitilmasi
gerektigi kanaatindeyim ama daha ¢ok yatinmin sosyal medya yapilmasi kararindayim su
anda. Ozellikle Twitter'da, Instagram'da ciddi kitlelere ulasabiliyor. Onu gorebiliyoruz.”

KS8: “Glinlimiizde artik sosyal medyada ¢ok etkili. Ya sosyal medya olmazsa olmaz ama
tabii sonucta farkli yontemler de gelistirilebilir.”

K10: “Valla su an sosyal medyada ¢ok aktif, bence sosyal medya.”
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4.4.6.3. Amasya’nin Markalasma Siirecinde Paydaslarin
Etkinligi ve Isbirligine Ait Goriisleri

Goriisme yapilan paydaslarin Amasya’nin markalasama siirecinde etkinlikleri
ve siirecteki igbirlikleri hakkindaki goriislerini degerlendirebilmek amaciyla yari
yapilandirilmis goriismelerde 9 soru yoneltilmistir. Gorligmenin ti¢ilincii temasi (T3)

bu sorular odaginda olusturulmustur.

Bu dogrultuda paydaslara “Bir sehrin markalasmasinda hangi kurumlarin
sorumlu oldugunu diisiiniiyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir. Paydaslarin vermis
oldugu cevaplar incelendiginde; belediye, valilik, il kiiltiir turizm miidiirliigi ve sivil
toplum kuruluslarinin markalasma hususunda sorumluluklart oldugu belirlenmistir.
Bu noktada verilen cevaplar igerisinde en fazla yogunluk belediye ve valilik kurumlari
tizerinde olmustur. Ayrica katilimeilar markalagsmada valilik ve belediyenin oncii
kurumlar olduklarini da belirtmektedirler.

K1: “Simdi markalasmada bence yerel belediyeler yerel yonetimler lokomotif olmasi
gerekiyor. Ni¢in? Ciinkii bir sehirde yapilan tiim etkinliklerden hani en iistte valilik sorumlu

olmakla birlikte organizasyonlarin ¢ogu yerel yonetimler yani belediyeler tarafindan
yapiliyor.”

K4: “Sehir markalagmasinin ortak akilla yiriitiilmesi gerekir. Tabii ki birinci derecede
valilik. Valilik, belediye ¢ok ¢ok 6nemli ve Kiiltiir Turizm Midiirliigli. Onun disinda sivil
toplum orgiitleri var.”

Ké6: “En once valilik. Belediye, kiiltiir ve turizm mudiirliigli, miize midiirligi bir de
turizmle ugrasan sivil toplum kuruluslarinin hepsi.”

K8: “Hepsinin. Sonugta bunun ana lokomotifi valilik ve belediyedir, iiniversitedir. Yani
diger kurumlar da tabii ki bunun alt destekleyicileridir. Herkesin el atmasi lazim.”

K10: “Valla bir kere valilik, belediye. Valilik deyince zaten genel turizm diyecegim
yine valilige bagli. Zaten hepsi valilige bagli yani. Oncii kurum belediye.”

Paydaslarin “Amasya’nin markalagsmasi noktasinda kendi roliiniizii nasil
tamimlarsiniz?” sorusuna vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde; gastronomi ve
cografi isaret ¢alismalari ile tanitim ¢alismalar1 6n plana ¢ikan unsurlar olmaktadir.

K1: “Biz 6ncelikle mutfaktan tanitimina bagladik. Amasya'nin Osmanli déneminden
gliniimiize zengin bir mutfagi olmasina ragmen birgok iiriiniin cografi isareti alinmamusti, biz
Ozellikle turizm alaninda da katki saglayabilecek bir¢ok iiriine cografi isaret aldik. Ondan
sonra Amasya'nin tanmitimiyla ilgili hyperlapse video ¢ekimi yaptik sosyal medya

mecralarindan paylastik. Bircok iste cografi isaretle ilgili kitap hazirliklarimiz devam ediyor.
Amasya’nin cografi isaret siireci tamamen bizim koordinasyonunda gidiyor.”
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K3: “Biz tanitim kisminda yer alan bir kurumuz. Bizim misyonumuz su anda bu sekilde
tanitim. Sosyal medya mecrasinda su anda tanitim kisminda.”

K8: “Mesela biz de cografi isaret aldik. Iste Kenan hocam calisiyor gastronomide, biz
iiriinlerde iste ¢igek bamyasina igaret aldigimiz i¢in Avrupa Birligi cografi isaretine bagvurduk
biz ¢igcek bamyasinda. Birlikte calismanin etkisi bunlar iste”

Sehir markalagsmasi siirecinde paydaslarin ortak calistigi kurumlarin olup
olmadigr ve bu siiregte hangi kurumlarin 6n plana c¢iktigin1 belirlemek adina
katilimcilara “Amasya’min markalasma siirecinde ortak calistiginiz kurumlar var
m1? Hangileriyle daha yakin isbirligi icerisindesiniz?” sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar incelendiginde; katilimeilarin en yogun beraber
calistiklar1 kurumlarin valilik, belediye ve il kiiltiir turizm midiirligi oldugu
belirlenmektedir.

K3: “Su anda bakin tiim il¢e belediyeleri, kaymakamlar, bakin hepsiyle su anda iletigim
halindeyiz. Zaten valilik olarak, belediye olarak merkezin disinda bakin ticaret odasi, esnaf

odalari, turizm dernegi bunlar cok énemli ama sadece bu yeterli degil ilgelerde kaymakamlik
ve belediyeler ile kesin beraber ¢alisiyoruz”

K4: “Bagta valiligimiz var. Cok biiyiik destek sagliyor. Amasya Belediyesi, Orta
Karadeniz Kalkinma Ajansi, Kiiltiir Turizm Il Miidiirligi”

K5: “Kiiltir turizm miidirliikleri tabi daha ¢ok, valilikler, il 6zel idareleri onlarla daha
¢ok.”

Ké6: “Valilik, belediye, tiniversite, sanayi ticaret odasi, il kiiltiir ve turizm miidirligi,
esnaf kefalet”

K9: “Belediye, kiiltiir miidiirliigi.”

K1: “Amasya Valiligi, Amasya Belediyesi, Amasya Il Kiiltiir Turizm Miidiirliigi,
turizmle ilgili sordugunuz igin sdylityorum Amasya Universitesi. Yani biz zaten her cografi
isaretli almada tniversitede hocalarimizla zaten isbirligi i¢indeyiz. Biz Amasya'da var olan
kamu, 6zel, STK, hepsiyle bire bir igbirligi i¢indeyiz tamamiyla.”

Sehir markalasmas: siirecinde paydaslarin diger kurumlarin ¢aligmalarini ne
diizeyde gordiiklerini 6grenebilmek adina katilimcilara “Sizce diger kurumlarin
calismalar yeterli mi?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar
incelendiginde; neredeyse tiim katilimeilar diger kurumlarin galismalarii yetersiz
gormekle beraber, bu siirecte kurumlarin farkindalik ve ortak hareket etme konularinda
yeterli seviyede olmadiklarini dile getirmektedirler.

K1: “Bence kesinlikle yeterli degil hani yeterli degil derken neye gore yeterli degil tabii
sunu da sdylemek gerekir. Bolgeye baktigimiz zaman bu kadar tarih kiiltiir sanat sehri ama

kisi bagina gayrisafi milli hasilaya baktiginiz zaman veya turizm gelirlerine baktigimiz zaman
TRS83 bolgesinde ve Tiirkiye'de Amasya'nin hak etmedigi bir yerde oldugunu goriiyorsunuz
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Yani turizm gelirlerine incelediginiz zaman. Ve bdylece sunu diyebilirsiniz bu gelirler eksikse
bu kadar tarihi kiiltiirel zenginlik turizm zenginligi varken eksikse sunu sdyleyebiliriz tanitim
ve markalagmada yetersiz oldugunu soylenebilir.”

K2: “Bir eksiklik su var turizmden nemalanmasi gereken kisilerde ayni bilgi ve
yetkinligi géremiyorum. Ve ayni heyecani géremiyorum. Herkes disaridan devlet veya resmi
organlar yapsin. Ama isin i¢ine mutlaka siz girmemiz gerekiyor. Ciinkii biz degiskeniz. Yarin
bir giin belediye baskani da degisecek, vali de degisecek. Kurumlarda bir degiskenlik s6z
konusu. Sizin iizerinizden gitmesi gerekiyor bu anlamda sehri ¢ok zayif goriiyorum ¢ok hem
de.”

K3: “Yani degil tabii ki yeterli degil. Dedim ya biraz 6nce herkesin ayni1 sarkiyi
sOylemesi gerekiyor. Yani sdyliiyor mu? Hayir sdylemiyor.”

K4: “Bizde ortak caligma kiiltiirii yok maalesef kurumlar arasinda. Bizim bu Anadolu
insaninin 6zelligi. Yani ortaklik kiiltiirii, ortak birilerinin ¢abasi, zorlamayinca goniil olarak
bir araya gelip ¢alisma sanslar1 yok.”

K5: “Ya aslinda herkes elinden geldigince bir sey yapiyor ama ortak olmayinca herkes
kendi mecrasinda isi gotiirdiigii i¢cin herkesin bir yogurt yiyisi var. Aslinda tek tip yogurt
yemek lazim. Tek tip yogurdu hep birlikte kasiklamak lazim. Yani herkesin bir ¢aligmasi var.
Yani bu noktaya gelene kadar da sifirdan gelindi. Yani bu noktadan sonra belki bir araya
gelmek yani bu bilincin olusmasi da zamanla olan bir sey.”

K6: “Herkes kendi kabuguna c¢ekilmis 6yle duruyor. Aktif olmali ama konuyu bilmeleri
gerekir. Irdelemeleri gerekir. Maalesef irdeleyen olmuyor. Hi¢ kimse bana dokunmayan yilan
bin yagasin havasi var. Halbuki herkes tizerine diisen gorevi yaptigi zaman bu kent, marka bir
kent olacaktir.”

K7: “Bir seyler yapmaya ¢aligiyorlar ama o bireysel olarak yapilabilecek seyler degil.
Yani biraz daha yani tek kurumun yapacagi seyler degil. Ben onun i¢inde ¢ok yeterli oldugunu
disiinmiiyorum.”

K8: “Ya soylemistim zaten yetersiz. Ya aslinda bir sekilde birinin yani bu is i¢in 6zel
calismasi lazim. Yani biitiin her isi birakacak bu sinerjiyi yaratacak, ortam1 hazirlayacak biri
lazim, bir kurum lazim aslinda”

Sehir markalagmasi siirecinde katilimcilara “Markalasmanin tek bir kurum
tarafindan mi yoksa paydaslarla isbirligi seklinde mi gerceklestirilmesi gerekir?”
sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar incelendiginde; tiim
katilimcilarin markalagsmanin paydaslarla isbirligi seklinde olmas1 gerektigi yoniinde
fikir birligine varmis olduklar1 dikkat cekmektedir.

KI: “Simdi markalasma dedigimiz olay en {iistten en alta kadar tiim paydaslarla dahil
ettiginiz zaman basarili oldugu yapilan alan arastirmalarinda goriiliiyor imaj ¢aligmalarinda.

Onun i¢in yani valilikten sivil toplum kuruluslarina kadar herkesin markalagsma konusunda
bilgilendirilip, birlikte hareket etmesi gerekiyor.”

K2: “Tabi ki isbirligi seklinde olmasi gerekir.”
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K4: “Daha 6nceden de dedigim gibi ortaklikla, ortak ekiple, kurulacak bir ekiple
esglidiimlii olarak, es finansman saglanarak, ¢ok katilimli ve ortaklik kiiltiiriiyle yiiriitiilmesi
gerektigini diisliniiyorum”

K10: “Isbirligi seklinde yapilmas: gerekir.”

KO: “Isbirligi seklinde.”

K6: “Paydaslarla igbirligi halinde. Hep beraber. Tek basina hi¢ kimse bir sey yapamaz.”

Sehir markalasmasi siirecinde paydaslar arasinda isbirligi olup olmadigini

Ogrenebilmek adina katilimcilara “Bu konuda sehrin yonetsel paydaslar: arasinda
isbirligi var m?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar
incelendiginde; istenilen diizeyde bir isbirligi ortami olmadigini ancak bu isbirligi
ortaminin olusturulmaya calisildigr yogun bir sekilde dile getirilmektedir. Buna ek
olarak gegmiste UNESCO projesi kapsaminda paydaslarla isbirligi ortaminin
saglandig1 da belirtilmektedir.

K3: “Hani soyle isbirlikleri var. Eksiklikler var. Biz bu is birligini kurmaya calistyoruz
yaptigimiz ¢aligmalarla. Bir is birligini kurmaya calisiyoruz aslinda yani.”

K5: “Yani hepsi bir araya gelecek bir gin diye timit ediyoruz. Ya da boyle bir
farkindalik olusacak. Istenen diizeyde degil tabii. SOyle bence yeterli ama markalagma
diyorsaniz bu bagka bir sey. Markalasma adina yeterli degil tabii.”

K8: “Yani bir sey bir kurum olsa o isi takip edecek, toplantiya yapildiktan sonra oradan
bir sey cikar, onun iizerine yogunlasilmasi lazzim. Ama biz ne yapiyoruz her kurum temsilci
toplantida goriistiyor, fikirlerini beyan ediyor, sonra kendi isine doniiyor. Daha sonra ben o
toplantidaki Amasya igin ne yapabilirim diye diisiinemiyor. Ciktilar hayata gecmiyor iste
gecmiyor ¢iinkii onun takipgisi olacak bir kurum lazim”

K2: “Teorik olarak var. Pratikte de onu yasatmaya calisiyoruz. Hatta bunun en tipik
orneklerinden bir tanesi hi¢ bugiine kadar olmayan Harsena Kalesi’nin UNESCO tarafindan
diinya kalici miras listesine girme meselesinde belediye ile valilik muazzam sekilde
birbirleriyle el ele vererek girdiler bu meseleye Hatuniye mahallesiyle ilgili. Bu daha 6nce ¢ok
yasanmis bir sey degil mesela. Yavasca bu hareketlilik goriilityor.”

K4: “Tiim Amasyalilar1 davet ettik. Hani dediniz ya yani bir kisiyle olacak is degil.
Oradaki calisanlar, ev sahipleri, mahalle muhtarlari, herkesi Amasyalilar1 bir araya topladik.
Dedik ki bizim bdyle bir gecici miras listesinde bir bolgemiz vardi. Smirlarinin neresi olmasin
istersiniz? Yani neresi olmali sizce diye? Onun neticesinde o toplantinin neticesinde bugiinkii
alan sinirlarimizi belirledik hem de ¢ok ¢ok da yerinde oldu.”

Sehir markalagmas1 silirecinde paydaslarin  goériis ve projelerinin
degerlendirilip, katilimer bir politika izlenip, izlenmeme durumunu sorgulayabilmek
adina katilimcilara “Diger paydaslarin goriis ve projelerine yer veriliyor mu?”
sorusu yoneltilmistir. Katilimeilarin vermis oldugu cevaplar incelendiginde; genel

olarak goriis ve projelerinin dinlendiginin ancak bu fikirlerin uygulamaya geg¢me
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noktasinda eksikliklerin oldugu, isbirligi toplantilarinin sonu¢ odakli olmadigi
yoniinde geribildirimler alinmustir.
K3: “Tabi zaten Gyle olusuyor mesela biraz Once bahsettigim gibi. Mesela turizm

konusacaksiniz, paydaslarla bunu yapmak zorundasiniz. Onlarin projelerini fikirleri elbette
cok onemli. Projeler, fikirler kesinlikle sunuluyor.”

K7: “Benim katildigim toplantilarda goériis soruluyor ama onun haricinde o goris i¢in
harekete geciliyor mu, yapiliyor mu? Oyle bir seye ben sahit olmadim.”

K8: “Isbirligi var ama sonu¢ odakli degil. Siirekli gériisiiliiyor, insanlar fikir beyan
ediyor ama ortaya ¢ikan bir data yok yani. Ya mutlaka mesela toplantilarda her kurum
diisiincesine yer veriyor ama dedigim gibi sonucta hayata gegmiyor. Icraat yok.”

K10: “Gériis ve projelere yer veriliyor evet. Yani prosediir geregi goriisiilityor da herkes
bildigini yapiyor sonugta. Yani toplantilar oluyor ama ne kadar faydali oluyor toplantilar?”

Katilimcilara gegmis donemlerde markalagma siireci ile ilgili Amasya’da
nelerin yapildigi, bu siiregte hangi zorluklarla karsilasildigi, dogru veya yanlis
yapilanlarin neler oldugunun tespiti adina “Amasya i¢cin bir markalasma projesi
yapildi m1?” temel sorusunun yaninda, “Proje tam manasiyla uygulanabildi mi?”
ve “Uygulama asamasinda karsilasilan zorluklar nelerdi?” sorular1 katilimcilara

yoneltilmistir.

Paydaslarin vermis oldugu cevaplar incelendiginde; katilimcilarin ge¢mis
donemde yapilan projelerin tam manasiyla uygulamaya geg¢medigi yoniinde
geribildirimlerde bulunmuslardir. Ayrica bu projelerin uygulama asamalarinda ise;
yerel yoneticilerin degigsmesinin markalasma c¢aligmalarin1 olumsuz etkiledigi,
projelerde siireklilik saglanamadigindan dolayr markalagsma siirecinde katilim ve
sahiplenme noktalarinda zorluklar yasandigi belirtilmektedir. Buna ek olarak
katilmcilar;  markalasma  konusunda  kiiltiirel —altyapinin =~ zayif  olmasi,
koordinasyonsuzluk ve ortak hedefler dogrultusunda ¢aba harcanmamasi dolayisiyla
markalasma siirecinde farkindalik ve ortak hareket etme noktalarinda eksik kalindigini

ifade etmislerdir.

K3: “Proje kismen uygulanmig. Yarim kalmis. Bence en Onemli sey yani yerel

yoneticilerin degismesi. Vali ve Belediye Baskani degistigi zaman bu tamamen sey degisiyor”

K4: “Projeler biraz siirdiiriilebilir olmadi. Simdi bu yerel yoneticilerin; basta belediye
baskanlar1 ve wvaliler olmak {izere siirekli degistigi icin bircogunun kismen haberinin
olmadigini diisiiniiyorum. Yani kismen, yani bilgileri dahilinde oldugunu diisiinmiiyorum.
Dolayisiyla her gelen iktidar belediyesi onu farkli anlamda kendi seyini yapmaya ¢alistyor.
Dedigim gibi bu ortaklik kiiltiirii olmamasi.”
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K5: “Yani yapildi, iste Kiiltlir Turizm Miidirliigi markalasma eylem stratejisini
hazirladi, oldugu gibi rafta kaldi. Bir eylem plam var kocaman. iste markalasmaya hazir
degildi insanlar. Yani markalasmayla neyi kastediyoruz, ne kazanacagiz, markalasacagiz da
ne olacak?”

K10: “Bir seyi sonuna getiriyorsun tam bdyle verim alacagin zamanda orada bir
kesiliyor. Ya genelde hepsi i¢in benim gordiigiimde dyle oluyor. Ya sonu gelmiyor sonra o
benim miidiirliiglimiin degildi bu gérev benim degildi falan diye kimse bir sahiplenmiyor.”

Gorlismenin son boliimiinde katilimcilara “Markalasma siirecinde kurum
olarak sizin beklentileriniz ve onerileriniz nelerdir?” sorusu yoneltilmistir.
Katilimecilarin - vermis oldugu cevaplar incelendiginde; markalagsma siirecinde
paydaslar egitimlerle bilinglendirilmeli, sehir markalagsmasi ortak akilla yiiriitiilmeli,
projelerde siireklilik saglanmali gibi sehirde markalasma konusunda kiiltiirel
altyapinin  hazirlanmas1  gerektigine dair yogun bir geribildirim oldugu

gozlenmektedir.

K3: “Bence iste 2000 iste o 2005-2006 yillarinda yapilan o ¢aligmalarin tekrardan ele
alimmasi. Seyin paydaslarin genisletilmesi. Tabana yayilmasi, halka yayilmasi, revize edilmesi
gerekiyorsa o projelerin.”

KS5: “Bir egitim de baglatmak lazim aslinda insanlar bunu sorguluyorlar. Yani bir siirii
gelen var, giden var. Adam diyor ki su bile almiyor. Ya da sadece bilmem nerede yemek yiyor.
Ya da turizmden daha ¢ok nasil biz pay alabiliriz? Simdi biitiin bunlar sorgulaniyor aslinda.
Ama bilgisi olmayanin fikri olmaz. Yani onlara bir seyi gostermeniz lazim. Bunun i¢in de
egitimlere ihtiya¢ var. Egitim derken bunun kisa modiilleri olani var. Uzun modiilleri olani
var. Yani burada rehberlerin bile egitime ihtiyaci var aslinda. Biitiin bunlara topyek{in bir sey
program yapman lazim. Yani bir insanlart bir araya getirmek, egitmek, tartismak,
konusturmak.”

Ké6: “Calisanlar egitimsiz. Eksiklik var yani. Cok giizel bir restoran1 var ama ben
mutfagina girdim, mutfak koti. Egitilmis insan olmadigi i¢in, oraya bir iki sey koyup
yiiriitebilirsiniz. Egitilmis insan; garsonlar, ascilar son derece giize degerlendirilirse daha iyi
olur. Temizlik konusu, ¢evrenin temizligi bunlar egitimle ilgili konular.”

K9: “Esnaflar da halk da bilinglendirilebilir.”

K10: “Valla benim i¢in en 6nemli konu kurumlarm birbiriyle sey yani iletisimle
calismalar1 ve biri bir sey yapmak istedigi zaman gergekten etraflica konusup evet bunu
yapalim, hep birlikte el birligiyle bunu hayata gecirelim ve devam ettirelim. Yani biri geliyor
biri yapiyor biri bozuyor yani Amasya’da 0yle maalesef. Herkes ben yapayim desin. Herkes
iletisim yok diyor ama kimse iletisim konusuna geldigi zaman o arkadasin tespit ettigi sey
tamam demiyor. Ben de boyle yapacagim diyor mesela. Orada bir sey oluyor yani bu da ego
mu artik?”
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Globallegsen diinya diizeninde iirlin ve hizmetlerde rekabet ortaminin artmasi,
isletmelerin miisterilerin goziinde tercih edilebilmesi i¢in rakiplerinden farklilagmasi
ihtiyacinit dogurmustur. Hem rakiplerden farklilasmak hem de hedef kitleler nezdinde
pozitif bir imaj olusturmak icin giinlimiizde isletmelerin bagvurduklar1 yol genellikle
markalasmaktir. Uriin ve hizmetler nezdinde isletmeler icin meydana gelen bu
degisim, turizm sektoriinde de sehirler ve destinasyonlar i¢in giindeme gelmektedir.
Bu dogrultuda nasil ki bir icecek markasi veya bir otomobil markasi rakiplerinden
farklilasip, pazar paymi biiylitmek i¢in markalasma calismalar1 gerceklestiriyorsa,
sehirler de kendileri i¢in bir kimlik olusturup, konumlandirma stratejisi belirleyip,
hedef kitleler nezdinde olumlu bir imaj ve itibar olusturmak istemektedirler. Ancak
bazi kosullarda bir sehrin markalagmasi, bir iirlin veya hizmetin markalagmasi
sirecinden daha zahmetli ve uzun siirelerde olabilmektedir. Ciinkii sehirlerin
markalagmasi s6z konusu oldugunda bu siireci etkileyecek ve bu siirecten etkilenecek
cok sayida paydas gurubu bulunmaktadir. Bu paydaslarin markalasma siirecinde ayni
hedefler dogrultusunda ortak hareket edebilmesini saglayabilmek ¢ok da kolay bir is
olarak goziikmemektedir. Ciinkii her paydas grubunun sehirden beklentileri farkli
olabilmektedir. Bu beklenti ve ¢ikar farkliliklarini ortak bir ama¢ dogrultusunda bir
araya getirebilmek, kapsamli bir paydas analizi, etkili iletisim, stratejik planlama ve
kararli uygulamalarla gergeklestirilebilir. Durum boyleyken iilkemizde pek ¢ok ilin
kendi kendini “marka sehir” ilan etmesi; tasarlanmais bir logo, bir slogan, bir televizyon
programinda yer almak, o yil sehre turist sayisinin fazla gelmesi gibi yiizeysel
faktorlerle tanimlayabilecegimiz kadar basit degildir. Gilinlimiizde turizm
ekonomisinin biiylikligi disiiniildiigiinde, sehir yoneticilerinin bu pastadan
olabildigince biiylik pay almay1 arzulamasi dogaldir. Ancak markalagsma arzusu i¢inde
olan sehirlerin tam manasiyla basariya ulasabilmis olduklarin1 destekleyen arastirma

bulgular1 da ¢ok azdir.

Bu dogrultuda tez kapsaminda Amasya sehrinin markalagma siirecinde sehir
hakkinda s6z sahibi olabilecek ve bu siirece katki saglayabilecek paydaslarinin gorev

ve sorumluluk dagilimlari, c¢alisma bicimleri, sehir markalasmasit noktasinda
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belirledikleri stratejiler ve kurumlar arasi koordinasyon diizeyi tespit edilmeye
calisilmaktadir. Bu siiregte paydaslarin yetkilileri ile yapilacak goriismeler ile sehir
markalasmasi konularina iligkin paydaslarin fikirlerine yer verilmektedir. Paydaslarin
kendi rollerine iliskin algilari, beklentileri, isbirligine yatkinliklar1 belirlenmeye
calisilarak bir sehrin nasil markalasmasi gerektigine dair sehir yoneticilerinin ve
paydaslarinin ortaklastigi hususlarin tespiti, Amasya’nin markalagmasi siirecinde bir
ortak aklin olusmasina ve bu yondeki politikalarin gelistirilmesine ve planlamalarin

yapilmasina da katki saglayabilir.

Bu c¢alismada sehir markalasmasi siirecinde paydaslarin etkinliginin {izerine
odaklanilmasiin yaninda sehirdeki {iniversite 6grencilerinin de arastirma kapsamina
alinmasinin baslica nedeni, sehirlerin markalagmasi anlaminda sehre disardan gelip
burada uzun siire zaman geciren iiniversite dgrencilerinin gelecekte sehrin imajinin
nasil sekillenecegi konusunda ipuglart verecek olmasindadir. Sehirde tiniversite
egitimi alan dgrencilerin, sehirden memnuniyet diizeyleri ne kadar iyi olursa, sehir
hakkinda yapacagi deneyim aktarimi ve olumlu iletisim ile potansiyel hedef kitlelerde
sehir imajinin pozitif olusumuna dogrudan katki saglayacaktir. Bu dogrultuda
tiniversite 6grencilerinde Amasya sehrinin imajm1 6lgmek amaciyla ¢cok boyutlu bir
anket uygulanmistir. Bu noktada Amasya sehrinin imajini olusturabilecek unsurlara
dair 6grencilerin goriislerini almanin yaninda, bu unsurlarin iiniversite 6grencilerinde
Amasya’yi tavsiye etme ve sehrin markalagsma algisin1 ne yonde etkiledigi de analiz

edilmeye ¢alisilmistir.

Arastirma sonuglart dogrultusunda {iniversite 6grencilerinin Amasya algisi
incelendiginde, Ogrencilere sehirle ilgili izlenimleri soruldugunda; sehre ilk
geldiklerinde iyi ve ¢ok iyi cevabini veren 6grenci oran1 %44,1 iken, 6grencilere
suanda sehirle ilgili izlenimleri soruldugunda %54,2 sehirle ilgili mevcut izlenimini
iyi ve c¢ok iyi olarak belirtmektedir. Bu sonuglara gore 6grencilerin sehirde zaman
gecirdikten sonra genel izlenimlerinin olumlu ydnde degistigi goriilmektedir. Ote
yandan Ogrencilerden sehrin soyut imaj unsurlarini degerlendirmeleri istendiginde
Amasya’yr gelismis bir sehir olarak gormedikleri belirlenmektedir. Sehirdeki
tiniversite egitiminden memnuniyet diizeyleri soruldugunda ise genel olarak bir

kararsizhigin oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin sehirdeki aligveris imkanlari ve

209



magazalara dair goriisleri soruldugunda ise ¢alismadaki en diisiik ortalamalara sahip
gorlisler bu kategoride ortaya c¢ikmaktadir. Bu dogrultuda o6grenciler sehirdeki
aligveris imkanlar1 ve magazalarin yeterliligi konusunda bir eksiklik oldugunu net bir

sekilde ifade etmektedirler.

Arastirma kapsaminda Amasya’nin sehir markalasmasi siirecinde rol
alabilecek olan paydaslar ile yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilmistir. Bu
goriismelerde paydaslarin Amasya’ya ait genel diisiinceleri ve sehir turizmi
hakkindaki goriisleri, paydaslarin Amasya’nin marka kent olma siireci hakkindaki
gorilisleri ve paydaslarin Amasya’nin markalagsma siirecinde etkinligi ve isbirligi
hakkindaki goriisleri olmak iizere 3 ana tema odaginda arastirma i¢in gerekli veriler
toplanarak ve betimsel analize tabi tutulmustur. Elde edilen verilerin analiz edilmesi
sonucunda iiniversite dgrencilerinde Amasya algisinin belirlenebilmesi adina anket
yapilan Ogrenciler ile yar1 yapilandirilmis goriisme yapilan paydaslarin vermis
olduklari cevaplarin karsilagtirilmasiyla iki grup arasindaki bulgulardaki ortak

noktalar belirlenmeye calisilmistir.

Amasya denildigi zaman akla gelen ilk unsur nedir sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde iiniversite 6grencilerinin en fazla belirttikleri unsur elma ve Yesilirmak
olurken, sehirdeki yoneticilerin en yogun belirttikleri unsur elma olmustur. Bu
dogrultuda Amasya’ya dair akla gelen ilk unsurlarda {iiniversite Ogrencileri ile

sehirdeki yoneticilerin arasinda bir uyum oldugu belirlenmektedir.

Amasya’y1r en 1yl temsil edecek unsur nedir sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde iiniversite 6grencilerinin en fazla belirttikleri unsur Yesilirmak ve elma
olurken, sehirdeki yoneticilerin en yogun belirttikleri unsur Yesilirmak ve Kralkaya
Mezarlar1 olmustur. Bu dogrultuda Amasya’yr en iyi temsil edecek unsurlarda
tiniversite 6grencileri ile sehirdeki yoneticilerin arasinda Yesilirmak dgesi ortak nokta

olarak belirlenmektedir.

Amasya logosunda olmasi gereken ilk unsur nedir sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde tiniversite 6grencilerinin ve sehirdeki yoneticilerin ortak nokta olarak

en yogun ifade ettikleri 6ge elma olarak dikkat cekmektedir. Bu dogrultuda Amasya
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logosu konusunda iiniversite 6grencileri ile sehirdeki yoneticilerin arasinda elma 6gesi

ortak nokta olarak dikkat ¢cekmektedir.

Bu bilgiler 15181nda iiniversite 6grencileri ile sehirdeki yonetici paydaslarin
sehirle ilgili akla gelen ilk unsur, temsiliyet ve logo konularinda benzer goriislere sahip
oldugu goriilmektedir. Bu noktada 6n plana ¢ikan bu 6gelerin markalama calismalari
kapsaminda daha iyi bir sekilde degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir. Ancak sehre
ait bir kurumsal kimligin net bir sekilde olusturulup ifade edilememesi eksik bir yon
olarak dikkat ¢gekmektedir. Bu noktada kurumsal kimlik konusunda alaninda uzman
akademisyenler ve profesyoneller ve sehir paydaslarindan olusacak olan bir segici
kurul onderliginde sehrin markasinin kurumsal kimliginin olusturulmasi adina
calistaylar ve yarigmalar diizenlenebilir. Bu etkinliklerle hem markalagsma konusunda
yeni bir atilim ve heyecan olusturulmasina hem de katilimci planlama ile igbirligi

ortam1 olusturulmasina katki saglanabilir.

Aragtirmaya katilanlarin Amasya’yr tanimlama sekli dikkate alindiginda
tiniversite 0grencilerinin ve sehirdeki yoneticilerin ortak nokta olarak en yogun ifade
ettikleri tanimin turizm sehri oldugu belirlenmektedir. Bu dogrultuda Amasya’nin
tanimlanmas1 konusunda iiniversite 0grencileri ile sehirdeki yoneticilerin arasinda
turizm sehri vurgusu ortak nokta olarak dikkat ¢ekmektedir. Arastirmaya katilanlarin
Amasya’nin marka kent olma potansiyeline dair goriisleri analiz edildiginde liniversite
ogrencilerinin ve sehirdeki yoneticilerin ortak nokta olarak Amasya’nin marka kent
olma potansiyeline sahip oldugu goriisiinde hemfikir olduklar1 belirlenmistir. Yar1
yapilandirilmig goriisme yapilan sehirdeki yoneticiler ek olarak Amasya’nin bu
potansiyeli heniiz ger¢eklestiremedigi yoniinde de fikir beyan etmislerdir. Amasya’nin
turizm sehri olarak tanimlanmasi1 ve marka kent olma potansiyelinin yiiksek olmasi
konusunda {iniversite Ogrencileri ile sehirdeki yoneticilerin ayni goriisleri
benimsemelerine ragmen Amasya’nin ziyaret¢i sayist ve turizmden elde ettigi gelir

diisiiniildiiglinde potansiyelinin yeteri kadar degerlendirilemedigi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin Amasya’nin marka kent imajina yonelik hangi alana
oncelik verilmesi gerektigi yoniinde goriisleri incelendiginde, iiniversite 6grencilerinin

ve sehirdeki yoneticilerin ortak nokta olarak tarihi ve Kkiiltiirel degerler {izerine
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yogunlasilmas1 gerektigini belirtmislerdir. Ek olarak arastirmaya katilanlarin
Amasya’nin tarihi ve kiiltiirel degerleri hakkindaki goriisleri incelendiginde; tiniversite
Ogrencilerinin Amasya’y1 tarihi ve turistik degerleriyle yerli ve yabanci turistleri
cekebilecek bir merkez, kiiltiirel degerler agisindan zengin, ¢ekici ve 6zgiin bir sehir
olarak gordiikleri belirlenmektedir. Sehirdeki yoneticilerin Amasya’nin diger
kentlerden farkli kilan 6zellikleri ve marka kent olma yolunda avantajlar1 hakkindaki
goriisleri incelendiginde; Amasya’nin farkli medeniyetlere baskentlik yapmis olmasi,
sehzadeler sehri ve farklt medeniyetlerin tarihi ve kiiltiirel zenginligi ile tarihi ve
kiiltiirel degerler 6n plana ¢ikarilan unsurlar olmaktadir. Bu verilere gore Amasya’nin
tarihi ve kiiltiirel degerleri hususunda iiniversite 6grencileri ile sehirdeki yoneticilerin

goriislerinin paralel olduklar1 dikkat cekmektedir.

Bu dogrultuda sehrin tarihi ve kiiltiirel 6gelerinin bakimi ve restorasyon
calismalarina daha fazla 6nem verilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada
ozellikle Yaliboyu evleri, Kral Kaya Mezarlari, Hatuniye mahallesi ve igeri sehir
bolgesinin restorasyonu ve turizm potansiyelinin degerlendirilmesi Onem arz
etmektedir. Ayrica sehrin i¢cinden gegerek yukarda belirtilen tarihi bolgenin de
tamamlayicis1 olan Yesilirmak’mn 1slah caligmalart ve peyzaj diizenlemelerinin de
sehrin turizmi ve markalagmasi adina biiyiik 6nem tasidigi unutulmamalidir. Buna ek
olarak bu kiiltiirel ve tarihi bolgede turizmi olumsuz etkileyecek fiziksel problemler
ve cevre diizenlemesindeki yetersizlikler, bolgedeki yogun trafik, esnaf ve isletmelerin
tarithi ve kiiltiirel 6geler hakkindaki bilgi seviyelerinin yetersizligi gibi eksikliklerin
giderilmesi gerekmektedir. Ayrica Amasya’nin markalasmasinda en fazla
yogunlasilmasi gereken alan olarak hemfikir olunan tarihi ve kiiltiirel 6gelerin hem
markalasma siirecinde hem de sehir iletisiminde daha fazla 6n plana ¢ikarilmasi ve bir
marka degeri olusturacak sekilde degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Paydaslarla
yapilan goriismelerde tarihi yapilarin korunmasi ve restorasyon c¢alismalarinda
eksikliklerin hala tamamlanmamis olmasiin belirtilmesi ise énemli bir dezavantaj

olarak dikkat ¢cekmektedir.

Amasya’nin soyut imaj unsurlarina dair verilen cevaplar incelendiginde hem
tiniversite 6grencilerinin hem de sehirdeki yoneticilerin Amasya’y1 sakin ve giivenli

bir sehir olarak gordiikleri tespit edilmistir. Bu dogrultuda hem sehirde uzun yillardir
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yasayan yoneticilerin hem de farkli sehirlerden Amasya’ya gelen iiniversite
Ogrencilerinin sehri sakin ve giivenli olarak gdérmeleri 6nemli bir gosterge olarak
dikkat cekmektedir. Farkli sehirlerden Amasya’ya gelmek isteyecek olan insanlar i¢in

sehrin glivenli olarak anilmasi olumlu bir gdsterge olarak nitelendirilebilir.

Arastirmaya katilanlarin Amasya’nin turizm potansiyeli ve konaklama
hizmetleri ile ilgili goriisleri incelendiginde; iiniversite 0grencilerinin Amasya’nin
tarihi ve turistik degerlerinin yeterince pazarlanamadigi ve konaklama tesislerinin
yetersiz ve niteliksiz oldugu yoniinde goriis ifade etmislerdir. Sehirdeki yoneticilerin
Amasya’nin marka kent olma potansiyeli ve marka kent olma yolunda dezavantajlar
hakkindaki goriisleri incelendiginde ise Amasya’nin potansiyelini ger¢geklestiremedigi
ve konaklama hizmetlerinin yetersizligi dikkat ¢eken cevaplar olmaktadir. Bu
dogrultuda Amasya’nin turizm potansiyeli ve konaklama hizmetleri konusunda
tiniversite Ogrencileri ile sehirdeki yoneticilerin goriislerinin ayn1 yonde oldugu
belirlemektedir. Bu veriler 1s1¢inda Amasya’nin tarihi ve turistik degerlerinin
yeterince pazarlanamadigi ve marka olma potansiyelinin suana kadar

degerlendirilemedigi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu noktada sehrin markalagmas: siirecinde degerlendirilmesi noktasinda ortak
kanaate varilan tarihi ve kiiltiirel 6gelerin planl ve stratejik bir sekilde ele alinmasi
gerekmektedir. Markalasma siirecinde tarithi ve kiiltiirel 6geler iizerine bir strateji
kurulmali ve sehrin iletisiminde bu Ogelere yer verilmesi bu arastirmada Once
cikarilabilecek oOnerilerden biridir. Ayrica hem finiversite 6grencilerinde hem de
sehirdeki yoneticilerde Amasya’daki konaklama tesislerinin yetersizligi ile ilgili bir
kanaatin olmasi1 da Amasya’nin turizm alaninda ilerlemesi ve markalagmasi adina
bliyiik bir dezavantaj olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada sehirdeki otellerin
genellikle diisiik kapasiteli butik oteller seklinde olmasi oda kapasitesini olumsuz
etkilemektedir. Bu anlamda schirdeki konaklama tesislerinin hem nitelik hem de
nicelik anlaminda gelistirilmesi gerektigi goriilmektedir. Bu noktada hem oda
kapasitelerinin fazlaligt hem de farkli etkinliklere ev sahipligi yapabilecek
olmalarindan dolay1 biiyiik zincir otel markalarinin sehre ¢ekilmesi 6nemli bir adim

olacag: degerlendirilmektedir.
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Arastirmaya katilanlarin  Amasya’nin ulasim ve erisilebilirligi ile ilgili
goriisleri incelendiginde; {iniversite 6grencileri sehir merkezine kolaylikla, hizli ve
sorunsuz bir sekilde ulasilabilecegi konusunda goriislerini dile getirmektedir.
Sehirdeki yoneticilerin Amasya’nin diger kentlerden farklilastig1 noktalar ve imaj ile
ilgili gorilislerinde ise Amasya’nin ulagiminin kolay olmasi yoniinde verilen cevaplar
ogrencilerin diisiinceleri ile Ortiismektedir. Bu dogrultuda Amasya’nin ulasim ve
erisilebilirligi konusunda tiniversite 6grencileri ile sehirdeki yoneticilerin goriislerinin

benzer olduklari ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin Amasya’nin etkinlik ve kiiltiir sanat faaliyetleri ile
ilgili gorisleri incelendiginde; tniversite Ogrencileri genglerin eglenip zaman
gecirebilecegi sosyal imkanlarin olmadigi, kiiltiirel, sanatsal etkinliklerin ve spor
faaliyetlerinin yetersiz oldugu seklinde cevaplar verdikleri belirlenmektedir. Sehirdeki
yoneticilerin Amasya imajinin tiniversite dgrencileri tarafindan nasil algilandig1 ve
Amasya’nin marka kent olma yolunda dezavantajlari ile ilgili goriisleri incelendiginde
ise festival ve etkinliklerin yetersiz oldugu ve 6grencilerin sosyallesme imkanlarinin
arttirilmasi gerektigi yoniinde verilen cevaplar 6grencilerin diisiinceleri ile benzerlik
gostermektedir. Bu dogrultuda Amasya’nin etkinlik ve kiiltiir sanat faaliyetleri
konusunda {iniversite Ogrencileri ile sehirdeki yoneticilerin goriislerinin ayni

dogrultuda olduklar1 belirlenmektedir.

Bu noktada sehirde etkinlik ve kiiltiir sanat faaliyetlerinin yetersizligi 6zellikle
genclerde sehir imajin1 olumsuz yonde etkiyebilecek bir faktdr olarak dikkat
cekmektedir. Sehirdeki yoneticilerin, iiniversite 6grencilerinin Amasya’y1 etkinlik ve
kiltlir sanat faaliyetlerinde yeterli seviyede gormediklerinin farkinda olmalar1 6nemli
bir durum iken bu eksikligin giderilmesi yoniinde planlamalar yapilmasi 6nem arz
etmektedir. Bu amacla hem sehirdeki sosyal ve kiiltiirel hayati gelistirecek hem de
tiniversite 6grencilerinin daha keyifli zaman gegirerek sehir hakkinda olumlu bir imaj
gelistirmesine katki saglayacak olan; tiyatro, konser, spor ve etkinlik organizasyonlari,
festivaller gibi kiiltiirel ve sanatsal etkinliklerin sayisinin arttirilmasi 6nemli bir nokta
olarak goriilmektedir. Bu tiir kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler sayesinde sehirde

yasayanlarin kiiltiirel ve sosyal ihtiyaclar1 karsilanirken, ayn1 zamanda ¢evre illerde
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yasayip da bu tiir etkinlikleri takip etmek isteyecek olan kisilerin sehri ziyaret etme

ihtimalinin artabilecegi degerlendirilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin Amasya’y1 tavsiye etme niyeti ile ilgili goriisleri
incelendiginde; iiniversite 6grencilerinin Amasya hakkinda olumlu seyler anlatacagim
ve arkadaslarimi1 Amasya’ya ziyaret etmeye tesvik edecegim seklinde goriislerini dile
getirmektedirler. Schirdeki yoneticilerin Amasya imajinin tniversite Ogrencileri
tarafindan nasil algilanmasini istersiniz sorusuna vermis oldugu cevaplar
incelendiginde ise tiniversite O6grencilerinin Amasya’y1r sahiplenmeleri ve diger
insanlara tavsiye etmeleri gerekir yoniinde cevaplar 6n plana g¢ikmaktadir. Bu
dogrultuda Amasya’yi tavsiye etme niyeti ile ilgili tiniversite dgrencileri ile sehirdeki
yoneticilerin goriislerinin uyumlu oldugu dikkat ¢ekmektedir. Genel olarak Amasya
hakkinda olumlu diislinceler hakim olsa da, tiniversite dgrencilerinde Amasya’nin
olumsuz yonlerinin de bulundugu unutulmamalidir. Bu amagla hem Amasya imajimnin
agizdan agiza pazarlama yoluyla daha olumlu hale gelmesi hem de diger insanlarin
Amasya’yi ziyaret etme diislincesinin giiclenmesi i¢in arastirma kapsaminda belirtilen

eksikliklerin giderilmesi yoniinde ¢aligmalar gerceklestirilmelidir.

Arastirmaya katilanlarin Amasya’nin markalagma algisi ile ilgili goriisleri
incelendiginde; {iiniversite oOgrencileri tim kurum ve paydaslarin markalagsma
caligmalarinin  yeterliligi konusunda kararsiz olduklar1 yoniinde fikir beyan
etmislerdir. Sehirdeki yoneticilerin sizce diger kurumlarin caligmalar1 yeterli mi
sorusuna vermis oldugu cevaplar incelendiginde ise markalasma konusunda ilgili
kurumlarin ¢alismalarinin yetersiz oldugu yoniinde cevaplar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
dogrultuda tiniversite 6grencileri ile sehirdeki yoneticilerin Amasya’daki kurum ve
paydaglarin markalasma konusunda yeterli calisma yapmadiklar1 yoniinde fikir
birliginde olduklar1 belirlenmistir. Bu bilgiler 1s18inda sehrin markalasma
caligmalarinin yetersiz diizeyde oldugu ve kurumlarin da bu durumun farkinda olarak
paydaslarin bu konuda yeterince mesai harcamadiklarini belirtmislerdir. Bu noktada
Amasya’nin markalagmasi adma planl bir sekilde stratejik bir calisma yapilmasi

gerekliligi kendini gdstermektedir.
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Arastirmaya katilanlarin Amasya’nin markalagsma algist ile ilgili goriisleri
incelendiginde; iiniversite Ogrencileri halkin markalagsma siirecine sagladigi katki
konusunda kararsiz olduklarini ifade etmektedir. Sehirdeki yoneticilerin Amasya’nin
marka kent olma yolunda dezavantajlarina dair goriisleri soruldugunda ise
markalagmada halk katilimimin eksik oldugu ve markalasmada halkin siireci
sahiplenmesi gerektigi yoniinde cevaplar 6n plana c¢ikmaktadir. Bu dogrultuda
tiniversite 6grencileri ile sehirdeki yoneticilerin halkin markalagsma konusunda yeterli

katkiy1 sunmadiklar1 yoniinde ayni fikirde olduklari ortaya ¢ikmaktadir.

Bir sehrin markalasmasi adina 6nemli faktorlerden biri de sehirdeki halkin bu
stireci sahiplenip, desteklemesidir. Bu noktada Amasya’nin markalagabilmesi i¢in
gerekli 6n kosullardan bir tanesi de Amasya halkinin bu siirece dahil edilmesidir. Bu
amagla sehrin markalagmasi siirecinde; markalagsmanin ne ifade ettigi, bu siirecin sehre
ve insanlara saglayacagi katkilar, markalagma siirecinde yerel halka diisen gorev ve
sorumluluklar gibi konu basliklarinda yerel halk egitim programlariyla

bilgilendirilmeli ve bilinglendirilmelidir.

Arastirmaya katilanlarin Amasya’nin markalagma algis1 ile ilgili goriisleri
incelendiginde; liniversite dgrencilerinin yoneticiler markalagmanin ortak akla bagh
oldugunu bilir ve akilcr stratejilerle ¢abalarlar ifadesine kararsizim seklinde cevap
verdikleri goriilmektedir. Sehirdeki yoneticilerin Amasya’nin marka kent olabilmesi
icin Oncelikli olarak hangi eksikliklerin tamamlanmasi gerekir sorusuna vermis oldugu
cevaplar incelendiginde ise; sehir markalasmasinin paydaslarla isbirligi seklinde ve
ortak akilla yiriitiilmesi gerektigini ancak kurumlarin koordine hareket etmemesi,
ortak hedefler dogrultusunda ¢aba harcanmamasi ve markalagsma siireci ile ilgili
farkindaligin ve bilincin yetersiz olmas1 tamamlanmasi gereken eksiklerde 6n plana
cikmaktadir. Bu dogrultuda iiniversite Ogrencileri ile sehirdeki yoneticilerin
markalagma konusunda ortak hareket edilmedigi ve koordinasyonun olmadigi

yoniinde ayni1 diisiincede olduklar1 belirlenmektedir.

Sehir markalasmasinda basariya ulagsmak igin kilit faktdrlerden biri bu siiregte
tim paydaslarin ayni amag¢ dogrultusunda koordineli bir sekilde ortak hareket

etmeleridir. Bu noktada her ne kadar yoneticilerle yapilan goriismelerde katilimcilarin
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tamaminin markalagmanin paydaslarla isbirligi seklinde olmasi1 gerektigi diigiincesini
savunsalar da, henliz Amasya i¢in bu durumun gerceklesmedigi, sehrin yonetsel
paydaslar1 arasinda igbirligi ortaminin olusturulmaya c¢alisildig dile getirilmektedir.
Ayrica bu goriislerin 1s183inda Amasya i¢in en yogun dile getirilen eksikligin
kurumlarin ortak bir amag¢ dogrultusunda koordineli bir sekilde hareket etmemeleri ve
konu ile ilgili kurumlarin farkindaligimin ve bilincin yetersiz olmasi ise

diistindiirtictidiir.

Amasya’nin markalagma siirecinde en biiyiik eksiklerden biri olarak 6n plana
cikan markalasmaya dair kiiltiirel altyapinin zayif olmasi ve ortak hedefler
dogrultusunda koordineli bir sekilde hareket edilmemesi ge¢mis donemlerde de
kendini gostermistir. Sehirde markalasmaya dair ge¢miste yapilan c¢alismalarin
istenilen sonuglara ulagamamasinin sebepleri soruldugunda; yerel yoneticilerin
degismesinin markalagsma calismalarin1 olumsuz etkiledigi, projelerde siireklilik
saglanamadigindan dolay1 markalagma siirecinde katilim ve sahiplenme noktalarinda

zorluklar yagandigi belirtilmektedir.

Bu dogrultuda gorlisme yapilan paydaslara markalagma siirecinde beklenti ve
onerileri soruldugunda yine kendileri tarafindan en biiyiik eksiklik olarak gordiikleri
ortak bir amag¢ dogrultusunda koordineli bir sekilde hareket edilmemesi ve konu ile
ilgili kurumlarin farkindaliginin ve bilincin yetersiz olmasi yoniindeki eksikliklerin
giderilmesi yoniinde; paydaslarin egitimlerle bilinglendirilmesi, ortak akilla hareket
edilmesi ve projelerde siirekliligin saglanmasi noktasinda beklentilerini dile

getirmiglerdir

Sehirde yoOnetim kadrosunun goriis ve Onerilerini dile getirdigi cesitli
toplantilar gerceklesse de, bu toplantilarda dile getirilen fikirlerin uygulamaya
gecirilmesi noktasinda eksikliklerin oldugu ve isbirligi toplantilarinin sonug odakli
olmadig1 yoniinde goriismelerden geribildirimler alinmaktadir. Bu da sorunun ¢6ziimii
icin Once, sehir markalasmasinda ayni amag¢ dogrultusunda beraber hareket
edebilmenin Onemini icsellestirerek kiiltiirel altyapinin hazirlanmasi gerekliligini
ortaya koymaktadir. Bunun i¢in de sehirdeki paydaslarin planl ve stratejik bir sekilde

bu konu hakkinda egitimlerle bulusturulmasi ve markalasma konusunda her paydasin
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kendi tizerine diisen sorumlulugun farkina vararak bilinglenmesini saglamak gerektigi
ortaya ¢ikmaktadir. Bu eksikligin giderilmesi adina sehrin de iiniversitesi olan Amasya
Universitesi dnciiliigiinde diger iiniversiteler ve kurumlar1 da projeye dahil ederek
konuyla ilgili akademisyenler ve uzmanlardan faydalanilabilir. Kurumlardaki
potansiyel insan kaynaginin ve bilgi birikiminin katilimc1 bir planlama ile sehir
markalagmasi silirecinde bir potada birlestirilip, sehrin ve kurumlarin benimsedigi ve

sorumluluk alacagi projeler olusturulmalidir.

Bu projelerin olusturulmasi, planlanmasi ve uygulanmasi noktasinda ise
sehirdeki yoneticilerle yapilan goriismede sehrin markalagsmasinda valilik ve
belediyenin sorumlulugunun daha fazla oldugu belirtilmektedir. Ayrica goriisme
yapilan kurumlara sehir markalagmasi siirecinde agirlikli olarak hangi kurumlarla
isbirligi yaptiklar1 soruldugunda yine valilik ve belediye 6n plana ¢ikarken il kiiltiir
turizm mudirliigii de ifade edilmektedir. Bu noktada sehirdeki diger paydaslarin da
markalagma siirecinde bu kurumlarin 6nciiliik etmelerine dair beklentilerinin oldugu
goriilmektedir. Belirtilen eksikliklerin tamamlanmasi adina yapilacak olan plan, proje
ve uygulamalarda sehri kapsayict bir sekilde ele alarak genis katilimli ¢alismalar

gerceklestirilmesi gerektigi degerlendirilmektedir.

Markalagsma siirecinde kurumlarin neler yapmasi gerektigi, gorev ve
sorumluluk bilincinin olusmast basartya ulasmada onemli faktorlerden biridir. Bu
noktada kurumlarla yapilan gorligmede markalagmada kendi rollerini nasil gordiikleri
soruldugunda ancak bazi kurumlarin gastronomi ve cografi isaret caligmalari ile
tanittim ¢alismalar1 noktasinda katki sagladiklarini belirtmislerdir. Bu dogrultuda
markalagma siirecinde sorumluluk alinmasi gereken bircok farkli konu basliginin
oldugu diisiiniildiigiinde, kurumlarin ¢ogunun bu siirecte gérev ve sorumluluklarina
dair farkindaliginin zayif kaldig1 goriilmektedir. Bu durum da markalagsma stirecinde
kurumlarin farkindaliginin ve bilincin yetersiz olmasi yoniinde dile getirilen eksikligin
destekleyicisi olarak dikkat ¢cekmektedir. Bununla beraber bu durum yine 6nemli bir
eksiklik olan kurumlarin ortak bir ama¢ dogrultusunda koordineli bir sekilde hareket
etmemelerine de sebebiyet verebilmektedir. Bu sebepten dolayr sehir markalasmasi

noktasinda basariya ulasabilmek adina sehirdeki kurumlarin koordine sekilde hareket
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etmesi ve ortak amac¢ dogrultusunda bulusmalarina imkan saglayacak olan

markalagmaya dair kiiltiirel altyapinin hazirlanmasi elzemdir.

Aragtirmadaki hipotezler analiz edildiginde, elde edilen sonuglarda calisma
kapsaminda belirlenen destinasyon imajina ait unsurlarin iiniversite 0grencilerinin
sehri tavsiye etme niyetini ve 6grencilerde sehrin markalasama algisini anlamli ve
olumlu yonde etkiledigi belirlenmektedir. Bu dogrultuda tiim hipotezlerin kabul
edildigi goriilmektedir. Ayrica aragtirmada elde edilen bazi sonuglarin alan yazindaki

calismalarla benzerlikler gosterdigi de tespit edilmektedir.

Turizm anlaminda destinasyon talebinin artig gdstermesinde kritik bir rolii olan
tavsiye niyetine yonelik ¢alisma bulgularina bakildigi zaman, destinasyon imajinin
tavsiye etme niyetine etkisi iizerinde (Oztiitk ve Sahbaz, 2017; Akgiin vd. 2020;
Daskin ve Asan, 2022; Simsek ve Ozdamar, 2020) calismalarinin sonugclariyla
arastirmanin sonuglar1 benzerlik gostermektedir. Bu calismalar, destinasyon imajinin
ziyaretgilerin tavsiye etme niyeti tizerinde giiclii etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu bulgular literatiirdeki benzer ¢aligmalar1 destekler niteliktedir. Ek olarak (Olcay ve
Dogan, 2015) sehirdeki 6grencilere sunulan hizmetlerin varligi, 6grencilerde sehre
dair pozitif goriisler meydana getirmekte ve bu durumun da sehri diger insanlara

tavsiye etme oranlarini arttirdigi sonucuna ulagmistir.

(Acikgdz ve Arikan, 2018; Tas vd. 2019; Manci, 2022) calismalarinin
sonuclariyla aragtirmanin sonuglar1 arasinda benzerlik mevcuttur. Bu ¢caligsmalar, yerel
halkin olumlu 6zelliklerinin ve tutumlarinin  hedef kitlelerde destinasyon
memnuniyetini arttirici rol oynadigini ve bu durumun da davranigsal niyeti yani
tavsiye etme niyetini olumlu anlamda etkiledigi belirlenmistir.  Bu bulgular

literatiirdeki benzer ¢alismalar1 destekler niteliktedir.

(Tas vd. 2019; Sevim vd. 2013; Karatas ve Altun, 2020) caligmalarinin
sonuclariyla arastirmanin = sonuglart benzerlik tasimaktadir. Bu c¢alismalar,
destinasyonun tarihi ve kiiltiirel unsurlarinin ve dogal ¢evresinin tavsiye etme iizerine

etkisini dogrulamaktadir.

(Manci, 2022) ¢alismasinda destinasyon 6zelliklerinden olan ulagim hizmetleri

ve turizm hizmetlerinden biri olan destinasyondaki yiyecek icecek hizmetlerinin
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turistlerde memnuniyetin 6nemli bir belirleyicisi oldugu; devaminda ise bu genel
memnuniyetin de tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetleri tizerinde olumlu ve anlaml
etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Bu ¢alismanin sonuglariyla arastirmanin sonuglari

arasinda benzerlik goriilmektedir.

Arastirmada elde edilen regresyon analiz sonuglar1 degerlendirildiginde
Amasya’nin destinasyon imajinin olusumunda etkili olan faktorlerin iiniversite
Ogrencilerinin Amasya’y1 tavsiye etme niyetine olan etkilerine bakildigi zaman, en
giiclii iliski diizeyinin iiniversite egitimi ile tavsiye etme niyeti arasinda oldugu
belirlenmektedir. Ardindan tavsiye etme niyetiyle en giiglii iliski diizeyleri sirasiyla
sehrin soyut imaj unsurlar1 ve sehir halki ile ilgili unsurlar olmaktadir. Tavsiye etme
niyeti basliginda en zayif diizeydeki etkinin ise aligveris imkanlar1 ve magazalar ile

oldugu belirlenmektedir.

Amasya’nin destinasyon imajinin olusumunda etkili olan faktorlerin liniversite
ogrencilerinde sehrin markalagma algisina olan etkileri incelendiginde; en giiclii iliski
diizeyinin iiniversite egitimi ile markalagma algis1 arasinda oldugu belirlenmektedir.
Ardindan markalagma algisiyla en giiclii iliski diizeyleri sirasiyla sehrin soyut imaj
unsurlar1 ve sehir halki ile ilgili unsurlar olmaktadir. Markalasma algis1 basliginda en
zay1f diizeydeki iliskinin ise tarihi kiiltiirel degerler ile turizm hizmetleri ile oldugu

belirlenmektedir.

Bu noktada {iniversite 6grencilerinin hem sehri tavsiye etme niyeti hem de
sehrin markalagma algis1 bagliklarinda en yiiksek iligski kurduklar1 degiskenlerin aymi
olmas1 6nemli bir bulgu olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda hem tavsiye etme
niyeti hem de markalagma algisinda 6grencileri en ¢ok etkileyen faktoriin tiniversite
egitimi oldugu goriilmektedir. Universite dgrencilerinin Amasya’y1 diger insanlara
tavsiye etmeleri ve Amasya’nin markalagma algisi hakkinda olumlu bir izlenime sahip
olmalarini saglayabilmek adina liniversiteye yapilacak olan yatirimlarin etkisinin daha
fazla olabilecegi disiiniilmektedir. Bu durumda {niversite Ogrencilerinin
tiniversitedeki memnuniyet ve tatmin olma diizeylerinin sehri tavsiye etmeleri ve
sehrin markalasma algilarin1 gii¢lii bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglar

dogrultusunda sehirdeki yerel yonetimlerin, kamu kurumlarinin ve sivil toplum
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kuruluglarinin tiniversite ile igbirligi yaparak iiniversite 6grencilerinde sehrin tavsiye

edilmesi ve markalagsma algisini {ist seviyelere ¢ikarmasi saglanabilir.

Bu noktada oncelikli olarak iiniversite kazanip Amasya’ya gelen 6grencilerin
tiniversitedeki oryantasyon egitimlerinin kapsami genisletilerek, kurumlarla yapilacak
olan igbirlikleri ile liniversite 6grencilerine sehir hakkinda da bir oryantasyon programi
diizenlenebilir. Ek olarak yetkililerle yapilan goriismelerde Amasya imajinin
tiniversite Ogrencileri tarafindan nasil algilandigi soruldugunda iniversite
ogrencilerinin sehir hakkinda bilgi diizeylerinin yetersiz oldugu dile getirilmektedir.
Boylelikle iiniversite 6grencilerinin sehir hakkinda bilgi diizeyleri arttirilarak hem
yoneticilerin sdylemis oldugu bu eksiklik giderilebilir hem de 6grencilerin sehir ile

daha kolay bag kurmasi saglanabilir.

Universite ile sehirdeki kurumlar arasinda yapilacak olan protokoller ve
isbirlikleri ile 6grencilerin ¢esitli kurs, seminer ve sempozyumlar ile kisisel ve mesleki
gelisim siireglerine katki saglanabilir. Ayrica kiiltiir sanat ve spor etkinlikleri ile
sosyallesme imkanlar1 arttirilabilir. Bu gelismeler ile {niversite Ogrencilerinin

egitiminin niteligi arttirilarak sehir imajina dair de olumlu katkilar saglanabilir.

Universite Ogrencilerinin hem sehri tavsiye etme niyeti hem de sehrin
markalasma algis1 basliklarinda {iniversite egitiminden sonra en ylksek iliski
kurduklar1 konunun sehrin soyut imaj unsurlart olmasi 6nemli bir bulgu olarak
goriilmektedir. Soyut imaj unsurlart baghgr altinda {iiniversite Ogrencilerinin
Amasya’y1 temiz, sakin ve giivenli bir sehir olarak gormeleri sehir imaji, tavsiye etme
niyeti ve marka algisi agisindan olumlu faktorler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak
tiniversite 0grencileri nazarinda sehrin modern ve disa agik bir sehir olmast konusunda
kararsiz kalinmas1 ve gelismemis bir sehir olarak goriilmesi sehrin imajini, tavsiye
etme niyetini ve marka algisin1 olumsuz yonde etkileyebilecek unsurlar olarak dikkat
cekmektedir. Bu dogrultuda sehrin temiz, giivenilir ve sakinlik gibi olumlu 6zellikleri
korunmaya devam edilirken, sehirdeki modernite ve gelismisligi arttirabilecek ve
sehre disa acik bir sehir olma 6zelligi de kazandirabilecek plan ve projeler lizerine

caligmalar yapilmalidir. Bu noktada kamu-6zel isbirlikleri, kalkinma ajanslari
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projeleri, ulusal ve uluslararasi etkinlikler sehrin gelisimine ve imajina katki

saglayacaktir.

Universite Ogrencilerinin hem sehri tavsiye etme niyeti hem de sehrin
markalagma algis1 bagliklarinda yiiksek iliski kurduklar1 diger bir faktoriin ise sehir
halkina ait unsurlar olmasi goriilmektedir. Sehir halki unsurlar1 baslig1r altinda
tiniversite O0grencilerinin sehir halkini caliskan, samimi, sicakkanli, comert, nazik
olarak gormeleri sehir imaji, tavsiye etme niyeti ve marka algisi acisindan olumlu
faktorler olarak on plana ¢ikmaktadir. Ancak {iniversite 0grencileri nazarinda sehir
halkinin diiriist, yenilik¢i ve girisimci olmalari konusunda kararsiz kalinmasi sehrin
imajini, tavsiye etme niyetini ve marka algisim1 olumsuz yoénde etkileyebilecek

unsurlar olarak géze carpmaktadir.

Sehir halkinin yenilik¢i ve girisimei Ozelliklere sahip olmast sehirdeki
dinamizmi arttirip, yeni ve farkli girisimler, is kollar1 ve yenilik¢i yaklagimlar
gelistirilmesine katki saglayabilir. Bu durum da hem sehrin ekonomik gelisimine hem
de turizm, sanayi, tarim gibi farkli alanlarda yenilik¢i ve katma degerli yaklagimlara
imkan verebilir. Bu dogrultuda sehir halkinin yenilik¢i yaklasimlar ve girisimcilik
konularinda bilgi seviyesini arttiracak ve bilinglenmelerine katki saglayacak egitim
programlari, konferans ve calistaylar diizenlenebilir. Bu amacla esnaf ve sanatkarlar
odasi, ticaret ve sanayi odasi, liniversite, meslek odalar1 birlikte hareket ederek
esnaflarin ve isletmelerin bu konuda gelisim gdstermelerine katki saglayabilir. Ayrica
bir sehrin markalagsma siirecinde basartya ulagsmasinda halkin katilimi ve siireci
sahiplenmesi ¢ok dnemli bir etkendir. Bu amagla yerel halkin ve isletmelerin sehrin
markalastirilabilecek degerleri hakkinda bilgi seviyesinin arttirilmasi ve siireci
sahiplenmelerine katki saglayacak egitim calismalarinin gergeklestirilmesi sehir

markalagmasina olumlu katkilar saglamasi kaginilmazdir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Iyi giinler. Bu arastirma, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Tanitim Ana Bilim Dali’nda yiiriitiilen doktora tez calismasi i¢in yapilmaktadir. Anket
formunda Amasya’ya ait goriislerinize yonelik sorular sorulmaktadir. Bu bilgiler sadece
akademik ¢aligmalar i¢in kullanilacaktir. Miimkiinse her soruyu dogru ve igten sekilde
cevaplamanizi rica ediyorum.
Aragtirmaya katildigimiz i¢in tesekkiir ederim.
Amasya Universitesi
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu
Ogr. Gér. Erol Donek

1- Yasimiz nedir?

()18-22 ()23-27 ()24-28 () 28iistii

2-Cinsiyetiniz nedir?

() Erkek () Kadin

3-Aylik ortama gelir diizeyiniz nedir?

() 0-500 () 501-1000 () 1001-1500 () 1501-2000 () 2000 tistii

4-Amasya Universitesi’nde hangi okulda ve béliimde 6@rencisiniz?

5-Kaginc1 simifta okuyorsunuz?

() Hazirhik Smifi () L.smf () 2.smf () 3.smif () 4.smuf
6-Amasyali misimiz?

()Evet () Haywr

7-Ne kadar siiredir Amasya’da yasiyorsunuz?

() 1 yildan az () 12yl () 34yl () 4 yil tizeri
8-Universite egitimi 6ncesinde Amasya’ya geldiniz mi?

() Evet () Hayir

9-Sehirle ilgili daha 6nce bir bilginiz var miydi1?

() Evet () Hayir

10-Universite tercihinizdeki en 6nemli faktér nedir?

( )Sehrin imkanlart ( )Sehrin konumu ( )Akademik kadro ( )Tercih ettigim boliim
( )Diger
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11-Amasya’dan once hangi bolgede ikamet ediyordunuz?

() Akdeniz () Marmara ()Ege ()Karadeniz ()i¢ Anadolu () Dogu
Anadolu () Giineydogu Anadolu ( )Amasya disinda bir yerde yasamadim.

12-Amasya’ya gelmeden 6nce yasadiginiz yerlesim yeri hangisidir?

()Kdy ()Kasaba ()ilge ()Sehir ()Biiyiiksehir ()Amasya disinda bir yerde
yasamadim.

13-Amasya’da nerede ikamet ediyorsunuz?

() Ev () Yurt(KYK) () Ozel Yurt-Pansiyon () Diger
14- Sehre ilk geldiginizde sehirle ilgili izleniminiz nasild1?

()Cok Kétii ()Koti ()Orta  ()Iyi () Cok lyi

15- Su anda sehirle ilgili izleniminiz nasil?

()CokKétii ()Koéti ()Orta  ()Iyi () Cok lyi

16-Sehre ilk geldiginizde dikkatinizi en ¢ok ne ¢cekmistir?

() Sehrin goriintiisii () Sehrin dogal giizellikleri () Sehrin tarihi ve turistik
mekanlari

() Sehir halk1 () Universite ( )Diger

17-Amasya denildiginde aklimza gelen ilk unsur nedir? (Sadece bir sik
isaretleyiniz)

()Elma ()Sehzadeler ()Yesilirmak ( )Ferhatile Sirin ( )Kralkaya Mezarlar1 (
)Diger...

18-Amasya’y1 en iyi temsil edecek ilk unsur hangisidir? (Sadece bir sik
isaretleyiniz)

()Elma ()Sehzadeler ()Yesilirmak ( )Ferhatile Sirin ( )Kralkaya Mezarlar1 (
)Diger...

19-Amasya bir marka olsa logosunda ilk unsur hangisi olmahdir? (Sadece bir sik
isaretleyiniz)

()Elma ()Sehzadeler ()Yesilirmak ( )Ferhatile Sirin ( )Kralkaya Mezarlar1 (
)Diger...

20-Amasya’y1 nasil tammmlarsiniz?

() Turizm Sehri () Egitim Sehri () Tarim Sehri () Sanayi Sehri
() Diger
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21-Diger kentlere gore farkl olan yanlarim pazarlayabilme becerisiyle cazibe
merkezi haline gelen ve bu yolla kalkinmay1 amacglayan kentlere “marka kent”
denilebilir. Bu tanima gore Amasya “marka kent” olma potansiyeline sahip
midir?

() Evet () Hayir () Fikrim yok

22-Amasya’nin marka kent imajina yonelik yapilan calismalarda asagidaki
faaliyetlerden hangisine oncelik verilmelidir?

() Tarihi ve kiiltiirel degerler () Inang () Tarim () Hayvancilik () Diger

Asagida Amasya’ya yonelik yer verilen ifadelere ne dereceye kadar katildiginiz ya da
katilmadiginiz 6grenilmek istenmektedir. Verilen o6lcegi kullanarak ifadelere katilim
derecenizi ctimlenin sagindaki kutucuklardan sadece bir tanesine isaret koyarak belirtiniz.

Bu béliimde Amasya’nin soyut imaj unsurlarina katilim derecenizi belirtmeniz istenmektedir.
Asagidaki ifadelerden her bir goriis igin Size en uygun olan ifadeyi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

23-Amasya modern bir sehirdir.
24-Gelismis bir sehirdir.
25-Temiz bir sehirdir.

26-Sakin bir sehirdir.
27-Giivenli bir sehirdir.
28-Disa acik bir gehirdir.

Bu boliimde Amasya halki hakkinda goriislerinizi belirtmeniz istenmektedir. Asagidaki
ifadelerden her bir goriis i¢in Size en uygun olan ifadeyi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmryorum
Katilmryorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

29-Amasya halki dindardir.
30-Amasya halki gelenekseldir.
31-Amasya halk: sakindir.
32-Amasya halki ¢aligkandir.
33-Amasya halki diirtisttiir.
34-Amasya halk1 samimidir.
35-Amasya halki sicakkanlhdir.
36-Amasya halki sikicidir.
37-Amasya halki girisimcidir.
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38-Amasya halki comerttir.

39-Amasya halki naziktir.

40-Amasya halk1 yenilikgidir.

Bu boliimde Amasya’nin tarihi, kiiltiirel degerleri ve Amasya’daki turizm hizmetleri hakkinda
goriislerinizi belirtmeniz istenmektedir. Asagidaki ifadelerden her bir goriis i¢in Size en uygun

olan ifadeyi isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

41-Amasya tarihi ve turistik degerleriyle yerli ve
yabanci turistleri ¢ekebilecek bir merkez olabilir.

42-Amasya kiiltiirel degerler agisindan zengin ve cekici
bir sehirdir.

43-Amasya’da tarihi miras iyi korunaktadir.

44-Amasya 6zgiin bir sehirdir.

45-Amasya’nin tarihi ve turistik degerleri yeterince
pazarlanamamaktadir.

46-Amasya’daki konaklama tesisleri yetersiz ve
niteliksizdir.

47-Amasya’da restoran sayis1 azdir. Kapasite ve
hizmetleri bakiminda yetersizdir.

Bu boliimde Amasya’nin ulagim ve erisilebilirligi hakkinda goriislerinizi belirtmeniz
istenmektedir. Asagidaki ifadelerden her bir goriis i¢in Size en uygun olan ifadeyi isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmryorum

Katilmryorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

48-Sehir merkezine kolaylikla ulagilabilir.

49-Sehir merkezine hizli bir sekilde ulasilabilir.

50-Sehir merkezine sorunsuz bir sekilde ulasilabilir.

Bu bolimde Amasya’nin etkinlik ve kiltiir-sanat faaliyetleri hakkinda goriislerinizi
belirtmeniz istenmektedir. Asagidaki ifadelerden her bir goriis i¢in Size en uygun olan ifadeyi

isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmryorum

Katilmryorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum
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51-Genglerin eglenip zaman gegirebilecegi yeterli
sosyal imkanlar mevcuttur. (Konser, festival vb.)

52-Kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler yeterli seviyededir.
(Sinema, tiyatro, sergi vb.)

53-Spor faaliyetleri yeterli seviyededir.

Bu bdliimde Amasya’daki aligveris imkanlar1 ve magazalar hakkinda goriislerinizi belirtmeniz
istenmektedir. Asagidaki ifadelerden her bir goriis i¢in size en uygun olan ifadeyi isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Katiliyorum

Kesinlikle

54-Sehirde magaza cesitliligi fazladir.

55-Sehirde bir¢ok taninmis magaza vardir.

56-Sehirde ¢ok genis iiriin secenekleri vardir.

57-Sehirde marka segenekleri fazladir.

Bu béliimde Amasya’daki tiniversite egitimi hakkinda goriislerinizi belirtmeniz istenmektedir.

Asagidaki ifadelerden her bir goriis igin Size en uygun olan ifadeyi isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

58-Universiteyi Amasya’da okuyor olmak, beni mutlu
ediyor.

59-Yeniden Universite tercihi yapma sansim olsa yine
Amasya’yi tercih ederim.

60-Baskalarina Amasya’da tiniversite okumalarini

tavsiye ederim.

Bu boliimde Amasya’dan memnuniyet dereceniz ve Amasya’y1 diger insanlara tavsiye etme
niyetiniz hakkinda goriislerinizi belirtmeniz istenmektedir. Asagidaki ifadelerden her bir goriis

icin size en uygun olan ifadeyi isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

61-Mezun olsam da Amasya’da yasamak isterim.

62-Amasya bana gore yasanilacak bir yerdir.

63-Amasya’y1 aileme Oneririm.

64-Amasya hakkinda olumlu seyler anlatacagim.
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65-Arkadaslarimi Amasya’y1 ziyaret etmeye tesvik
edecegim.

Bu béliimde Amasya’nin markalagma siireci hakkinda goriislerinizi belirtmeniz istenmektedir.

Asagidaki ifadelerden her bir goriis i¢in Size en uygun olan ifadeyi isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

66-Amasya’nin markalagsmasi 6nemli bir konudur.

67-Halk markalasma stirecine katki saglamaktadir.

68-Amasya’nin markalagma fikrini heyecan verici
buluyorum.

69-Valilik Amasya’nin marka kent olmasi i¢in yeterli
cabay1 gostermektedir.

70-Amasya milletvekilleri Amasya’nin marka kent
olmasi i¢in yeterli cabay1 gostermektedir

71-Belediye Amasya’nin marka kent olmasi i¢in yeterli
cabay1 gostermektedir.

72-Ticaret ve sanayi odas1 Amasya’nin marka kent
olmasi i¢in yeterli ¢abay1 gostermektedir.

73-Sivil toplum kuruluslar1 Amasya’nin marka kent
olmasi i¢in yeterli ¢abay1 gostermektedir.

74- Yoneticiler (6zel ve kamu) markalasmanin ortak

akla bagl oldugunu bilir ve akilci stratejilerle ¢abalarlar.
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EK 2: Goriisme Formu

Iyi giinler. Bu arastirma, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Tanitim Ana Bilim Dali’nda yiiriitiilen doktora tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Miilakat
formunda Amasya’ya ait goriiglerinize ve Amasya’nin markalagma siirecinde paydaslarin
etkinligine yonelik sorular sorulmaktadir. Bu bilgiler sadece akademik ¢aligmalar igin
kullanilacaktir. Miimkiinse her soruyu dogru ve igten sekilde cevaplamanizi rica
ediyorum.
Aragtirmaya katildigimiz i¢in tesekkiir ederim.
Ogr. Gor. Erol Dének
Amasya Universitesi
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu

1-Cinsiyet

Kadin () Erkek ()

2-Yasiniz nedir?

25-35 () 36-45() 46-55() 56-65() 65 tstii( )
3-Egitim Durumunuz

ko gretim( ) Ortadgretim( ) Lisans() Lisansiistii( )

4-Kag yildir Amasya’da yasiyorsunuz?

5-Ne kadar siiredir Amasya’da yoneticilik yapiyorsunuz?
1-3 yi1l() 3-5yil() 5-7yil() 7 yil iizeri ()
6-Amasyali misimiz?

Evet() Hayir( )

Paydaslarin Amasya’ya Ait Genel Goriisleri ve Sehir Turizmine Bakis Acilarini
Ol¢cmeye Yonelik Sorular

7-Amasya denildiginde akliniza gelen ilk 3 unsur nedir?

1 2 3

8-Amasya’y1 en iyi temsil edecek ilk 3 unsur hangisidir?

1 2 3

9-Amasya logosunda hangi unsurlar olmalidir? (En fazla 3 adet belirtebilirsiniz)
1 2 3

10-Amasya’y1 nasil tanimlarsiniz?

Turizm Sehri( ) Egitim Sehri( ) Tarim Sehri( ) Sanayi Sehri( ) Diger( )

11-Amasya turizminin hedef kitlesi sizce kimlerdir?
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12-Amasya sizce nasil bir imaja sahiptir?

13-Amasya imajinin iiniversite 6grencileri tarafindan nasil algilandigini
diistiniiyorsunuz?

14-Amasya imajinin iiniversite 6grencileri tarafindan nasil algilanmasini istersiniz?

Paydaslarin Amasya’min Marka Kent Olma Siirecine Ait Goriislerini
Ogrenmeye Yonelik Sorular

15-Amasya’nin marka kent olma potansiyelini nasil goriiyorsunuz? Sizce bir marka
kent midir?

16-Amasya’y1 diger kentlerden farkli kilan 6zellikler nelerdir?
17-Amasya’nin marka kent olma yolunda avantajlar1 ve dezavantajlar1 nelerdir?

18-Amasya’nin marka kent olabilmesi i¢in dncelikli olarak hangi eksikliklerin
tamamlanmasi gerekir?

19-Amasya’nin tanitimi1 hangi mecralarda ve nasil yapilmalidir?

Amasya’min Markalasma Siirecinde Paydaslarin Etkinligi ve Isbirligine Ait
Goriislerini Ogrenmeye Yonelik Sorular

20-Bir sehrin markalagmasinda hangi kurumlarin sorumlu oldugunu
diisiiniiyorsunuz?

21-Amasya’nin markalagmasi noktasinda kendi roliiniizii nasil tanimlarsiniz?

22-Amasya’nin markalagma siirecinde ortak calistiginiz kurumlar var mi1?
Hangileriyle daha yakin isbirligi igerisindesiniz? (En fazla birlikte ¢alistiginiz kurum
hangisi?)

23-Sizce diger kurumlarin ¢aligmalar: yeterli mi? / Diger kurumlarin rolleri neler
olmali?

24-Markalagsmanin tek bir kurum tarafindan m1 yoksa paydaslarla isbirligi seklinde
mi gergeklestirilmesi gerekir?

25- Bu konuda sehrin yonetsel paydaslar: arasinda isbirligi var mi1?
26-Diger paydaslarin goriis ve projelerine yer veriliyor mu?
27-Amasya i¢in bir markalagma projesi yapildi m1?

Projede hangi kurumlar yer ald1?

Proje tam manasiyla uygulanabildi mi?

Uygulama agamasinda karsilasilan zorluklar nelerdi?
Projenin amaci neydi ve amaclara ulasilabildi mi?

28-Markalasma stirecinde kurum olarak sizin beklentileriniz ve Onerileriniz nelerdir?

244



EK 3: Etik Kurul Onay1

Tarih ve Sayx: 16.09.2022-1221827

S : . . LC R
B o ISTANBUL UNIVERSITESI REKTORLUGU
0 -é:" Sosval ve Beseri Bilimler Arastirmalar: Etik Kurulu
%

T Baskanhg

Sayt  E-35980450-663.05-1221827
Eom -Erol DONEE

Sayin Erol DONEK

[lgi  : 23.06.2022 tarihli, 994025 sayili vazi
Sorumbu aragtincihFint dstlendifiniz 2022/223 dosya numarah "Marka Kent Olusturma Siirecinde
Paydaslarm Efkinlifinin  ve Universite Ogrencilerinin @ Alglarmmn Amasya Omegi  Uzerinden

Degerlendinlmesi" baslikds ¢alisma, Kumlunuzun 01.08.2022 tarth ve 07 sayili toplanfisinda gdriigiilerek
etik yonden uygun bulunmus olup, karar ekte sunulnmstur.

Bilgilerimizs rica edenim.
Prof Dr. N. Tolga SARUC

Basgkan
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