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Bir sehrin siradan yerlesim alani olmaktan siyrilip, diger sehirlerden farklilasarak
kisilerin zihninde 6zel bir yere sahip olmasi ve hedef kitlesi tarafindan tercih edilmesi
beklenmektedir. Sehirlerin tirtinler, hizmetler ve kurumlar gibi rekabet i¢inde oldugu
diisiiniilmektedir. Bu nedenle sehir markalagsmasi adi altinda, ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel deger olusturarak hedef kitleyi etkilemek i¢in yiiriitiilen biitlinciil ve planh
faaliyetler yapilmaktadir.

Sehirlerde insanlarin yasam alani, egitim, ekonomi ve turistik konularda 6ncelikli
tercih edecekleri yerler olmalari yolunda planl ¢alismalar yapilmasi gerekir. ismiyle
var olan bir marka olmak sehre siiphesiz deger katar buna; Paris, Londra, Dubai, New
York ya da Istanbul’u 6rnek gosterebiliriz. Markalasma yolunda énemli olan algidir

ve algiy1 olusturmak ise gsehrin imajryla ilgilidir.

Bu arastirmada bir marka sehir olarak Istanbul’un marka imaj1 olarak “biligsel imaj”
ve “duygusal imaj” bilesenleri ile Istanbul halkinin marka sadakati arasindaki iliski

incelenmeye calisilmistir.
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It is expected the city would stand out from being an ordinary residential area, become
a special place in people's minds and be preferred by its target audience. From this

point of view cities are also competing with each other as like other business areas.

Because of this competition between Cities is very meaningful to getting a city name
as a own Brand. Branding a City are different activities organized and created
economic, social and cultural values for a City, with a main purpose to influence the

target audience.

In order to make the cities more preferred by targeted groups in terms of living space.
education, economy and tourism should be carried out Planned studies. Brand cities
like Paris, London, Dubai, New York and Istanbul. They have their branding

image,which affects perception of targeted people.

In this research has been studied the relationship between the “cognitive image" and

"emotional image" as the brand image of Istanbul as a brand.

Keywords: Brand, City Brand, Cognitive Image, Emotional Image, Istanbul.
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BOLUM 1

MARKA

1.1. Marka ve Markalasma Kavram

Glinlimiiz diinyasinda bireyler ve kurumlar siirekli daha c¢ok secenekle
karsilagsmaktadir, bu durumda beklentiler olusturmak, riski azaltmak ve karar vermeyi
kolaylastirmak igin markalarin biiyiik 6nem tasidigi goriilmektedir (Keller, 2019).
Ticari sirketler ve diger kurumlar her zamankinden daha fazla en degerli varliklarinin
markalart oldugunu diisiinmektedirler.  Sirketlerin karlilik elde edip, hayatlarini
stirdiirebilmeleri i¢in bir farklilik ortaya koymalarinin 6nemli oldugu bilinmektedir.
Firmalarin iirlinleriyle insanlarin zihninde pozitif bir alg1 olusturmasi ve kisilere farkl
bir hissiyat sunmasi beklenmektedir. Sirketlerin etkili pazarlama ¢alismalarin1 rutin bir
faaliyet olarak tekrarlamasi gerektigi diisiiniilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009). Tiiketici
ve pazarlama iligkilerinin temel araci olan marka, miisterilerin iiriin hakkinda aklinda
kalan tek 6gedir. Markanin, iirlinii temsil eden, betimleyen ve diger iiriinlerden ayiran

yegane unsur oldugu goriilmektedir.(Aktuglu, 2014).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’ nin marka tanimi: “Bir saticinin veya saticilar
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve bunlarin rekabetinden mal ve hizmetleri
ayirmak i¢in olusturulan isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin
birlesimidir”. Bu ifade sadece mal ve hizmetlere yonelik olmasi ve igeriginin sig
kaldig1 goriisiiyle elestirilse de genel olarak cagdas pazarlama literatiiriinde temel
marka tanimi olarak yer almaktadir. Bu klasik marka tanimindan farkli olarak
gelistirilen yeni tanimlarda ayrica markanin digerlerinden farkliligina, imajina yani

soyut Ozelliklerine vurgu yapilmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009).

Marka, kisilerin {irlin veya hizmetleri degerlendirerek kazandiklar1 deneyim
neticesinde belleklerinde olusan biitiin bilgi ve yargilardir. Bu bilgi tiiketicinin

kullaniminin digsinda reklam, tanitim calismalari, agizdan agza pazarlama gibi



kaynaklardan da gelebilir. Tiiketiciler iizerinde olusan bu etki olumsuz da olabilir; bu
sebeple kurumlar rakiplerinin yerine tercih edilmek i¢in iiriin ve hizmetleriyle ilgili

pozitif etkiler olusturmaya ¢alismaktadir (Wood, 2000; Erdil ve Uzun, 2009).

Kotler’e gore: Marka, taninan bir yerden sunulan bir 6nderidir. Bir marka ismi olarak
disiindiigiimiizde McDonald's, birgok ¢agrisim tasir: burger, cocuk, keyif, hizl
yemek... McDonald’s ile ilgili zihinlerde beliren bu imgeler sirketin marka imajin
meydana getirmektedir. Biitiin sirketler markalar1 adina etkili ve pozitif anlamlar yiiklii

bir imaj olusturmak icin ¢aba gostermektedir (Kotler, 2001).

Marka ve markalagsma kavramini anlatirken konunun tarihini kisaca ele alarak zaman
icerisindeki gelisimini gérmek miimkiin olabilir. Markalagma tarihinin milattan 6nceki
yillara dayandigr bilinmektedir. Erken donem Cin porselenlerinin, Antik Yunan ve
Roma kavanozlarmin, MO 1300 yallarina ait Hindistan iiriinlerinin iizerinde iireticiyi
ifade eden izler bulunmustur (Keller, 2019). Misir'da tugla yapimcilar: iirlinlerini
tanimlamak icin tuglalarina semboller yerlestirmistir. Ortacag Avrupa'sindaki ticari
loncalar, tiiketiciye tutarli kaliteyi saglamak i¢in iirlinlere ve lireticiye pazarda yasal
koruma hakki sunmusglardir. Ancak "marka isimleri" ilk olarak on altinci yiizyilin
baslarinda ortaya cikmistir. Viski damiticilar iiriinleri i¢in iizerlerinde ireticinin
adlarinin yazili oldugu markali figilar kullanmiglardir. Bu marka isimleri tiiketicilere
sadece damuticilar1 bildirmekle kalmiyor, ayn1 zamanda meyhane sahipleri tarafindan
daha ucuz irlinlerle mallarinin ikame edilmesini de engellemis oluyordu.

Markalagmanin bu temel amaglar1 gliniimiizde de 6nemini korumaktadir (Farquhar,

1989).

Ingiltere’de 1266 yilinda ¢ikan bir yasa ile firincilara ekmegin iizerine isaret koyma
kural1 getirildi, altin ve giimiis ustalar1 da iirtinlerine kalite gostergesi olarak simgeler
koyuyorlardi ve bunlarin taklit edilmesi agir cezalar doguruyordu. Avrupalilar Kuzey
Amerika’ya yerlestiginde marka uygulamalarini da yanlarinda gétiirdiiler ve daha da
gelistirdiler. Ilag patenti yapimcilar1 ve tiitiin ireticileri erken Amerikan
markalagmasinin onciileriydi. 1890’11 yillara gelindiginde bir¢ok iilke marka adi, etiket
ve tasarim olusturmay1 hukuki olarak korunabilen varliklar olarak kabul eden marka
ile ilgili kanunlar uygulamaktaydi. 1915-1929 yillarinda Amerika’da sirketler

markalarin pazarlanmasi, liretim, tutundurma ve kisisel satig alanlarinda daha da



uzmanhk kazanildilar. ikinci diinya savas1 sonrasi, kisisel gelirin artmasi ve niifus
artistyla birlikte talep artis1 yasandi ve pek ¢ok yeni {iriin piyasaya siiriildii ve birgok
sirket marka yonetim sistemini benimsedi. 80’lerin ortalarindan giiniimiize kadar gelen
dénemde markanin degerinin 6n plana ¢iktigi ve firmalarin giiglii bir markaya sahip
olmanin avantajlartyla zayif markalarin dezavantajlar1 daha iyi gérmeye bagladiklar
fark edilmektedir. Markalar1 degerli maddi olamayan duran varlik gibi yonetmenin
Oonemi sirketler tarafindan anlasilmistir. Son 25 yilda markalasmaya ilgi ve marka
uygulamalarinda patlama yasandigi bununla birlikte ¢ok daha fazla firmanin

markalagsma kavramini benimsedigi gozlemlenmektedir (Keller, 2019).

Aktuglu (2014), marka konusunu farkli bakis agilariyla degerlendirilip 6zetle markay1
tanimlamustir. Uriin ve hizmetler i¢in kimlik olusturan, {iriinii pazardaki diger iiriinler
icinde farklilagtiran, pazarlama organizasyonu ile reklam tanitim faaliyetlerinin
merkezinde yer alarak miisteri ile baglanti kurulmasinda yardimei ve etkili bir unsur
olarak markay1 tanimlayabiliriz. Bunlarin yaninda marka karsilikli olarak hem {iretici
firmalara hem de alicilara, hukuki imkanlar taniyarak koruma altina alan ayirt edici
ad, sembol veya simgeler ya da bunlarin toplami olarak karsimiza g¢ikmaktadir

(Aktuglu, 2014).

Bir iiriinii markalamak tiiketiciye iirliniin ne oldugunu, ne yaptigini ve tiiketicinin
iirlinii neden 6nemsemesi gerektigini anlatmaktadir. Markalagsmanin zihinsel yapilar
meydana getirdigi, miisterilerin mal ve hizmetler hususundaki bilgilerinin hizlica ve
kesin karar vermelerini kolaylastiracak yonde diizenlenmesini sagladigi, pazarlama
slirecine ve kuruma degerler kattigi bilinmektedir. Markalagmanin anahtar tiiketicinin
iiriin veya hizmet kategorileri arasinda bu unsurlarin sahip olduklar 6zellikleri,
faydalar1 ya da soyut imaj unsurlari ile ilgili farkliliklar: algilamasidir (Keller, 2019).
Marka ve markalasmanin en O6nde gelen sebepleri, iirlinlerine digerlerinden farkl
ozellikler yilikleyen firmalarin iriinlerine isim koymasi, gilivence saglamak adina
patent almasi ve iriinle tiiketici arasinda bir iliski kurulmasini saglamaktir (Can,
2007). Markalagtirma, markanin olusturulma evresinde sirketin tamaminin dahil

oldugu, ana stratejik siire¢ konumundadir (Randal, 2000; Can, 2007).

Markalagsmanin yalnizca iirlin ve hizmetler i¢in degil diger seyler i¢in de yapildigi

gorilmektedir. Eglence sektorii (Disneyland), farkli mesleklerden sporcu ya da sanatg1



kisiler (Davit Bacham, Michael Jordan, Mariah Carey vb.), biiyiik spor
organizasyonlar1 (Diinya Kupasi vb.), gezilecek yerler, iilkeler ve sehirler gibi pek ¢cok
sey markalanabilmektedir. Politikacilar da markalasma caligsmalar1 igerisindedirler.
Bill Clinton iyi insa ettigi markas1 sayesinde, bagskanlig1 sona erdikten sonra yiiksek

ticretlerle farkli iilkelerde konferanslar verebilmistir (Erdil ve Uzun, 2009).

Keller (2019), nelerin markalasabilecegini anlatirken konuyu 6rneklerle agiklamistir.
Fiziksel ftriinler, hizmetler, perakende magazalari, ¢evrimigi isletmeler, insanlar,
orgiitler, yerler, fikirler ile ilgili marka uygulamalarma bakip markalagsmanin
evrenselligi goriilmektedir. Emtia yani rakiplerinden farklilastirilamayacak temel
tiriinlere 6rnekler muz (Chiquita), su (Perrier), isletmeler aras1 (B2B) pazar (IBM,
Intel, SAP vb), yiiksek teknoloji iiriinleri (Intuit), hizmetler (American Express, British
Airways), ¢evrimi¢i markalar (Google), drgiitler (Unicef), spor, sanat eglence {irtinleri,
kitaplar, filmler (Harry Potter, Star Wars) politikacilar, sovmenler, sporcular
markalanabilmektedir. Cografi yerler iilkeler, sehirler, bolgeler i¢in de markalagma
calismalar yiiriitiilmektedir. Las Vegas 2003 yilinda ¢ok basarili “Burada Olan Burada
Kalir “ kampanyasiyla bir deneyim sehri olarak pazarlanmistir. Sonrasinda farkli
kampanyalar yiiriitiilse de ¢ok begenilen “Burada Kalir” reklamlarina geri doniilmiis
ve 2010 yilinda sehrin reklam biitgesi rakiplerinin toplam biitcesinden fazla olarak 86
milyon dolara yiikseltilmistir. Ulkelerin markalagmasinin biiyiimekte olan bir olgu

oldugu goriilmektedir. (Keller, 2019 ).

1.2. Markanm Onemi

Marka, tiiketiciyle iiretici firma arasindaki baglanti noktas: konumundadir. Markalama
tiim pazarlama karmasi dgelerini i¢inde barindirmaktadir. Markalama, pazarlamayla
ilgili tiim c¢aligmalarin merkezinde bulunur, bu sebeple markanin pazarlamada odak
noktasi oldugu diisiiniilmektedir (Blythe, 2001; Cifci ve Cop, 2007). Giiglii bir marka
olmak kurumun pazar paymn arttirip rakiplerinin oniline gegmesini saglarken, giiclii
firmalara sahip olan iilkelerin ekonomik gostergelerinin de artis gosterdigi

izlenmektedir (Isik ve Erdem, 2015).

Markalar inanglar kiskirtip, duygulari uyandirip, davraniglart harekete gecirmektedir.

Pazarlamacilar i¢in tiiketicilerin  bilgi isleme siirecini ve Ogrenmesini



hizlandirmaktadir. Markalarin  kullanicilar i¢in  sosyal ve duygusal degeri
bulunmaktadir. Markanin, {iriinlerin algilanan faydasini ve arzu edilirligini arttirdigi
diistiniilmektedir. Markalar, bir {iriinlin algilanan degerini arttirma veya azaltma
yetenegine sahiptir. Tiiketicilerin markasiz veya marka degeri diisiik tiriinler i¢in daha
diistik fiyatlar 6demeyi bekledikleri; degerli ya da sosyal olarak degerli markalar i¢in
daha fazlasin1 6demeyi kabul ettikleri goriilmektedir. Markalarin hem miisteriler hem
de yatirimcilar i¢in 6z sermayesi bulunmaktadir. Marka degeri, misteri tercihine,
sadakate dontsiirken finansal kazanglar getirdigi goriilmektedir. Markalar finansal
pazarlarda da degerlendirilip ilerek islem gormektedir (Lassar ve digerleri, 1995;
Kotler ve Gertner, 2004).

Markalama, tiiketicilerin markaya yonelik bagliliklarini gelistirir, bu sayede {iriiniin
pazar pay1 belli bir denge seviyesine ulasabilmektedir. Ayrica miisteride baglilik
gelisince sirketler fiyat yiikseltebilmektedir. Statii gostergesi olan markalar markaya
ve kullanicilarina liiks, kalite prestij gibi 6zellikler yiiklerler, bu dogrultuda belirlenen
yiiksek fiyatlarlar da bu markalar1 pazarlayan sirketlerin pazar paylarmi ve
karliliklarini arttirabilmektedir (O’Cas ve Frost, 2002; Erdil ve Uzun, 2009). Marka,
triinleri taklit edilmemesi i¢in yasal olarak koruyabilen bir vasita olarak

degerlendirilmektedir. (Erdil ve Uzun, 2009).

Markanin 6ncelikle mal, {iriin ya da hizmeti tanimladigi, ardindan bunlarin isim,
sembol, sekil vs. unsurlariyla benzerlerinden ayrilmasini sagladigi, kalite glivencesi ve
garanti ifade ettigi, siirekliligi saglayan bir degeri, kimligi ve ruhu oldugu
goriilmektedir. Marka bazi islevlere sahiptir bunlar, referans bildirme, kaliteyi
simgeleme ve olasi riskleri diigiirme, yol goésterme, tanitim saglama, ve aligkanlik

olarak bilinmektedir (Isik ve Erdem, 2015).

Markalarin tiiketicilere pek ¢ok fayda sagladigi belirtilmektedir. Bunlar:
- Markalar iirlinler ve hizmetler icin bilinirligi saglayip, secenek olusturur.
- Marka tiiketicinin karar vermesine yardimci olmaktadir.
- Marka giivencedir, kalite unsuru 6ngoriilen risk azalir.
- Markalar tiiketiciler i¢in bir kendini tanitma aracidir.

- Marka yakinlik sunar, keyif verir ( Temporal, 2001; Erdil ve Uzun, 2009).



1.3. Marka Insasi ve Yonetimi

Gliniimiiz satlarinda giiglii bir marka yaratmanin zorlugu, marka yoneticisin bu yolda
ilerlerken igeriden ve disaridan baskilarla, kisitlarla karsilastigi bilinmektedir. Aeker’a
(2009) gore bu sorunlarla bas edebilmek i¢in 6nce sikint1 olusturan unsurlari tanimak
ve anlamak gerekir. Giiclii bir marka olusturmay1 zorlastiran ilk sebep olan fiyat
rekabeti baskisi, yoneticinin marka yaratma motivasyonunu direk etkilemektedir.
Rakiplerin ¢ogalmasi ise konumlandirma i¢in secenekleri kisitlamakta ve
uygulamanin etkisini azaltmaktadir. Boliimlenen pazarlar, medya ile karmasik medya
iligkileri ve stratejileri, pazardaki boliinme, birgcok marka ve {irliniin pazara katilimi ile
giderek artan bir karmasa dolayisiyla marka yoneticilerinin islerinin zorlastig
goriilmektedir. Marka yoneticilerini etkileyen diger baskilar ise stratejileri
degistirmeye yonelik dnyargilar, yenilige kars1 6nyargi, bagka yere yatirim baskisi ve

kisa vadede sonug alma baskisi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aeker, 2009).
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Sekil 1.1. Marka Yaratmak Neden Zordur?
Kaynak: Aeker, 2009

Peter’e gore marka olusturmak i¢in ii¢ 6ge gerekir; tirlin, ayirt edici kimlik ve ek
degerler. Marka gelistirmek etkin bir iiniinle baslar, sonrasinda iiriine ayirt edici bir
kimlik verilmelidir. Bu siireclerde deneme ve hatirlatma testleriyle 6l¢timler yapilarak

etkinlik degerlendirilebilir. Tiiketiciye iirliniin kaliteli ve tercih edilebilir oldugunu



gostermek i¢in ek degerler sunulmalidir, tutum ve tercihlerle ilgili pazar arastirmalari

degerlerin belirlenmesine yardimci olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009).

Modern pazarlamanin merkezinde misterilerin yer aldigi disiiniilmektedir,
pazarlamada verilen biitiin kararlar tiiketicilerle baglayip, bitmektedir. Marka
yoneticileri i¢in bazi kararlar ¢ok 6nemli goriilmektedir. Bu kararlar, ana marka
stratejisi kararlar1 ve pazarlama karmasi kararlari, seklinde ifade edilmektedir. Giiglii
markalar olusturmak isteyen sirketlerin bu alanlar1 ¢ok iyi analiz etmeleri
gerekmektedir. Marka stratejileri belirlenirken ilk olarak durum analizleri
yapilmaktadir. Bu baglamda yapilmasi gereken analizler: miisteri analizi, rekabet

analizi ve sirket i¢in kisisel durum analizdir (Cif¢i ve Cop, 2007).

Marka yonetiminde pazarlamacilarin marka bilinirligini arttirmak, gii¢lii benzersiz bir
marka ¢agrisimi olusturmak ya da olumlu marka yargilarimi ve duygulari ortaya
cikartmak i¢in marka unsurlarini segmesi gerekli goriilmektedir. Markay1 tanimlayan
ve farklilastirmaya yarayan ticarilestirebilir araglar olan marka unsurlari alt1 kriterden
olusmaktadir. Ilk ii¢ kriter marka sermayesini insa eder ve pazarlamacinin saldirgan
stratejileridir. Son 1i¢ kriter ise marka sermayesini firsatlarda kullanmak ve
gerektiginde korumak icindir. Baglica marka unsurlari, marka adlari, sloganlar,

semboller, logolar, reklam miizikleri, sdzclikler, karakterler ve URL’lerdir.

Marka Unsurlar1 Se¢im Kriterleri

1- Akilda kalicilik (kolaylikla bilinen, hatirlanan)

2- Anlamllik (ifade edici, inandirici)

3- Hosa gitme (ilgi ¢ekici, zengin goriintii ve sozlii agiklamalar)

4-  Aktarilabilme (iirlin siniflar1 arsinda ve i¢inde, kiiltiirler, sinirlar arasinda)
5- Uyarlanabilme (esnek, giincellenebilir)

6- Korunabilme (hukuki agidan, rekabetci agidan) (Keller, 2019 ).

Marka olusturma, katmanli bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Ilk katmani miisterinin
thtiyacim1 karsilayacak iriin ya da hizmet olusturur. Firmalar yenilik¢i bir {iriin
piyasaya siirseler de kisa siirede taklit edilip farklilasma avantajini
kaybedebilmektedir. Insanlar giiniimiizde iiriin degil sorunlarina ¢dziim aramaktadir

ve trilinleri sagladig fayda icin satin almaktadir. Bu durum satin alma davranisinda



statii, kendine giliven ve kisisel tatmin gibi duygusal degerleri 6n plana ¢ikartmaktadir.
Ikinci katman iiriiniin cevresinde temel markay1 olusturmaktir. Burada marka adu,
ambalaj, tasarim, reklam ve diger marka iletisim yontemleriyle temel markayi
olusturup, miisteri tarafindan taninir olmak amagclanmaktadir. Uciincii katman
zenginlestirilmis marka olarak adlandir. Bu c¢alismayla iicretsiz teslim, licretsiz
montaj, teknik destek, egitim, garanti, kredi gibi miisteriye sunulan ek faydalarla
markanin istenmesini saglamak hedeflenmektedir. Son katman da markanin
secilmesini ve miisterinin markaya sadakatini olusturacak koruma, prestij gibi ek
duygusal degerlerin markayla biitlinlestigi potansiyel marka yaratma siirecini ifade

etmektedir. Marka yaratma Siireci katmanlari sekil 1.2. de bulunmaktadir.

1- Uriin

2-Temel marka
3-Zenginlegtirilmig marka

4-Potansivel marka

Tasarm

Garantiler Teknik destek

Sekil 1.2. Marka Yaratma Siireci (Doyle, 2008, Erdil ve Uzun, 2009)

Keller (2019) stratejik marka yonetimi konusu aktarirken marka sermayesi
modelinden bahsetmekte ve planlamay1 bu kavram tizerinden yiriitmektedir. Marka
sermayesi markali bir Uiriiniin pazarlanmasinin sonuglarinin eger markasiz olsaydi
neden farkli olacagini yani markanin doniisiicii giiciinii agiklamaktadir. Bu kavram
temelde pazarlama stratejilerinde markanin ne kadar Onemli oldugunu
vurgulamaktadir. Dort adimla tanimlanan Stratejik Marka YoOnetimi, marka
sermayesini kurmak, degerlendirmek ve idare etmek adina kurgulanan planlama ve

uygulamalarini1 kapsamaktadir. Asagida adimlar yer almaktadir.



1- Marka planlarinin tespit edilmesi ve gelistirilmesi

2- Marka pazarlama konusunda yiiriitiilecek programlarin tasarlanmasi ve
uygulanmasi,

3- Insa edilen markanin performansinin dl¢iilmesi ve yorumlanmast,

4- Olusturulan marka sermayesin biiyiitiilmesi ve siirdiiriilmesi (Keller, 2019).

1.4. Marka Sadakati

Bir miisterinin bir marka hakkinda pozitif diisiince ve duygularinin bulunmasi bununla
birlikte de siirekli o markay1 tiiketmeye yonelim gostermesi marka sadakati olarak

tanimlanmaktadir. (Pappu ve digerleri, 2005; Avecilar, 2008).

Uriin ya da kurumlar icin marka degeri en cok devamli etkilesimde oldugu
miisterilerinin sadakati ile olusmaktadir. Sadik bir miisteri taban1 olmayan marka
genelde savunmasizdir. Markalar i¢in ellerindeki miisterileri korumanin yeni
miisteriler kazanmaya ¢alismaktan daha az maliyetli oldugu bilinmektedir. Sirketlerin
miisteri yonetiminde yaptigi bir hata sadik miisteriyi korumak yerine yeni miisteriler
edinerek biiyiimeye calismaktir. Sirketlerin miisteri degerlerini arastirmalart ve bu

veriler ile yonetim stratejilerini sekillendirmeleri uygun goriilmektedir.

Marka sadakati, miisterinin pazarda benzer markalar icinde bir markay: rastlantisal
olmadan se¢mesi ve bu markaya yonelik satin alma davraniglarint devam ettirmesi
durumu gibi degerlendirilmektedir. Markayla ilgili bu durum, marka konusunda karar
alma, davranigsal karsilik verme, 6lgcme, yorumlama seklinde insan davranist ve
psikolojisiyle ilgili bir faaliyet olarak diisiiniilmektedir. (Knox ve Walker, 2001;
Avecilar, 2008).

Sadakat segmentasyonu ile pazar1 gruplandirmak etkin bir marka olusturmak icin
yardimcr olacak stratejik ve taktiksel bir yaklagim saglamaktadir. Pazar genelde

asagidaki gibi gruplara ayrilmaktadir:

1- Miisteri olmayanlar: Diger markalar1 satin alan veya ilgili Uriinii hig
tilketmeyenler.

2- Fiyatcilar: Fiyat hassasiyetine sahip miisteriler.



3- Pasif Sadiklar: Nedensiz olarak alisilageldigi i¢in iiriinii markay1 satin alanlar.
4- Smirdakiler: iki veya daha fazla iiriin markas: i¢in duyarsiz olanlar.

5- Sadiklar.

Marka miisteri sadakati profili gelistirilirken, fiyat¢1 olmayan tiiketicilerin sayilarini
cogaltmak, smirdakiler ve sadiklarin markaya karsi bagliliklarini arttirma ayrica
markaya daha fazla o6demeyi gbéze alacak tiliketicilerin sayisini yiikseltmek

hedeflenmektedir (Aeker, 2009).
1.5. Marka imaji

Marka imaj1 sirketlerin en 6nemli varliklarindan biri olarak degerlendirilmektedir.
Ciinkii marka imaj1 firmalar i¢in rekabet avantaji saglamanin yaninda miisterinin
zihninde kalic1 bir yer edinmeyi de garantileyen ve miisteri sadakatini olusturan 6nemli
bir degerdir (Demirbag ve Durmaz,2020). Bir markaya ait {iriiniin satilabilmesi i¢in
temel iiriin niteliklerinin saglanmasi yeterli goriilmemektedir. Firmalarin markalarinin,
rakiplerinin markalarindan degisik ve kendine has oOzelliklere sahip olduguna
miisterilerini inandirabilecek iletilere ihtiyaglar1 vardir. Miisteriler {iriinlerde nitelik,
fonksiyon, fayda gibi temel Ozelikleri isterler fakat bunlarin disinda kullandiklari

markanin psikolojik fayda ve statii saglayan soyut unsurlari da barindirmasini
beklerler (Erdil ve Uzun, 2009).

Imaj Fransizca kokenli bir kelimedir ve bu sozciigii Tiirk Dil Kurumu SézIiigii “imge
(genel goriis, izlenim)” olarak tanimlamistir. Imaj, kisinin bir nesne hakkindaki
inanglart, fikirleri ve izlenimlerinin tamamidir (Kizilcik ve Avei, 2019). Marka imaji,
tiiketicilerde olusan marka ile ilgili mevcut algilari yansitir (Aeker, 2009). imajla ilgili
algilar miisterinin o markayla direkt ya da dolayl bir sekilde yasadigi deyimlerinin
etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Cogunlukla s6z konusu algilarin kontrol altinda tutulup
yonetilebildigi diisiiniilmektedir. Negatif bir alg1 pozitife ¢cevrilebilmektedir. Boylece
tiiketici algilarinin marka imajin1 meydana getirdigi ve algilar degistikce imajin da

PR

degistigi goriilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003; Erdil ve Uzun, 2009).

Markalar hakkindaki algi ve inaniglarin sirketlerin karliligini ve siirekliligini dogrudan

etkiledigi diisiiniilmektedir. Marka imaj1 zamanla miisterilerin yeni iirtinleri denemek
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icin bagvurdugu yonergelere doniisiir ve marka deneyimlerine yola agmaktadir

(Demirag ve Durmaz, 2020).

Ozdemir (2009), marka imaj1 ile ilgili literatiirde gegen tanimlar1 ve agiklamalari

aktarmistir:

Petekoglu’ na (2007), gore: Bir kisi veya grubun bir {iriin hakkindaki rasyonel ve
duygusal degerlendirmelerin tamami ya da lriiniin kisilerde ¢agristirdigi duygu ve
diistincelerin birlesim marka imajin1 olusturmaktadir. Ker (1998), marka imajini,
iirlinle ilgili hedeflenen pazarda beliren izlenimlerin biitiinii olarak tanimlar. Hung’a
(2005) gore: Marka imaj1 hakkinda ortaya atilan gesitli ve degisik aciklamalarin
merkezinde miisteri algilart goriilmektedir, bunlar da kisilerin zihinlerindeki
cagrisimlara dayanarak olusur. Markalar i¢in bireylerin zihinlerinde farkli ¢agrisimlar

olusabilir ve marka imaj1 kisiden kisiye degisiklik gosterebilir (Ozdemir, 2009).
Kotler (2003), giiclii bir marka imajinin temel islevlerini asagidaki gibi ifade etmistir.

1- Uriiniin karakterini ve markanin vaadini anlatan sade ve tek bir mesaj
iletmelidir.

2- Markanin mesaj1 rakip markalarin mesajlarindan farklilagmasiyla 6n plana
ctkmalidir.

3- Miisteriyle iletisim kurarken hem biligsel hem de duygusal unsurlar goz

oniinde bulundurulmalidir.
Gronross (2002), gii¢lii ve pozitif imaj olusturmanin dort kosusunu siralamastir.

- Markanin ortaya koydugu imaj tiiketici beklentilerini iletmelidir.

- Marka imaj1 sirketin faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan algilanmasim
saglamalidir.

- Marka imajiyla tiiketicilerin deneyimlerinin yonetilmesi ve beklentilerinin
karsilanmasi saglanmalidir.

- Marka imajma iliskin algilar sirketi etkilemelidir (Demirbag ve Durmaz,
2020).

Doyle (2003), basarili bir marka imaj1 yonetiminin formiiliinii tiriin, farklilastiran bir

kimlikle miisteriye vaad edilen ekstra degerlerin birlesimi olarak formiile etmistir.
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Verilen formiil ile oncelikle etkin bir {irline sahip olmanin, sonrasina iriini
farklilagtiran bir kimlik insa etmenin 6nemli oldugu, son olarak iiriine rakiplerinden
daha kaliteli ve arzulanir olduguna inandirtacak ek degerler yiiklemenin gerektigi

belirtilmektedir (Ozdemir, 2009).

Etkili bir marka imaj1 olusturmak i¢in markanin; tiiketicinin zihninde pozitif tepkiler,
faydalar, kimlik ve firma degerleri olusturabilmesi beklenmektedir. Tiiketicilerin
algilamas1 beklenen marka imaji, yalnizca iirlintin fiziksel kalitesini ifade etmekle
yetinmemektedir. Tiiketici ve iirlin arasindaki iligskinin prestijli bir miisteri sinifinin
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in oldugunu anlatabilmelidir. Bu sayede belli bir markanin
semsiyesi altinda sunulan iriine bir kisilik yiiklemek miimkiin olabilmektedir. Coca-
Cola’nin 1928 Amsterdam Olimpiyat Oyunlarindan itibaren tiim olimpiyat oyunlarina
yer almas1 ve 1930 yilindan itibaren Diinya Kupasi resmi sponsorlugunu tistlenmesi
firmanin marka imaj1 stratejisi olarak gézlemlenmektedir. Sprite markas1 da marka
imaj1 icin basketbol organizasyonlarinda yer almistir ve NBI liginde sponsorluk

yapmaktadir (Kirdar, 2003).

Marka imajinin 6geleri genel olarak iki kategoride toplandig: diisiiniilmektedir. Nesnel
Ogeler lirliniin bigimi, pazar konumu, yerle ilgili 6zellikler, ticari yerlesim, satis
noktalari, dagitim yontemi, fiyat politikasi, satistan sonraki faaliyetler olarak ifade
edilmektedir. Oznel 6geler ise bir kiside bulunabilen tiim fiziksel kisilik, zihinsel
kisilik, duygusal kisilik ve yasam tarzina bagl kavramlar1 kapsayan 6zellikler olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Giizel, sempatik, sagduyulu, geleneksel gibi (Petekoglu, 2000;
Ozdemir 2009).

Marka imaj1 ¢alisirken degisik mesajlar iceren, karmasik yapilardan uzak durmak,
bunun yerine yalin bir dil kullanmak daha faydali olabilir. Bir markay1 desteklemek
icin belirlenen marka imajlar1 ne kadar fazlalasir ve gesitlenirse, bunlar1 koordine
etmenin de o kadar gig¢lestigi disiiniilmektedir (Aeker, 2009). Tiiketicilerin
gereksinim, talep ve zevklerinin siibjektif olmasinin {iriinden beklenen faydalari
farklilagtirdigr  goriilmektedir. Bu durum hem drilinlerin degisiklik gosteren
ozelliklerinden hem de tiiketicilerin  iirlinlere  yiikledigi  anlamlardan
kaynaklanabilmektedir. Marka imaji, fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel olarak
gruplara ayrilabilir. Ornek olarak otomobil sektoriinden bahsedebilir. Bu sektdrde bazi

tireticiler araclarda fonksiyonel fayday: 6n planda tutarken digerleri statii ve sembole
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onem verebilmektedir. Bu durumda ilk grupta bulunan firmalar fonksiyonel imaji
ikinci grupta bulunanlar ise sembolik imaji benimsemektedir (Demirag ve Durmaz,

2020).

Gigli, etkili bir marka imaj1 ortaya koymak icin dncelikle markanin net, rakiplerden
ayristirilabilen bir kimlige sahip olmasi beklenir. Marka kimligi, marka igin
olusturulmak ve korunmak istenen marka c¢agrisimlari  kiimesi olarak
tanmimlanmaktadir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini gosterir ayrica firma
calisanlarindan kullanicilara verilmis bir vaad anlamina gelmektedir. Aeker’in (2009)
Marka Kimlik Sistemi 6nermesine gore: Marka imaj1 bir markanin nasil algilandigi ile
ilgiliyken, marka kimligi markanin nasil algilanmak istendigi ile ilgilidir (Aeker,

2009).

Tablo 1.1. Marka Kimlik Sistemi

Marka imaji Marka Kimligi Marka Konumu

Marka kimliginin ve deger
Markanin su anda nasil | Stratejistlerin =~ markanin
| 6nermesinin hedef kitleye
algilandig nasil algilanmasini istedigi
aktif olarak iletilecek kismi

Kaynak: Aeker, 2009

Markalarla ilgili imaj olusturmak veya mevcut imaj1 giigclendirmek i¢in firmalara yarar
saglayacak bir asama da marka konumlandirmadir. Kotler ve Keller’ in (2012)
ifadesiyle, tiiketici algilarindaki marka bilgisinin ideal noktaya ulagmasini saglayan
konumlandirma, kimlikle ilgili ¢agrisimlari ve imajla ilgili diisiinsel cergeveyi
tamamlar (Demirbag ve Durmaz, 2020). Konumlandirma, sirketin markay1 hedeflenen
kitlenin zihninde rakiplerine kars1 Gistiinliik gosterebilecegi bir yere tasimak amaciyla
sundugu vaatlerin toplamini ifade etmektedir (Uztug, 2002; Can, 2007). Firmalar
kampanyalarinda en ucuz, en prestijli, en dayanikli gibi ifadelerle
konumlandirmalarini yapmaktadir. Ornek olarak en prestiji otomobil “Mercedes” gibi

(Kotler,2000; Erdil ve Uzun, 2009).

Tiiketiciler satin alma siirecinde hem i¢c hem de dis etkenleri degerlendirip, {iriin ve
marka hakkindaki karar asamalarinda iletisim  kanallarindaki  verileri

kullanmaktadirlar. Buradan hareketle marka kimligiyle beraber reklam, halkla
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iligkiler, agizdan agza iletisim gibi tutundurma faaliyetlerinin etkileri ve deneyim
unsuru tiikketicinin zihnindeki marka imaj1 algisinin belirlenmesine yardimci
olabilmektedir (Kapferer, 1992; Demirbag ve Durmaz, 2020). Imaj olusum siirecinde
tema ve sloganlarin dogru bir sekilde konumlandirilmasi, hissettirilmek isten
duygunun miisteriye gecmesinin saglanmasi O6nemli bir detay olarak goze
carpmaktadir. Marka imaj1 i¢in Pepsi “genclik”, Benetton “aykirilik” temasini
kullanmaktadir. Imaji destekleyen reklam kampanyalarinda kullanilan bir diger
yontem de tinlii kisilerin kullanilmasidir. Markayla bir araya getirilen {lnlii kisilerin
markay1 Ozetleyen ve temaya uygun kisiler olmasi 6nemli goriilmektedir, genglik
temal1 bir iiriinde genglerin tanimadigi ya da pek hoslanmadigi bir tinliiniin kullanmasi

imaj1 olumsuz etkileyebilmektedir. ( Demirag ve Durmaz, 2020).

Morgan’in (2001) yorumuyla, markalar rakiplerine kars1 pazarda basarili olabilmek
icin misterilere diger firmalarin sunmadig1 duygusal bir iliskiyi saglamali ve kisilere
bir kez denediklerinde vazgecemeyecekleri bir sey Onermelidirler. Starbucks
orneginde oldugu gibi “Starbucks’ta miisteri yalnizca bir bardak i¢ecek almamaktadir,
yogun ve bunaltic1 bir glinde kendisini sofistike ve elit hissetmesini saglayan bir

duyguyu da satin almaktadir” (Morgan, 2001; Ozdemir, 2009).
1.5.1. Biligsel ve Duygusal Imaj

Giliniimiizde firmalarin temel amaglarinin, markalar1 i¢in belirledikleri hedef
Kitlelerine, dogru bir yontem ile mesajlarin1 gondererek marka imaj1 gelistirmek ve
marka baglilig1 olusturmak oldugu gériilmektedir. Miisterilerin iiriin ve hizmetlerle
ilgili satin alma karar siireglerinde ve marka se¢imlerinde marka imajindan etkilenerek
hareket ettigi izlenmektedir. S6z konusu marka imaji kisinin talepleri ve beklentileri
ile Ortligiiyorsa tiiketici ile marka arasinda olumlu bir baglilik olusabilmektedir.
Tiiketicilerin karar siireglerine bakildiginda, bir markanin digerlerine tercih
edilmesindeki en 6nemli etkenin, miisterinin duygusal ve biligsel olarak markadan

etkilenmesi oldugu goriilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006) .

Marka imaj1 olustururken iizerinde durulmasi gereken 6nemli unsurlarin bir boliimii
tirlin ile diger boliimii de miisterilerin gereksinimleri, diisiinceleri, deger yargilari ve
hayat tarzlariyla ilgili olarak belirmektedir. Tiketicilerin satin alma davranislar

lizerine yapilan arastirmalarda biligsel ve sembolik yaklagimlarla degerlendirmeler
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yapilmaktadir. ilk yaklasim olan biligsel (faydaci) yaklasimda iiriiniin islevsel
ozellikleri 6n plandadir, bu yaklasimda tiiketiciler faydaci ve biligsel baz1 asamalari
gerceklestiren karar alicilar olarak degerlendirilir. ikinci yaklasimda tiiketici duygusal
olarak ele alinir ve bu bakis acisinda marka imaji1 ile sembolik unsurlar 6n plana

¢ikmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002; Ozdemir, 2009).

Marka imajin1 meydana getiren unsurlar konusunda arastirmacilar tarafindan pek ¢ok
arastirma yapilmistir. (Beerli ve Martin, 2004; Baloglu ve McCleary, 1999; MacKay
ve Fesenmaier, 1997; Baloglu ve Brinberg, 1997; Gartner, 1996). Yapilan ¢aligmalar
neticesinde, biligsel unsurlar ile duygusal unsurlarin genel imaj algisini

olusturabilecegi diisliniilmektedir.
a) Bilissel Imaj

Bilis, kisinin kendi i¢ durumlarn ve icinde bulundugu fiziki ve sosyal ortamina
baglantili olarak isledigi bir bilgi, inang ya da diisiince olarak ifade edilebilmektedir,
bilis bilinen ya da algilanan her sey olabilir (Dénmez, 1992). Cogu arastirmaci biligsel
imaji, kisinin herhangi bir sey ile ilgili zihinsel yorumlamalari, seklinde
tanimlamaktadir. (Gartner, 1993; Baloglu ve Brinberg, 1997;Baloglu ve McCleary,
1999). Buradan hareketle biligsel imaj kiside herhangi bir yer, kisi, kurum veya iiriin
hususunda olusabilmektedir ve bu ima;j algis1 kisinin kendisinin talebi dogrultusunda
ya da istegi disinda dis faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikan tiim bilgilerin birlesmesiyle
olugsmaktadir, denilebilir. Biligsel imajla ilgili s6z konusu biitiinsel degerlendirme o
sey ile ilgili her tiirlii, kanaat, inanis ve enformasyonu kapsamaktadir. Bireyler
tarafindan, bir konu hakkinda karar alma siirecinin degerlendirme kisminda bu
bilgilerden yararlanarak zihinsel degerlendirme yapilmaktadir (Giglii ve Yilmaz,
2020).

b) Duygusal Imaj

Duygusal imaj, bireyin hissettiklerinden kaynaklanmaktadir. Bu imaj faktoriiniin bir
yere, insana, iriin, nesne ya da kuruma karsi kiside olusan hissiyati tamamladigi
diisiiniilmektedir. Marka imaj1 arastirmalarinda duygusal imaj derecelendirilmistir,
caligmalarda olumlu-olumsuz veya nétr seklinde duygulari tanimlayan dlgeklerle yer

almaktadir (Giiclii ve Yilmaz, 2020).
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Sehir imaj1 ile ilgili literatiire bakildiginda biligsel ve duygusal imaj unsurlari
tizerinden degerlendirmeler yapildig1 goriilmektedir (Marangoz ve Taycu ,2017; Sert
ve Diindar, 2019; Baloglu ve McCleary, 1999; Papadimitriou & Kaplanidou, 2013
Halman, Zehrer, Miiller, (2015). Genel olarak biligsel imaj bir sehrin fiziki yapisi,
sehirdeki paydaslarin ve orada gerceklesen olaylarin biitiin olarak olusturdugu
cikarimlardir, denilebilir (Ilban vd. 2008; Marangoz ve Taygu, 2017). Sehirle
baglantili kisilerin sehirle alakali olusturduklar1 hissiyat: da duygusal imaji olarak

degerlendirilmektedir (Ersoy, 2014; Marangoz ve Taycu, 2017).

1.6. Markalasma Ornekleri

a) Apple

Apple markasi tarihi boyunca kisisel bilgisayarlar ve dijital medya sektoriinde yeniligi
temsil etmistir, sirket iirlinlerini tasarlarken ve gelistirirken bir devrim yapmak
hedefiyle hareket etmektedir. Apple markasinin elektronik {iriinler pazarlarina yonelik
tiriinleri ve ¢evrimici uygulamalari; (masaiistii ve taginabilir bilgisayarlar, dijital miizik
oynaticilar (iPod), ¢evrimigi miizik magazasi (iTunes) ve Smart Phone (iPhone))

kullanict rahatligi ve tiretkenligi icin tasarlanmistir (Mallin ve Finkle, 2011).

Apple markas1 farkli ve akilda kalici olmasiyla sektordeki diger ciddi kurumsal
firmalardan ayrilmaktadir. Sektérdeki firmalar zaman zaman diisiisler yasasa da Apple
krizleri basartyla atlatmis, kullanici dostu, inovatif ve zarif tasarimli ireleriyle

elektronik tiriinler pazarindaki paymi zaman ¢erisinde arttirarak ilerlemistir.

Macintosh bilgisayarlar kolay kullanimi1 ve farkli tasarimiyla dikkat ¢ekip on plana
cikmistir. Dijital miizik aleti olarak yeni bir tarz olusturan [Pod, grubunda en ¢ok
tercih edilen tirin olmustur. Ipod tiiketicilerden Gylesine ¢ok ilgi gérmiistiir ki tiriin
Apple’in marka farkindaligini ytikseltmis ve markanin diger {riinlerinin de satis
rakamlarini yukar1 ¢ekmistir. Sonrasinda piyasaya siiriilen Iphone’un reklamlariyla da
artirtlan popiilaritesi dolayisiyla 2007 yilinda bu telefona sahip olmak isteyen
misteriler glinlerce magazalarin 6niinde kuyruklarda beklemislerdir. Iphone internet,
cep telefonu ve Ipod’un imkanlarini bir arada sunan orijinal tasarim ve kulanim

Ozelliklerine sahip yenilikgi bir iiriin olarak ilk alt1 ayda 4 milyon adet satmistir. iTunes
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online eglence firtinleriyle biiyiik kazang elde etmektedir. Iphone ve Ipad Macintosh
satiglarint da canlandirmigtir bunun {izerine sirket Mac reklam ve dagitimlarina da
agirlik vererek, bu {iriine yatirnmini arttirmistir.  Nihayetinde tuhaf, 1sirilmis elma
logolu marka cesitli liriinleriyle yenilik ve reklam faaliyetlerini siirdiirerek karliligini

stirekli arttirmaktadir (Okumus, 2018).

b) Google

1998 yilinda Stanford Universitesinden iki doktora dgrencisi tarafindan kurulan
Google’in misyonu: “Diinyadaki bilgiyi organize etmek ve bilgiyi evrensel olarak
ulagilabilir ve kullanish hale getirmek.” seklinde ifade edilmektedir. Marka kurdugu
is ortakliklar1 ve yenilik¢i yapisiyla arama motoru endiistrisinin lideri olmugtur.
Google gelismis algoritmalar kullanarak kullanicilara hizli ve giivenilir veri
sunmaktadir ayrica miisterileri i¢in arama motoru hizmetinden bagka olanaklar da
gelistirmistir. Sirketin geliri ¢evrimi¢i reklamlardan saglanmaktayken firma ek
hizmetler gelistirerek semsiyesi altinda yeni markalarini olusturmustur ve sirket satin

alarak gelirini arttirma yoluna gitmistir (Keller, 2019)
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Sekil 1.3. Google Markasi Uriinleri
Kaynak: https://about.google/intl/ALL _tr/products/ Erigim tarihi: 30.06.2021
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¢) Harley Davidson

Marka ve miisteri sadakati ile ilgili bir degerlendirme yapildiginda Harley Davidson
Markasini 6zel bir yerde tutmak gerekir. Marka semboliinii viicuduna dévme yatiran
misterine baktigimizda Harley Davidson diinyada en yiiksek bagliliga sahip
kurumdur. Bu markay1, kullanicilarinin ¢ogu hayatlarinin ve kimliklerinin bir parcasi
olarak gormektedir ve 250.000°den fazlas1 Harley Sahipleri Grubunun (HOG)
tiyesidir. Diizenli olarak ¢ikartilan bir biiltene sahip olan markanin grup tiyeleri ¢esitli
organizasyonlarda sik sik bir araya gelmekte geziler, toplantilar ve mitingler
diizenlemektedirler. Harley Davidson bir motorlu tasit markasindan fazladir, o bir
durus, deneyim, bakis agisi, yasam tarzidir bunlarla birlikte tutkunlarmin kendisini
ifade etme yontemidir. CEO’sundan baglayarak firma yonetimi, miithendisler, bayiler
ya da calisanlar miisterilerle etkilesim halindedir grubun etkinliklerine katilirlar,
kullanicilarin deneyimlerini yakindan takip ederler. Marka organizasyonlara sponsor
olmaktadir. Tutkunlar1 Harley kiyafet ve {irlinlerini kullanarak da kendilerini ifade
etmektedir. Sirketin hatir1 sayilir bir kazanca sahip Harley Motor Chothig bdliimii
Harley Davidson temali giyim ve aksesuar iriinleri pazarlamakta ve lisans isiyle
ilgilenmektedir. Harley kullanma ya da kiyafetlerini giyme 6zgiirlikk, bagimsizlik ve
giic ile ilgili duygulart cagristirir. Marka sadiklart i¢in giiclii bir kisilige sahip bir
kurum ve iirlin ile iligkili olmak, ayn1 degerlere ve yasam tarzina inanan kisilerden
olusan bir gruba dahil olmak tatmin edicidir ve duygusal fayda saglamaktadir (Aeker,
2009).

i 3 { .
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Sekil 1.4. 1916’dan Itibaren Harley-Davidson'in Orijinal Yasam Tarzim

Yansitan Dergi

Kaynak: https://www.harley-davidson.com/tr/tr/content/hog.html Erigim tarihi: 30.06.2021
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BOLUM II

MARKA SEHIR

2.1. Marka Sehir Kavrami

Diinya iilkeleri, giliniimiizde ulusal ekonomi yonetiminin zorlastigi bir siireg
yasamaktadirlar. Rekabetin 6n planda oldugu yeni ekonomik diizen i¢inde ekonomik
kalkinmanin bir pazar meydan okumasi olarak algilandigi goriilmektedir. Milletlerin
diger uluslarla rekabet ettigi ve rekabet avantaji saglayan kaynaklari bulmaya ¢alistig
izlenmektedir (Porter, 1989). Ulkeler stratejik pazarlama ydnetimi araclarini ve bilingli
markalagmay1 benimsemelidir, bdylelikle turistleri, endiistri yatirnmlarini, sirketleri,
yetenekli insanlar1 ¢ekebilir ve ihracat i¢in yeni pazar ihtiyaglarini karsilayabilirler

(Kotler ve Gertner, 2004).

Kotler ve arkadaslari iirlinler ve sirketler gibi iilkelerin ve sehirlerin de bir yaris iginde
oldugunu ifade etmektedir. Ekonomik gelisme i¢in sanayinin onemli gorildigi
donemlerde, sehirlerde endiistri yatirimlarina yonelik isler yapilmis, endiistri igin
gerekli zemin olusturularak, sermaye sahiplerinin bélgeye ¢ekilmesi hedeflenmistir.
Ekonomik kalkinmada sanayinin 6neminin azalmasi, istthdamda hizmet sektoriiniin
gorece Onem kazanmasi sehirlerin pazarlama stratejilerini de etkilemistir. Zaman
icerisinde ekonomik faktorler arasindaki degisimlerle birlikte turizmin degerinin de
artmasi, sehir pazarlamasina yeni bir bakis getirmis marka kent olusturma caligmalari
da bu siirecte ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda nihayetinde sehirler i¢in asil amag, marka
degeriyle secilir olmak ve basarili markalama yontemleriyle hedef kitle iizerinde

marka sadakati olusturmak olmustur (Saran, 2005; Tek,2009).

Diinya genelinde sehir markalagsmasi uygulama olarak artig gosterirken literatiirde bu
konuda az sayida c¢alisma bulundugu goriilmektedir. Calismalar, siklikla sehir
markalasmasini isletme bilimimin bakis agisiyla inceler, {iriin ve hizmet pazarlamasi

veya markalagsmasiyla birlikte degerlendirirler. Pazarlama bilimi, sehir pazarlamasini
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yer pazarlamasi alanina dahil etmektedir. Bu konu hakkinda isletme ve pazarlama
bilimi temelli kaynaklar haricinde ¢ok fazla eser bulunmamaktadir. Marka kent
konusunun kavramsallagsmasi, 6rnek uygulamalarin ortaya ¢ikmasina gore daha yeni
sayilmaktadir (Tek, 2009). Marka kent kavrami 80’li yillarda Hollanda’da yazilan
eserlerde ilk olarak goriilmiis sonrasinda diger Avrupa iilkelerinde bu konu iizerine

caligmalar yapilmistir (Braun, 2008).

Sehirleri kiiresel bir marka haline getirme ¢abalar1 6ncelikle ekonomik sebeplere
dayanmaktadir. Uluslararasi kalkinma stratejisi olarak sabit yatirimlar1 ve dolagimdaki
sermayeyi cekmek i¢in sehir markalar1 degerlendirilmektedir (Poul, 2004; Ozdemir ve
Karaca, 2009).

Insanlarin daha énce yasamadiklari ya da ¢ok bilgi sahibi olmadiklar1 sehirlerle ilgili
beklentileri vardir ve o sehirler i¢in hikayeler olustururlar. Kiigiik bir 6ykii, bir kiginin
bir sehre turist olarak gitmesine, o bolgenin liriinlerini satin almasina ya da orada is
yasamiyla ilgili bir girisimde bulunmasina sebep olabilir, gercekte sehirler zaten birer
marka olarak diisiiniilmektedir. Genel algida Paris i¢in ask, Milan i¢in moda, New
York i¢in enerji, Tokyo i¢in modernlik, Barselona i¢in kiiltiir, Rio i¢in eglence
kavramlar1 o sehirleri sembolize eder. Sehirler bu kavramlarla marka olmuslardir ve

bunlarla biitiinlesmislerdir (Anholt, 2006; Avcilar ve Kara, 2015 ).

Sehir markasi, en sade tanimiyla bir sehirde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler
olusturmak i¢in marka stratejilerinin sehrin iizerine uygulandigi bir ¢alismadir. Marka
sehir c¢aligmalar1 yapilirken sehrin 6n plana c¢ikartilmasi istenen olumlu ve giicli
yonlerini, kendine has 6zelliklerini ilgili hedef kitlelere ulastirmak amaglanmaktadir.
Profesyonel bir yaklagimla gerceklestirilen sehir markalagmasi planlama ve pazarlama

alanlarinda uzmanlik gerektirmektedir (Peker,2006; Avcilar ve Kara, 2015).

Kavaratzis ve Ashworth (2006), pazarlamanin kaynaklarina baktigimizda, markanin
mal ya da hizmete verilen tanimlayici bir addan daha ¢ok seyi temsil ettigi konusunda
genel bir goriis oldugundan bahsetmektedirler. Ayrica mekanlarin da bir slogan ve
etkili bir logo ile yeni bir kisilik kazanmayacagini ifade ederler. De Chernatony ve
Dall'Olmo Riley (1998), “markanin, yoneticilerin iiriin veya hizmetleri degerlerle

zenginlestirdigi cok boyutlu bir yap1 oldugunu ve tiiketicilerin bu degerleri giivenle
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fark edip takdir etmelerinin markalagmakla ilgili siireci kolaylastirdigini1" ifade ederler.
Bu tanimdan yola ¢ikarak yazarlar, markanin miisteri ile firma arasinda bir iletisim
kanali oldugunu belirtip, bu iletisimin bir yaninda marka ile ilgili faaliyetlerin diger
yaninda tiiketicilerin algilarinin oldugunu markanin ise bu siiregte bir ara yiiz olarak
bulundugunu belirtmektedirler. Ozetle, marka kimligi, marka konumlandirmas: ve
marka imaj1 Sekil 2.1.”de goriildiigi gibi dikey olarak birbiriyle iliskilidir (Kavaratzis
ve Ashworth, 2006).

MAREA KIMLIGT

Markamn nasil
algilanmass
1stenmelktedr.

MAREKA
EONUMLANDIRMASI

Hedef kitleye vonelik relabet
avantaji saflayan deger
teklifidir.

MAREA IMATI

Marka nasil
algilanmaktade.

Sekil 2.1. Marka Kimligi, Marka Konumlandirmas1 Ve Marka Imaji
(Kavaratzis ve Ashworth, 2006)

Sehirlerin marka olarak kimlik ve farklilasma o6zelliklerine sahip oldugu
diistiniilmektedir. Sehir bir marka olarak oncelikle var olarak bilinmek, taninmak,
sonrasinda kisilerin zihninde rakiplerinden daha {istlin 6zelliklere sahip olmak, son
olarak da hedefleri dogrultusunda degerlendirilmek istiyorsa kimligiyle
farklilastirilmalidir. Geleneksel iiriin ve hizmet markalagsmasiyla sehir markalasmasini
karsilastirdigimizda geleneksel yaklasima gore ¢ok daha karmasik bir yap1
goriilmektedir. Bu yerlerin ¢esitli kullanicilari, sahipleri ve yoneticileri vardir, iirtinleri
ve kamu hizmetleri ¢cok ¢esitlidir. Bir sehir markasini arastirmacilar; ¢esitli paydaslarla
iletisim kurmasi, farkli alanlarda uzmanlik gerektirmesi, sosyal sorumluluk bilinciyle
hareket etmesi, soyut ve karmasik olmasiyla kurumsal markalara benzetmektedirler.
(Kavaratzis ve Ashworth, 2006).
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Sehirler global bir yarisin icerisindedirler. Sehir yonetimlerinin turizmde etkin olmak,
nitelikli insanlart yerlesimci olarak bolgeye ¢ekmek, yatirimlart ¢ekmek ve diger
hedefleri i¢in sehirde yasam kalitesini 1yilestirme yoniinde ¢calismalar yapmasi, kentsel
tasarima Oonem vermesi, pazarlama ve marka faaliyetlerinde bulunarak sehirle ilgili

olumlu izlenimler olusturmasi gerekli goriilmektedir (Avcilar ve Kara, 2019).

Markalasmayla ilgili siiregleri basari ile tamamlayan sehirler kendilerine has ayirt edici
nitelikleri, degerleri, kimlik ve imajlariyla insanlarin zihinlerinde yer edinmektedirler.
Sahip olduklar: farkli ve olumlu 6zelliklerinin bir araya gelmesiyle ¢ekim merkezine

doniisen sehirler, marka kent olarak adlandirilabilmektedir. (Okmeydan, 2008).

2.2. Marka Sehir Olmanin Onemi

Diinya genelinde markalasmis sehirleri sayica fazla olan iilkelerde, gelisme ve
ekonomik kalkinmada daha seri ilerleme yasandigi i¢in iilke yonetimleri sehirlerinin
markalagmasina yonelik plan ve programlar olusturmaktadir ve bu konuya 6nem

vermektedir (Uyar, 2018).

Markalasma stratejileriyle imaj kazanan sehirler yerel ve ulusal olarak daha ¢ok bilinir
hale gelebilirler. Marka kent olmus bir sehir tanmirligini arttirdigr i¢in, mesajlarini
diinyaya rahatlikla iletebilir, yatirimlart kendine ¢ekebilir ve ekonomik olarak fayda

saglayabilmektedir (Igeloglu, 2014).

Gilinlimiizde kentler rekabet hailindedir ve hedef Kkitlelerinin ilgisini c¢ekmeye
calisirlar, markalasmis ya da markalasmak i¢in projeler yiirliten sehirlerin
miicadelesinin, sehirlerin genel anlamda iyilesme gostermesine kiiltiirel, sosyal ve
iktisadi olarak kazanglar elde etmesine yardimci oldugu goriilmektedir (Okmeydan,
2018).

Eurocities (Avrupa Kentler Birligi)’nin A Shared Vision on City Branding in Europe
calismalar1 raporunda marka sechir stratejileri yiiriitmenin sehirlere asagida verilen
degerleri kazandirdig1 anlatilmaktadir.
- Yatrimlar, isgiicti, sehir halki, turistler diger faaliyetlerle ilgili pozitif katki
saglayan rekabet giicii,
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- Emlak, altyapi, yatirimlara biiyilik oranda olumlu etki olarak geri doniis,

- Marka vaadini gerceklestirmede fiziksel, sosyal ve ekonomik alanlar bir biitlin
olarak hareket edeceginden, gelisen sehir kalkinmasi.

- Sehir sakinleri, konu ve 6zel kuruluglar ayn1 hedef etrafinda ¢alisacag i¢in iyi

sonuglarla artan sehre yonelik gurur duyma algis1 (Adamais, 2017).

Uluslararas1 arastirma kurumlart donemsel olarak sehirler {izerine c¢aligsmalar
yapmaktadirlar. Bu ¢alismalarda arastirma konularina uygun olarak belirledikleri
kriterler tizerinden analizler yaparak sehirleri siralamaktadirlar. Bu listeler potansiyel
yatirnmcilar ve ziyaretgiler i¢in veri olustururken, yerel sakinler, yerel isletmeler ve

sehir yonetimleri i¢in de kentlerinin nasil algilandig1 hakkinda bilgi saglamaktadir.

Kearney Kiiresel Sehirler Raporu, en rekabet¢i sehirlerin hangileri oldugunu ortaya
koymak amaciyla hazirlanmaktadir. Kurum tarafindan her yil hazirlanan raporda
Kiiresel Schirler Endeksi (GCI) kiiresel olarak etkilesimli sehirleri; ticari faaliyet,
beseri sermaye, bilgi aligverisi, kiiltiirel deneyim ve politik katilim olmak iizere bes
boyutta degerlendirmektedir. Kiiresel Sehirler Goriiniimii (GCO) ise gelecekteki
statiisii i¢in sehirlerin yetenekli insan sermayesini ¢ekme, ekonomik biiylime saglama,
rekabet giliciinii artirma, istikrar ve giivenligi saglama becerisini; kisisel refah,
ekonomi, yenilik ve yonetisim olmak Ttzere dort boyutta degerlendirmektedir

(https://www.kearney.com Erisim Tarihi:23.01.2021).

Knight Frank Kiiresel Sehirler Servet Endeksi i¢in sehirler yatirnm yapmak, yasamak
veya vakit gegirmek lizere bir dizi farkl 6l¢iitle degerlendirilmis, sonuglara gore en iyi
kiiresel sehirler siralanmistir. Knight Frank Sehir Refah1 Endeksi ise kisisel giivenlik,
yasam tarzi, yesil alan ve saglik konular1 gibi sehirdeki yasam kalitesini 6lgerek, en
yasanabilir sehirleri arastiran bir siralamadir. (https://www .knightfrank.com Erisim

tarihi:23.01.2021)
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Tablo 2.1. Kearney 2020 Global Cities Index (GCI) , Global Cities Outlook

(GCO) 2020

Kiiresel Sehirler Endeksi

Kiiresel Sehirler Goriiniimii 2020

1 New York Oslo

2 Londra Ziirih

3 Paris Helsinki

4 Tokyo Viyana

5 Beijing Madrid

6 Hong Kong Stockholm
7 Los Angeles Sidney

8 Chicago Amsterdam
9 Singapur Montreal
10 Washington D.C. Singapur

Kaynak: https://www.kearney.com Erigim Tarihi:23.01.2021

Tablo 2.2. Knight Frank City Wealth index, City Wellbeing Index 2020

Sehir Servet Endeksi 2020

Sehir Refahi1 Endeksi 2020

1 New York Oslo

2 Londra Ziirih

3 Paris Helsinki

4 Hong Kong Viyana

5 Los Angeles Madrid

6 Hong Kong Stockholm
7 Chicago Sidney

8 Singapur Amsterdam
9 Beijing Montreal
10 Washington D.C. Singapur

Kaynak: https://www.knightfrank.com Erisim tarihi:23.01.2021
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Andhold —Ipsos Sehir Markalart Endeksi i¢in yapilan arastirmada, sehirler uluslar
aras1 statiileri, fiziksel ¢ekicilikleri, sehirdeki olanaklar, sakinlerin sicakligi,
aktiviteler, egitim ve is olanaklar1 bakimindan alt1 kategori {izerinden katilimcilar
tarafindan degerlendirilistir (https://www.ipsos.com/en/2020-anholt-ipsos-city-brand-
index Erisim Tarihi:25.01.2021).

Saffron Marka Sehir Barometresi, diinyanin dort bir yanindan turistleri ¢ekmek i¢in
hangi sehirlerin en gii¢lii markalari insa ettigini arastirmaktadir. Aragtirmada bir sehrin
turizm sektoriinde etkin olabilmesi ic¢in gerekli goriilen Ozellikleri ne oOlgiide
barindirdig1 (varliklart) ve o sehrin potansiyelinin nasil algillandigr (viziltr)

Ol¢iilmektedir. (https://cbb20.saffron-consultants.com Erisim Tarihi: 20.01.2021)

Tablo 2.3. Andhold- ipses City Brand Index 2020, Saffron City Brand

Barometer 2020
Andhold — Ipsos En Iyi Sehir Saffron En Giiclii Marka
Markasi 2020 Sehirler 2020
1 Londra Paris
2 Sidney Londra
3 Paris Tokyo
4 New York New York
5 Roma Singapur
6 Amsterdam Dubai
7 Viyana Barselona
8 Vancouver Madrid
9 Melbourne Viyana
10 San Francisco Moskova

Kaynak: https://www.ipsos.com/en/2020-anholt-ipsos-city-brand-index Erisim tarihi: 25.01.2021,
https://cbb20.saffron-consultants.com Erisim tarihi 25.01.2021

Hanna ve Rovley’e gore uluslararast medyanin giicliniin ve ulasim maliyetlerinin
diismesi, miisterilerin alim giiciiniin artmasi, tiiketiciye sunulan hizmetler acisindan
sehirlerin benzerlik goéstermesi ile insanlarin farkl kiiltlirlere ilgisinin artmasi

sehirlerin markalagsmasini zorunluluk haline getirmektedir (Ozdemir ve Karaca 2009).
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Sehir pazarlamasi kent yoOnetiminin elindeki giiclii bir aractir ve dogru sekilde

kullanilirsa kentsel gelisimin tiim yonlerini destekleyebilir (Kavaratzis 2008).

2.2.1. Diinya’da Ve Tiirkiye’de Marka Sehirler

Diinya genelinde sehirlerde marka ¢alismalari yiiriitilmektedir. Bu konuda 6rnekleri

iceren vaka incelemeleri literatlirde yer almaktadir.

New York’ta meydana gelen ekonomik c¢okiisiin ardindan 1970 yilinda turizm
gelirlerini arttirmak i¢in reklam ve tamitim kampanyalarina baslanmistir. Diinya
genelinde halen c¢ok begenilen marka sehir slogan1 “ I love NY” bu doénemde
olusturulmustur. Sonrasinda siddet ve yiiksek suc¢ orani sehirle ilgili olumsuz imaj
olusmasina sebebiyet vermistir. Ozellikle 80 ve 90’11 yillarda sehirde sugla miicadele
edilmis ve basarili olunmustur. 2000’11 yillara dogru gelindiginde sehirle ilgili olumlu
algilar artmis ve New York en cok go¢ alan yerlerden biri olmustur. Trajik 11 Eyliil
saldirilar1 sonrasi sehir ekonomik bir durgunluk yasamistir. New York sehir halki
birlikte yasama duygusunu yeniden insa ederek bu donemi atlatmistir. Bir sehrin
arkasindaki gili¢ vatandaglaridir, New York’lular da bunu en iyi sekilde
gostermektedirler. Bu sehir ziyaretcilerine kiiltiir, aligveris ve eglence sunmaktadir,
kentte spor ve kiiltiirel etkinlikler i¢in yatirim yapilmaktadir. Giiglii bir marka olmanin
yani sira marka giiciinii siirdiirmek de 6nemli bir basaridir. New York yonetimi diger
sehirlerle rekabet hainde olduklar1 bilinciyle hareket etmekte ve markalari i¢in sehir

sakinleriyle birlikte ¢alismaktadirlar(Winfield-Pfefferkoern, 2005).

Diinya genelinde yapilan kiiresel sehir siralamalarina baktigimizda New York en basi
cekmektedir, son 10 yilin verilerini inceledigimizde sehir, hep {ist siralardadir. En ¢ok
yatirnm yapilan ve ultra zengin smifin en ¢ok bulundugu sehir New York’tur.

(https://www.knightfrank.com/wealthreport Erisim tarihi:23.01.2021)

AT Kearney arastirmasina gére New York bir is giicli merkezidir. Sehir prestijli
tiniversiteler, yetenekli insanlar, yliksek kaliteli calisanlar ve is firsatlar1 ile dikkat
cekmektedir. Ancak diinya genelinde sehirlerdeki gelismelere baktigimizda rekabet
avantajini siirdiirebilmesi i¢in New York’un daha 6nce de ¢ogu kez yaptig1 gibi

potansiyel zayifliklarini iyilestirme yoniinde ¢alisma yapmasi gerektigi goriilmektedir

26


https://www.knightfrank.com/wealthreport

(www.businessinsider.com/new-york-city-could-lose-global-business-capital-status-
opinion-2019-7?IR=T Erigim tarihi: 27.01.2021).

Amsterdam’da sehir pazarlamasi politikalar1 ilk olarak 1990’11 yillarda turizmi
desteklemek ve turizm sektoriine yabanci yatirimciyr c¢ekerek yerel ekonomiyi
canlandirmak i¢in uygulanmaya baslanmistir. Sonraki yillarda sehrin uyusturucu ve
fuhus 6zgiirliigli konusundaki imaji degistirip diisiik biitceli turistler yerine daha
varlikli ziyaretgilere hitap edebilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinde sehrin kiiltiirel

mirasina odaklanilmigtir (Pinkster ve Boterman, 2017).

Avrupa sehirleri arasinda artan rekabet sebebiyle, hedeflenen ziyaret¢i ve sakinleri
cekmek i¢in sehirlerin giiglii yanlarin1 degerlendirmesi gerekmektedir. Amsterdam
sehir imajin1 gelistirerek daha cesitli kitlelere ulagmak amaciyla ¢alismalar
yiirlitmiistiir. Sehir marka c¢aligsmasi i¢in Once arastirma yaparak ise baslanmalidir.
Amsterdam yetkilileri de bu amacla daha once yapilmis sehir pazarlamasi
uygulamalarinmi karsilastirmali olarak incelemis ve bu incelemelerden Amsterdam’in
bir marka sehir olarak avantajlarinin net bir sekilde ortaya koyulmadigi, sehirdeki
gelismelerin  uluslararast kamuoyuyla yeterince etkili paylasmadigi sonucunu
cikartmiglardir. Sehir yonetimi calismalarini siirdiirirken sehrin gelecegi i¢in ana
vizyon gelistirmek, yeni bir marka olusturmak ve tiim bunlar1 yonetip gelistirmeye
yonelik bir platform (kamu-6zel) kurarak hareket etmistir. Amsterdam’in benzersiz,
rakiplerinden ayirt edici unsurlarini belirlemek icin ¢ok sayida goriismeler yapilmis,
kaynaklar taranmistir. Sehrin mevcut goriintiisii ve hedeflenen imaj1, oncelikleri ve
firsatlariyla resmedilmistir. Bir sonraki agsmamda, 6n planda ¢ikan ifadeler Kiiltiir
Kenti, Kanallarin Kenti, Toplantilar Kenti, Bilgi Kenti, is ve Yerlesim Kenti” olarak
belirlenmistir. ilk {ic boyutun konumunu korumak, degerlerinin konumunu
giiclendirmek amaclanmistir. Markanin temel degerleri ve hedef gruplar ayrintili
olarak ortaya konmustur. Sehrin web sitesi giincellenmis, yabanci basina yonelik
tanitim calismalarn giiclendirilmis, 6n palana ¢ikartilacak proje ve etkinliler lizerinde
durulmustur. 2004 yilinda marka bilinci olusturma projesi baslamis ge¢misteki
sloganlar yeterli bulunmayip, yeni slogan “I amsterdam” olusturulmus ve kullanim
yerleri belirlenmistir. Amsterdam’in pazarlama ¢aligmalar yiiriitiiliirken zaman zaman

diger sehirlerin diistiigii yanilgiya diismeyerek, yalnizca bir reklam kampanyasiyla
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sinirl kalinmamis ve yalnizca turizm sektoriinii hedef alinmayarak tiim sehir i¢in daha

kapsayici bir strateji ile ilerlenmistir (Kavaratzis, 2008).

Hong Kong markalagma projesi yiiriitiiliirken 6n aragtirmalar i¢cin hem kette yasayan
hem de yabanci is yasamindan kisilerle ve devlet gorevlileriyle miilakatlar yapilarak
sehrin temel degerleri belirlenmistir. Bu degerler: modern, gelismeye agik, degisken,
olanak yaratan ve yliksek kalitelidir. S6z konusu arastirma siirecinde Hong Kong’un
kimlik 6zellikleri yaratici, girisimei, kozmopolit ve lider olarak ortaya koyulmustur.
Hong Kong markasinin logo tasariminda canli ve kuvvetli bir ejderha kullanilmistir.
Asya’nin Diinya Kenti (Asia’s World City) sloganiyla tanitilan sehrin logosunda
tarihi ve kiiltiirel bir simgeden istifade edilmistir. Bu faaliyetler sonrasinda kent marka
imaj1 olarak modern, akill, etkileyici, hareketli, itibarli, giiclii, devamli gelisen bir

goriintli vermektedir (Tayebi, 2006; Gorkemli, 2012).

Stockholm sehri igin, 1995°te Isve¢’in Avrupa birligi iiyesi olmasindan sonra Ticaret
Bolgesi Stockholm kurulmus sehir pazarlama ¢alismalarina baglanarak sehir markasini
giiclendirmistir. Calismalar kamu kurumlari, tiniversiteler ve 6zel sektor birlikteligi ile
yiirlitiilmiis, kent i¢in diinyanin en 6nemli sehri, konumlandirmasi belirlenmistir.
2000’lere gelmeden yabanci yarimlarda artis yasanmistir. 2003 yilinda sehir
pazarlamasiyla 6diil alan kette slogan olarak “Mobil Vadi” , “Bio-tek- Avrupa’nin
lider alan1”, “Diinyanin en temiz baskenti, temiz hava ve temiz su ihracatcis1”, “Baltik

bolgesinin finans merkezi” kullanilmistir (Rainisto 2003; Altunbas, 2007).

Edinburg sehrinin markalagsma siirecine 2002 yilinda girmis, ¢alismanin arastirma
donemi 2004-2005 yillarinda gerceklesmistir. On ¢alismalarda kisilerin sehir hakkinda
ne diisiindiigiinii tespit etmek amaciyla New York, Madrid, Tokyo ve Londra
vatandaslarindan olusan gruplarla goriismeler yapilmis, sonug¢ olarak kentin
bilinirliginin yetersiz oldugu ortaya ¢ikmistir. Markalagsma programi i¢in proje grubu,
uygulayict grup ve calisan grup olmak iizere ii¢ ekip kurulmustur. incelemeler
neticesinde Edinburg’un temel degerleri, iiretken bakis agisi, kiiltiirel zenginligi, en
1yisi i¢in ¢aligmasi, zarifligi ve samimiyeti olarak tespit edilmistir. Kentin kimligiyle
vurgu yapilan “Is yasamu, bilim, kiiltiir-sanat ve egitimle ilgili alanlarda diinyada etki
olusturan Edinburg, biiyiilii havasi ve giizel goriiniimiiyle daima ilham vericidir”

diisiincesinden yola ¢ikilarak slogan olusturulmustur. Sehrin slogan1 “Edinburgh,
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[lham Veren Baskent (Edinburgh, Inspiring Capital)” ifadesidir. Sehrin adi ve
sloganinin yer aldig1 sade ve dinamik logo tasarimi gorsel olarak begenilmis, basarili

bulunmustur. (Tayebi, 2006; Gorkemli, 2012).

Singapur Gilineydogu Asya da tropikal bir ada sehir devletidir. Giineydogu Asya
ilkeleri arasindaki rekabet sehrin turizm endistrisindeki biliylime hizini
dengesizlestirmektedir. 90’11 yillarin basinda ziyaretci saylar1 ve turizm gelirlerinde
yavaslamalar goriilmeye baslayinca 1996 yilinda “Yeni Asya — Singapur” marka
projesi baslatilmistir. Daha 6nceki konumlandirmalarin yereriz oldugu diisiiniilmiis
yeni bir marka kimligi olusturulmustur. Marka ¢aligmasi turizm odaklidir ve bolgede
lider olmak hedeflenmektedir. Calismalar i¢in ulusal turizm komitesi kurulmus ilgili
raporlar hazirlanmistir. 1300 turist ile anket yapilmis sehrin disaridan nasil algilandig:
tizerinde durulmustur. Yeni Asya- Singapur markasi ile diinya genelinde agresif bir
tanitim kampanyasi baglatilmistir. Sehrin tanimlanan 6zellikleri; eski ile yeni, dogu ile
batinin bir karisimi olmasi, ¢ok kiiltiirliiliigii ve bir pargasi oldugu Asya bolgesinde
onde gelen turizm ve sanat baskenti oldugu, ekonomik ve kiiltiirel kalkinmada lider

oldugudur ( Ooi, 2004).

1980’11 y1llarda post modern donemini yagayan Dubai’deki gelisim ¢ok agik bir sekilde
goriilmektedir, ¢adir ve kumlu yolar kule binalar ve otoyollara, ¢6l kumlar yesil
alanlara doniistiiriilmiis ve en 6nemlisi sehir egitim ve saglik alaninda bolgenin en iyisi
konumuna getirilmistir. Dubai sehri i¢cin 2010-2020 yillar1 icin gelistirilen sehir
markas1 vizyonunda genel amag lilkenin gelir kaynag1 olarak petrole bagimliligin
azaltmaktir. Ayrica marka vizyonu sehri bagar1 ve yasam konforunun temelini
olusturan miikkemmel bir yer olarak tanimlamak ve aym1 zamanda Orta dogu ve
bolgenin 6nde gelen ticaret, konut, sergi ve kongre merkezi yapmay1 kapsamaktadir.
Dubai kent markasi olarak rakiplerine gore hizla biiyiimektedir. Marka kimligi unsuru
cesur, canli ve rekabetci cagrisimlar barindiran “heyecan”dir. Sehir markalagsma
projelerinde hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmek i¢in en bilyiik, en uzun, en iyi gibi
rakiplere kars1 iistiin olarak ilgi ¢ekmeye odaklanilmistir, en uzun bina, en biiyiik alis
veris merkezi gibi... Hedef gruplar1 sehir sakinleri, ziyaretgiler ve yatirnmcilardir.
Dubai Markalagmasi i¢in basta Dubai Belediyesi olmak {izere kamu ve 6zel kurumlar
gorev listlenmisglerdir. Dubai turistleri ¢ekebilmek i¢in bir¢ok uluslararasi etkinlige ve

spor turnuvasina ev sahipligi yapmakta, kiiresel sirketleri ¢ceken 6nemli is firsatlari
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sumaktadir. Dubai tiim medya tanitimlarinda yasamak, dinlenmek, calismak ve
eglence i¢in en yliksek standartlarda birinci sinif bir diinya sehri oldugu imajim
aktarmaktadir. Dubai i¢in olusturulan “Altin Sehri Dubai”, “Dubai... Dubai...
Mutluluk...” gibi farkli sloganlar ¢ok yonlii imaj markalasmasini yansitmaktadir

(Helmy, 2008).

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan yayinlanan Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023,
2007-2013 Eylem Plani’nda Kentsel Olgekte Markalasma Stratejisi baslikli boliimde
Istanbul turizme yonelik degerleri agisindan diinyada 6nde gelen sehirlerden bir olarak
ifade edilmektedir. Bu sehirde ve Tiirkiye’nin bagka sehirlerinde turizm projesinin
baslatilacagi anlatilmaktadir. 2010 yili Avrupa Kiiltiir Bagkenti olmasi sebebiyle
Istanbul igin ozellikle biiyiik capli sehri iyilestirme canlandirma faaliyetleri
yiiriitiilecegi aktarilmistir. 2023 igin hedefler Ankara, istanbul, Izmir ve Antalya’da
turizmi gelistirmek i¢in projelerin hayata gegirilmesi, 15 ilde (Adiyaman, Amasya,
Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin,
Sivas, Sanlwurfa, Trabzon) turizmini hareketlendirmek ve marka Kkiiltiir kentleri
olusturmasi, her yil bir ilin “Kiltiir Turizm Kenti” ilan edilmesi, oren yerlerinde,
tarihi, kiiltlirel ya da mimari 6zelligi olan yapilarda restorasyon yapilmasi, uluslar arasi
diizeyde yoresel etkinlikler diizenlenmesi, kiiltiirel tesis ve mekanlarin yapilmasi,
halkin kiiltiirel miras konusunda bilinglendirilmesi, sehirlerdeki zengin kiiltiirel mirasi
On plana ¢ikartan ulusal ve uluslar aras1 tanitim ¢aligmalar1 yapilmasini icermektedir.

(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007)

Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin marka sehir olarak sectigi illerden biri Bursa’dir. Ilgili
proje kapsaminda, Bursa Islam Eserleri Miizesi, Oylat ve Cekirge kaplicalari, Yesil
Tiirbe, Hanlar bolgesi, Uludag Milli Parki, ipek dokumacilig ve ¢inicilik, yatirim alanm
olarak sec¢ilmistir (Giiney, 2016; Uyar, 2018). Bursa ili tekstil, otomotiv, makine gida
ve deri sanayi bagta olmak {izere {iretim alaninda Tirkiye’nin sanayi issil
durumundadir. Giiclii bir endiistri sehri olarak bilinmesiyle beraber Bursa’nin turizm
alaninda da markalasma stratejileri gelistirmesi gerektigi diisiiniilmiis, 2008 yilinda
Kiltlir ve Turizm banklig1 girisimi ve Bursa Valiligi koordinatorliiglinde sehirdeki
turizmi hareketlendirip marka kiiltiir kentine doniistiiriilmesi i¢cin Marka Kent Eylem
Plan1 hazirlanmasi kararlastirilmistir. S6z konusu plan dort konu basligi igermektedir:

altyap1, kiltlir varliklari, tanitim ve egitim. 2009 yilinda Bakanlar Kurulu Karari ile
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Bursa Kiiltiir ve Tanitma Birligi Bursa’y1r giiglii bir marka kent yapmak amaciyla
kurulmustur. Sehrin sahip oldugu tarihi ve dogal degerleri, ekonomik giicii verimli bir
sekilde kullanilip markasini desteklemek hedeflenmektedir. Birlik konu ile ilgili
projeler yiiriitmekte ve tanitim ¢aligmalar1 yapmaktadir. Bursa Ticaret Odas1 da marka
kent caligmalari icin projeler olusturmustur, Hafta sonu Bursa’ya projesi ile yurtici
ziyaretciler hedef kitle olarak belirlenmistir. Bursa Biiyiiksehir belediyesiyle
markalasma siirecine destek olunmasi i¢in halkin sehirle ilgili bilgi ve farkindaliginm
arttirmak amaciyla Bursa’yla Gurur Duyuyorum projesi yiiriitiilmistiir (Adamis,

2017)

2003 yilinda Gaziantep Ticaret Odas1 tarafindan baslatilan marka sehir Gaziantep
projesi birlesik marka hedefi tiim sehrin tiim unsurlarinin paydaslariyla birlikte i¢ine
dahil edildigi ilerleme siirecine girmek seklinde tasarlanmistir. Markalagma siirecinin
hedefi sehrin ulusal ve uluslararasi yatirimlari ¢ekmesi, fuarcilik ve ticaret i¢in gdzde
bir merkez haline getirilmesi olarak belirlenmistir. Proje kapsaminda sehir sakinlerinin
de katilimiyla kent konseyi toplantilari diizenlenmis ve yapilan goriismelerde
sorunlardan ziyade sehrin olanaklari, potansiyeli ve hayalleri lizerinde durulmustur.
Sehir halkinin da projeyi sahiplenmesi i¢in ¢esitli etkiniler planlanmistir. Diinyadaki
marka kent projeleri incelenmis, bu konudaki trendler degerlendirilmis ve sehirdeki
calismaya adapte edilmis, turizm, yaraticilik ve yasam kalitesi basliklar iizerinde
durulmasi gerektigi tespit edilmistir. Marka sehir projesinin ana temas1 “liretkenlik”,
slogan1 da “Tiirkiye’nin Uretken Insanlar” olarak olusturulmustur. Projenin temel
unsurlarinin  belirlenmesinden sonra reklam filmi hazirlanmis ve logo tasarimi
yapilmustir.  Sehir sakinlerinin uyum icerisinde birlikte yasama becerisini,
caliskanligini, iiretim giiciinii ifade eden bir simge seklinde logo olusturulmus ve
marka i¢in bir yaz1 karakteri gelistirilmistir. Adi Gaziantep olan yazi karakteri ile
kentteki cesitli iirlin ve hizmetleri tanitan farkli logolar dizayn edilmistir. Billboard
afisleri, kitapgiklar hazirlanmig, marka i¢in hazirlanan miizikler sehirdeki kurumlarda
kullanilmistir. Gorsel materyallerin kullanim ve uygulamalara iliskin kilavuz
olusturulmustur. Kenti bir turizm merkezi olarak tanitmak i¢in, brosiir ve turizm
rehberleri hazirlanmas, turistlik bolgelerin kisa belgesel filmleri ¢ekilmistir, web sitesi

hazirlanmis ve sosyal medya hesaplari olusturulup, yonetilmistir (Uyar, 2018).
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Kent markas1 olarak Tirkiye’deki sehirlere baktigimizda 2020 Saffron Marka Sehir
Barometresinde diinya genelinde 12 sirada Istanbul’u gériiyoruz, sehir giiclii varliklari
ile 6n plana ¢ikan, olumlu itibar1 ve yiiksek yasam kalitesi a¢isindan umut vaat eden
sehirler igerisinde gosterilmektedir. (https://cbb20.saffron-consultants.com Erisim
tarihi:25.01.2021)

Istanbul’un iki kitay1, Asya ve Avrupa’y1 birlestiren cografi yapisi, kiiltiirel ¢esitliligi,
Roma Bizans ve Osmanli Imparatorluklarinda toplam 1600 yil baskentlik yapmast,
pek cok tarihi mekana sahip olmasi turistlerin ilgisi cekmektedir. Ayrica geleneksel el
sanatlar1 icrasinda da zengin olan Istanbul’un Yenikapi kazilar1 sirasinda 8000 yillik
bir sehircilik gegmisi oldugu tespit edilmistir. Ziyaretgiler i¢in dort mevsim elverisli
bir iklime sahip olan kente, hava, deniz ve kara yoluyla kolaylikla ulasim

saglanmaktadir (Igeloglu, 2014).

Tiirkiye nin ekonomik acidan da en biiyiik ili ve diinyaya agilan kapisi olan Istanbul,
yiizyillar boyunca uluslararasi ticaretin gec¢is noktasi olmustur. Sehir ekonomisi genis
bir yelpaze ile gesitli sektorlerde gelisim gostermektedir. Hizmet sektorii, yaratici
endustriler, bilgiye dayali sektorler is ve yasam merkezi olarak bolgeyi 6n plana
cikartmaktadir. Sehirde biiyiik 6lgekli altyap: yatirimlar1 yapilmaktadir. Hava alanlar
ile diilnyada onemli bir aktarma noktasidir. (https://www.istka.org.tr/media) Erigim
Tarihi: 11.01.2021

2007 yilina kadar, Istanbul'un tanitiminda birbiriyle iliskili iki o6zellik dikkat
cekmektedir. Bu ozellikler turizm politikalarinin merkezi yonetimi ve sonug olarak
Istanbul'un roliiniin diger turistik alanlara bir gecis olarak degerlendirilmesi ve
oryantalist bir sdylem ile hazirlanan ulusal turizm materyallerinde yer almasidir. Bu
donemde Istanbul i¢in belirli bir sehir markalasma politikas: mevcut degildir. Istanbul
2010 yili Avrupa Kiiltiir Baskenti ilan edilmis bu durum markalagma siirecini aktif
olarak hizlandirmistir. Sehir yetkilileri bu firsat1 degerlendirerek sehre ziyaretgileri ve
yatirmmlart ¢ekmek igin Istanbul’un tarihi ve mimari mirasi iizerinden tanitim
caligmalar1 yapmaya baslamiglardir. 2007 ve 2012 yillar1 arasinda sehri farklilastiran
pek cok turizm materyali yayinlanmistir. Ulusal markalagma politikalarindan bagimsiz
diizenli, tutarli, logolu, 6zgilin bir sehir markas1 bu donemde ortaya ¢ikmis, c¢ok

kiiltiirliiliik, dini gesitlilik temalarina vurgu yapilmistir. Sehir markalama stratejisinde
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sonraki asama “Cok Yonlii Sehir”, 2012 sonrasi ortaya ¢ikmistir. Kentsel yaraticilik
ve tasarim, kentin rekabet giicii ve kentsel yasam tarzi gibi yeni temalar farkl tiirden
ziyaretcilerin ilgisini ¢eken, beklentilerini karsilayan, ¢esitli yonlerden ve hizla gelisen

bir metropol i¢in uygun goriilmistiir (Uysal, 2017).

2.3. Marka Sehirlerin Ozellikleri

Literatiirde arastirmacilar tarafindan marka kentlerin incelendigi ve markalasan

sehirlerde bulunmasi gereken dzelliklere deginildigi gorilmektedir.

Gorkemli (2012), sehirlerin markalasma 0Ozelliklerine sahip olabilmesi i¢in
arastirmacilarin belirledigi dlgiitleri siralayarak bu 6zelliklerin varlig1 ya da yoklugu,
azhigr ya da c¢oklugu ile sehir markasi olmay1 etkiledigini ifade etmistir. Buradan
hareketle; sehir niifusunun bir milyondan fazla olmasi, cografi konum,
sosyoekonomik yapi ve istihdam durumu, nitelikli ¢alisanlar, kaliteli liniversiteler,
gelismis havayolu ulasimi, giiglii ulasim agi, telekomiinikasyon teknolojisinin giicii,
sehirle ilgili filmlerin olmasi, sehrin medyada yer almasi, sehirle ilgili yayinlar, kentin
uluslararas1 etkinlilerde bulunmasi, mega etkinliklere ev sahipligi yapabilecek
kapasitede olmasi, kiiresel tanmirligi olan miize ve anitlara sahip olmasi, sehirde
kiiltiirel altyap1 ve olanaklarin mevcut olmasi, diisiik su¢ orani, is yasamina yonelik
tesvikler, diisiik vergiler, ¢evre kirliliginin olmamasi, ekonomik ve yerel kalkinma
i¢in faaliyetlerin olmasi, uzun dénemli tutarl politikalar yiiriitilmesi, degeri fazla olan
tirinlerde tretim yapma, Yyerel kaynaklara yonelme ve konumda gruplasmaya
yonelme, girisimcilerin desteklenmesi, paydas kurumlarin bir araya gelmesi ve bilgi
aktarimi, bolgede ortak vizyonun benimsenmesi, kaynak temini ve koordinasyon ile
liderlik olusturulmasi, iist diizey arge altyapisi, bilimsel ve kiiltiirel yeniliklere agiklik,
global kurumlarin merkezi olabilme yetenegi, yatirimlarda endiistri sektoriinden
hizmet sektoriine gecis ve hizmet sektoriinde alt sektorlerin gelismesi, toplumsal
katilimin gii¢lii olmasi, iyi enerji yonetimi, mevcut isgiicliniin desteklenmesi, marka
ve pazarlama stratejilerin 1yl yonetilmesi, inovasyon ve teknolojik gelismelere 6nem
verilmesi, planlamada kisa vadeden uzun vadeye yaklasimi, bilgi yoniinden de
zenginlige 6onem verilmesi, ileri teknoloji gerektiren endiistrilerde gelisme kapasitesi,
merkezi kentin hakimiyet oram1 ve digsalligin kontrolii, kentsel alanlarda karar

vericiligin artmasi, basarili catisma ve sorun ¢dzme yonetimine sahip olunmasi,
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mekansal durumlar, strateji gelistirme ve uygulama yetenegine sahip olmak, idari
hedefler marka kentle ilgili dlgiitleri ifade etmektedir. (Andholt, 2006; Avraham,
2004; Rainisto, 2003; Goérkemli, 2012)

Winfield-Pfefferkoern (2005), eserinde markalasma hususunda basari sagalmis
sehirlerin niteliklerini ortaya koymaktadir. Buna gore ¢esitlilik iceren ilgi ¢ekici bir
tarihe sahip olmak, yerel yonetim ve sehir sakinleri arasinda iyi bir iletisim ve isbirligi,
cografi konum, endiistri, ekonomi ve is giicliyle baglantili olumlu o6zelliklerin
sagladigi katma deger, ekonomik unsurlar ve politik durumlara adapte olabilme
yetenegi, tek yonli bir is yasamina degil de farkl kiiltiirlere, insanlara, fikirlere sahip
olmak, biiylik dl¢iide ayirt edici bir kimlik ile iyi tasarlanmis, oturmus bir marka
imajina sahip olmak markalasmayr olumlu yonde etkilemektedir denilebilir.
(Gorkemli,2012)

Uluslarin ve sehirlerin markalasmasi iizerinde calismalar yiiriiten Simon Anhold
kentlerde markalagsma faaliyetlerin etkinligini dlgmek i¢in Kent Markas1 Altigenini
gelistirmistir. Bu 6nermeden yola ¢ikarak diinyada sehirlerin marka degeri iizerine

calismalar yapilmaktadir. Modelin unsurlar1 Sekil 2.2.’da goriilmektedir.

Insanlar

Yer Nabiz

Varlik Potansiyel

On Kosullar

Sekil 2.2. Anhold Sehir Markasi Altigen Modeli (Benedek, 2017)
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Varlik: Uluslararas1 statii, konum, insanlarin genel olarak o sehir hakkindaki
bilgileridir.

Yer: Sehrin glizel olmasi gibi, kentin fiziksel 6zellikleridir.

Potansiyel: Egitim ve is olanaklari, yatirimcilara sunulan imkanlar gibi, sehrin
sundugu firsatlardir.

Nabiz: Sehrin canli, heyecan verici olmasi gibi insanlarin sehirdeki yasam tarziyla
ilgili algilar1, sehir hayatinin degerlendirilmesidir.

Insanlar: Sehir sakinlerinin cana yakinligi, misafirperverligi ve giivenlik gibi
konularda sehrin durumudur.

On kosullar: Sehir yasamiyla ilgili temel konular alt yap:, konaklama, kamu hizmetleri,
kiiltiir, spor gibi alanlarda sehrin durumudur. (Ashworth ve Kavaratzis 2009; Benedek,
2017)

Marangoz ve Taycu sehirlerin marka sehir olmasini saglayacak unsurlarini anlatirken
sehri farklilastiracak tek yonlii ya da c¢ok yonlii olabilen dogru bilesenleri
aciklamiglardir. Kiiltiirel etkinlikler ve aligveris bileseni, sehre turist sagalama
konusunda en etkili unsurlardir ve ilk siradadir. Is olanaklar1 ve baglantilar ikinci
sirada yer alir, aktif kent niifusunun paydaslarin1 ¢ekmek i¢in degerlendirilmektedir.
Sehirdeki ulasim ag1 ve sehre varmak i¢in gerekli ulasim kanallarinin niteligi, tim
paydaslar i¢in dnemlidir. Kamu hizmetleri bileseni, sehir sakinlerine yonelik bir
bilesendir ve son bilesen olan sosyal ag, gruplar ve toplumlar i¢in iletisimi olusturan

unsurdur (Kaya, 2010; Marangoz ve Taycgu, 2017).

2.4. Sehir Markasi Olusturma Siireci

Son yillarda diinyanin doért bir yanindaki sehir yonetimlerinin kentlerini turistler,
yatinmcilar ve yerlesimciler gibi ilgili kitlelere tamitmak i¢in carpict logolar,
biiyiileyici sloganlarla farkli iletisim kanallarimi kullandiklar1 gériilmektedir. Ayrica
akademisyenler, kamu gorevlileri ve danigmanlar sehir markalasmasinin yararlar1 ve
uygulama yontemleri ile ilgili calismalar yiiriitmektedirler. Sehirlere kolaylikla
markalasma teknikleri uygulanabilir. Fakat sehir markalamasinda belirgin bir sorun
g0ze carpmaktadir, markalagsma ¢alismasi ¢cogu zaman siirecin bir boliimii olan tanitim

faaliyetleri, logo, slogan ve gorsel materyaller ile baslayip bitmektedir. Markalagmada,
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sehir pazarlama siirecini bir biitiin olarak dikkatli ve kapsamli olarak uygulayan

vakalar oldukga istisna olarak ortaya ¢ikmaktadir. (Ashworth ve Kavaratzis 2007).

Harkinson, sehir markalagsmasinin stratejik plan yonetimi, yaraticilik, kaynaklarla
desteklenen iligki kurma, kisilik 6zellikleri ve kimlik ac¢isindan kurumsal markalarla
paralellik gosterdigini ifade etmektedir. Hem kurumsal marka hem yer markalagmasi
literatiirli sehir markalari i¢in kilavuzluk edecek yararli bes ilke saglamaktadir. S6z

konusu literatiire gore basarili bir markalagsma i¢in yapilmasi gerekenler:

1- Giglii ve vizyoner bir liderlik ile yonetim,

2- Marka odakli organizasyon kiiltiirii olusturmak,

3- Birimler aras1 koordinasyon ve siire¢ uyumunun saglanmasi,
4- Farkl paydaglar arasinda tutarl iletisim kurulmasi,

5- Giglii ve tutarli ig birlikleri kurulmasi (Ashworth ve kavaratzis, 2007).

Sehir markalasma calismasini bir sehir gelisim programi gibi gérmek miimkiindiir.
Sehir marklasma siirecinde sehir varliklarinin neler oldugunun, sahip oldugu
degerlerden hangilerinin olumlu geri doniis potansiyeli icerdiginin ve sehrin sosyal
inanglarina uygun oldugunun tespit edilmesi onem arz etmektedir. Seisdedos ve
Vaggione’a (2005) gore sehir markasi gelistirme siireci birbirini tamamlayan, i¢ ice
giren ii¢ asamadan olugmaktadir. Buna gore siireg, sehir kimligini anlasilir kilma, sehir
kimligini imaja doniistiirme ve uygulama yaparak sehrin imajin1 yayma agamalarindan

olugmaktadir (Seisdedos ve Vaggione, 2005; Avcilar ve Kara, 2015).

Ozkaya ve Deniz (2019), marka sehir olusturulmastyla ilgili literatiirdeki farkl
caligmalarda yer alan tespitleri aktarmislardir. Aeker (1996), sehir markalagmasi ile
ilgili bes asamadan bahsetmektedir, asamalar: stratejik analiz, marka kimligi yaratma,
marka kimligi olusturma, marka degerini olusturma, markayr konumlandirma ve
uygulamadir. Rainisto (2003), basarili bir calisma i¢in gereken dokuz faktorii
aktarmistir, faktorler: ¢cekirdek noktasinda bulunan etkenler, planlama grubu, vizyon
ve stratejik analiz, kimlik ve imaj, kamu 6zel sektor ortakligi ve liderliktir; bunlarin
cevresinde ise politik birlik, kiiresel pazar, yerel kalkinma ve siire¢ es zamanlilig1 yer

almaktadir. Avraham (2004)’1n, ise sehir markasi i¢in gerekli olumlu imaj iizerinde
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durarak olumsuz imajdan siyrilmak i¢in yapilmasi gerekenleri siraladigi goriilmektedir

(Ozkaya ve Deniz, 2019).

Markalasma hedef kitlenin algisin1 ve yorumlarimi etkilemek amaciyla yiiriitiilen bir
olarak diisiiniilmektedir. Sehir markalagsmasinda pazar boliimlendirme temelde dort

hedef kitle tizerinden yapilmaktadir.

1- Ziyaretgiler,

2- Schir sakinleri ve sehirde ¢alisanlar,

3- 1s yasami ve endiistri sektorii,

4- Thracat pazarlar (Kotler ve digerleri, 1993; Zenker,2009).

Sehir markalagma calismasinda basar1 saglamak i¢in hedef gruplar acisindan sehri

farklilagtiran 6zelliginin tespit edilmesi 6nem tasimaktadir (Saran, 2005; Avcilar ve

Kara, 2007).

Kavaratzis (2004)’in, sehir markasinin hedef kitle ile iletisimi tanimlamak i¢in iki
farkli iletisim kanalindan gelem mesajlarin uygun sekilde iletildigi bir sema

olusturdugu goriilmektedir.

Eeklam PR, Grafik Tasarim, Slogan vh.
Tkincil Tletisim

Birincil fletisim

Peyza) Davranyy Tarn
Stratejileri: « Sehir Viryonn

»  Fantssl Tassnm Hizmet Kalitesi
NIimari Etkinlilkler

‘Organirasyon Yapml

*  Topluluk Aflan *  Erigilshilirlik
+  Hamu- Ogal +  Kiltirs] Tasizlar
Iybirdikler e  Turizm Tasisleri

Hallon Eahhmm

Sekil 2.3. Marka Sehir iletisimi (Kavaratzis, 2004)
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Kavaratzis’in Onermesinde, birincil iletisim sehir yasamini dogrudan ilgilendiren

faktorleri kapsamaktadir.

- Peyzaj Stratejileri: Kentsel tasarim, mimari, kamusal alanlar, kamu sanati.

- Davranis Tarzi: Sehir vizyonu, hizmet kalitesi, etkinlikler, mali tesvikler.

- Organizasyon Yapisi: Topluluk aglari kamu-6zel sektor isbirlikleri, halkin
katilimu.

- Altyapr: Erisilebilirlik, kiiltiirel tesisler, turizm tesisleri.

Ikincil iletisim reklam, halkla iliskiler, grafik tasarim, sloganlar gibi tanitima ydnelik

unsurlar ve goriiniirliik faaliyetlerini kapsamaktadir (Kavaratzis, 2004).

Sehirlerin markalasirken istifade edebilecegi kaynaklari: kiiltiirel miras, dogal-yap1
cevre, 6zgiin ¢ikt1 ( o yere 6zel {iriinler) ve gegmisten gelen en iyi yapilan is seklinde
tanimlanan, yerlesik beceriler seklinde ifade edilmektedir (ilgiiner, 2006; Avcilar ve
Kara, 2007).

Marangoz ve Taycu’nun (2017) calismasina gore, sehir markasi olusturma siireci on
bir agamadan olugsmaktadir: sehir markasi stratejisi gelistirme, sehir vizyonu belirleme,
amagc ve hedeflerin belirlenmesi, hedef kitlenin analiz edilmesi, konumlandirma, sehir
kimligi olusturma, logo ve sembol belirleme, slogan olusturma, iletisim stratejisi ve
tutundurma, sehir imaji, performans yonetimi ve degerlendirme bu asamalar

olusturmaktadir.

Calismaya gore slirece sehir markasi stratejisi gelistirerek baslanmalidir. Sonrasinda
sehir vizyonunun olusturulmasi gerekmektedir. Vizyonun basarili olabilmesi i¢in tiim
paydaslarin stirece dahil edilmesi ve hazirlanan vizyonun kabul gérmesi saglanmalidir.
Bir sonraki asama amag ve hedeflerin belirlenmesidir, belirlenen hedef ve amaglarin
paydaslar tarafindan kabul goérmesi 6nemlidir. Dogru hedef kitlenin belirlenmesi ve
hedef kitlenin beklentilerini ve ihtiyaglarini ortaya koyan arastirmalar yapilmasi
gerekmektedir. Konumlandirma icin dncelikle hedef kitlenin zihninde sehrin ne ifade
ettigi belirlenmeli sonrasi istenen konuma yerlestirilmesi gerekmektedir. Mesela
zihinlerde Paris agki, italya modayi, Las Vegas kumari cagristirmaktadir. Sehrin
niteliklerinin karistmindan meydana gelen sehir kimligi uzun bir siirecin sonucunda
olusur. Sehir logolar1 kalite ve giivenilirligi ifade eden sehir yoOnetiminin

kartvizitleridir. Sehir sembolleri ise Eyfel Kulesi, Ozgiirliik Anit1 gibi sehri temsil eden
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gorsellerdir. Slogan sehirle ilgili fikri hedef kitleye ulastirmak igin kullanilir. letisim
stratejsi ve tutundurma, reklam ve halkla iliskilerin tiim faaliyetlerini kapsayan
siireclerdir. Sehirler rekabet ortaminda kendilerine 6zgii sehir imaji gelistirerek

turistleri ve yatirimcilari etkilemektedirler.

Marangoz ve Taycu (2017)’ ya gore schir markasi olusturma siirecinde belirli
araliklarla diizenleme ve performans denetimi yapilarak ilerlenmedir, iyi bir planlama

ve uygulama c¢alismasi ile dogru imaj olusturulabilmektedir (Marangoz, Taygu 2017).

Konumuz olan sehir markalagmast ile ilgili mevcut kaynaklar incelenmis siirecin 6n
plana ¢ikan adimlari, vizyon olusturma, konumlandirma, sehir kimligi, sehir imaji,
logo, sembol ve slogan olusturma faaliyetleri Ornekler ile detaylandirilarak

anlatilmistir.

2.4.1. Vizyon Olusturma

Stratejik planin bir unsuru olan vizyon, yapinin kurucu unsuru olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Stratejik planda asamalar halinde ger¢eklesen dlgiilebilir hedefler amaca,
amaglar da kurumu ideali olan vizyonuna ulastirabilir. Vizyon olusturmada
paydaslarin beklentileri 6nemlidir. Vizyon, giiglii bir gelecegi diisleyen halkin da
katildig1 sosyal bir projedir. Mesela kente yesil alanlarin arttirilmasi isteniyorsa

vizyonun igerdigi ifadeler saglik ve sosyal gelisim ile ilgili olabilir (Usta, 2014).

Gelecek resmi de diyebilecegimiz vizyon, sehrin gelistirilmesine yonelik politikalarin
tespit edilerek uygulamasinda dnemli bir asamay1 temsil etmektedir. Kent markalasma
siirecinde olusturulan vizyon, siirecte yer alan paydaslara nereye gideceklerini ve
gidecekleri noktaya ne sekilde ulasacaklarini anlatan yegane unsur olarak

goriilmektedir (Avcilar ve Kara, 20).

Helmy’nin (2005) Korfez iilkelerindeki sehirlerin imajlarimi ve markalagmalarini
inceledigi ¢alismasinda 2000’11 yillarin basinda Doha i¢in olusturulmus sehir vizyonu
gormekteyiz. Doha’nin vizyon hedefleri “Ortadogu’nun akademik merkezi, spor
merkezi, ve turizm merkezi olmak. Siyasi, kurumsal is ve kiiltiirel alanlardaki etkisiyle

taninin bir baskent olmak. 2025 yili sosyal ve ekonomik ihtiyaglarina cevap
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verebilecek, gelecek nesil icin saglam bir temel olusturmak.” seklinde siralanmaktadir.
Sehir yonetimi vizyonu g¢ercevesinde yatirimlar yapmis ve calismalar yiirtitmiistiir.
Farkl1 kategorilerde uluslar arasi spor organizasyonlarina ev sahipligi yapmis vizyon

hedeflerini gergeklestirmek i¢in projeler gelistirmistir (Helmy, 2005).

Braun (2008), Birmingham sehir pazarlamasini incelendigi caligmasinda sehirde
1980’lerde belirlenen vizyonun sehrin gelisimine etkisinden bahsetmektedir. 1987
yilinda sehir yonetimi halk arasinda Highbury Girisimi olarak bilinen bir sempozyum
diizenlemistir. Yerel politikacilar, memurlar, 6zel sektdr temsilcileri ve bilim
insanlariin  katitlimi ile gerceklesen organizasyonda Birmingham {izerine
tartistlmistir. Sempozyumda sehir igi alanin bolgesel ekonominin katalizorii olarak
yeniden canlanmasi ile ilgili, yeni bir sehir merkezi stratejisi olusturulmasi konusunda
vizyon belirlenmistir. Ama¢ oto yollar1 ve yaya yollarin1 yeniden diizenleyerek
yayalarin i¢ erisimini iyilestirmek, nihai hedefise sehrin i¢ bolgesinde dogudan batiya
bir yiiriiyiis rotas1 olusturmaktir. Ozgiin mahalleler olusmas1 ve tasarim kalitesi i¢in de
yonergeler yayinlanmistir. Sonraki yillarda da dayanigsma duygusu ve halkin
desteginden sagladigi giicten dolayr bu toplantilar 6nemsenmis ve tekrarlanmistir.
Sehir merkezinde kongre merkezi ve ¢evresinde ylirime mesafesiyle otel, restoran,
tiyatro vb. yasam alani olusturulmustur. Son birka¢ on yilda sehir yonetimleri yine
sehir merkezine odaklanarak rekabet giiclinli arttiran tesislere yatirim yapmislardir.
Nihayetinde Birmingham’da sehir vizyonu dogrultusunda yapilan caligmalarla
bolgenin G8 gibi biiyiik organizasyonlara ev sahipligi yaptig1 ve burada is yasamiyla
ilgili ziyaret¢i sayilarinda artis yasandigi gozlenmistir (Braun, 2008).

2.4.2. Konumlandirma

Konumlandirma sehir markalagsma siirecinde ¢ok onemli bir yere sahiptir, rakip
sehirlere kars1 avantaj olusturan bir adimdir. Sehirler i¢in de klasik iiriin ve hizmet
pazarlama stratejilerindeki sekliyle uygulanabilmektedir. Konumlandirma yapilirken
planli bir pazarlama ¢aligsmasi ile sehir hedef kitlenin zihninde kendine 6zel olarak
belirlenen pozisyona yerlestirilmektedir. Genel olarak diinyadaki sehirlere
baktigimizda planli bir ¢aligma sonucu ya da kendiliginden kisilerin zihninde belli bir
konumda olduklar1 goriilmektedir (I¢li ve Vural, 2010). Fakat, stratejik yaklasimla

gerceklestirilen planli yapilan konumlandirmalarin kendiliginden olusanlara gore daha
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basarili oldugu goze carpmaktadir. Mesela ¢ol bolgesinde bulunan Dubai ve Las
Wegas basarili ¢alismalarla diinyanin 6nde gelen marka sehirlerine doniistiiriilmiisken,
blinyesinde giizel Ozellikler ve lezzetler barindiran Vietnam ve Bagdat yikim ve
savagla taninmaktadir (Beyaz ve Boyraz, 2020). Kent markalagmas1 6ziinde, deneyim
sunma, vaatleri gergeklestirme, hikayelerle, imaj olusturmaya giden dinamik bir
stirectir ve bu igin temel hedefi de sehirde hedef kitle i¢in basarili bir konumlandirma

yapmak olarak belirtilmektedir (Kasapi ve Cela, 2017; Okmeydan, 2017).

Sehir markalasmasinda 6n plana ¢ikmak i¢in kentler sahip olduklar1 degerlere
odaklanmaktadir. Igerisinde tarihi eserlerin oldugu sehirler, piramit ya da Cin Seddi
gibi yapilara sahip sehirler bu potansiyeli degerlendirebilmektedir. Ekonomik alt
yapilari giiglii sehirler bu 6zellikleriyle ilgi ¢ekici olabilirler. Amsterdam uluslararasi
is cevrelerinde bir merkez olmasi, kiiltiirii ve dogal cevresi ile son yillarin en bilinen
marka sehirlerinden biri olmustur. New York, Londra, Tokyo Hong Kong finans
merkezi olmalart ve ekonomik giicleri ile markalarin1 da giliglendirmislerdir. Genis
caplt uluslararas1 spor organizasyonlarina ev sahipligi yapmak kiiltiirel ve sportif
faaliyetlerle 6n plana ¢ikmak markalagsmada 6nemli goriilmektedir. Barselona’nin,
1992 olimpiyat oyunlarina ev sahipligi yapmasi sehir turizmine katki saglamis ve sehir
kendisini bu mega etkinlikle tanitmistir. Sonrasinda Barselona markasi
konumlandirmasinda Avrupa’nin kiiltiir ve reaksiyon merkezi olmasini kullanmistir.
Kiiltiirel faaliyetlerinin zenginligi de sehir ziyaretgileri i¢in 6nemli bir kistas olarak
belirtilmektedir. Biiriiksel bu konudaki konumlandirmasi ile dikkat ¢ekmektedir,
kongrelere, fuarlara, uluslar arasi toplantilara ev sahipligi yapan sehir diizenledigi
uluslar arasi kiiltiir sanat etkinlikleri ve festivallerle de turistleri gekmektedir. Egitim
kalitesi ile konumlandirmasini yapan sehirlerde mevcuttur, Oxford sehri diinyada
kalitesi ile tanian {iniversitesi ile 6n plana ¢ikarken Toronto sehri, {iniversite ve
yapanci dil egitimi {izerine sehir pazarlamasini yapmaktadir. Sehir markalasmasinda
liks ve abartiyr kullanan kumar sehri olarak bilinen Las Vegas’t farkli
konumlandirmasi ile 6rnek gosterebiliriz. Paris ‘de moda ve liikksiin baskenti olarak
kendini ortaya koymustur; liikks parflimler, miicevherler, giyim esyalar1 vs iiretimine

onem vererek konumlandirmasini belirlemektedir (I¢li ve Vural, 2010).

Avcilar ve Kara (2017), marka sehir c¢alismalarinda sehir konumlandirmada

kullanilacak genel sehir tipolojilerini tabloyla sunmuslardir.
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Tablo 2.4. Sehir Tipolojileri

Sehir Tipolojisi Ornekleri

Kiiltiirel Bagkentler Londra, Paris, New York, Roma

Metropol merkezleri ve
duvarlarla ¢evrili tarihi Cantenbury, New York

sehirler veya etrafi surlarla

cevrili kiiglik sehirler

Onemli derecede tarihi Oxford, Cambridge, Venice
sehirler

I¢ alan1 ile giindemde olan sehirler Manchester, Milano

Yeniden Yapilandirilmis Ky Londra, Docklands, Sydney,

Bolgeleri
Endiistriyel Sehirler Bradford, Koln, Linz

Deniz kenart tatil yeri ve kis sporlari Brighton, Nice, Lilehammer,

merkezleri
Amaca gore insa edilmis biitiinlesik

Rogner Resort outside Vienna

turistik bolgeler

Turistlik Eglence Kompleksleri Disney World, Las Vegas
Ozellesmis turistik hizmet bolgeleri Lourdes

Kiiltiirel sanatsal sehirler Florance

Kaynak: Peters ve Pikkemaat, 2002; Avcilar ve Kara 2015

Sehir markas1 konumlandirmasmin hedef kitlenin duygularina hitap etmesi,
goniillerine dokunmasi ve zihinlerini canlandirmas: gerektigi diisiiniilmektedir,
kiiresel rekabette akillara ve duygulara ayn1 anda etki saglayan kentler {istiinliik elde
edebilmektedir (Hassan ve digerleri, 2010; Okmeydan , 2017). Neticede kentler sahip
olduklar1 deger veya degerleri kullanarak diinyada farklilasmaya, konumlandirma

faaliyetleri ile hedef kitlelerine ulasmaya calismaktadirlar (I¢li ve Vural, 2010).

2.4.3. Sehir Kimligi

Kentsel kimlik, sehirlerin dogal, kendiliginden var olan ya da yapay olarak olusturulup

sehre kazandirilmis tiim wunsurlanyla, sosyokiiltiirel o6zelliklerinden meydana
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gelmektedir. Kimlik, sehir imaji olusturma ve sehir konumlandirmasi planlama
stireclerinde en onemli faktor olarak bilinmektedir. Sehir markasi yonetimi, sehrin
nasil algilanmasini istedigini sehir kimligi ile ifade etmektedir, kimlikler kentlerin

gosterilmek istenen yonlerini olusturmaktadir (Avcilar ve Kara, 2015).

Marka sehir caligsmalar1 yapilirken ilgililer bir sehrin kisilik 6zelliklerinden yola
cikarak o sehre ait bir kimlik olusturabilirler ve bu temel {izerinden etkili bir
markalasma yiiriitebilirler. Literatiire baktigimizda, Inn, diinya sehirlerinin
aralarindaki rekabette 6ne ¢ikmalarinda sehir kimliginin 6dnemine deginerek kimlik
olusumunda gerekli unsurlar olan katilim, 6grenme, liderlik ve iletisim aglari lizerinde

durmustur (Inn, 2004; Ozdemir ve Karaca, 2009)
Avcilar ve Kara (2015) sehir markast olusturulmas: ile ilgili g¢aligmalarinda,
Hacihasanoglu ve Hacihasanoglu (1996), tarafindan hazirlanan sehir kimligini

olusturan oOzellikleri ve 6rnekleri aktarmislardir.

Tablo 2.5. Sehir Kimligini Olusturan Ozellikler

Sehir kimligini olusturan 6zellikler Ornekleri
Cografi ozellikler Istanbul, bogaz1; Venedik, kanallari
Iklimsel Ozellikler Akdeniz bolgesi 1liman iklimi
Anit Yapilar Istanbul, camileri; Paris, Eiffel
Kulesi ; Moskova, Kremlin
Sehir Meydanlar1 ve Sokaklar Venedik, San Marco Meydani
Folklorik ve Sosyokiiltiirel Viyana, valsleri; Rio, karnavali

Kaynak: Hacthasanoglu ve Hacthasanoglu,1996; Avcilar ve Kara, 2015

Kent kimligi bilesenlerini incelediginde oncelikle ¢evresel kimligi goriilmektedir.
Fiziksel yap1 insanlarin bir bolgeyle ilgili hafizasimi sekillendirmesinin yaninda
cevresel kosullar1 cografyalart dogrultusunda bolge insanin yasama stratejisi
gelistirmesini saglamaktadir. Bu baglamda dogal ¢evre unsurlari, topografik 6zellikler
iklim ve bitki ortiisii kiiltiire direk katki saglayan etmenler olarak géze ¢arpmaktadir.

Yapay c¢evre unsurlari yerlesim sekli, binalar, caddeler, meydanlar ve semboller beseri
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faaliyetler olarak sehirlerin ¢evresel kimligini tamamlamaktadirlar. Toplumsal kimlik
insanlarin tarihini kiiltiirlinii, iktisadi faaliyetlerini ve sosyal iligkilerini kapsamaktadir.
Kent kimligi, fiziksel kosullarla toplumsal kosullarin tarihi siirecte olusturdugu bir
biitlindiir. Kent kimligi, bilesenlerin toplumla karsilikli etkilesimi ile siirekli degisim
halinde olan dinamik bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir (Gelibolu ve digerleri,
2014).

KENTSEL KIMLIK

[ 1
{cEVRESEL KiMLIK | TOPLUMSAL KIMLIK |
T 1
| | . _
Dogal Cevre Yapay Cevre Scsv? B KL! !ture_l Kimlik
a R --Tarihsel Ozellikler
Czellikleri Ozellikleri

—-Miifus Ozellikleri
| — .
J --Kilttirel Ozellikler

Yerlesim Olceginde

j— A
Topografik --Binalar
Bzelliklar #1--Sokaklar ve Caddeler [ I_
-Meydanlar Sosyo — Ekonomik
2| Kimlik
iklirmn ve Bitki |-
Ortiist Ozellikleri _I Donat: Olgeginde :__
Psikalojik
Kimlik

Sembaol Olmug e
Elemanlar Olgeginde '-.

Sekil 2.4. Kentsel Kimlik Bilesenleri ( Es, 2007, Gelibolu Ve Digerleri, 2014)

Diinya {iizerinde kentler sehir hayati olarak birbirine benzerlik gostermektedir.
Temelde ortak Ozelliklere sahip olmalarina karsin her biri ayr1 gegirdigi tarihsel
siireglerde meydana gelen gelismeler sebebiyle farklilik gostermektedir. Iste sehir
kimligi de sehirlerin bu siireclerde olusan ayristiric1 6zelliklerdir. Kentlerde beseri
cevreleri ile ilgili kimlik unsurlart 6ziinde kiiltiirel yapi ile biitiinlesmis bir halde yer
almaktadir. Sehir kimligi, kentteki cografi 6zellikler, kiiltiirel yap1, mimari unsurlar,
yerel gelenekler gibi niteliklerin birlesimi olarak o yeri sekillendirmektedir (icli ve
Vural, 2010).
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2.4.4. Sehir imaji

Imaj, kisilerin zihninde marka ile ilgili olarak beliren duygu ve diisiincelerin tamamu,
marka i¢in olusan intibalar olarak degerlendirmektedir. Bu izlenimler kisinin kendi
deneyimleri ve diger insanlarin deneyimlerinin birlesmesi ile olusabilmektedir.
Sehirler varliklarini siirdiirebilmek ve rekabet avantaj1 saglamak amaciyla kendilerine
0zgii imaj gelistirme cabasi igerisine girerler, sehrin imaji hem turizm hem yatirim
acisindan kendi gelecegini etkilemektedir (Marangoz ve Taygu, 2017). Sehir imaji,
sehir pazarlamada en 6nemli 6gedir, sehirler i¢in stratejik imaj yOnetimi ile imaj
yonetimi saglanmali ve uzun dénemli projeler gelistirilmelidir. Sehir imajinin gegerli,
inandirici, sade, ¢ekici ve ayirict 6zelliklerde olmasi beklenmektedir (Langer 2000;

Altunbas, 2007).

Genellikle insanlarin gitmedikleri ve gormedikleri yerler hakkinda zihinlerinde
belirgin bir imaj vardir. Bazen gerg¢ek verilere dahi dayanmayan bu imajlarin
olusumunda egitim, medya, diger kisilerin davramis ve gorisleri, kisinin kendi
deneyimleri, yargilari rol oynamaktadir (Tekeli, 2001; Gelibolu ve digerleri, 2014).
Imaj, kimlik unsurlarinm ilgili kitlelerde biraktigi biitiinsel algidir. Pazarlama
stratejilerinin dogru bir sekilde uygulanmasiyla imaja iliskin sorun ve faydalar
yonetilebilir. Marka yonetimi, giiniimiizde yerlere iliskin olarak insanlarin zihninde
olumlu bir imaj gelistirme, bunu siirdiirme ve olumsuz imajin olumlu hale
dontistiiriilmesi islerine onemli katki saglamaktadir (Yavuz, 2007; Gelibolu ve
digerleri, 2014).

Kent markalar1 dogru bir sekilde yonetilmezse, sehirler i¢in kotii sonuglar
olusabilmektedir. Sehirlerle 1ilgili olumsuz bilgiler giiniimiiz iletisim kosullar
sebebiyle ¢ok kisa siirede yayilabilmektedir. Bu yiizden biiyiik yatirim ve ¢aligmalar
sonucu olusturulan sehir marka imaj1 ciddi zararlar gorebilmektedir. Neticede sehir
icin olumlu bir marka imaj1 olusturmak kadar bu imaj1 korumak ve desteklemek de
son derece onem arz etmektedir. Kent yonetiminin ve sehirde yatirnmi olan 6zel
sektorlin sehir markasimi tanimasi ve hedef kitleleri (sehir sakinleri, potansiyel
yatirimeilar, turistler vs.) tarafindan nasil algilandigini bilmesi 6nemli goriilmektedir.
Sehir imaj1 ile sehir yasaminin gergekligi arasinda farklar varsa gerekli tedbirleri

almak uygun goriilmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009).
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Literatiirde, sehir marka imaji1 gelistirilmesi ve Olgiilmesiyle ilgili kaynaklar
bulunmaktadir. Echtner ve Ritchie (1991), tarafindan gelistirilen sehir marka imaj
modeli, sehirle ilgili fonksiyonel Ozellikler, biitiinsel oOzellikler, essiz Ozellikler,
psikolojik ozellikler, kendine has ozellikler ve sehrin diger sehirler ile ortak
ozelliklerin boyutlarindan olusmaktadir ( Echtner ve Ritchie, 1991; Marangoz ve
Taycu, 2017).

Baloglu ve McCleary (1999), sehir marka imajinin olusumunu bilissel ve duygusal
imaj faktorlerinin toplamindan meydana geldigini ifade etmektedir. Algisal veya
bilissel imaj sehrin bilinen genel 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve kisilerin zihninde
yorumlanmasi iken duygusal imaj ise potansiyel hedef kitlenin seyahatleriyle ilgili
sosyopsikolojik motivasyonlarina, yargilarina ve egitimine baglantili olarak olusan
imaj algist seklinde tanimlanmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999; Marangoz ve
Taycu, 2017).

Sehirle ilgili karsilik bulunan seyler tamamen algilar ve imgeler arciligiyla
gerceklesmektedir, buradan hareketle sehir icin planlanmasi ve pazarlanmasi
gerekenin sehrin imaji oldugu kabul edilmektedir (Vermeulen, 2002; Kavaratzis,

2004).

Bir sehrin icinde barindirdigi, sehirde gergeklesmis ya da sehir tarafindan yapilmis tim
unsurlar sehrin imajiyla ilgili mesajlar iletmektedir. Sehirle ilgili yapilan her seyin

sehir markasini etkiledigi goriilmektedir.

Kim ve Chen (2016), turizm gezisi 6ncesinde ve sonrasinda imaj olusumuyla ilgili bir
model Oonermesi hazirlamislardir. Biitiinsel modele gore, yolculuk oncesi kisilerin
zihninde yer, mega etkinlik, kriz, benlik ve duygu semalar1 iizerinden olusan imaj
algis1, ziyaret sonrasi uyum, orta uyumsuzluk, uyumsuzluk olmak iizere ii¢ farkli

kosulla sonuglanmaktadir (Kim ve Chen, 2016).

Kavaratzis (2008)’ in sehir imaj1 ve imaj iletisimiyle iliskilendirdigi sehir markasinin

teorik cergevesi Sekil 2.5. ‘da yer almaktadir.
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SEHIR IMATI

}

IMATILETISIMI
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Sekil 2.5. Sehir Markasi Teorik Cercevesi (Kavaratzis, 2008)

Cercgevede sehir imajiyla ilgili ii¢ tiir iletisim kanalindan bahsedilmektedir. Birincil
iletisim peyzaj stratejileri (kentsel tasarim, mimari, kamu sanati, kamusal alanlar,
miras planlamasi), altyapr projeleri (hava alani, otoyollar, ulasim kolayligi, kiiltiir
sanat tesisleri, turizm tesisleri vs. yeterliligi), organizasyon ve yonetim yapist (kamu-
0zel ortakliklarinin kurulmasi, toplum kalkinma aglar1 ve vatandaglarin karar alma
stirecine katilimi), davranis (sehir vizyonu, stratejisi, tesvikler, hizmetler, kiiltiir sanat
erkinlikleri, mega etkinlikler) unsurlarindan meydana gelmektedir. ikincil iletisim, i¢
ve dis mekan reklamciligi, halkla iligkiler, logo gibi planl iletisim c¢aligmalarindan
olusmaktadir. Ugiinciil iletisim ise agizdan agza pazarlama gibidir, sehirle ilgili marka
faaliyetlerin tlimii ve diger iki kontrol edilebilir imaj unsurunun hedefi bu iletisimi

pozitif giiclendirmek ve harekete gecirmektir (Kavaratzis, 2008).

Kent markalagma caligmalarinda algilama haritalar1 da kullanilan araglardandir, bu
haritalar iiriin ve hizmetlerle ilgili tiiketicilerin zihinlerinde olusan algilar1 boyutlar

halinde gosterilmesi seklinde yapilmaktadir. (Beyaz ve Boyraz, 2020).

Amsterdam’in markalagsma siirecinde algt haritalar1 kullanilmistir. Amsterdam
sehrinde pazarlama ve markalasma faaliyetlerine temel olusturacak degerlerin tespit

edilmesi amaciyla ¢ok sayida anket uygulanmis, sonuglar konu ile ilgili diger
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kaynaklar ve literatiirle bir araya getirilerek on alt1 farkli boyuttan olusan algi haritasi
olusturulmustur. Oriimcek ag1 goriiniimiindeki algi haritas1, iizerinde durulmasi
gereken konular hususunda yol gostericidir, sehrin mevcut imajinin ne olmasi

gerektigini ortaya koymaktadir (Avcilar ve Kara, 2015).

Merkez Fonksivonu
Yerlesime Uyzun §ehir __— [ BulugmaVeri

el —T T

Gece Hayan \ AN

Sanat Sehri

@l I\levcut Durum

e
TT— — Yasamlir §ehir
B Hedef Resim Y ogun Sehir

Mimari

Sekil 2.7. Amsterdan Sehrinin 16 Boyutu
Kaynak: http://www.iamsterdam.com/~/media/PDF/choosing-amsterdam.pdf (Erisim Tarihi:
22.03.2015); Avcilar ve Kara,2015

Marka sehirleri i¢in imaj olusumu, hedef imajin siirdiiriilmesi kadar olumsuz imajin
dontistiiriilerek olumluya g¢evrilmesi de 6nem tagimaktadir. Avraham (2005), kent
yonetimlerine sehirle ilgili olumsuz imaj ve kliselerle basa ¢ikabilmek, sehrin olumsuz
imajin1 iyilestirmek i¢in on strateji sunmaktadir. Stratejiler, kente ziyaretleri tesvik
etmek one ¢ikan etkinlikler diizenlemek, olumsuz bir 6zelligi olumluya doniistirmek,
sehrin adini, logosunu veya sloganini degistirmek, sehir sakinlerinin yerel gururunu
gelistirmek, olumsuz imaj olusmasina neden olan problemi ¢6zmek, kars1 basmakalip
mesajlar vermek, negatif imaj1 kabul etmek, krizi gormezden gelmek, cografi iligki

veya ayrilik kampanyalaridir (Avraham, 2005).
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2.4.5. Logo Ve Sembol

Kurumlar veya yerler igin goérsel kimligin 6nemi bilinmektedir, bunlar marka olarak
varligin1 gosteren unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Bir sehir logosunun gorevi,
kurum logosununki gibidir. Logolar markanin gorsel semboliiniin ve isminin
farklilastirict bir bigimle bir araya gelmesiyle olusmaktadir (Reis ve Reis, 1998;
Yenipmar ve Yildirnm 2016). Logolar barindirdigr gorsel detaylar ile ¢agrisimlar
olusturup, kavramsal bir biitiine ulastirmaktadir. Bu sebeple kent yonetimleri de
gerceklestirdikleri faaliyetleri ve marka kimliklerini logolar ile desteklemektedirler.
Uluslar arasi rekabet ortaminda logolar, sehirlerin akilda kaliciligini kolaylastiran, ilgi

cekiciligi arttiran faktorlerdir (Igli ve Vural 2010).

Sehir logolari, hedef kitlenin bekledigi kalite ve giiveni saglayan sehirlerin
kartvizitleridir (Camdereli, Varli ve Giirer, 2006; Marangoz ve Taycu 2017).
Markalagsma siireglerinde yeni logolarin tasarlanmasi ya da revize edilmesi
miimkiindiir. New York Eyaletinde bir kent olan Syracuse, sanayi sehri iken endiistri
sonrast doneme gegmis, bu doniisiimle birlikte sehrin fabrika bacalar1 ve duman
simgeleri barindiran logosu degistirilerek yeni kimligini ifade etmek amaciyla kente
gokdelenler ve gol bulunan bir logo tasarlanmustir. Israil’de bir bélge ileri teknoloji
yatirimlar1 ve is glicinii biinyesine ¢ekmek amaciyla logosuna @ simgesi eklemistir

(Avraham, 2005).

Marka sembolii, gorsel kimligin bir unsurdur, zihinlerde markayr animsatan veya
marka baglantil ¢esitli 6zgiin geometrik sekil, nesne, tema, karakter, harf ya da kelime
ya da bu unsurlarin toplamiyla olusan tasarimlar seklinde nitelendirilmektedir. (Tek,
2009).

Sehir markalar1 i¢in sembol olarak daha ¢ok o sehirdeki anmit ve yapilar
degerlendirilmektedir. Bu baglamda 6rnek olan sehirler ve sembolleri: New York-
Ozgiirliik Amt1, Paris- Eyfel Kulesi, Roma- Kolozyum, Moskova- Kremlimn Sarayz,

Misir- Misir Pramitleri (Kocaman, 2012; Marangoz ve Taycu. 2017)
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2.3.5.1. Sehir Markalasmasinda Logo Ornekleri

Marka sehir stratejileriyle 6nde gelen sehirlerden New York’un logosu:

ITWPIN X.

Sekil 2.8. New York Logosu (Uyar, 2018)

Canl1 renkli ve geleneksel ejderha figiirii iceren Hong Kong Logosu:

HONG
KONG

ASIA'S WORLD CITY

¥

Sekil 2.9. Hong Kong Logosu

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Brand_Hong_Kong#/media/File:BrandHK.svg
Erigim Tarihi: 10.03.2021

Sehri ziyaret eden insanlarin buradan mutlu bir sekilde ayriloacagini1 B harfi giilen yiiz

tasarimiyla ifade eden Barselona Logosu (Girtlioglu ve Avcikurt, 2010; Uyar 2018):

——

Sekil 2.10. Barselona Logosu (Uyar, 2018)

Amsterdam’in markalagma siirecinde tasarlanan I amsterdam sehir logosu sehir

tanitiminda yer alan ticari iiriinlerinin iizerinde goriilmektedir.
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I amsterdam.

Sekil 2.11. | amsterdam Logosu (Kavaratzis 2008)

Edinburg’un Ilham Veren Baskernt sloganiyla olusturulmus gérsel olarak sade ve

canli olarak tasarlanmig logosu basarili bulunmaktadir.

Z I

EDINBURGH

INSPIRING CAPITAL

Sekil 2.12. Edinburg Logosu (Gorkemli, 2012)

Gaziantep sehir logosuna 6zel yazi karakteri tasarlanmis, bu font ile sehrin farklh

stratejik lirlin ve hizmetlerini anlatan farkli logolar hazirlanmigtir.

GCGAZIANTEP

@ vektorelCizm
|

Sekil 2.13. Gaziantep Sehir Logosu (Uyar, 2018)
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Sehir markasi ¢aligmalarini siirdiiren Bursa ilinin kiiltiirel tarihinden 6geler ile lale
figtirlii olarak tasarlanan sehir logosu ayrica Tiirkiye tanitim logosunun taninmasindan

istifade etmeyi 6ngdrmektedir.

BURSA

(M el

Sekil 2.14. Bursa Sehir Logosu
Kaynak: https://www.bursa.bel.tr/haber/bursa-sehir-logosu-tanitildi Erisim tarihi:11.03 2021

2.4.6. Slogan

Slogan, bir marka ile ilgili iletilmesi istenen tanimlayici ve inandirict bilgiyi kisa

vurucu soz dizisi ile ifade edilmesidir (Keller, 1998).

Marka konumlandirma stratejisini sekillendiren, markanin adina ve semboliine deger
katan slogan, marka ile bagdastirilmak istenen diisiincenin iletilmesinde kullanilan
sozlerdir. Sloganlarin etkili olabilmesi i¢in hatirlanabilir 6zellikte olmalar

istenmektedir (Tek, 2005; Avcilar ve Kara, 2015)

Iyi sloganlar sehir vizyonunu ortaya koyar, sehrin ruhunu yansitir, iyi kurgulanmis bir
slogan bir ka¢ farkli kampanya ile uzun yillar kullanilabilir. Kampanyanin amaci ve
hedef kitle dikkate alinarak hazirlanan sloganlar gerceklerle de uyumlu olmalidir
(Kotler ve digerleri, 1993; Avraham, 2005). Degisim geciren sehirler sloganlarini da
degistirmelidirler (Avraham, 2005).

Simith (2005), Barselona imaj degisikligi ile ilgili vaka ¢alismasinda sehirde yonetim
stratejilerine gore degisen sloganlardan bahsetmektedir. 1910-1914 yillar1 arasinda

uluslararasi turistleri ¢gekmek i¢in 'Barselona: Kis Sehri' ve 'Barselona: Akdeniz'in
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Incisi' gibi sloganlar kullanilmistir. Barselona sehir meclisi 1986-1999 yillar arasinda
sehir imajini iyilestirmeye yonelik mimari mirast geri kazanmak ve tanitmak igin
kampanya yiiriitmiis 1880-1920 yillarina ait kentin modernist mimari eserleri tizerinde
restorasyon calismalar1 yapilmistir ve Barselona “Modernizmin Bagkenti” olarak

pazarlanmistir (Smith 2005).

Markasi tizerinde ¢alismalarini siirdiiren Singapur, zaman igerisinde Yeni Asya
(1996), Essiz Singapur (2004), Senin Singapur’un (2010) marka sloganlariyla
kampanyalar yliriitmiistiir. 2017 yilinda Singapur Turizm Kurulu ve Singapur Kalinma
Kurulu igbirligiyle tim kampanyalarda kullanilabilecek birlesik bir marka olusturmay1
hedeflediklerini belirterek “Tutku Miimkiin Kild1” sloganini tanitmislardir
(https://www.straitstimes.com/singapore/singapores-new-international-brand-by-stb-

and-edb-passion-made-possible Erisim tarihi: 11.03.2021).

Sehirler i¢in kullanilan sloganlara 6rnek olarak Rainisto (2003), ¢alismasinda asagida

yer alan sehir- slogan eslesmelerini sunmustur.

Stockholm - Stockholm'den ilham ald1
Singapur - Singapur'da Yasa

Helsinki - Avrupa'nin Manyetik Kuzeyi
Berlin - Yeni Avrupa'nin Bagkenti

St. Petersburg - Bati /Dogu Gegidi

Chicago - Amerika'nin Is Baskenti

Glascow - Avrupa'nin Sanat Bagkenti
Amsterdam - ilham Baskenti

Kopenhag - Harika Kopenhag

Hong Kong - Yasam Sehri / Asya'nin Diinya Sehri
Budapeste - Bin Yiizlii Sehir (Rainisto, 2003).

2.6. Sehir Markasi ve imajina Yonelik Literatiirden Calismalar

Literatiirde bulunan sehir markasi ve imaj1 konusunda hazirlanmis ¢aligmalardan

bazilar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 2.6. Sehir Markasi ve imajina Yénelik Literatiirden Calismalar

YAZAR - ORNEKLEM / OLCEK/
CALISMA AMAC VAKA YONTEM SONUC
Bu alanda daha Seyghat
Snce yapilmis motivasyonunda
calismalara biligsel, duygusal ve
dayanilarak hedef ge_nel im_aj i_jngrplidir.
imaiin Snemli Bir yer ile ilgili elde
boleviciterim | . edilen bilgilerde bilgi
Baloglu & eyicle .| On anket caligmasi | Bu c¢alismada | kaynagi kisilerin
tespit edebilen bir
McCleary, model icin 60 ogrenci ile | 5’li likert | Onerileri veya
(1999) A Model elistirilmesi anket yapilmisg, | Olgegi deneyimleri etkili
Of Destination ﬁe dzﬂenmi ir caligma 448 | uygulanarak, olmaktadir.  Turizm
Image Arastirma SHr. bu potansiyel turist ile | anket yontemi | paylarin artirmak
Formation modselin ampirik gerceklestirilmigtir. | kullanilmistir isteyen iilkelerin
testinin P sosyo-demografik
sonuclarmni ozellikleri
sunnfak amacyla degerlendirerek
aptlmistir konumlandirma
yaprimistr. calismast  yapmasi
' gerekmektedir.
Ulke imaji iiriin
degerlendirmesinde
satin alma kararlarini
etkilemesi
bakimindan
Kotler & onemlidir.  Fransiz
Gertner, (2004) sarabi,  Kolombiya
Country As | Marka yo6netimi Eg:jmi?ga’“ ili kahvesi
Brand, Product | agisindan yer | Bu ¢aligmada durum g orneklerindeki  gibi
And Beyond: A | pazarlamasi, iilke | 6rneklem alismasi rtiniin marka
Place Marketing | imajt onemi | bulunmamaktadir. gt’mfemi degerine olumlu etkisi
And Brand lizerine arastirma iullanml o olabilir. Ulkeler
Management yapmaktir. SHr- turistler, yatirimeilar
Perspective ve nitelikli isgiicii
pazar1 igin rekabet
ederler. Ulkeler daha
bilingli bir sekilde
marka calismasi
yapmalilar.
Arastirmayla varig
Sert & Diindar, E?lll(;ss;;l Zuyussaal“} Yapilan aragtirma ile
(2019). Gekim genel imaj . Bu. gallsmada destinasyon imajinin
Merkezi Olarak . . Konya’ya turistik | 5°li likert . Lo
. degerlendirilerek N R sadakate etki ettigi
Kentlerin ilgili genele imaj amagly gelen yerli | lgegi tespit edilerek imaj
Pazarlamasinda 1ati genet )| 435 turist ile | uygulanarak, P !
o ile  destinasyon N . | unsurlart  arasindaki
Imajmm  Olusumu . caligma yapilmistir. | anket yontemi . o
sadakati etkisel iligki ortaya
ve Sadakate i kullanilmigtr. K
Etkisi arasindaki onmustur.
etkilesim tizerinde
calisilmistir

54



Tablo 2.6. (devam)

Kavaratzis, (2008)

Bir sehrin nasil
bagarili bir gekilde

Arastirmada, sehir
pazarlamasinda sehir
sakinleri ve yerel

isletmelerin siirece dahil
edilerek ilgili kurumlarin
igbirliginin  saglanmasi,
rol dagiliminin yapilarak
yalnizca turizm igin sehri

. pazarlandigi, sehir gelistirmenin yeterli
From . C!ty markalama  icin | Incelenen - olmadig1
Marketing to City g Bu calisma igin N s
- neler  yapildigi, | vakalar . degerlendirilmistir.
Branding An . benimsenen :
LS sehrin mevcut | Amsterdam, Sehirler arasi rekabet ve
Interdisciplinary aragtirma e e -
- . durumu ve | Budapeste  ve ... igbirligine onem
Analysis with . - stratejisi, ¢oklu . .
gelecekteki Atina marka verilmesinin ve yapilan
Reference to o . vaka  caligmast
beklentileri  igin | sehir . . pazarlama c¢aligmalarinin
Amsterdam, yontemidir. o .
Budapest and yapllap }_/a_t1r1mlar caligmalaridir. sonuglarinin  Slgiilmesi
Athens ve etkilerinin neler ve degerlendirilmesinin
oldugunun gerekliligi belirtilmistir.
aragtirilmasidir. Sehir markalagsma
bilesenleri
onerilmektedir:  Vizyon
ve strateji, i¢ kiiltiir, yerel
topluluklar,  sinerjiler,
altyapi, sehir goriintiisii,
firsatlar ve iletisim.
Arastirma yaratici sinifin
farkli bir tercih yapisi
oldugunu  gostermistir.
Bu sosyal grubu sehre
Bu caligmanin ¢ekmek igin yer
Zenker, (2009) | amact sehir markalamast  yaparken
Who’s Your | markalagsmasi i¢in | Yaratici smiftan | Bu ¢alismada 5°1i | grubun 6zel ihtiyaglarimi
Target? The | hedef kitle olarak | olan ve olmayan | likert Olgegi | 6n palanda tutan bir
g i g p
Creative ekonomik 1.252 uygulanarak, pazarlama stratejisi
Class As A Target | biiyimenin itici | katilimciya anket | anket  yOntemi | gelistirmek gerekir. Bu
Group giicii yaratict | uygulanmugtir. kullanilmigtir grubun  tercihi  ¢ok
For Place Branding | smifin sehir kiiltiirli, ilham verici,
ihtiyaclarini enerjik, yasayan, acik
anlamaktir. fikirli sehirler ve dogadir.
Daha ileri arastirmalarda
sosyal grubun farkli
accilardan alt gruplara
boliinmesi gerekir.
Bu doktora tezi, Tezin ampirik Sg?;ﬂseirelini E;fﬁ?ar;?
sehir pazarlamasi | Vaka kismu, Basel, P . y .
; Lo S sekilde  kullanabilmek
ile ilgilidir: | ¢aligmasinda, Birmingham, icin. sehir miisterilerinin
Braun (2009) City | pazarlama Basel, Goteborg ve kgar;rs verme Ssﬁrecin de
Marketing Towards | fikirlerinden, Birmingham, Rotterdam'daki mekan alqilarmin
An Integrated | kavramlarindan ve | Goteborg ve | sehir pazarlama snemini kabul g den ve
Approach araglarindan Rotterdam deneyimlerinin Kentsel diriinleri
yararlanan sehirler | sehirleri karsilastirmali bir betimleven net bir sehir
ile ilgili olarak | incelenmistir. analizini Y senir
. . pazarlamasi konsepti
hazirlanmustir. igermektedir. N .
gelistirilmelidir.
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Tablo 2.6. (devam)

Yeni imaj ¢alismasiyla
Barselona kultiirel,
kozmopolit, canli ve

estetik agidan giizel bir
sehirdir.

Imaj igin iic ana tema
iizerinde durulmustur
spor, miras yoluyla gelen
ve mimari goriintiler
kentin siirekli olarak bir
bagkent (Katalonya, spor,
SW  Avrupa) oldugunun
vurgusu. Restore edilmis
kiilttirel ~ miras,  spor

Bu c¢aligma | altyapisi, kiiltiirel anaitlar,
Smuth, .(.2005) Bu ¢aligmanin igin basarili turistik yerler ve
Conceptualizing .| Calismada - P .
- amaci sehir , .| benimsenen daha ¢ekici bir sehir
City Image | . . Barselona’nin sehir S
. imajinin nasil | . arastirma merkezi i¢in  ¢alisma
Change: The juin - imajidir o 2
. . degistirildigini . . stratejisi, vaka | yapilmistir. Imaj
Re-Imaging”  of incelenmistir. e s .
BartdiBin aciklamaktir. calismasi degisikligini destekleyici
yontemidir. caligmalar ¢esitlendirilip
yapilabilir, amaclanan
hedefin gergeklesip
gerceklesmediginin
belirlenmesi, ger¢eklesen
hedefin tiiketim
aligkanliklar1 ve turist
gelirleri iizerinde nasil bir
etkisi oldugunun
Ol¢iilmesi, kent tizerindeki
daha genis etkilerinin
degerlendirilmesi fiziksel,
sosyal ve  ekonomik
yenilenmeye katkilarinin
tespit edilmesi gerekir.
Turizm gezisi dncesinde,
sirasinda  ve sonrasinda
Bu alismanin imaj olusturma siireci
amact ¢ Sturizm iizerinde detayli ¢alismak
destinasyonunda gerekir. Gelecekteki
imaj olusturma Bu ¢alismada goruntu ile 1lg111_ model
. siirecine  iliskin konu ile ilgiti | testierinde, temsil eden
Kim & Chan, meveut perspektifi teorik cercove ilgili 6zellikleri aragtirmak
(2016) Destination | "~ 1em'?ek P i | Bu galismada | °0L¢ £ icin gerekli belirli bir sema
Image Formation g dinislen bil ilil fi orneklem durulmu (or. yer
Process: A Holistic alorlama g ve bulunmamaktadir. model g semasi)kullanilabilinir.
Model & .. . Niteliksel yontemler,
simiflandirmada Onermesi ancak  bunlada  smirls
zihinsel bir stireg yapilmustir. .
olan sema olmamak lizere
Kavramin: derinlemesine ~ goriisme,
incelemektir odak grup ve katilimci
' gozlemi de calismalara
dahil edilebilinir.
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Tablo 2.6. (devam)

Calisma igin yapilan

Aragtirmayla
Tﬁrliiye’n?]n schir kaynak taramasinda
markalasmast ve veri aragtirmasinda
vakalari, bu konuda mar!( a .. s}ehlr
yapilan  caligmalar faaliyetleri  yiiriiten
. sehirler incelenmistir.
sehirlerde marka Bu c¢alismada
olusturma siiregleri internet Cal}smalarl yapan
Uyar, (2018) . sehirler ve bunlarin
.’ | aktarilmistir. Ayrica iizerinden .
Marka Sehir " e : yaptiklar1  faaliyetler
bu konuda diinyadan | Bu calismada | ikincil  veriler
Kavrami ve | . - arastirilmgtir.
1 . orneklere yer | orneklem toplanmus, N .
Tiirkiye ile Lo Konunun diinyadaki
. . verilmistir. Yazibda | bulunmamaktadir. kampanya ve | . .
Diinyadaki Marka hedefleren literatiir orneklerine de yer
Sehir Caligmalart | .. ) . . verilen incelene
A .| tlkemizdeki sehirler taramasi P
Uzerine Bir | .. AN Tirkiye’de pek ¢ok
icin yol gosterici yapilmustir. . -
Arastirma olabilmektir. Bu is sehrin marka oldugu
‘cin .a lmast yoniinde ifadeler
Qereken yap cins bulundugu fakat bu
§ dumlarin Vg sehirlerin yalnizca bir
uveulamalar kismmin yerinde ve
ar}]]iilimak nitelikli o caligmalar
istenmektedir. y?pf‘.‘bﬂdlgl .
goriilmektedir.
Sehir pazarlamasi igin
en uygunu kurumsal
markalagsma
konseptidir.  Sehrin
L A tek ve nihai pazarlama
sehiry ' hedefi sehir sakinleri
Kavaratzis, (2004) | pazarlamasinin, 1em yasam
- . standartlarini
From city | sehir markasi .. . <
marketing to city olusturma Bu (;_allsrpa{iz% yiikseltmektir.  Eger
branding: Towards | ¢aligmalarinin Bu gahigmada | konu ile ilgili | bu amag
atheoreti'cal incelenmesidir orneklem teorik ¢ergeve | gerceklesirse, sehrin
framework for | Calismanm ' Szl bulunmamaktadir. iizerinde geri  kalan O6nemli
- s i durulmusgtur. hedefleri, dogrudan
developing sehrin markasini abanct atrimi
city brands anlamak i¢in teorik b yaurmi
. artirmak, turizmi
bir gergeve .
olusturmaktir tesvik  etmek  ve
: kiiltiirel mirast
korumak saglanir,
sehir markasi
calismas1 basarili bir
sekilde uygulanir.
Calisma, pazarlama
iletisimi  agisindan Global ekonomide
sehir markasi rekabet inanilmaz
olusturma diizeyde artmugtir.
yontemlerinin Sehirlerin egitim,
Altinbag, (2007) | incelenmesi, Yapilan bu | Caligmada, yatirim,  turizm = ve
Pazarlama konunun diinya | caligmada Diinya’da | konu ile ilgili | nitelikli yerlesimciler
Iletisimi ve Sehir | genelinde ki | yapilan sehir | literatiir icin cazip olmasi
azarlamasi uygulamalarinin azarlama taramast eklenmektedir. Sehir
Pazarl ygulamal pazarl bekl ktedi hi
ehirlerin ortaya konmasi ve | ¢aligmalar ontemi oneticilerinin
«Sehirleri va ki 1 1 v6 . yoneticilerini
Markalagmasi1” karsilagtirma aragtirtlmustir. kullanmustir. stratejik  yaklagimla
yapilabilmesi  igin hedef kitleleri icin
farkli vakalarin planli iletisim
degerlendirilmesi faaliyetleri
amaciyla yiiriitmelidir.
hazirlanmistir.
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Tablo 2.6. (devam)

Istanbul'daki nispeten
kisa ama karmasik gehir

Calisma chir markalagsma tarihi,
i analitik ve birbiriyle
baglammda iligkili ¢ asamaya
Istanbul'daki sehir ayrllmlst}r: Kendlr_lden
Uysal, (2017) A | markalagsma (S)ei’l{?intiflelzzm(iok 5‘;:?12
Brief History of | cabalarini analiz Bu ¢aligma igin Sehir. Bu siireci analiz
City Branding in | etmek, Istanbul benimsenen o derkén ana temsiller
Istanbul” Global | 6rneginde  kent | Istanbul sehri | arastirma ' '
. . . temalar, sloganlar ve
Place  Branding | markalagsma incelenmistir. stratejisi, vaka | .. .
. . L diger schir markalagsma
Campaigns Across | literatiiriine caligmasi Sntemleri
Cities,  Regions, | tarihsel / yontemidir. i; ctisilmstr Ornek
and Nations kronolojik  bir SUMISLL. ne
aklasim olay incelemesinin
yetirme e 1s18inda ¢alisma, sehir
gah mai amacivla markalarinin zaman
flazfﬂanml o y icindeki  degisiklikleri
Sur. hakkindaki genel
cikarimlart ve nedenleri
tartismaktadir.
Calismada
amaclanan marka Planh yiiriitiilecek
sehir kavramini ve markalagma
sehir imaji caligmalarmin pek ¢ok
konularmi Yanilan b sehrimizin tanitiminda
. . incelemek, negatif P! . | fayda saglayacagini ve
Gorkemli, (2012) | . . . ¢alismada Diinya’da | Bu calisma . -
R imajin tersine w7 - . bu faaliyetlerin
Kent Imaji ve 3 . .. | ve Tiirkiye’de | literatiir taramasi . .
¢evrilmesi igin . kentlerin kiiresel
Markalagan yapilan marka gehir | metoduyla
yapilmast platformda benzer
Kentler . calismalari hazirlanmugtir. o v
gerekenleri arastlmistir sehirlerin Oniine
anlatmak, $ Suf. gecerek  pek  ¢ok
orneklerle avantajlar
markalagma siireg yakalayabilecegini
adimlarini sOylemek miimkiindiir.
anlatmaktir.
Tirkiye’de  yiiriitiilen
Calismada marka kent stratejisi
Tﬁrksiye Kamu tekrar degerlendirilerek
Tek,, (2009) Kamu | yatirimlart (1990 revize edilmelidir. Bu
N Bu caligma | kapsamda
Yatirimlarinda sonrast donem) ve . . , .. .
A . . s literatiir degerlendirilen illerin
Turizmin Yeri, | turizm sektoriinde -
.1 . . . .._ | Calismada taramasi, sayisini diisiirmek
Tirkiye  Turizm | illere gore ne tiir | . - - X
N orneklem inceleme uygun  goriilmektedir.
Stratejisi 2023°de | yatirimlarin - . : . .
< bulunmamaktadir. degerlendirme 11k olarak segilen birkag
Marka Kentler | yapildiginimn - . . o
.o . yontemiyle sehirde, sehirlerin
Projesi:  Elestirel | arastirip .
. . . hazirlanmugtir. kimlik yapilar1 da ele
Bir Degerlendirme | sunulmast
amaglanmistir ahn_lp farklilastirilarak
) yeni programlar
gelistirilmesi  gerektigi
distiniilmektedir.
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Tablo 2.6. (devam)

Papadimitriou &
Kaplanidou,
(2013)
Destination
Personality,
Affective Image,
and  Behavioral
Intentions in
Domestic

Urban Tourism

Bu caligmanin
konusu hedef kitle ve
duyussal imajin genel
imaj tizerindeki etkisi
ve sonrasinda
turistlerin davranigsal
niyetleri iizerindeki
etkileridir.

361 turist ile
calisma yapilmistir.

Calisma telefon
anketi ile
yapilmus, 5’11
likert Oleegi
kullanilmagtir.

Hedef Kitlenin imaj
algisini
degerlendirmek ve bu
dogrultuda bir
konumlandirma
yapmak,  benzersiz
deneyimler  sunmak
gerekir. Heyecan ve
samimiyet  {izerine
kurulan  pazarlama
stratejileri, bu
ozelliklerde
festivaller ve diger
deneyimler,
turistlerde  duygusal
bir etki olusturur ve
tekrar ziyaret etme
istegi olusturur ayrica
bu stratejiler ve
potansiyel turistleri
¢ekme acisindan da
etkilidir.

Biligsel imaj ve
duyssal imaj olarak

Halman, Zehrer, g;re enlélr(ilde fmajin
Miiller,  (2015) esen
. turistlerin tekrar
Perceived Bu ¢aligmanin amaci, | 409  (Oberstdorf, .
~ T Ziyaret etme
Destination kis tstili | Almanya) ve 386 davramsint  etkiler
Image: An Image | destinasyonlarinda (Saalbach- Bu  ¢alismada Tvranty .
o . - Bilissel imaj
Model for a | genel hedef imajin | Hinterglemm, ylizylize anket - -
- - . . misafirperverlik,
Winter Sports | nasil oldugunu | Avusturya ) spor | goriismesi S -
- N . L3 tesislerin durumu gibi
Destination and | gosteren bir hedef | turisti Ile c¢alisma | yapilmustir. A
A - kontrol edilebilr ve
Its Effect on | imaj modeli | yapilmistir. T .
- o . geistirilebilir bir
Intention to | gelistirmektir.
. durumdur.  Duyssal
Revisit R
imaj lizerinde daha
¢ok caligma yapmak
gerekir.
Sehir  markalagmasi
icin o sehirle ilgili
tiim paydaslarin ortak
caligmasiyla hareket
aligmada chir etmek gerekir. Sehrin
Avcilar & Kara, Cahs $ <8 . S. .
-" | markalagmasi kendi ozellikleri
(2015) Sehir S
stratejilerinin ve bu etrafinda merak
Markas1 Kavrami Calismada Bu calisma L .
.| amagla kullanilan | . . etkileyici  bir  kent
ve Marka Sehir O6rneklem literatiir taramasi .o .
pazarlama kimligi yerlestirmek,
Yaratma . .. bulunmamaktadir. metoduyla oo
R faaliyetlerinin detayli yatirimetlarin  ilgisini
Stratejilerine . . hazirlanmustir. .. .
e .| olarak incelenmesi sehre yonlendirmek,
Yonelik Literatiir .
: . amaclanmaktadir. yonetimsel,
Incelemesi A,
ekonomik, kiiltiirel ve
sosyal asamalar

neticesinde muimkiin
olmaktadir.
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Tablo 2.6. (devam)

Afyon’da ikamet

Afyon, dingin, uygun
fiyatli, ice Kkapall,
taassup sahibi bir sehir

etmeyen ve bu gOriintimii
- . sehirli  olmayan vermektedir.
8%)((1)691;111r(ei; ﬁ:;ig:l ?nliam Afg; 111115,?:2?:3 kisiler ile anket | 5°1i likert, agik Afyon’un sehir
Ve Marka Imajimin | kent markasi olarak yap 11_mas1 uclu SO, ismiyle bagdastirilan
Olciimii: ele  ahnmasi  ve suretiyle derecelendirme gida iriinleri (patates,
Af();/onkérahisar marka imajinin arastirma kullanilarak, lokum, sucuk,
Kenti Imaji Uzerine | gesitli boyutlaryla yapimistir. .. anket kaymak)
Bir Arastirma dlcilmesidir 1072 kisiyle | uygulanmustir. bulunmaktadlr._ Aypca
’ goriisilmigtir. termal tesisleriyle
bilinmektedir. Sehrin
unsurlarmin iyi
pazarlanmasi
gerekmektedir.
Calismanin  amact Calismada turizme
sehir turizmi yonelik SWOT analiz
hakkinda yapilmugtir.
incelemeler Istanbul’'un firsatlart
Icellioglu, (2014) | yapmaktir. Ulkenin sehir cografyasi,
Kent Turizmi Ve | 6nde gelen sehri ._ | tarihi, kiiltiirel
Marka Kentler: Istanbul i¢in | Istanbul sehri St\)'/r\{toeLi naliz degerleri olarak &n
Turizm Potansiyeli | SWOT analizi | incelenmistir. iullamlml - plana  ¢ikmaktadir.
Agisindan yapilmast ve kent SHf. Sehir yonetimi altyapi,
Istanbul’un Swot | turizmine katki projelendirme VS.
Analizi saglayacak Konulari igin
tavsiyeler iyilestirme galismalari
sunulmast yapilmast  gerektigi
hedeflenmektedir gOrilmistiir.
Genel olarak topluma
hitap eden genis ¢apli
reklam ve tutundurma
faaliyetleri yerine
Calismada  sehir spesifik islerden daha
markasi unsurlarini | Arastirmanin verimli sonu¢ alindigi
I(\)/::::(Zy??:[;t O(Izr‘r?;-s; belirlemek ve | orneklem  grubu Yiiz viize vari- diistintilmektedir.

. A ,y iletisim agisindan | Izmir’de sehir yuze 'y Viral olarak yayilan
Giden Yol: Izmir’de A yapilandirilmis o 7
Kent Markast giicli  bir ma.rlfa markasi goriismeler  ile dogal. hayatin 1<;1ndf;g

s kent olmak i¢in | konusunda ¢alisan mesajlarin daha etkili
Calisan Iletisim . arastirma <
Akademisyenlerine yapimast yedi aptlmigtir oldugu

Y .| gerekenleri akademisyenden yaptimistr. belirtilmektedir.
Yonelik Bir
Arastirma aktarmak olugmaktadir. Calismada hedeflenen

$ amaglanmstir. ciktilar dogrultusunda

iletisim bilimi bakis
acistyla sehirler igin
markalasma asamalari
degerlendirilmistir.
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Tablo 2.6. (devam)

Rio Grande Valley

Kis tatilleri
destinasyonlar1  igin
grilesen Amerika,

saglikli ve aktif erken
emekliler hedef pazari

Crompton, Eg(ljgeiﬁ fem blrgnzcali Daha o6nce bolgeye Eue}:tli?:;dgﬁlr'
Fakeye, Lue, Teksas, orta pbatl gitmemis 390 kisi pazarlam);m icin
(1992.) . eyaletlérinden uzun | 86" vl icinde ilk yapilacak yatirimlarin
Positioning: The siireli is kez bolgeye gelmis geri  doniisi  icin
51);?128\:; R?; ziyaretgileridir.  Bu 2\7869]361 o eZkezkiisel Agik Uclu Soru, | potansiyel ziyaretgilere
makalede, hedef gey .~ | Posta Anketi rakipleri ile farklilasan
Grande  Valley pazarda bolgeyi daha fazla - gelmis benzersiz bir konum
{/r\llinterLon the rakiplerinden agikca Oi::a 297 ;sklgtel olusturmak amaciyla
ng farklilastirmak  igin P bu ¢alismanin bulgular

Stay Destination elistirilecek uygulanmistir. kullanilmustir

Market ge1s 568  kullamlabilir Sr
konumlandirmanin Caligmanin temel
.. anket vardir. . .
tespiti amaglanmustir. amact  bdlge  igin

konumlandirma
siirecini ~ gdstermektir
ve amag

gerceklesmistir.
Mugla’nin pazitif
imajin1  giiclendirmek

Marangoz & C_a_hsmamn_ _amact ve tanitimini arttirmak
Tayeu, (2017) biligsel  imaj _ 1le_ icin kiiltiir. \./arhk!annm
Bilissc:l ve duygusall . imaj o . degerlendirilmesi
Duygusal imaj faktorlerinin . kent Aragtirmanin 5°1i likert Olgegi | gerekmektedir.
Unsurlarnim ma¥ka_ _ imajma | 6rneklem grubu 313 | kullanilarak, Kiil.ﬁirel degereler
Sehir Markast _etkllerlnl _ katilimcidan anket sehlr. markala§ma51
fmajina  Etkisi: Incelemektl.r. olusmaktadir. uygulanmustir. stirecinde benzersiz ve
Mugla ili Mugla’nln imaj algist ortaya ozel
Ornegi lizerinde ¢aligilmasi olduklarindan
amaglanmustir. farklilastirmada 6nemli
bir  unsur  olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.
Biiylik etkinliklere ev
sahipligi yapmak,
sehrin logo ve
sloganiyla ilgili
Bu makalenin amaci, caligma yapmak, sehir
yerel karar vericilerin sakinlerinin sehri
Avraham sehir imajiyla ilgili sahiplenip sevmes?n?
(2004) ' Media kr_lzlerle basa gilkmak. Bu (,rahsn_qac_ia} sagl_amak gibi
strategies  for icin kullanab}!ece_g} Bu caligmada kong ile ilgili faal!yetlerle. p!um§gz
improving ~ an medya strate1||er|m O6rneklem teorlk gereve | imaj deglgtlrll.ebllllj.
unfavorable city _tizetleyen bir | bulunmamaktadir. lizerinde Sehir sakinleri,
image inceleme sunmak ve durulmusgtur turistler,  yatirimcilar
bir sehrin olumsuz veya gé¢menlerin gehir
imajint tersine hizmetleriyle ilgili
gevirmek. ihtiyaglar ele
alinmalidir.  Sehirdeki
gercek  degisiklikler,

medya stratejilerinden
daha 6nemlidir.
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Tablo 2.6. (devam)

Bu ¢aligma sehrin bir

marka adi olarak
paydaslariyla
iliskisini, yer Bradford Biiyiiksehir
pazarlama unsurlari, icin es asamalt
Bradford'un kent .
Killingbeck & | sakinleri igin olumlu Bu calisma igin :gfetceflk paézr?;fillfl;?
Trueman, olumsuz algisini benimsenen Konum. marka iixi
(2002) belirlemek, sehirde Bradford Sehri aragtirma azarla;rla karmzfm
Redrawing The | bulunan dort yol i¢in stratejisi, vaka P ’
Perceptual Map | fotografl 1 paydaslarn  katilm
gratian gatismast ele alindi. Paydaglarin
Of A City degerlendirmek, yontemidir. ) - rayl hirl
Bradford'un bir !(at.l i olur ise se e
marka olarak ilgili tutumlar pozitif
o . . algilar1 kabul goriir ve
gelistirilmesi icin marka degeri artar
stratejilerin ’
belirlenmesi
amaciyla yapilmustir.
“Yeni Asya-
Singapur” markast
STB (Singapur
Turizm Kurulu)
tarafindan devaml
Bu ¢alismanin amaci degerlendirilip
Gilineydogu Asya'nin .
farem Raenti Zi? ':32:‘1]:['1( ter‘narkanln
Ooi, Brand | olmak isteyen Calismada, konu stury .
. . . s T kaliciligi i¢in
Singapore: the | Singapur’un marka | . . ile ilgili durum
. . Singapur sehri caligmalar
hub of hikayesi, markalagma calismasi
. ., A .. . . . . yapilmaktadir.
New Asia siireci  {lizerine bir yontemi .
Markalagsma siireci
arastirma yapmak ve kullanmustir. siirekli eelismektedir
konuyu tartigmaktir. . gelist ’
turistler  i¢in  yeni
heyecan verici
deneyimler  sunmak,
markay1 gii¢lendiren
yeni mesajlar iletmek
gerekir.
Marka sehir diinyasi
rekabetin ¢ok siddeti
. oldugu bir alandir,
. Bu galigma §§h1rler1n sehirlerin  imajlarimi
Kasapi & Cela, | iriinler, hizmetler elistirmeleri
(2017) veya kuruluslar gibi sely :
" - Bu caligma | gerekmektedir.
Destination markalanabilir  olup | Bu calismada | . . . - R
R o . literatiir taramasi | Literatiiriin gbzden
Branding: A | olmadigint  ve ne | 6rneklem . .
- o metoduyla gecirilmesinden, genel
Review of the | 6lgiide bulunmamaktadir.
- . - hazirlanmustir. olarak hedef
City Branding | markalastirildigin .
. markalasma ve sehir
Literature arastirmaktadir.
markalagsma
¢aligmalarinin
yapildigi sonucuna
varilmistir.
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Tablo 2.6. (devam)

Karabiyik,
(2008) Turizm
Sektoriinde
Marka Denkligi
Kavrami Ve
Istanbul
Kenti’nin Marka
Denkligi
Algilamasinin
Olgiimii

Arastirmanin
sehir

amaci,
markast
konusunda marka
ederinin turistler
tarafindan ne sekilde
algilandigini

arastirmaktir.

Son 6
Istanbul’a giris
yapan yabanct
turistlerden kolayda
orneklem  yoluyla
400 kisiye anket
uygulanmig, 314’1
saglikli olarak
toplanabilmistir.

ayda

5°1i likert dlgegi
ve ¢oktan
segmeli sorular
kullanilarak
anket
uygulanmustir.

Istanbul  Kenti’nin
marka denkligi
algilamasima yonelik
bu calisma
sonuglarina

gore Istanbul, son alt1
ayda gelen turistlere
gore agirlikli olarak
kiiltiir kenti ve tarihi
bir sehir
gibi  goriilmektedir.
Bunlarmn yaninda
dogal giizellikleri olan
bir  kent  olarak
algilanmakta ve
turistlerin  Istanbul’u
tercih etmelerinin
sebebi, kultiiriini,
tarihini ve
dogal  giizelliklerini
yagamak  istemeleri
sonucu ortaya
cikmugtir.

Istanbul

dogal fiziki 6zellikleri
tarihi, kiiltiir
zenginligi ile
konumlandirilarak
tanitilmasi uygun
goriilmektedir. Bu
yonde yapilan
planlamalarn ~ hem
sehre hem de iilkeye
katki saglayacagi on
goriilmektedir.

Kavaratzis &
Ashworth,
(2006) A City
Branding:  An
Effective
Assertion Oof
Identity Or A
Transitory
Marketing
Trick?

Bu makale ilk olarak,
trlin  markalagsmasinin
cagdas sehirle Onemli
Olciide baglantili giiclii
bir imaj olusturma
stratejisi olarak sehir
markalasmasma nasil
doniistiiriilebilecegini
etkili bir ~ mekan
markalama  stratejisi
igin bir gergeve
olusturmak amaciyla
yazilmigtir.

Bu
Orneklem
bulunmamaktadir.

calismada

Bu c¢alismada
konu ile ilgili
teorik  gergeve
iizerinde
durulmustur

Avrupa'daki sehirler,
ozellikle Avrupa
entegrasyonunun
yarattig1 yeni kosullar
dahilinde, daha genis
kentsel yonetim
hedeflerinin pesinde,
yer  pazarlamasinda
kullanilmak iizere
iiriin markalama
konseptini ve
tekniklerini  giderek
daha  fazla ithal
ediyor. Bununla
birlikte, kamu sektori
kentsel planlama ve
yonetimindeki rolii bir
yana, sehir
markalagmasinin
dogasi hakkinda
heniiz ¢ok az fikir
birligi vardir.
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BOLUM III

MARKA SEHIR OLARAK iSTANBUL’UN MARKA
IMAJININ INCELENMESI

Bu calismanin konusu, marka sehirlerden biri olarak Istanbul’un marka imajidir.
Calismada marka ve marka schir kavramlari iizerinde durulmus, marka sehir
uygulamalar1 planlama ve siire¢ olarak ele alinmistir. Arastirmanin altyapisin
olusturmak i¢in literatiir calismasi yapilmus, ilgili kaynaklar incelenmistir. Konunun
diinyadaki Ornekleri arastirilmig, uygulamalar incelenerek marka sehir faaliyetleri,

sehirler icin marka imaj1 iizerine yapilan arastirmalar degerlendirilmistir.

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin konusu ve amaci, kapsam ve sinirlari, modeli
ve degiskenleri, hipotezleri, drneklem ve veri toplama yontemi, veri ve bilgilerin
analizi ile elde edilen bilgilerin incelenmesi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasi
bulunmaktadir. Arastirmanin sonunda ortaya ¢ikan bulgular, aragtirmanin kapsam ve

kisitlari icerisinde degerlendirilerek ¢esitli oneriler sunulmustur.
3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Avcilar ve Kara (2015), sehir markasi olusturma siireclerinin o yerle ilgili soyut ve
somut tiim unsurlar1 kapsadigini, iiriin ve hizmetlerin markalagma siirecine gore daha

karmasik oldugunu ifade etmektedir (Avcilar ve Kara, 2015),

Sehir markalama c¢alismalar1 i¢in sehrin dogal, tarihi, kiiltiirel ve sosyal tiim
ozelliklerini degerlendirirken ayrica o sehirle ilgili grup, kisi ve kurumlarin da
incelenmesi gerekmektedir. O sehri belli bir zaman diliminde ziyaret etmis turistler,
liniversite egitimi i¢in gelen 6grenciler, sehir sakinleri, ev hanimlari, kamu ve 6zel
sektor calisanlari, i¢ ve dig yatirnmcilarin goriislerinin alinmasi ve ihtiyaglariin tespit

edilmesi 6nemli goriilmektedir. (Marangoz, Once ve Celikhan, 2010).
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Kabul edilmis sehir pazarlama uygulamalari, kent imajinin yapimi, iletisimi ve
yonetimiyle karsilik bulan algi ve imgelerden olusmaktadir. Bu sebeple sehir
pazarlamasimin amaci; kentin imaj1 ve kent markasimi gelistirmektir. Kent Imaji, sehri
olusturan ve sehirde meydana gelen tiim seyleri kapsamaktadir. Sehir ile ilgili tim
girisimler ya da eylemler sehir markasi baglaminda hem islevsel hem de sembolik
anlam tagimaktadir. Sehir markalagmasinda nihai amacin sehirde yasayanlarin yasam
kalitelerini ve memnuniyetlerini arttirmak oldugu diisiiniilmektedir (Kavaratzis,
2004).

Baloglu ve McCleary (1999)’ye gore; Algisal/biligsel imaj sehrin sahip oldugu
ozelliklerin kisilerin zihninde olusturdugu cagrisimlar olup, kisisel 6zellikler duygusal
imaj ile ilgilidir. Bu konuda bazi arastirmacilar biligssel imajin duygusal imaja yol
actigini, bir sehirle ilgili bilinenler dahilinde o sehre ait kiside duygusal bir karsilikla
bir yarg1 olustugu goriisiindedir (Marangoz ve Taycu,2017).

Konu ile ilgili incelenen literatiirde de sehirde yasayan kisilerin, o sehirle ilgili
yargilarinin dnemine deginilmistir. Marka ¢alismalart ile hizmetleri iyilestirilmis,
yatirimetyi ve turistleri kendine ¢eken sehirlerin nihai hedef kitle olarak vatandaslarini
etkileyebilecegi kaynaklarda da ifade edilmistir. Marka sehirlerin  halkin
memnuniyetinin arttirildigi ve stirekli gelisip olumlu yonde ilerleyen, yalnizca kendine
degil tim topluma fayda lireten, diinyanin sorunlarina c¢oziimler diisiinen ve bu
caligmalar1 paydaslarin katilimiyla gergeklestiren kentler olarak degerlendirildigi

goriilmektedir (Kavaratzis, 2004).

Sehir markalagmasinda imaj, bir yer ile ilgili farkli kanallardan edinilen bilgiler
neticesinde olusan disilinceler, dnyargilar ve inanclarla ilgili zihinsel bir siirectir.
Sehirlerle 1ilgili algilanan her sey, tarihi, dogasi, altyapisi, Tlstyapisi, cevre
diizenlemesi, rekreasyon alanlari, spor ve sanat faaliyetleri, yonetim sekli, iklimi,
anitlari, yagam tarzi, yore insaninin tutum ve davranislari, dogal afetler vs. izlenim,
duygu ve cagrisimlar olusturur. Elbette burada bilgiyi degerlendiren kisinin kisisel
Ozelliklerinin ve biling altyapisinin imaj olusumunu etkiledigi diisiiniilmektedir

(Baloglu ve McCleary, 1999; Kavaratzis, 2004).
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Istanbul’un bir marka sehir olarak marka imajinin incelendigi bu ¢alismadaki
degiskenlerden biri de marka sadakatidir. Jacoby ve Chestnut gore marka sadakati;
Onyargili/niyetli (rastgele degil), davranigsal tepkisi olan (satin alma gibi), zaman
igerisinde siirdiiriilen, bir karar alma birimi tarafindan alinan, birden fazla alternatif
icerisinden se¢im yapilan, psikolojik siireclerin fonksiyonudur (karar verme ve
degerlendirme). Bu siireclerin sonunda kisilerde sadik oldugu ifade edilen markaya

kars1 baglilik olusur (Demir, 2012).

Arastirmanin altyapisin1 olusturmak i¢in literatiir calismasinda ilgili kaynaklar
incelendiginde; giiniimiizde iilkelerin, gelisme ve ekonomik kalkinmaya fayda
sagladig1 i¢in sehir markalagsmasini bir yonetim stratejisi olarak benimsedikleri
goriilmektedir. Markalasan sehirlerin genel olarak her alanda gelisme gosterdigi
kiiltiirel, sosyal ve ekonomik olarak ¢iktilar elde ettigi ve daha ¢ok taninir hale geldigi
izlenmektedir. Kavaratzis’in (2009) de belirttigi gibi sehirler ile ilgili biitiin ¢cabalarin
nihayetinde yine sehir halkina fayda sagladigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiim marka giliglendirme ¢aligmalarinda oldugu gibi sehir markalagsmasinda da imajin
onemi bilinmekte ve insanlarin zihinlerindeki imaj algilarina gore karar verdikleri
goriilmektedir. Sehirler s6z konusu oldugunda turizm veya yatirimlar igin tercih edilir
olmak ve marka sadakati olugturmak olumlu imaj algilamalar1 ile miimkiin olmaktadir,
bir sehrin pazarlanmasinda ve giiclii bir marka olarak varligini oraya koymasinda en
Oonemli unsur imaj yonetimi olarak gorilmektedir. Sehirler ve yerlerle ilgili marka
girisimlerine ya da markalar1 degerlendirme verilerine bakildiginda 6nemli bir adim
ve bir ¢ikis noktas1 olarak var olan imajin tespiti, algi haritalari, imaj iletisimi semalar1
vb. caligmalar goze carpmaktadir. Sehir ve yerlerin markalasmasinda 6nemli bir adim
olan sehir imaj1 i¢in yapilan arastirmalarda biligsel ve duygusal imaj unsurlar
tizerinden analizler yapildigi, marka sadakatinin degerlendirildigi goriilmektedir

(Baloglu ve McClary, 1999; Sert ve Diindar, 2019).

Istanbul cografi ve tarihi degerleri ile diinyada tanman; egitim, sosyal ve ekonomik
potansiyeli ile lilkede en yiiksek niifus yogunluguna sahip bir sehir gériimiindedir.
Gerek merkezi gerekse yerel yonetim ve diger paydaslar bu sehrin markasina katkida
bulunmaktadir. Istanbul ile ilgili literatiirde bulunan swot analizi (Iceloglu, 2014) ve

marklasma siireci (Uysal, 2017) Istanbul’un bir sehir olarak varligin1 ve unsurlarini
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ortaya koymakta ve sehrin markalagmasi ile ilgili gelismeleri anlatmaktadir.
Diinyadaki sehirlerin markalasma projeleri, Istanbul’un bir sehir olarak dzellikleri ve
marka seriiveni degerlendirildiginde bu sehirle ilgili bir imaj arastirmasinin yapilmasi

uygun goriilmektedir.

Marka sehir olmay1 hedefleyen kentler icin sehir imaj1, dogru yonetilmesi gereken bir
marka ¢aligsmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu arastirmanin konusu marka sehir olarak
Istanbul’un marka imajidir. ilgili arastirma Istanbul’un bilissel imaj ve duygusal imaj
unsurlari ile Istanbul halkinin marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemek {izerine

hazirlanmigtir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Calismada Istanbul ilinin marka imajmin degerlendirilmesi sehir halki tarafindan

yapildi81 icin arastirma, Istanbul ili ile smirlandiriimistir.

3.3. Ornekleme Plani

Literatiire bakildiginda sehirlerle ve mekanlarla ilgili marka caligsmasi yapilirken sehir
sakinlerinin, sehirle ilgili memnuniyetlerinin ve markalasma siirecine dahil

edilmelerinin 6nemine deginildigi goriilmiistiir (Kavaratzis, 2004).

Bir yerden ayrilip farkli bir yere gitmek, yasamin rutinlerinden belli bir siire ayrilmayz,
insanin duyularinin alistiginin zitti olan uyaricilarla bir arada bulunmasina olanak
tanimasini saglar. Seyahat toplumda neler olup bittiginin 6grenilmesi ve toplumun
unsurlarint anlamak i¢in iyi bir se¢enektir. Globallesen diinyada iilkeler arasindaki
yakin iligkiler ile yurtdisi seyahatlerini kolaylastiracak imkanlarin gelismesi turizm
hareketliligini giiniimiiz insaninin siradan bir eylemine doniistiirmiistiir. (Kervankiran
ve Bagmanci, 2020) 2019 yilinda yurticinde ikamet eden 9.650.512 vatandas cesitli
nedenlerde bagka tilkeleri ziyaret etmistir. Bu ziyaretlerin biiyiik kism1 gezi, eglence,
sportif ve kiiltiirel faaliyetler (% 39,8), akraba ve arkadas ziyareti (% 23), is amagl
(%21.1) olarak gerceklesmistir  (https://tuikweb.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.
Erisim Tarihi: 20.10.2020). Konumuzun gergevesi olan marka sehir ¢alismalarina

baktigimizda  diinyadaki sehirlerin  birbirlerine rakip durumda oldugu
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diisiiniilmektedir. Bu rekabette avantaj saglayabilmek ig¢in, diinyadaki gelismeleri
yakindan takip etmenin, kendi sehrini iyi tantyip 6n plana ¢ikartilacak 6zelliklerini
kesfetmenin, sehircilik ve marka sehir uygulamalarini iyi bir sekilde gozlemlemenin
onemli oldugu goriilmektedir. Bu degerlendirmeler dogrultusunda yapilan ¢alisma
Istanbul’da yasayan sehir sakinleri ile gergeklestirilmis ve yurtdisinda herhangi bir

sehri ziyaret etmis olma deneyimi de 6nem verilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi Istanbul’da yasayan, 18 yasindan biiyiik tiiketicilerden
olugmaktadir. Daha 6nce yurtdisinda farkli sehirlerde bulunmus kisiler de aragtirmaya
dahil edilmistir. Aragtirma kapsaminda tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden,
kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmis, n= mn(1-m)/(e/z)* 6rnekleme formiilii ile
hesaplama yapilmistir. % 95 giivenilirlik ve % 5 hata pay1 diizeyinde z degeri 1,96, ©
degeri 0,5 alinarak hesaplama yapilmis ve en az Ornek biyiikligii 384 olarak

bulunmustur.

Arastirmada 6n anket caligmasi yapilmis, arastirmaya veri toplama araci olarak
hazirlanan anket oncelikle 35 katilimer ile yapilmis, siire¢ sonrasinda olusan geri
doniisler degerlendirilerek anket son seklini almistir. Saha ¢aligmasinda anketler
17.02.2021- 30.03.2021 tarihlerinde, 18 yas ve iizerinde olan, Istanbul’un farkli
bolgelerinde ikamet eden, gesitli sosyodemografik 6zelliklere sahip 384 kisi tizerinde

uygulanmustir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Degiskeni

Demografik i Biligsel

dzellikler - i imaj \
! Marka
i sadakati
i Duvgusal /'

Denevim ’ i el

______________________________________________

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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Arastirmanin modeli ve degiskenleri hazirlanirken arastirma icin belirlenen amag

dogrultusunda hareket edilmistir.

Yapilan ¢alismalarda imaj algisi ile ilgili kullanilan yontemlere bakildiginda algisal /
biligsel imaj ve duygusal imaj bilesenlerini gormekteyiz. Algisal/ biligsel imaj bir yer
hakkindaki bilgiyi ve inanclar1 ifade etmekte, duygusal imaj ise o yere ait duygulari
gostermektedir, her iki durum arasinda baglant1 vardir. Genel imaj da hem algisal /
biligsel hem de duygusal imaj etkilerinin birleserek bir yerle ilgili genel bir imaj

olusturmasidir. (Stern ve Krakover,1993; Baloglu ve McCleary, 1999)

Bilissel imaj tii¢ kategoriyle smiflandirilmistir: Deneyim Kalitesi (konaklama
imkanlar1, yemek kiiltiirii, altyap kalitesi, giivenlik, temizlik, eglence ve gece hayati,
cana yakim insanlar), ¢ekicilik (ilgi g¢ekici kiiltiirel mekanlar, ilgi cekici tarihi
mekanlar, dogal giizellikler), ¢evre (iklim, ¢evre kirliligi, fiyatlar). (Baloglu ve
McCleary, 1999).

Sehir markalagsmasinda duygusal imaj dort kriter etrafinda degerlendirilmistir: canli/
sakin, hos/ hos olmayan, heyecan verici/ sikici, rahatlatici/ bunaltici (Balogluu,
McCleary, 1999; Lee, Lee vd.,2011; Papadimitriou ve Kaplanidou, 2013; Halman,
Zehrer ve Miiller, 2015; Sert ve Diindar, 2019)

Sehir markasi ile ilgili marka sadakati degiskeni arastirilirken, marka sadakati ve satin
alma niyeti ile ilgili ifadelerden olusan tutumsal marka sadakati 6l¢egi kullanilmistir.
Istanbul’un marka sehir olarak bilissel, duygusal imaj unsurlarin1 degerlendirerek
marka sadakatinin incelenmesi amaciyla yapilan bu calismada veri toplama araci
olarak anket kullanilmis, 6l¢ekler gelistirilirken faydalanilan literatiir kaynaklari1 Tablo

3. I’de gosterilmistir.
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Tablo 3.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Ol¢iimii

Degiskenler ve Ol¢iimii Kaynak

Bilissel Imaj (Baloglu ve McClary, 1999)
16 ifade ve 5°li likert tipi Olgek ile Sl¢iilmiistiir.

Duygusal Imaj (Baloglu ve McClary, 1999; Sert ve Diindar, 2019)

7 ifade ve 5°1i semantik olgek ile 6l¢tilmiistiir.

1)

2)

3)

4)

5)

Marka Sadakati (Chaudhuri, 1999; Demir,2012)
5 ifade ve 5°1i likert tipi 6lgek ile Ol¢tilmiistiir.

Katilimecilarin - demografik  6zelliklerine yonelik sorular. Bu bdliim
katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelir durumunu

belirlenmesi amaciyla bes sorudan olusmaktadir.

Katilimecilarin - deneyimlerine yonelik sorular. Bu bolim katilimcilarin

yurtdisinda bulunmalariyla ilgili 5 sorudan olusmaktadir.

Biligsel imaj algisi: Bu bolim 5’11 likert (Kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, ne katiliyorum/ne katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle

katilryorum ) dlcegi ile Ol¢iilmiistiir. 16 ifadeden olusmaktadir.

Duygusal imaj algisi: Bu boliimde bir ugtan digerine bes kategoriden olusan

semantik farklilik 6lcegi ile Sl¢giilmiistiir. 7 ifadeden olugmaktadir.
Marka sadakati: Bu boliim 5°1i likert (Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,

ne katiliyorum/ne katilmiyorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum ) dlcegi

ile ol¢lilmiis, 5 ifadeden olugmaktadir.

70



3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve degiskenlerine yonelik sekiz hipotez ve alt hipotezler

gelistirilmistir.

HI1: Tiketicilerin demografik 6zelliklerine gore biligsel imaj algilamalar
farklilik gostermektedir.

Hla: Kisilerin cinsiyetlerine gore bilissel imaj algilamalar1 farklilik
gostermektedir.

H1lb: Kisilerin yas gruplarina gore biligsel imaj algilamalari farklilik
gostermektedir.

Hlc: Kisilerin egitim durumu gruplarina gore biligsel imaj algilamalari
farklilik gostermektedir.

H1d: Kisilerin meslek gruplarina gore biligsel imaj algilamalar1 farklilik
gostermektedir.

Hle: Kisilerin gelir durumlarma goére bilissel imaj algilamalar1 farklilik
gostermektedir.

H2: Tiketicilerin demografik ozelliklerine gére duygusal imaj algilamalar
farklilik gostermektedir.

H2a: Kisilerin cinsiyetlerine goére duygusal imaj algilamalar1 farklilik
gostermektedir.

H2b: Kisilerin yas gruplarina gore duygusal imaj algilamalari farklilik
gostermektedir.

H2c: Kigsilerin egitim durumu gruplarina goére duygusal imaj algilamalari
anlaml bir farklilik gostermektedir.

H2d: Kisilerin meslek gruplarina gore duygusal imaj algilamalari farklilik
gostermektedir.

H2e: Kisilerin gelir durumlarina gére duygusal imaj farklilik gostermektedir.

H3: Tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore marka sadakati farklilik
gostermektedir.

H3a: Kisilerin cinsiyetlerine gore marka sadakati farklilik gostermektedir.

H3b: Kisilerin yas gruplarma gore marka sadakati anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

H3c: Kigsilerin egitim durumu gruplarma gore marka sadakati farklilik

gostermektedir.
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H3d: Kisilerin meslek gruplarina goére marka sadakati farklilik
gostermektedir.

H3e: Kisilerin gelir durumlarina gore marka sadakati farklilik
gostermektedir.

H4: Tiiketicilerin deneyimlerine gore biligsel imaj algilamalart farklilik
gostermektedir.

HS5: Tiiketicilerin deneyimlerine gore duygusal imaj algilamalar1 farklilik
gostermektedir.

Heo: Tiiketicilerin deneyimlerine gore marka sadakati farklilik gostermektedir.

H7: Tiiketicilerin biligsel imaj algilamalari marka sadakatini etkilemektedir.

H8: Tiiketicilerin duygusal imaj algilamalart marka sadakatini etkilemektedir.
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BOLUM 1V

VERI VE BIiLGILERIN ANALIZI

Calismada analiz bolimiinde ilk olarak arastirmaya dahil olan katilimcilarin
demografik ozelliklerine ve deneyimlerine iliskin bilgiler sunulmustur. Ardindan
arastirma kapsaminda yer alan Istanbul sehir sakinlerinin bilissel ve duygusal imaj
algilarina yonelik degerlendirmeler, marka sadakatine yonelik tutumlari tanimlayict

istatistiklerle detayli olarak belirtilmistir.
4.1. Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Analizlerde bulunan gegerli veriler bakimindan katilimcilarin  demografik

ozellikleriyle ilgili bilgiler asagidaki tablolarda yer almaktadir (n:384)

Tablo 4.1. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetleri

Cinsiyet Frekans | Yiizde(%) | Gegerli Yiizde(%) [Birikimli Yiizde(%)
Kadin 218 56,8 56,8 56,8
Erkek 166 43,2 43,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Tablo 4.1. ‘de katilicilarin cinsiyet dagilimlari yer almaktadir.

orneklemin %56,8’in1 kadinlar, % 43,2 sini erkekler olusturmaktadir.

Tablo 4.2. Arastirmaya Katilanlarin Yaslari

Yas Frekans |Yiizde(%)| Gegerli Yiizde(%) |Birikimli Yiizde(%)
18- 24 50 13,0 13,0 13,0
24 - 31 78 20,3 20,3 33,3
32-38 95 24,7 24,7 58,1

Tabloya gore



Tablo 4.2. (devam)

39 - 45 87 22,7 22,7 80,7

46 - 52 51 13,3 13,3 94,0

53-59 16 4,2 4,2 98,2

60 - 66 6 1,6 1,6 99,7

66 yas ve st 1 .3 '3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Tablo 4.2 ‘ye gore arastirmaya katilanlarin % 13,0’1 18-24 yas araliginda, % 20,3’
24-31 yas aralifinda, % 24,7’s1 32-38 yas araliginda, % 22,7°s1 39-45 yas araliginda,
% 13,3’li 46-52 yas araliginda, % 4,2’si 53- 59 yas araliginda, % 1,6’s1 60-66 yas

araligindadir ayrica katilimeilarin % 0,3’ 66 yas ve iizerindedir. Bu durumda

orneklem grubunun 18 yas iizerindeki tim yas gruplarmi temsil eden kisilerden

olustugu goriilmektedir.

Tablo 4.3. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu

Egitim Durumu Frekans [Yiizde(%)| Gegerli Yiizde(%) |Birikimli Yiizde(%)
Tahsilim yok 1 3 3 3
Ilkokul/Ortaokul 27 7,0 7,0 7,3
Lise 61 15,9 15,9 23,2
Yiiksek Okul 38 9,9 9,9 33,1
Universite 175 45,6 45,6 78,6
Yiksek Lisans/Doktora 82 21,4 21,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Tablo 4.3.”e gore, katilimcilarin cogunlugunu (% 45,6 ) tiniversite mezunuyken, % 21,

4’1 yiliksek lisans/ doktora, % 15,9’u lise, % 9,9’u yiiksek okul, % 7 ‘si

ilkokul/ortaokul mezunudur, ayrica % 0,3’iiniin okul tahsili bulunmamaktadir.

Tablo 4.4. Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri

Meslek Frekans | Yiizde(%) | Gegerli Yiizde(%) |Birikimli Yiizde(%)
Kamu Sektorii
Y Onetici 21 55 55 5,5
Ozel Sektor Calisant 50 13,0 13,0 18,5
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Tablo 4.4. (devam)

Ozel Sektorde Yonetici 9 2,3 2,3 20,8
Kamu Sektorii Calisan1 | 190 49,5 49,5 70,3
Esnaf 4 1,0 1,0 71,4
Serbest Meslek 21 55 55 76,8
Emekli 9 2,3 2,3 79,2
Ev Hanimi 11 29 2,9 82,0
Ogrenci 41 10,7 10,7 92,7
Calismiyorum 8 2,1 2,1 94,8
Diger 20 5,2 5,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Tabloya gore % 49,5’lik bir oran ile katilimeilarin gogunlugu kamu sektorii calisanlar

olusturmaktadir. Katilimcilarin % 13 ‘0 6zel sektor ¢alisani, % 10,7’si 6grenci, % 5,5

kamu sektorii yonetici, % 5,5 serbest meslek ¢alisani, % 2,9’u ev hanimi, % 2,3’i

emekli, % 2,3’1 6zel sektorde yonetici, % 1,1°1 esnaftir. Katilimcilarin % 5,2’si diger

meslek gruplarinda ¢aligirken % 2,1°1 calismamaktadir.

Tablo 4.5. Arastirmaya Katilanlarin Ayhk Gelirleri

Gelir Aralin Frekans |Yiizde(%)| Gegerli Yiizde(%) [Birikimli Yiizde(%)
BasooTL | 11 | 4 i i
I 0w | a | e
e I T ™
et 2.1 21 ol
Total 384 100,0 100,0

Tablo 4.5’e gore katilimcilarin % 40,6’s1 2.826,00 TL - 5.650,00 TL, % 34,1’i
5.651,00 TL - 8.475,00 TL, % 17,2’si 2.825,00 TL ve alt1, % 4,4’i 8.476,00 TL -
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11.300,00 TL, % 1°1 14.126,00 TL- 16.950,00 TL ve % 2,1’1 16.951,00 TL ve iizeri
aylik gelire sahiptir.

4.2. Arastirma Ornekleminin Deneyimle Ilgili Verileri

Analizlerde bulunan gegerli veriler bakimindan katilimcilarin yurtdisinda bulunma

deneyimleri ile ilgili bilgiler asagidaki tablolarda yer almaktadir (n:384)

Tablo 4.6. Arastirmaya Katilanlari Yurtdisina Gitme Durumu

.. Gegerli Birikimli
0
Frekans | Yiizde(%) Yiizde(%) | Yiizde(%)
Yurtdigina gitmis 189 49,2 49,2 49,2
Yurtdigina gitmemis 195 50,8 50,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Tablo 4.6. ‘da katilicilarin daha once yurtdisindi bulunup bulunmamasiyla ilgili
frekans dagilim1 yer almaktadir. Tabloya gore arastirmada yer alan 6rneklemin %
50,8’1 yurtdigina gitmemistir, % 49,2 si yurtdisinda herhangi bir sehre ya da sehirlere

gitmistir.

Asagidaki tablolarda yurtdist deneyimi olan katilimcilarin deneyimlerine iliskin

sorularin cevaplarina yonelik frekans analizleri yer almaktadir. (n:189).

Tablo 4.7. Arastirmada Yurtdisi Deneyimi Olan Grubun Yurtdisinda Kag

Sehirde Bulundugu
. Gegerli Birikimli
0
Frekans |Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
1-3 87 22,7 46,0 46,0
4-6 39 10,2 20,6 66,7
7-9 14 3,6 7,4 74,1
10 ve iizeri 49 12,8 25,9 100,0
Total 189 49,2 100,0
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Tabloya gore yurtdist deneyimi olan katilimeilarin % 22,7’lik bir oran ile en genis

grubunu 1-3 sehre gitmis kisiler olusturmaktadir. Deneyim grubundaki katilimcilarin

% 12,8’1 yurtdisinda 10 ve iizeri sehre, % 10,2’si 4-6 sehre, % 3,67s1

sehre gitmistir.

7-9 arasinda

Tablo 4.8. Arastirmada Yurtdisi Deneyimi Olan Grubun Yurtdisinda Geg¢irdigi

Siireler
Frekans |Yizde(%) Ygzgz& ) Elllrzlgg(r;/l(:)

1 giin 1 .3 5 5
3 giin 2 5 1,1 72,0
5 giin 2 5 1,1 88,9
1 hafta 27 7,0 14,3 14,8
2 hafta 19 4,9 10,1 52,9
3 hafta 2 5 1,1 73,0
1ay 38 9,9 20,1 34,9
2 ay 25 6,5 13,2 66,1
3ay 18 4,7 9,5 82,5
4 ay 2 5 1,1 86,8
5 ay 1 3 5 89,4
6 ay 4 1,0 2,1 93,1
7ay 3 8 1,6 95,2
8 ay 2 5 1,1 96,8
1 yil 15 3,9 79 42,9
2 yil 9 2,3 4,8 70,9
3yl 6 1,6 3,2 85,7
4 yil 2 5 1,1 87,8
5 yil 3 8 1,6 91,0
6 yil 1 3 5 93,7
7 yil 1 3 5 95,8
8 yil 2 5 1,1 97,9
9 yil 2 5 1,1 98,9
15 yil 1 3 5 99,5
20 yil 1 3 5 100,0
Total 189 49,2 100,0

Tablo 4.8.’de calismaya katilan kisilerden yurtdisi deneyimi olan grubun, farklh

sehirlerde gecirdikleri toplam siire ile ilgili veriler yer almaktadir. Katilimeilar 1
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giinden 20 yila kadar farkli siirelerde yurtdisindaki sehirlerde bulunmuslardir. Yurtdis
deneyimi olan katilimcilarin % 9,9°u 1 ay, % 7’si 1 hafta, % 6,5’1 2 ay, % 4,9’u 2
hafta, % 4,7°si 3 ay, % 3,9’u 1 yil, % 2,30 2 y1l, % 1,6’s1 3 y1l, %1’1 6 ay, % 0,815
yil, % 0,8’1 7 ay, % 0,5 °1 3 giin, % 0,5 °1 5 giin, % 0,5 1 3 hafta, % 0,5 ’1 4 ay, %
0,5’1 8ay,%0,5’1 4y11,% 0,51 8y1l,% 0,51 9yil,% 0,3’ 1 giin, % 0,305
ay, % 0,31 6 yil, % 0,31 7 yil, % 0,3’ 15 yil, % 0,3’1 20 yil siire ile yurtdisinda

bulunmustur.

Tablo 4.9. Arastirmada Yurtdisi Deneyimi Olan Grubun Yurtdisina Gitme

Sebepleri
Frekans Yiizde(%)
Kiiltiir ve Tarih 134 70,9
Miize ve sanat etkinlikleri 76 40,2
Kongre ve is yagsami 48 25,4
Kis turizmi 27 14,3
Yaz turizmi 62 32,8
Spor 8 4,2
Akraba ve arkadag ziyareti 14 7,4
Saglik 3 1,6
Din 59 31,2
Dogal giizellik 37 19,6
Eglence 55 29,1
Festival 38 20,1
Moda 11 5,8
Sehir mimarisi 40 21,2
Diger 2 1,1

Yurtdigina gitme sebeplerinin tespitine yonelik soruda katilimcilar birden fazla
secenegi isaretleyebildigi i¢in frekans toplami ( n) yurtdisina ¢ikmig katilimer sayisini
(n=189) gec¢mektedir, birikimli ylizde alinmamustir.

Tablo 4.9’a gore katilimcilar en ¢ok kiiltiir ve tarih (% 70,9), ikinci olarak, miize ve

sanat etkinlikleri ( % 40,2), ii¢lincii olarak yaz turizmi ( % 32,8 ) i¢in yurtdisindaki

sehirlere gitmislerdir.
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Tablo 4.10. Arastirmada Yurtdis1 Deneyimi Olan Grubun Yurtdisinda
Gittikleri Sehirler

Sehir Kisi Sehir Kisi Sehir Kisi Sehir Kisi
Alaska 1 | Dusseldorf 4 Mallorca 1 Saray Bosha 16
Alicante 1 Floransa 17 | Marakes 4 Seattle 1
Alma Ata 1 Frankfurt 27 | Marsilya 4 Selanik 17
Amsterdam 33 | Gent 5 Medine 30 | Sen Marino 1
Anvers 3 Geongcu 2 Mekke 32 | Seul 9
Atina 15 | Girne 12 | Meshed 1 Sevilla 1
Bakii 3 Granada 3 Milano 18 | Seyseller 1
Bali 1 Greenwich 1 Minsk 1 Sanghay 1
Bangkok 3 Guangzhau 1 Modena 1 Sibiu 1
Bari 1 Giimiilcine 1 Montenegro 1 Sidney 1
Barselona 12 | Halep 1 Montreal 1 Singapur 2
Batum 5 Hamburg 7 Moskova 5 S. Petersburg 3
Beyrut 1 Hannover 1 Mostar 4 Stockholm 7
Belgrad 13 | Havalli 1 Mumbai 2 Strazburg 3
Belize City 2 Helsinki 2 Miinih 14 | Stuttgart 3
Berlin 33 | Hong Kong 4 Napoli 3 Suwon City 1
Bilbao 1 Hurgada 1 New York 16 | Sangay 1
Biskek 1 |Idlib 2 | Nice 7 | Sikago 1
Bologna 2 Incheon 1 Odessa 1 Tahran 2
Bordeaux 1 Kahire 5 Oslo 3 Tagkent 1
Bratislava 6 Kalkandelen 1 Oxford 1 Tel Aviv 2
Bremen 3 Kanberra 1 Paderbon 1 Tilimsan 1
Briij 4 Kavala 4 Paris 45 | Tiran 1
Briiksel 19 | Kazablanka 2 Phuket 1 Tokyo 5
Budapeste 18 | Kiev 8 Pisa 4 Toledo 2
California 1 Kisinev 1 Podgorica 1 Toronto 1
Cannes 1 Kdln 10 | Pompei 2 Ulm 1
Cape Town 2 Kuala Lumpur 2 Potsdam 1 Urumgi 1
Cenevre 1 Kudiis 3 Prag 24 | Utrecht 2
Cezayir 1 | Kurtuba 1 | Pristine 3 | Uskiip 22
Cidde 10 | Kuveyt 3 Quebec 1 Valencia 1
Cleveland 1 Lahey 1 Rabat 2 Varsova 1
Colmar 1 Las Vegas 4 Riga 2 Venedik
Cordoba 1 Lazikiye 1 Rio de Jeneiro 1 Venlo
Cork 1 Londra 26 | Rodos 3 Viyana 29
Cimkent 1 Lupeg 2 Roma 43 | Washigton
Doha 1 Lviv 7 Rotterdam 6 Zaandam
Dresden 3 Lyon 2 Saint Tropez 1
Dublin 1 Magosa 3 Sarajevo 5
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Tablo 4.10’a gore, yurtdisi deneyimi olan gruptaki kisilerin diinyanin farklh
bolgelerinden toplamda 154 sehirde bulundugu goriilmektedir.  Tabloya gore
katilimcilarin en ¢ok ziyaret ettigi sehirler Paris (45 kisi), Roma (43 kisi), Berlin (33

kisi) ve Amsterdam (33 kisi) olarak ortaya ¢ikmaktadir.

4.3. Arastirma Olceklerine iliskin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi elde edilen verilerin tesadiifi hatadan ya da 6rneklem hatasindan
arindigini ifade etmektedir (Kurtulus, 2010). Giivenilirlik analizi i¢in yaygin olarak
Cronbach Alfa katsayis1 degeri kullanilir. Bu deger maddede homojen yapiy1 agiklar
ve sorgular. Olgekteki maddelerin cronbach alfa degeri yiiksek olursa maddelerin
tutarli oldugu yorumu yapilmaktadir. Cronbach alfa degeri 0 — 0,40 arasinda bir deger
ise givenilir degil, 0,40 — 0,60 arasinda ise diisiik gilivenilirlikte, 0,60 — 0,80
arasindaysa olduk¢a giivenilir, 0,80 — 1.00 arasinda ise ¢ok giivenilir olarak ifade

edilmektedir (Y1ldiz ve Uzunakal, 2018).

Tablo 4.11. Bilissel Imaj Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

Ortalama \Varvans Standart Ifade Cronbach
y Sapma Sayisi Alfa
52,81 138,158 11,754 16 896

Tablo 4.11°e gore Bilissel Imaj Olgegine iliskin igsel tutarhligin degerlendirildigi
Cronbach Alfa katsayisi 0,896’tir ve bu baglamda 6lgek yiiksek giivenilirlige sahiptir.

Tablo 4.12. Biligsel imaj Ol¢eginin Giivenilirlik Analizine Tliskin Istatistiksel

Degerler
Diizeltilmis | -
Olcek Madde | Olcek Madde | Madde- | ©l¢ek Madde
A A Silindiginde
Silindiginde | Silindiginde Toplam ,
Cronbach's
Ortalamasi Varyans Korelasyonu
N Alpha
biligsell 50,08 123,339 ;532 ,890
biligsel2 50,25 126,064 AT5 ,892
bilissel3 49,20 123,137 ,528 ,891
biligsel4 48,83 120,691 ,653 ,886
biligsel5 49,49 121,384 ,640 ,887
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Tablo 4.12. (devam)

biligsel6 50,06 124,840 429 ,894
biligsel7 49,32 119,606 ,611 ,888
biligsel8 49,59 120,770 ,649 ,886
biligsel9 48,40 119,735 ,661 ,886
biligsel10 48,46 118,468 ,700 ,884
biligsell1 48,41 118,560 ,693 ,884
biligsel12 48,81 117,359 ,661 ,885
biligsell3 50,57 125,353 442 ,894
biligsel14 50,72 127,793 ,364 ,896
biligsel15 50,68 129,157 276 ,900
biligsel16 49,32 120,091 ,628 ,887

Tablo 4.13. Duygusal imaj Olcegi Giivenilirlik Analizi

Ortalama \Varvans Standart Ifade Cronbach
y Sapma Sayisi Alfa
19,82 11,979 3,461 5 712

Tablo 4.13’e gore duygusal imaj dlgegine iliskin cronbach alfa katsayis1 0,712’dir.

Yapilan analiz sonrast diisiik ¢ikan giivenilirlik katsayisini yiikseltmek i¢in, degeri

diistiren iki ifade 6lgekten ¢ikartilmis ve neticesinde giivenilir katsay1 olusmustur.

Tablo 4.14. Duygusal Imaj Olcegi Giivenilirlik Analizine iliskin Istatistiksel

Degerler
Olcek
) ) Diizeltilmis Madde
Olgek Madde | Ol¢ek Madde Madde- Silindiginde
Silindiginde | Silindiginde Toplam Cronbach's
Ortalamasi Varyans Korelasyonun Alpha
duygusall 15,57 8,267 ,567 ,631
duygusal2 16,81 8,081 ,402 ,697
duygusal3 15,37 8,739 ,392 ,694
duygusal4 15,92 7,109 ,636 ,589
duygusal7 15,63 8,893 ,382 ,697
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Tablo 4.15. Marka Sadakati Olgegi Giivenilirlik Analizi

Standart | Degisken | Cronbach
Ortalama Varyans Sapma Sayisi Alfa
16,04 28,599 5,348 5 ,913

Tablo 4.15’e gore sadakat 6l¢egine iligkin cronbach alfa katsayist 0,913’tiir ve bu

baglamda ilgili 6lgek yiiksek giivenilirlige sahip olarak kabul edilmektedir.

Tablo 4.16. Marka Sadakati Ol¢egi Giivenilirlik Analizine liskin Istatistiksel

Degerler
Diizeltilmis |
Oloek Madde | Olcek Madde | Madde- | Olgek Madde
A SO Silindiginde
Silindiginde | Silindiginde Toplam ,
Cronbach's
Ortalamast Varyans Korelasyonu
0 Alpha
sadakatl 12,53 18,856 ,754 ,898
sadakat? 12,92 19,651 , /18 ,905
sadakat3 13,02 19,005 ,790 ,891
sadakat4 12,76 18,266 ,822 ,884
sadakat5 12,92 17,735 ,808 ,887

4.4. Arastirma Olgeklerine iliskin Faktor Analizi

Sosyal bilimler ile ilgili ¢alisma alanlarinda yapilan Slgiimlerin kalite ve gegerlilik
durumunu Olgmek i¢in kullanilan en Onemli analiz yontemlerinden biri faktor
analizidir. Bu analizdeki temel amag¢ boyut indirgemedir. Faktor analizi ile boyut
indirgemenin (dimension reduction) en yaygin uygulamas: ise kesfedici faktor
analizidir (Yaslioglu, 2017).

Kesfedici Faktor analizi, biraya getirilen degiskenlerin anlamli gruplar olusturup
olusturmadigini belirtmektedir. Eger anlamli gruplar olusuyorsa hangi degiskenlerin
birleserek grup olusturdugunu gostermektedir. Analiz ile belirlenen gruplar soz
konusu 6l¢egin alt boyutlarini ifade etmektedir. Meydana gelen yapinin kavramsal
cerceve ile temsil edilen yapiyla uyusmasi dlgegin gecerliliginin bir kanit1 olarak

gorilmektedir (Kurtulus, 2010).
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Kesfedici faktor analizi aragtirmalarda sik¢a kullanilmaktadir. Kesfedici faktor analizi
veri setini kiigiilterek, basit bir sekilde agiklanabilme 6zelligi kazandirir. Bu analizle
Olctilen, goriilen pek cok niteligin altinda yatan gercek sebepleri, baska bir deyisle
gozlenemeyen ya da Olclilemeyen sakli boyutlar1 ortaya ¢ikarmak miimkiin

olabilmektedir (Johnson ve Winchern, 2002; Yaslioglu, 2017 ).

Aragtirmalarda kullanilan degisken ve veriler faktor analizine uygun olup olmadigi
konusunda degerlendirilmelidir. Uygunluk testleri i¢cin 6n kosular 6rneklem ve ifade
sayist hakkindadir. Bir veri topluluguna faktor analizi yapilabilmesi i¢in 6rneklem
adedi degisken sayisindan fazla olmalidir. Bu analiz i¢in 50’den fazla 6rneklem ile
calisilmalidir, her bir ifade icin gozlem sayist ¢ok olmalidir, ideal oran 1’e 5’tir.
Uygunluk testlerinden Bartlett testi daha onceki korelasyon matrisini genel olarak
incelemekte ve bu korelasyon matrisinin istatistiki olarak anlamliliginm
denetlemektedir, anlamli ¢gikmasi istenmektedir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi ise
degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ve faktoér analizinin uygunlugunu 6lgmektedir.
Yapilan analizdeki KMO degeri 0 ile 1 araliginda olmalidir 0,50 nin altinda kalan
KMO degerli ifadeler arastirmadan ¢ikarilmalidir (Yaslioglu, 2017). Arastirma
analizlerinde Bartlett testinin istatistiki olarak anlamli olarak kabul edilebilmesi i¢in
olmasi i¢in anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmast beklenir, KMO i¢in deger
0,50’nin {izerinde olmalidir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010; Malhotra, 2010;
Oztiirk, 2011 ).

Saha arastirmasinin bu boliimiinde biligsel imaja yonelik ¢ekicilik, deneyim kalitesi
(sehircilik ve g¢esitlilik), cevre olmak iizere iic faktdr iizerinden degerlendirme
yapilmistir. Calismadaki faktorlerden cekicilik dort, deneyim kalitesi sekiz ve g¢evre
dort ifadeden olusmaktadir.

Tablo 4.17. Bilisselﬂimaj Algsi ifadelerinin Faktor Analizine Uygunlugun
Olgiilmesi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk ,896

Ol¢iimii

Bartlett Testi Ortalama Ki- Kare 3889,114
Serbestlik Derecesi 120
Anlamlilik ,000
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Tabloya gore 16 ifadeden meydana gelen ol¢ekte KMO degeri 0,896 olarak
hesaplanmistir. Bulunan deger KMO da alt sinir olarak goriilen 0,50’den epey yiiksek
goziikkmektedir. Ayrica korelasyon matrisinde ilgili tiim korelasyonlarin anlamliligini

Olcen Bartlett testi sonucu da tabloda anlamli ¢ikmistir. Neticede elde edilen degerler

faktor analizinin bu 6l¢ege uygulanabilecegini gostermektedir.

Tablo 4.18. Bilissel imaj Algisi ifadeleri I¢in Uygulanan Faktor Analizi

Neticesinde A¢iklanan Varyans

Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Bilesen Varyans | Birikimli Varyans Birikimli
Toplam Yiizdesi Yiizde Toplam Yiizdesi Yiizde
1 6,516 40,724 40,724 6,516 40,724 40,724
2 2,559 15,992 56,716 2,559 15,992 56,716
3 1,065 6,654 63,370 1,065 6,654 63,370
4 ,959 5,996 69,366
5 ,817 5,109 74,475
6 137 4,608 79,083
7 ,581 3,632 82,715
8 ,501 3,132 85,847
9 426 2,662 88,509
10 ,406 2,535 91,044
11 ,363 2,272 93,316
12 ,348 2,173 95,489
13 ,293 1,829 97,318
14 ,269 1,679 98,997
15 ,084 ,523 99,520
16 077 ,480 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis

Tabloda faktorlerin baslangic 6zdegerleri, ortaya g¢ikan varyanslar verilmektedir.

Ortaya ¢ikan 3 faktdr, varyansin % 63,370’ini agiklamaktadir. Tabloda beliren ilk

faktor varyansin % 40,724’inii, ikinci faktor % 15,992°sini, lglinclii faktor %

6,654’1inii, aciklamaktadir.
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Tablo 4.19. Bilissel imaj algis1 Ifadeleri icin Uygulanan Faktor Analizi

Faktorler

2

Istanbul manzaralar ile ilgi ¢ekici bir
schirdir.

944

Istanbul’da ilgi cekici tarihi alanlar
vardir.

,934

Istanbul’da ilgi cekici kiiltiirel alanlar
vardir.

,931

Istanbul’un dogal giizellikleri ilgi ¢ekici
bir sehirdir.

, 182

Istanbul’da cesitli konaklama olanaklari
vardir.

,749

[stanbul’un yerel mutfag ilgi cekicidir.

,582

Istanbul’un gece hayat: eglencelidir.

o7

[stanbul'un alt yapis1 yeterlidir.

,826

Istanbul giivenli bir sehirdir.

,805

Istanbul’da hizmet sektorii temizlige
Onem verir.

,682

[stanbul yasam maliyetleri bakimindan
uygun bir sehirdir.

,815

[stanbul’un dogal giizelligi
bozulmamustir.

,813

Istanbul giizel plajlara sahiptir.

467

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Tablo 4.19°da Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Dondiirme Rotasyonu neticesinde

elde edilen 3 faktor ve ifadelere ait faktor yiikleri gortilmektedir.

Yapilan analiz sonrasi bilissel imaj algis1 6lgeginde yer alan Ifadelerden ii¢ tanesi,

farkli faktorlerde yaklagik degerler ile yer alarak olusan faktor dagiliminda kararsizliga

sebep oldugu icin ¢ikartilmistir.

Cikartilan ifadeler:
Istanbul halki cana yakindir.
Istanbul’da gevre kirliligi yoktur.

Istanbul’un iklimi giizeldir.
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Kesfedici faktor analizi sonrasinda orijinal 6l¢ek de oldugu gibi biligsel imaj dlgegine

iligkin ii¢ faktor olugsmustur, faktor isimleri asagida yer almaktadir:

Faktor 1: Ilgi cekicilik

Faktor 2: Deneyim kalitesi

Faktor 3: Cevre ve Deger

Tablo 4.20. Duygusal Imaj Algis1 ifadelerinin Faktor Analizine Uygunlugun
Olciilmesi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk 128

Olciimii

Bartlett Testi Ortalama Ki- Kare 397,117
Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik ,000

Tabloya bakildiginda 5 ifadeden olusan dlgegin KMO degerinin 0,728 oldugu

goriilmektedir. Bulunan deger KMO degeri i¢in alt sinir1 olarak kabul edilen 0,50’den

cok yiiksek goziikmektedir.

Bunun yaninda korelasyon matrisinde ilgili biitiin

korelasyonlarin anlamlilig1 i¢in 6lglim yapan Bartlett testi sonucu da tabloda anlamli

cikmistir. Neticede elde edilen degerler faktor analizinin bu 6lgege uygulanabilecegini

gostermektedir.

Tablo 4.21. Duygusal Imaj Algis1 ifadeleri I¢in Uygulanan Faktér Analizi

Neticesinde A¢iklanan Varyans

Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplanu

Bilesen Toolam Varyans | Birikimli Toolam Varyans Birikimli
P Yiizdesi Yiizde P Yiizdesi Yiizde

1 2,372 47,438 47,438 2,372 47,438 47,438
2 ,960 19,197 66,636
3 711 14,223 80,858
4 541 10,828 91,686
5 416 8,314 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis
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Tabloda faktorle ilgili baslangic 6zdegerleri ve agiklanan varyanslar goriilmektedir.
Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Dondiirme Rotasyonu neticesinde bir faktor elde

edilmistir. Elde edilen 1 faktor, varyansin % 47,438 ’ini ag¢iklamaktadir.

Tablo 4.22. Marka Sadakati ifadelerinin Faktér Analizine Uygunlugun
Olciilmesi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk ,878

Ol¢iimii

Bartlett Testi Ortalama Ki- Kare 1285,753
Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik ,000

Tabloya gore 5 ifadeden olusan 6lgegin KMO degeri 0,878 olarak bulunmustur. Bu
deger KMO degerinin alt sinir1 olan 0,50’den oldukca yliksek goziikmektedir. Ayrica
korelasyon matrisinde ilgili tiim korelasyonlarin anlamliligini Slgen Bartlett testi
sonucu da tabloda anlamli ¢ikmistir. Neticede elde edilen degerler faktor analizinin bu

Olcege uygulanabilecegini gostermektedir.

Tablo 4.23. Marka Sadakati ifadeleri i¢in Uygulanan Faktor Analizi
Neticesinde A¢iklanan Varyans

Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplanu

Bilesen Toolam Varyans | Birikimli Toolam Varyans Birikimli
P Yiizdesi Yiizde P Yiizdesi Yiizde

1 3,711 74,227 74,227 3,711 74,227 74,227
2 429 8,582 82,809
3 ,355 7,107 89,916
4 ,310 6,197 96,113
5 ,194 3,887 100,000

Tabloda faktorle ilgili baslangig 6zdegerleri ve agiklanan varyanslar goriillmektedir.

Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Dondiirme Rotasyonu neticesinde bir faktor elde

edilmistir. Elde edilen 1 faktor, varyansin % 74,227 ’ini agiklamaktadir.
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45. Bilissel ve Duygusal imaj Algilamalarimin Marka Sadakatine Etkileri

Uzerine Yapilan Regresyon Analizi

Regresyon analizi en az iki degisken arasindaki etkiyi incelemektedir. Bagimsiz
degiskende gergeklesen degisimlerin bagimli degiskende farklilagmalara sebep oldugu
durumlarda bu etkinin tanimlanmasi i¢in kullanilan istatistiksel analiz yonetimidir

(Kurtulus, 2010).

Dogrusal regresyon analizi basit ve ¢oklu regresyon analizi olarak ikiye ayrilir. Eger
yanit degiskeni ile tek bir degisken arasindaki dogrusal iligkiden bahsediliyorsa basit
regresyon analizi ile inceleme yapilir, fakat tek bir yanit degiskeni ve birden fazla
aciklayict degisken arasindaki dogrusal veya egrisel bir iligski tanimlanmak istenirse,
iligki ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile incelenmektedir (Weisberg, 2005; Okur,
2009; Ar1 ve Onder, 2013). Coklu dogrusal regresyonda, aciklayici degiskenlerin
birbirinden bagimsiz olmasi varsayiminin saglanmasi gerekmektedir (Vural, 2007; Ar1

ve Onder, 2012).

Bu arastirmanin H7 ve H8 hipotezlerinin testi igin regresyon analizi kullanilmistir.
Arastirmamizda, regresyon analizi yapilmadan oOnce degiskenler arasinda Coklu
Dogrusal Baglanti problemi olup olmadigini incelemek amaciyla bagimsiz degiskenler

arasindaki iligkileri gésteren korelasyon matrisi elde edilmistir.

Tablo 4.24. Bagimh Degisken ve Bagimsiz Degiskenler Arasindaki Korelasyon

Katsayilar:
Marka flgi Deneyim | Cevre ve | Duygusal
Sadakati | Cekicilik | Kalitesi Deger Imaj
Marka 1
Sadakati
Ilgi 493 1
Cekicilik
Deneyim | 465™ | 569™ 1
Kalitesi
Cevreve | 444" 280" 438" 1
Deger
Du_ygu.sal 4817 ,203™ 294" 3217 1
Imaj




Korelasyon katsayilari ile ilgili degisik siniflandirmalar olmakla birlikte genellikle
zayif (.00-.30), orta (.31-.49), gii¢lii (.50-.69) ve ¢ok giiglii (.70-.100) iliski oldugu
seklinde degerlendirilmektedir (Tavsancil, 20706). Tablo 4.19.’te de goriilecedi lizere,
arastirmada yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek seviyede bir
degere rastlanmamasiyla, ¢coklu dogrusal baglant1 olmadig1 dolayistyla degiskenlerin

regresyon analizi yapmaya uygun oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.25. Bilissel ve Duygusal imaj Algisinin Marka Sadakatini Etkilemesine
Yonelik Regresyon Analizine iliskin Ozet Tablo

Tahmine
Diizeltilmi Ait Durbin-
2
R S s R? Standart 7 Al Watson
Hata
,6692 ,448 ,442 ,79870 76,957 0,000 2,017

Regresyon modeli incelendiginde, diizeltilmis R2 degerinin 0,442 oldugu yani ilgi
cekicilik, deneyim kalitesi, ¢cevre ve deger ile duygusal imaj algis1 faktorlerinin marka
sadakati faktoriindeki degisimin % 44,2’sini acikladig1 goriilmektedir. Bu oran kabul
edilebilir bir acgiklama oranidir. Arastirma modelinin anlamlilik degeri (0=0,05
diizeyinde) ise 0,000 ¢ikmistir, bu durumda model anlamlidir. Faktorler arasindaki
oto korelasyon olup olmadigini degerlendirmek i¢in Durbin-Watson testi uygulanmus,
0,217 degeri elde edilmistir. Oto korelasyonu 6lgmek i¢in gelistirilen testte sifira yakin
degerler pozitif, 4’e yakin degerler ise negatif oto korelasyonu gostermektedir, 2
civarindaki degerler i¢in birinci mertebeden oto korelasyonun bulunmadig:
sOylenebilmektedir (Genceli, 1990). Bu baglamda modelde oto korelasyon olmadigi

sonucuna varilmistir.

Tablo 4.26. Bilissel ve Duygusal imaj Algisinin Marka Sadakatini Etkilemesine
Iliskin Bagimsiz Degiskenlerin Etkilerini Gosteren Regresyon Modeli Katsayilar

Standart
B Beta t Anlamlilik
Hata
Sabit -1,146 272 -4,210 ,000

Dependent Variable: Marka Sadakati
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Tablo 4.26. (Devam)

llgi 377 ,056 311 6,690 ,000
Cekicilik
Deneyim | 121 ,059 102 2,040 ,042
Kalitesi
e 256 ,053 209 4,803 ,000
Duygusa| 496 ,063 321 7,837 ,000
1 Imaj

Tablo 4.26’da bulunan Regresyon Modeli Katsayilarina gore, ¢ok degiskenli
regresyon denklemi su sekildedir:

Xu( Tlgi Cekicilik)

X2( Deneyim Kalitesi)

Xs( Cevre ve Deger)

Xa( Duygusal Imaj)

y=0,377 Xi + 0,121 Xz + 0,256 X5 + 0,496X.4

Modelde bulunan dort boyutun da (ilgi ¢ekicilik, deneyim kalitesi, ¢evre ve deger,
duygusal imaj) anlamlilik degeri 0,05’ten kiiclik oldugu i¢in tiim boyutlarin marka

sadakati tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Buna gore, kisilerin marka sadakatini etkileyen en 6nemli faktoriin X4 (duygusal imaj

algis1 ) ile Xi (ilgi ¢ekicilik) oldugu regresyon analizi ile tespit edilmistir.

Duygusal imaj 6lceginin tek faktdrii olan duygusal imaj faktorii, regresyon analizi
sonucunda, marka sadakati i¢in agiklayicilik diizeyi en yliksek B degerine sahip faktor
olarak ortaya ¢ikmustir. 0,496°lik B degerine sahip Duygusal imaj degiskenindeki bir
birimlik artisin, Marka Sadakati ile ilgili 0,496’lik birimlik artisa sebep oldugu
goriilmektedir. Bu durumda, duygusal imaj algis1 kisinin marka sadakatini olumlu

yonde etkilemektedir.

ligi Cekicilik faktdrii, regresyon analizi sonucunda, marka sadakati iizerinde
aciklayicilik diizeyi en yiiksek B degerine sahip Biligsel Imaj faktorii olarak tespit
edilmistir. Sahip oldugu 0,377’luk B degeri ile Ilgi Cekicilik degiskenindeki bir
birimlik artisin, Marka Sadakati ile ilgili 0,377 birimlik artisa sebep oldugunu
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gostermektedir. Yani, ilgi ¢ekicilik ile ilgili bilissel imaj algis1 kisinin marka sadakatini

etkilemektedir.

Cevre faktorii, regresyon analizi neticesinde, marka sadakati tizerinde aciklayicilik
diizeyi en yiiksek ikinci B degerine sahip Bilissel imaj faktorii olarak tespit edilmistir.
Sahip oldugu 0,256’lik B degeri ile Cevre ve Deger degiskenindeki bir birimlik artigin,
Marka Sadakati ile ilgili 0,256 birimlik artisa sebep oldugunu gostermektedir. Yani,
cevre ve deger ile ilgili biligsel imaj algis1 kisinin marka sadakatini olumlu yonde

etkilemektedir.

Deneyim Kalitesi faktorii, regresyon analizi sonucunda, marka sadakati iizerinde
aciklayicilik diizeyi en yiiksek iiciincii B degerine sahip Bilissel imaj faktorii olarak
tortaya ¢ikmustir. 0,121°lik B degeri ile Deneyim Kalitesi degiskenindeki bir birimlik
artisin, Marka Sadakati icin 0,121 birimlik artisa sebep oldugunu goriilmektedir. Bu
durumda, deneyim kalitesi ile ilgili biligsel imaj algis1 kisinin marka sadakatini olumlu

yonde etkilemektedir.

4.6. T Testi ve Varyans Analizi

Bu arastirmanin H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezlerinin testi i¢in iki bagimsiz

orneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi kullanilmistir.

Iki grup arasindaki farkin ortalamalarmin degerlendirilerek farkin rastlantisal m1 yoksa
istatistiksel hesaplamalar agisindan anlamli m1 oldugunu tespit etmek i¢in bagimsiz

gruplar t testi uygulanir (Giirsul ve Cilengir, 2011)
Iki farkli grubun ortalamalari arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini anlamak igin

kullanilan iki bagimsiz 6rneklem t testi bu ¢alismada cinsiyet ve yurtdisi deneyimi ile

ilgili 6rneklem gruplarina uygulanmstir.
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Tablo 4.27. Arastirma Degiskenleri A¢isindan Cinsiyet Grup Ortalamalarimin

Farklihklarim1 Gosteren Bagimsiz Orneklemler T-Testine iliskin Istatistikler

. Standart
Cinsiyet N Ortalama Sapma t p
. Kadin 218 3,2966 67751
Bilissel Imaj 1,271 ,204
Erkek 166 3,2008 , 719761
. Kadin 218 4,0385 ,64742
Duygusal Imaj 2,414 ,016
Erkek 166 3,8675 13775
Marka Kadin 218 3,2872 1,03306
) 1,681 ,094
Sadakati Erkek 166 3,1024 | 1,11012

Katilimeilarin  Bilissel Imaj degiskenine yonelik olarak demografik ozellikler
icerisinde bulunan cinsiyet icin t-testi yapilmistir. Yapilan analiz ile grup ortalamalari
arasinda anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna ulasilmistir (t=1,271 p=0,204>0,05).
Katilimeilarin Duygusal Imaj degiskenine yonelik olarak cinsiyet ortalamalar:
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan t-testi
neticesinde istatistiki olarak anlamli bir fark bulundugu tespit edilmistir (t=2,414
p=0,016<0,05). Kadin katilimcilarin istatistiki olarak Duygusal Imaj degiskenine
iligkin ortalamasi1 erkeklerin ortalamasindan daha yiiksektir. Buna gore kadin
katilimeilar bir sehir markasi olarak Istanbul ile ilgili duygusal imaj algilar erkek
katilimcilara gore daha olumludur. Katilimcilarin Marka Sadakati degiskenine yonelik
olarak cinsiyet grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla yapilan t-testi neticesinde istatistiki agidan anlamli bir fark

bulunmadigi tespit edilmistir(t=1,681 p=0,094>0,05).

Tablo 4.28. Arastirma Degiskenleri A¢isindan Yurtdisi Deneyimi Grup
Ortalamalarinin Farkliiklarin1 Gosteren Bagimsiz Orneklemler T-Testine
fliskin Istatistikler

Yurtdisina Standart
Gitme N | Ortalama Sapma t p
Bilissel Imaj | Evet 189| 13,2808 64316 675 ,500
Hayir 195| 3,2304 ,81048
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Tablo 4.28. (devam)

Duygusal Imaj | Evet 189| 13,9598 63083 -,134 ,894
Hayir 195 13,9692 74852

Marka Evet 189| 3,2434 1,05307 ,651 516

Sadakati Hayir 195| 3,1723|  1,08687

Katilimeilarn  Bilissel Imaj degiskenine yonelik olarak yurtdisina gitme grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla
yapilan t-testi neticesinde istatistiki ac¢idan anlamli bir fark bulunmadigi tespit

edilmistir (t=0,625 p=0,500>0,05).

Katilimeilarin Duygusal Imaj degiskenine ydnelik olarak yurtdisina gitme grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
yapilan t-testi neticesinde istatistiki acidan anlamli bir fark bulunmadigi tespit

edilmemistir (t=0-,134 p=0,894>0,05).

Katilimeilarin Marka Sadakati degiskenine yonelik olarak yurtdisina gitme grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
yapilan t-testi neticesinde istatistiki agidan anlamli bir fark bulunmadigi tespit

edilmistir (t=0,651p=0,516>0,05).

Tablo 4.29. Arastirma Degiskenlerinin Yas Bakimindan Farklihk Gosterip
Gostermedigine iliskin ANOVA Tablosu

Yas N Ortalama| Standart Sapma F Anlimhh
18- 24 50 3,1347 ,70238
24 - 31 78 3,3256 71577
32-38 95 3,1733 ,68247
1,036 ,406
39-45 87 3,3456 ,75387
46 - 52 51 3,2497 87176
53-59 16 3,2833 ,69046
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Tablo 4.29. (devam)

60 - 66 6 3,4778 , 16009
66 ya

A 1 2,2000
ve usti
18 -24 50 4,0400 52528
24 - 31 78 3,9487 ,67799
32 - 38 95 3,8442 ,70390

) 39 -45 87 4,0506 ,66976
Duygusal Imaj

46 - 52 51 3,9333 84727 2,275 ,028
53 -59 16 4,1500 57735
60 - 66 6 4,3000 46904
66 ya

e 1 2,0000
ve usti
18 - 24 50 3,3320 ,99189
24 - 31 78 3,1872 1,08560
32-38 95 3,0484 1,02634
39 -45 87 3,4000 99674

Marka
) 46 - 52 51 3,0588 1,26383 1,734 ,100
Sadakati

53-59 16 3,4750 1,02989
60 - 66 6 3,0667 1,02502
66 yas
ve usti 1 1,0000

Katilimcilarin Bilissel Imaj degiskenine iliskin yas grup ortalamalar1 arasinda anlamli
bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla ANOVA testi yapilmistir. Analiz
neticesinde istatistiki a¢idan anlamli bir farkliligin bulunmadig: tespit edilmistir

(F=1,036, p=0.406>0,05).

Katilimeilarin Duygusal Imaj degiskenine yonelik olarak yas grup ortalamalari
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla ANOVA testi
yapilmustir. Analiz neticesinde istatistiki acidan anlamli bir farkliligin bulundugu

tespit edilmistir (F=2,275, p=0.028<0,05). Katilimcilardan 60-66 yas araligindaki
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kimselerin Duygusal Imaj degiskenine iliskin ortalamasi (ort=3,4000; s.s.=0,99674)
en yliksek degerdeki ortalamadir. 2. sirada yer alan 53-59 yas aralig1 ortalamasi da
(ort=4,1500; s.s.=0,57735) buna en yakin ortalamadir. Katilimcilarin marka sadakati
degiskenine yonelik olarak yas grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigmin belirlenmesi amaciyla ANOVA testi yapilmistir. Analiz neticesinde
istatistiki acidan anlamli bir farkliligin bulunmadig1 tespit edilmistir. (F=1,734,
p=0.100>0,05).

Tablo 4.30. Arastirma Degiskenlerinin Egitim Bakimindan Farkhhk Gésterip
Gostermedigine Iliskin ANOVA Tablosu

Egitim N Ortalam | Standart = Anlamlil
a Sapma 1k
Tahsilim yok 3,1333
[lkokul/Ortaokul | 27 | 3,4025 | ,81848
Lise 61 | 3,1945 | ,77930
Bilissel imaj Yiksek Okul 38 | 3,3702 | ,78403 ,564 728
Universite 175| 3,2232 | ,71438
Yiksek
) 82 | 3,2683 | ,68964
Lisans/Doktora
Tahsilim yok 1 | 2,2000
flkokul/ Ortaokul | 27 | 4,1926 | ,76557
Duygusal Lise 61 | 3,7639 | ,86140
Imaj Yiksek Okul 38 | 4,1000 | ,66373 3,605 ,003
Universite 175| 3,9406 | ,63762
Yiksek Lisans/
82 | 4,0488 | ,59176
Doktora
Tahsilim yok 1 | 2,0000
Tlkokul/Ortaokul 27 | 3,2148 |1,17136
Lise 61 | 3,0984 | 1,11033
Marka
) Yiksek Okul 38 | 3,1789 | 1,19167 776 567
Sadakati _
Universite 175| 3,1817 | 1,02099
Yiiksek
) 82 | 3,3683 | 1,05478
Lisans/Doktora

95




Katilimcilarin  Biligsel Imaj degiskenine yénelik olarak egitim durumu grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
ANOVA testi yapilmistir. Analiz neticesinde istatistiki agidan anlamli bir fark
bulunmadigi tespit edilmistir (F=0,564, p=0.728>0,05).

Katilimcilarin Duygusal Imaj degiskenine yonelik olarak egitim durumu grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla
ANOVA testi yapilmistir. Analiz neticesinde istatistiki acidan anlamli bir fark
bulundugu tespit edilmistir (F=3,605, p=0.003<0,05). Katilimcilardan ilkokul/
ortaokul seviyesinde egitimi olan kisilerin Duygusal imaj degiskenine ydnelik
ortalamasi (ort=4,1926; s.s.= 0,76557) en yiiksek degerdeki ortalamadir. 2. sirada
bulunan yiiksek okul seviyesinde egitimi olan kisilerin ortalamasi da (ort=4,1000; s.s.=

0,66373) buna yakin bir ortalamadir.

Katilimcilarin marka sadakati degiskenine yonelik olarak egitim durumu grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi i¢in ANOVA
testi yapilmistir. Analiz sonucunda istatistiki agidan anlamli bir fark olugmadig tespit

edilmistir (F=0,776, p=0,567>0,05).

Tablo 4.31. Arastirma Degiskenlerinin Meslek Bakimindan Farklilik Gosterip
Gostermedigine iliskin ANOVA Tablosu

Egitim N Ortalam | Standart = Anlamlil
a Sapma 1k

Kamu Sektori
21 | 3,6857 | ,62686
Y Onetici

Ozel Sektor

50 | 3,1787 | ,69614
Calisani

Ozel Sektorde
. o 9 | 3,1778 | ,40961
Bilissel Imaj Y Onetici 1,121 345

Kamu Sektori
190 | 3,2646 | ,81474

Calisami
Esnaf 4 | 3,4667 | ,41811
Serbest Meslek | 21 | 3,2635 | ,45630
Emekli 9 | 3,2222 | 55877
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Tablo 4.31. (devam)

Ev Hanimi 11 | 3,2667 | ,68378
Ogrenci 41 | 3,1593 | ,70991
Calismiyorum 8 | 3,4083 | ,28382
Diger 20 | 3,0333 | ,66719
Kamu Sektori
o 21 | 4,1810 | ,61937
Y Onetici
Ozel Sektor
50 | 3,8480 | ,70515
Calisam
Ozel Sektorde
o 9 | 39778 | , 73786
Y Onetici
Kamu Sektori
Duygusal 190| 3.9158 | ,75261
Imaj Calisam ,966 AT3
Esnaf 4 | 3,7000 | ,47610
Serbest Meslek 21 | 3,9429 | ,70183
Emekli 9 | 41111 | 59255
Ev Hanimi 11 | 4,2000 | ,72111
Ogrenci 41 | 4,1366 | ,47210
Calismiyorum 8 | 4,1250 | ,33700
Diger 20 | 3,9500 | ,61516
Kamu Sektori
21 | 3,7238 | ,76544
Y Onetici
Ozel Sektor
50 | 3,1880 | ,99747
Calisani
Ozel Sektorde
Marka 9 | 2,8222 | 1,23063
Y Onetici 1,932 ,040
Sadakati
Kamu Sektori
190 | 3,2116 | 1,11975
Calisani
Esnaf 4 | 2,0000 |1,62481
Serbest Meslek 21 | 3,2000 | ,88318
Emekli 9 | 29778 | 1,17662
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Tablo 4.31. (devam)

Ev Hanimi 11 3,2000 ,83427
Ogrenci 41 3,4634 1,00642
Calismiyorum 8 2,4500 , 713872
Diger 20 2,9800 1,05411

Katilimeilarin Bilissel Imaj degiskenine yonelik olarak meslek grup ortalamalar
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi maksadiyla ANOVA testi
yapilmistir. Analiz neticesinde istatistiki agidan anlamli bir farkliligin olmadig: tespit

edilmistir (F=1,121, p=0,345>0,05).

Katilimeilarin Duygusal Imaj degiskenine yonelik yapilan meslek grup ortalamalar
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla ANOVA testi

yapilmistir. Analiz neticesinde istatistiki agidan anlamli bir farkliligin olmadigi tespit

edilmistir. (F=0,966, p=0,473>0,05).

Katilimcilarin marka sadakati degiskenine yonelik olarak meslek grup ortalamalar
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla ANOVA testi
yapilmustir. Analiz neticesinde istatistiki olarak anlaml bir farklilik bulundugu tespit

ortaya ¢ikmistir (F=1,932, p=0,040<0,05).

Katilimcilardan kamu sektoriinde yonetici olarak calisan kisilerin marka sadakati
degiskenine gore ortalamasi (ort=3,7238; s.s.=0,76544) digerleri arasinda en degerli
ortalamadir. 2. sirada bulunan Ogrenci grubunun ortalamasi1 da (ort=3,4634;

s.5.=1,00642) buna en yakin ortalamadir.

Tablo 4.32. Arastirma Degiskenlerinin Gelir Bakimindan Farklihik Gosterip
Gostermedigine iliskin ANOVA Tablosu

Egitim N Ortalam | Standart = Anlamlil
a Sapma 1k
Bilissel Imaj 2.825,00 TLvealts |66| 3,1677 | ,70352 | 1,270 270
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Tablo 4.32. (devam)

2.826,00 TL - 15
3,2252 | ,73376
5.650,00 TL 6
5.651,00 TL - 13
3,3338 | ,75978
8.475,00 TL 1
8.476,00 TL -
17 | 3,4078 | ,53639
11.300,00 TL
11.301,00 TL-
2 | 3,9000 | ,04714
14.125,00 TL
14.126,00 TL-
4 | 2,7500 | ,97582
16.950,00 TL
16.951,00 TL ve tizeri | 8 | 3,0417 | ,68074
2.825,00 TL ve alt1 |66 | 4,0333 | ,58027
2.826,00 TL - 15
3,8974 | ,73738
5.650,00 TL 6
5.651,00 TL - 13
4,0244 | ,70994
8.475,00 TL 1
Duygusal
. 8.476,00 TL -
Imaj 17 | 3,9294 | /59975 ,605 726
11.300,00 TL
11.301,00 TL-
2 | 4,1000 | ,14142
14.125,00 TL
14.126,00 TL-
4 | 3,8500 | ,75498
16.950,00 TL
16.951,00 TL ve tizeri | 8 | 3,8250 | ,60886
2.825,00 TL ve alt1 |66 | 3,2455 | 1,06629
Marka
) 2.826,00 TL - 15 2,038 ,060
Sadakati 3,0782 | 1,05990
5.650,00 TL 6
5.651,00 TL - 13
3,3206 | 1,07808
8.475,00 TL 1
8.476,00 TL -
17 | 3,5529 | 1,12368
11.300,00 TL
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Tablo 4.32. (devam)

8.476,00 TL -
17| 35529 |1,12368
11.300,00 TL
11.301,00 TL-
2 | 42000 | ,28284
14.125,00 TL
14.126,00 TL-
4 | 2,0500 | ,75498
16.950,00 TL
16.951,00 TL ve
o 8 | 3,1500 | ,68243
uzeri

Katilimeilarmn Biligsel Imaj degiskenine yonelik olarak gelir diizeyi grup ortalamalar
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmin belirlenmesi icin ANOVA testi
yapilmistir. Analiz neticesinde istatistiki agidan anlamli bir farkliligin bulunmadig

tespit edilmistir (F=1,720, p=0,270>0,05).

Katilimcilarin  Duygusal Imaj degiskenine yonelik olarak gelir diizeyi grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi i¢in ANOVA
yapilmistir. Analiz neticesinde istatistiki agidan anlamli bir farkliligin olmadig: tespit

edilmistir (F=0,605, p=0,726>0,05).

Katilimcilarin marka sadakati degiskenine yonelik olarak gelir diizeyi grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin tespiti icin ANOVA testi
yapilmustir. Analiz neticesinde istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmadig: tespit

edilmistir. (F=2,038, p=0,060>0,05).

Veri analiz siirecinde hangi gruplarda farklilik ortaya ciktigini belirlemek amaciyla

Post-Hoc testlerinden Scheffe testi yapilmais ilgili analiz bilgisi ekte raporlanmugtir.
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Tablo 4.33.

Arastirmanin Hipotezlerinin Desteklenme Durumuna iliskin Ozet

Tablo

Hipotezler

Desteklenme
Durumu

Hla

Kisilerin cinsiyetlerine gore biligsel imaj
algilamalari anlaml bir farklilik
gostermemektedir.

Desteklenmedi

H1b

Kisilerin yas gruplarima gore biligsel imaj
algilamalar1 anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Desteklenmedi

Hlc

Kisilerin egitim durumu gruplarina gore
bilissel imaj algilamalar1 anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Desteklenmedi

H1d

Kisilerin meslek gruplarina gore biligsel imaj
algilamalar1 anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Desteklenmedi

Hle

Kisilerin gelir durumlarina goére biligsel imaj
algilamalar1 anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Desteklenmedi

H2a

Kisilerin cinsiyetlerine gore duygusal imaj
algilamalar1 anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Desteklendi

H2b

Kisilerin yas gruplarina gore duygusal imaj
algilamalar1 anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Desteklendi

H2c

Kisilerin egitim durumu gruplarina gore
duygusal imaj algilamalar1 anlaml1 bir farklilik
gostermektedir.

Desteklendi

H2d

Kisilerin meslek gruplarina gére duygusal imaj
algilamalari anlaml bir farklilik
gostermemektedir.

Desteklenmedi

H2e

Kisilerin gelir durumlarina gére duygusal imaj
algilamalar1 anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Desteklenmedi

H3a

Kisilerin cinsiyetlerine gore marka sadakati
anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Desteklenmedi

H3b

Kisilerin yas gruplarina gore marka sadakati
anlamli bir farklilik gdstermemektedir.

Desteklenmedi

H3c

Kisilerin egitim durumu gruplarina gore marka
sadakati anlaml bir farklilik
gostermemektedir.

Desteklenmedi

H3d

Kisilerin meslek gruplarina gore marka
sadakati anlamli bir farklilik gostermektedir.

Desteklendi

H3e

Kisilerin gelir durumlarina gére marka sadakati
anlamli bir farklilik géstermemektedir.

Desteklenmedi

H4

Kisilerin yurtdisi deneyimlerine gore bilissel
imaj algillamalar1 anlamli  bir farklilik
gostermemektedir.

Desteklenmedi
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Tablo 4.33. (devam)

Kisilerin yurtdist deneyimlerine gore duygusal

sadakatini etkilemektedir

H5 imaj algilamalari  anlamli  bir farklilhik | Desteklenmedi
gostermemektedir.
Kisilerin yurtdis1 deneyimlerine gore duygusal )

H6 imaj algilamalari anlamh bir farklilik | Desteklenmedi
gostermemektedir.

H7 Tiiketicilerin biligsel imaj algilamalar1 marka | pesteklendi
sadakatini etkilemektedir

H8 Tiiketicilerin duygusal imaj algilamalar1 marka | pesteklendi

4.7. Sonu¢ ve Oneriler

Tablo 4.34. Biligsel imaj Algis1 Duygusal imaj Algis1 ve Marka Sadakatine

Yonelik ifadelerin Ortalamalar

Arastirma Degiskenleri Ortalama
Bilissel Imaj Algis1

Istanbul giivenli bir sehirdir. 2,74
Istanbul'un alt yapis: yeterlidir. 2,56
Istanbul’un gece hayati eglencelidir. 3,61
Istanbul’da cesitli konaklama olanaklari vardur. 3,98
Istanbul’da hizmet sektorii temizlige onem verir. 3,32
Istanbul giizel plajlara sahiptir. 2,75
Istanbul’un yerel mutfag: ilgi ¢ekicidir. 3,49
Istanbul halki cana yakindur. 3,22
Istanbul’da ilgi ¢ekici tarihi alanlar vardir. 4,41
Istanbul’da ilgi ¢ekici kiiltiirel alanlar vardir. 4,35
Istanbul manzaralar ile ilgi ¢ekici bir sehirdir. 4,41
Istanbul’un dogal giizellikleri ilgi ¢ekici bir sehirdir. 4,00
Istanbul’da gevre kirliligi yoktur. 2,24
Istanbul’un dogal giizelligi bozulmamustir. 2,09
Istanbul yasam maliyetleri bakimindan uygun bir sehirdir. | 2,13
Istanbul’un iklimi giizeldir. 3,50
Duygusal imaj Algisi

Hig giizel degil-Cok Giizel 4,26
Bunaltici1-Rahatlatici 3,01
Sakin/Hareketsiz-Canli/ Hareketli 4,46
Sikici-Heyecan verici 3,90
Geleneksel-Modern 2,74
Zayif-Gugli 3,55
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Tablo 3.34. (devam)

Yerel Marka-Diinya Markasi 4,20
Marka Sadakati
[stanbul sehrine bagliyim. 3,51

Istanbul’da yasamanin getirdigi maliyetleri karsilamaya 3,12
raztyim.

Istanbul’ da yasamay1 tavsiye ederim. 3,02
Istanbul’da yasamaya devam etmek niyetindeyim. 3,28
Yasamak i¢in bir sehir segmem gerekirse Istanbul’u 3,12

tercih ederim.

Arastirmada yer alan biligsel imaj algisina (5°li likert ), duygusal imaj algisia (5°1i
derecelendirme) ve marka sadakatine (5°li likert) yonelik ifadelerin saha ¢aligmasi

sonucunda aldigi ortalama degereler Tablo 4.1.” de verilmektedir.

Bu arastirmada bir marka sehir olarak Istanbul’un marka imaji baglaminda istanbul’un
bilissel imaj ve duygusal imaj bilesenleri ile Istanbul halkinin marka sadakati
arasindaki iliski incelenmis, demografik Ozellikler bakimindan farkliliklar
yorumlanmaya ¢alisilmistir. Calismada analiz boliimiinde ilk olarak aragtirmaya dahil
olan katilimecilarin demografik oOzelliklerine ve deneyimlerine iligkin bilgiler
sunulmustur. Ardindan arastirma kapsaminda yer alan Istanbul sehir sakinlerinin
bilissel ve duygusal imaj algilarina yonelik degerlendirmeler, marka sadakatine

yonelik tutumlar1 tanimlayicr istatistiklerle detayli olarak belirtilmistir.

Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgurla gére duygusal imaj faktorii marka sadakati
tizerinde agiklayicilik diizeyi en yiiksek seviyede olan sehir imaj1 faktorii olarak tespit
edilmistir. Marangoz ve Taycu (2017) sehri ziyaret etmek isteyenlerin 6ncelikle sehirle
ilgili bilgi edinip sonrasinda duygusal degerlendirme yaptiklarimi boylelikle dogal
olarak marka imaj1 agisindan duygusal imajin biligsel imaja oranla daha fazla dnem
tagidigini ifade etmektedirler. Arastirma sonuglari sehir imaji ile ilgili da bu ifadeyi

desteklemektedir.
Biligsel imaj; genel olarak bir sehrin fiziksel Ozelliklerinin, sehirde yasayan

paydaslarin ve sehirdeki olaylarin birlikte degerlendirilmesi sonucu ortaya cikan

degerlendirmelerdir (ilban vd., 2008; Marangoz ve Taycu, 2017). Arastirma verilerine

103



gore bilisssel imaj faktorleri icerisinde ilgi c¢ekicilik marka sadakati iizerinde
aciklayicilik diizeyi en yiiksek seviyede olan sehir imaji1 faktdriiyken, gevre ikinci

sirada, deneyim kalitesi ise {i¢ilincii sirada yer almaktadir.

Arastirmada kadin ve erkeklerin imaj unsurlar ile ilgili algilar1 karsilagtirilmas,
yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan bulgulara gore kadinlarin duygusal imaj algis1
verileriyle erkeklerinki arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Kadinlarin

Istanbul’un marka imaju ile ilgili duygusal imaj algilamalar: daha yiiksektir.

Arastirmada yurtdist deneyimi olan kisiler ile daha dnce hi¢ yurtdisinda bulunmamis
kisilerin verileri karsilastirildiginda ortaya ¢ikan bulgular iki grup arasinda anlamli bir
farklilik olmadigini gdstermektedir. Katilimeilardan yurtdisinda sehir veya sehirlerde
bulunmus olanlarla yurtdisinda bir sehir deneyimi olmayan kisilerin Istanbul’a yénelik

biligsel ve duygusal imaj algilamalar1 ve marka sadakati farklilik gostermemektedir.

Bilissel ve duygusal imaj algisinin ve marka sadakatinin yas, egitim, meslek ve gelir
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigine iligkin arastirma yapilmustir.
Katilimcilardan duygusal imaj algilamalari en yiiksek olanlarin 60-66 yas araligindaki
kisileri oldugu goriilmiistiir. Egitim diizeyi olarak katilimcilardan ilkokul/ ortaokul
seviyesinde egitimi olan kisilerin duygusal imaj algilamalart en yiiksek ortalamaya
sahip olarak belirlenmistir. Meslek gruplari i¢in bakildiginda katilimcilardan kamu
sektoriinde yonetici olarak galisan kisilerin marka sadakati algisi en yiiksek ortalamaya
sahip olarak ortaya ¢ikmaktadir. Katilimeilarin biligsel imaj, duygusal imaj ve marka
sadakatine yonelik arastirmada bu unsurlara kars1 gelir durumu bakimindan anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan degerlendirmeler, gelir durumuna

gore anlaml bir farklilik goriilmedigini géstermektedir.

Konu ile ilgili incelenen literatiirde sehirde yasayan Kkisilerin, o sehirle ilgili
yargilarinin dnemine deginilmistir. Marka ¢alismalar1 ile hizmetleri iyilestirilmis,
yatirimciyi ve turistleri kendine ¢eken sehirlerin nihai hedef kitle olarak vatandaslarini
etkileyebilecegi kaynaklarda da ifade edilmistir. Marka sehirlerin halkin
memnuniyetinin arttirildigi ve stirekli gelisip olumlu yonde ilerleyen, yalnizca kendine
degil tiim topluma fayda iireten, diinyanin sorunlarma ¢o6ziimler diisiinen ve bu

caligmalar1 paydaslarin katilimiyla gergeklestiren kentler olarak degerlendirildigi
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goriilmektedir (Kavaratzis, 2004). Arastirma sonucunda Istanbul’un alt yapisim yeterli
bulmadigr goriilmektedir, sehir yasaminda temel olusturan altyapi calismalarinin

vatandasin da talepleri degerlendirilerek iyilestirilmesi gerekmektedir.

Katilimeilarin Istanbul’u yeterince giivenli bulmadiklar1 goriilmektedir. New York
ornegine bakildiginda sehir glivenligi konusundaki bagarili girisimlerin sehirle ilgili
olumlu imaj1 arttirdig1 goriilmektedir (Winfield-Pfefferkoern, 2005). Istanbul gibi
niifus yogunlugu fazla olan metropoller i¢in sehirde asayisi saglamak, vatandasa gliven

duygusunu hissettirmek i¢in projeler gelistirmek miimkiindiir.

Gece hayati, konaklama, hizmet sektoriinde temizlik, yerel mutfaginin ilgi ¢ekici
olmasi gibi hem sehir sakinlerine hitap eden hem de turizm sektorii i¢in 6nemli olan
konularda orta diizey yeterlilikte goriildiigii anlasilmaktadir, daha fazla olumlu etki

olusturabilmek i¢in bu alanlarda iyilestirme yapilmasinin uygun oldugu goriilmiistiir.

Arastirma verilerine baktigimizda katilimcilar, Istanbul’un dogal giizelliklerinin ilgi
cekici oldugu ancak bu 6zelliginin korunamadigi, dogal giizelliginin bozuldugu ve
sehirde cevre kirligi oldugu goriisiindedir. Imaji olusturan, birincil kimlik
unsurlarindan biri dogal giizelliklerdir. Kent kimligi bilesenlerini inceledigimize
oncelikle cevresel kimligi goriirtiz. Fiziksel yap1 insanlarin bir bolgeyle ilgili hafizasini
sekillendirmesinin yaninda, cevresel kosullari, cografyalari dogrultusunda bolge
insanin yasama stratejisi gelistirmesini saglar (Gelibolu ve digerleri, 2014). Bu
baglamda insani ve toplumsal degerler agisindan doganin korunmasi gerekliligi
bilincinin disinda, olumlu ve giiclii bir sehir imaj1 i¢in de dncelikli konulardan biri
dogal ¢evrenin tahribata ugramasinin 6niine gegilmesi ve gerekli diizenlemelerin

yapilmasidir. Istanbul’un cevresel kimliginin iizerinde énemle durulmalidir.

Kotler’e (2002) gore sehir markasi olabilmek i¢in sehrin SWOT analizi yapilmali,
konumlandirilmasi belirlenmeli, sehirle ilgili hangi faktorlerin tizerinde durulacag:
tespit edilmelidir. Sehrin firsatlar1 saptanarak tarihindeki onemli olaylar, kisiler ve
efsaneler marka hikayesi olusturmak iizere kurgulanmalidir. Sehirdeki hizmetler {ist
seviyede olmali marka yatirmalarina 6nem verilmelidir, {riinler kaliteli olmalidir.
Sehir i¢in olusturulan marka stratejisi yerel halka anlatilmali, ¢aligmalara vatandas da

dahil edilip benimsetilmelidir (Metaxas, 2002; Uyar, 2007). Sehir markalagmasinin
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stratejik, uzun soluklu, biitiinciil ve tiim paydaslarin katiliyla gerceklesen bir siireg

oldugu goz oniinde bulundurularak hareket edilmelidir.

Katilimcilar sehirde ilgi ¢ekici tarihi alanlar, ilgi ¢ekici kiiltiirel alanlar ve ilgi ¢ekici
manzaralar oldugu goriisiindedir, bu alanlarin korunmasi, imaj iletisiminde parlatilip
On plana ¢ikarilmasi ve sehir sakinlerinin de ziyaretlerinin desteklenmesi olumlu imaj1

arttirip marka sadakatini gliclendirebilir.

Katilimeilarin duygusal imaj algisina bakildiginda istanbul’un ¢ok giizel, hareketli ve
diinya markas1 olarak degerlendirildigi goriilmektedir, bu durum sehrin kendine 6zel
cografi konumundan, tarihinden, kiiltiirel mirasindan, dogal giizelliklerinden ve turizm
potansiyelinden kaynaklanmaktadir. Kavaratzis (2008)’in sehir markas1 imaj iletisimi
modelinde birincil iletisim unsurlart igerisinde peyzaj stratejileri (kentsel tasarim,
mimari, kamu sanati, kamusal alanlar, miras planlamas1) ve davranisa ( sehir vizyonu,
stratejisi, hizmetler, kiiltiir sanat erkinlikleri mega etkinlikler) yer almaktadir.

Istanbul’la ilgili olumlu imaj1 canli tutmak igin bu alanlar desteklenmelidir.

Konumlandirma sehir markalagma siirecinde ¢ok 6nemli bir yere sahip rakip sehirlere
kars1 avantaj olusturan bir adimdir. Kent markalagsmasi deneyim sunma, vaatleri
gerceklestirme, hikayelerden faydalanip, imaj olusturmaya giden dinamik bir siirectir
ve bu isin temel hedefi de sehirde hedef kitle i¢in basarili bir konumlandirma
yapmaktir (Kasapi ve Cela, 2017; Okmeydan, 2018). Planli sehir markalasmasi
vakalarma baktigimizda sehirle ilgili mevcut goriintiiyli oraya koyduktan sonra
konumlandirmaya yonelik aragtirmalar yapildigini goriilmektedir. Bir marka sehir
olarak Istanbul’un konumlandirmasina yonelik ¢alismalar yapilmasinin dnemli oldugu

diistiniilmektedir.

Diinya genelinde sehir markalagsmas1 uygulama olarak artis gosterirken literatiirde bu
konuda az sayida ¢aligma bulunmaktadir. Ornek olaylarm incelendigi, yapilan sehir
markas1 faaliyetlerinin ve bu c¢abalarin sonucunda gergeklesen tiiketici geri
dontislerinin  arastirildign ~ ¢alismalarin  arttirilmasinin - da  6nemli  oldugu

diistiniilmektedir.
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Glinlimiiz diinyasinda marka sehirler, siirdiiriilebilirlik, akilli sehirler gibi sehirde
yasam kalitesini arttiran projelere odaklanmalidir. Yalnizca giiniimiiz i¢in degil
gelecek i¢in de fayda iireten, yerel degil evrensel diisiinen, kiiresel 1sinma, diinya su
surunu, yenilenebilir enerji konularinda fikir ve projeleriyle 6ncii ve kaynastirict olan
kentlerin marka sehirler olarak 6n plana g¢ikacaklari diisiniilmektedir. Dolaysiyla

giiclii bir marka olusturmak isteyen sehir yonetimlerinin kapsayici, genis bir perspektif

ile konuya yaklagsmasinin faydali olacagi diisiiniilmektedir.
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EKLER
EK A

Tablo 4.28. Marka Sadakati Degiskenine Gore Meslek Grubu Farkhiliklarinin
Belirlenmesine Yonelik ikili Karsilastirmalar Tablosu (LSD Testi)

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Sadakat ORT

LSD
Mean 95% Confidence Interval
Difference Std. Lower Upper
(1) meslek (J) meslek (1-J) Error Sig. Bound Bound
Kamu Sektorii Ozel Sektor Calisant ,53581 ,27480 ,052 -,0045 1,0762
Yonetici Ozel Sektorde ,90159* 42103 ,033 ,0737 1,7295
Y o6netici
Kamu Sektori ,51223" 24302 ,036 ,0344 ,9901
Calisani
Esnaf 1,72381" 57652 ,003 ,5902 2,8575
Serbest Meslek 52381 32613 ,109 -,1175 1,1651
Emekli ,74603 42103 ,077 -,0819 1,5739
Ev Hanimi ,52381  ,39333 ,184 -,2496 1,2972
Ogrenci ,26039  ,28358 ,359 -,2972 ,8180
Calismiyorum 1,27381" ,43907 ,004 ,4105 2,1372
Diger ,74381" 33018 ,025 ,0946 1,3931
Ozel Sektor Calisan1  Kamu Sektorii -,53581 ,27480 ,052 -1,0762 ,0045
Y dnetici
Ozel Sektorde ,36578  ,38265 ,340 -,3867 1,1182
Y onetici
Kamu Sektorii -,02358  ,16797 ,888 -,3539 ,3067
Calisani
Esnaf 1,18800° 54912 ,031 ,1082 2,2678
Serbest Meslek -,01200  ,27480 ,965 -,5524 ,5284
Emekli ,21022 38265 ,583 -,5422 ,9627
Ev Hanimi -,01200  ,35194 ,973 -,7040 ,6800
Ogrenci -,27541 22265 ,217 -,7132 ,1624
Calismiyorum , 73800 40241 ,067 -,0533 1,5293
Diger ,20800  ,27960 457 -,3418 ,7578
Ozel Sektorde Kamu Sektorii -,90159"  ,42103 ,033 -1,7295 -,0737
Y onetici Y onetici
Ozel Sektdr Calisant -,36578  ,38265 ,340 -1,1182 ,3867
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Kamu Sektorii

Calisan1

Esnaf

Serbest Meslek

Kamu Sektorii
Calisan1

Esnaf

Serbest Meslek
Emekli

Ev Hanimi
Ogrenci
Calismiyorum
Diger

Kamu Sektorii
Y 6netici

Ozel Sektor Calisani
Ozel Sektorde
Y 6netici

Esnaf

Serbest Meslek
Emekli

Ev Hanim
Ogrenci
Calismiyorum
Diger

Kamu Sektorii
Y 6netici

Ozel Sektor Calisant
Ozel Sektorde
Y dnetici
Kamu Sektorii
Calisant
Serbest Meslek
Emekli

Ev Hanimi
Ogrenci
Calismiyorum
Diger

Kamu Sektorii
Yonetici

Ozel Sektor Calisant
Ozel Sektorde
Y onetici

Kamu Sektori

Calisan1

-,38936

,82222
-, 37778
-,15556
-, 37778
-,64119

,37222
-, 15778
-,51223"

,02358
,38936

1,21158"
,01158
,23380
,01158

-,25184
,76158"
,23158
-1,72381"

-1,18800"
-,82222

-1,21158"

-1,20000"
-,97778
-1,20000
-1,46341"
-,45000
-,98000
-,52381

,01200
37778

-,01158

,36051

,63505
,42103
,49817
47499
,38901
,51350
42418
,24302

,16797
,36051

,53393
,24302
,36051
,32773
,18198
,38141
,24843
,57652

,54912
,63505

,53393

,57652
,63505
,61703
,55357
,64715
,57882
,32613

,27480
,42103

,24302

,281

196
370
755
427
100
469
710
036

,888
,281

,024
,962
,517
,972
,167
,047
,352
,003

,031
,196

,024

,038
,124
,053
,009
,487
,091
,109

,965
,370

,962

-1,0982

-,4265
-1,2057
-1,1351
-1,3118
-1,4061

-,6375

-,9919

-,9901

-,3067
-,3195

,1617
-,4663
-,4751
-,6328
-,6097

,0116
-,2569

-2,8575

-2,2678
-2,0709

-2,2615

-2,3336
-2,2265
-2,4133
-2,5519
-1,7225
-2,1182
-1,1651

-,5284
-,4501

-,4894

,3195

2,0709
,4501
,8240
,5562
,1237

1,3819
,6763

-,0344

,3539
1,0982

2,2615
,4894
,9427
,6560
,1060

1,5116
,7201

-,5902

-,1082
4265

-,1617

-,0664
,2709
,0133

-,3749
,8225
,1582
1175

,5524
1,2057

,4663
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Emekli

Ev Hanim1

Ogrenci

Esnaf

Emekli

Ev Hanimi
Ogrenci
Calismiyorum
Diger

Kamu Sektorii
Y onetici

Ozel Sektor Calisani
Ozel Sektorde
Y 6netici
Kamu Sektorii
Calisan1

Esnaf

Serbest Meslek
Ev Hanimi
Ogrenci
Calismiyorum
Diger

Kamu Sektorii
Y 6netici

Ozel Sektor Calisani
Ozel Sektorde
Y onetici
Kamu Sektorii
Calisani

Esnaf

Serbest Meslek
Emekli
Ogrenci
Calismiyorum
Diger

Kamu Sektori
Y onetici

Ozel Sektor Calisan
Ozel Sektorde
Y onetici
Kamu Sektorii
Calisant

Esnaf

Serbest Meslek

1,20000"
,22222
,00000

-,26341
,75000
,22000

-,74603

-,21022
,15556

-,23380

97778
-,22222
-,22222
-,48564

,52778
-,00222
-,52381

,01200
37778

-,01158

1,20000
,00000
,22222

-,26341
,75000
,22000

-,26039

,27541
,64119

,25184

1,46341"
,26341

,57652
,42103
,39333
,28358
,43907
,33018
,42103

,38265
,49817

,36051

,63505
,42103
47499
,38901
,51350
42418
,39333

,35194
47499

,32773

,61703
,39333
47499
,35884
,49105
,39669
,28358

,22265
,38901

,18198

,55357
,28358

,038
,598
1,000
,354
,088
,506
,077

,583
,755

,517

,124
,598
,640
,213
,305
,996
,184

,973
427

972

,053
1,000
,640
,463
,128
,580
,359

,217
,100

,167

,009
,354

,0664
-,6057
-, 7734
-,8210
-,1134
-,4293

-1,5739

-,9627
-,8240

-,9427

-,2709
-1,0501
-1,1562
-1,2506

-,4819

-,8363
-1,2972

-,6800
-,5562

-,6560

-,0133
-, 7734
-, 7118
-,9690
-,2156
-,5600
-,8180

-,1624
-,1237

-,1060

,3749
-,2942

2,3336
1,0501
7734
,2942
1,6134
,8693
,0819

,5422
1,1351

4751

2,2265
,6057
,7118
,2793

1,5375
,8319
,2496

,7040
1,3118

,6328

2,4133
7734
1,1562
4422
1,7156
1,0000
2972

,7132
1,4061

,6097

2,5519
,8210

116



Calismiyorum

Diger

Emekli

Ev Hanimu
Calismiyorum
Diger

Kamu Sektorii
Y 6netici

Ozel Sektor Calisani
Ozel Sektorde
Y onetici
Kamu Sektorii
Calisan1

Esnaf

Serbest Meslek
Emekli

Ev Hanimi
Ogrenci

Diger

Kamu Sektorii
Y 6netici

Ozel Sektor Calisani
Ozel Sektorde
Y 6netici
Kamu Sektorii
Calisani

Esnaf

Serbest Meslek
Emekli

Ev Hanimu
Ogrenci

Calismiyorum

,48564
,26341
1,01341"
,48341
-1,27381"

-,73800
-,37222

-,76158"

,45000
-,75000
-,52778
-,75000

-1,01341"
-,53000
-,74381"

-,20800
,15778

-,23158

,98000
-,22000
,00222
-,22000
-,48341
,53000

,38901
,35884
,40846
,28823
,43907

,40241
,51350

,38141

,64715
,43907
,51350
,49105
,40846
,44208
,33018

,27960
42418

,24843

,57882
,33018
42418
,39669
,28823
,44208

,213
,463
,014
,094
,004

,067
,469

,047

,487
,088
,305
,128
,014
,231
,025

457
,710

,352

,091
,506
,996
,580
,094
,231

-,2793
-,4422
,2102
-,0834
-2,1372

-1,5293
-1,3819

-1,5116

-,8225
-1,6134
-1,5375
-1,7156
-1,8166
-1,3993
-1,3931

-, 7578
-,6763

-,7201

-,1582
-,8693
-,8319
-1,0000
-1,0502
-,3393

1,2506

,9690
1,8166
1,0502
-,4105

,0533
,6375

-,0116

1,7225
,1134
,4819
,2156

-,2102
,3393

-,0946

,3418
,9919

,2569

2,1182
4293
,8363
,5600
,0834

1,3993

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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EKB

ANKET FORMU

Sayin katilimcei,

Bu anket Marka Sehir Olarak Istanbul’un Marka imajimin incelenmesi adli tez calismasina veri
saglamak amaciyla yapilmaktadir. Arastirma verileri bilimsel amaclarla kullanilacak olup hicbir sekilde
kisisel bilgileriniz paylagilmayacaktir. Elde edilen bilgilerin gegerliligi anket sorularinin eksiksiz
cevaplanmasi ve ger¢egi yansitmasi ile miimkiin olabilecektir. Sizden istenen, ankette yer alan sorulari
dikkatle okuyup katilma derecenizi en iyi ifade eden yaniti (X) isareti ile belirtmenizdir. Ankete sorulart
cevaplayarak saglayacaginiz degerli katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Saygilarimla,
Esma KUCUKCAYMAZ
I.H.U. Yénetim Bilimleri Enstitiisii

1- Istanbul’da mm yasiyorsunuz?

Evet () Hayir () (Yanitiniz “Hayir” litfen anketi sonlandiriniz.)

2- Yasimz?
18 yas alt1 Liitfen anketi sonlandiriniz
18-24
25-31
32-38
39-45
46-52
53-59
60-66

67 yas ve usti

3- Asagida istanbul’un sehir marka imaju ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagidaki
ifadelere katilhm derecenizi belirtiniz

S

elg | E5
E| £ |5z|E £
vws|38 |SE|F |oF
xz|z |E2|8 |24
ZE|E|§3| %2 |4
22|35 (55|35 |53
XYM | ZzZ| M4 | XX
1 2| 3 |4]5

Istanbul giivenli bir sehirdir.

Istanbul'un alt yapis1 yeterlidir.

Istanbul’un gece hayati eglencelidir.

Istanbul’da cesitli konaklama olanaklar1 vardir.
Istanbul’da hizmet sektorii temizlige Snem verir.
Istanbul giizel plajlara sahiptir.

Istanbul’un yerel mutfag1 ilgi cekicidir.

Istanbul halki cana yakindur.

Istanbul’da ilgi ¢ekici tarihi alanlar vardir.
Istanbul’da ilgi ¢ekici kiiltiirel alanlar vardar.
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Istanbul manzaralari ile ilgi cekici bir sehirdir.

Istanbul’un dogal giizellikleri ilgi cekici bir sehirdir.

Istanbul’da gevre kirliligi yoktur.

Istanbul’un dogal giizelligi bozulmamustir.

Istanbul yasam maliyetleri bakimindan uygun bir sehirdir.

Istanbul’un iklimi giizeldir.

4- Size gore istanbul nasil bir sehirdir? Asagida verilen ifadelere gore yakin hissettiginiz

kutucugu isaretleyiniz.

1 2 3 4 5
Hig giizel degil O O O O O Cok giizel
Bunaltic1 O O @) @) @) Rahatlatict
Sakin/Hareketsiz 0] 0] 0] 0] O Canli/Hareketli
Sikici 0 0 0] 0] o] Heyecan verici
Geleneksel (0] (0] o o o Modern
Zayif 0 0 @) @) @) Giiglii
Yerel Marka o] 0] 0 0 @) Diinya Markasi

5- Liitfen Istanbul hakkindaki genel diisiincelerinizi goz éniinde bulundurarak asagidaki

ifadelere katilhm derecenizi belirtiniz.

St
A
— - “Z’ E E
[N = g;E = o B
~ = | — = < =
X = | 2| ET| e | X9
cE|E|§S |z |8
GZE || =% |Z |G<E
Q ® < L W < v ®
XM | M| ZZ | X X M
1 2 3 4 5

Istanbul sehrine bagliyim.

Istanbul’da yasamanin getirdigi maliyetleri karsilamaya raziyim.

Istanbul’ da yasamay1 tavsiye ederim.

Istanbul’da yasamaya devam etmek niyetindeyim.

Yasamak icin bir sehir segcmem gerekirse Istanbul’u tercih ederim.

6- Daha once hig¢ yurt disina gittiniz mi?
Evet () (Cevabmiz evet ise liitfen 7. Sorudan devam ediniz.)
Hayir () (Cevabiniz hayir ise liitfen 11. Sorudan devam ediniz.)

7- Yurt disinda kac sehirde bulundunuz?

1-3

46

7-9

10 ve tizeri
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8- Hangi amacla yurt disinda bulundunuz? Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.

Kiltir ve tarih

Miize ve sanat etkinlikleri

Kis turizmi

Yaz turizmi

Spor

Kongre veya ig yasami

Akraba / arkadas ziyareti

Egitim

Saglik

Din

Dogal giizellik

Eglence

Festival

Moda

Sehir Mimarisi

Diger(Liitfen belirtiniz)

9- Yurt disinda hangi sehir/ sehirlerde bulundunuz?

11- Cinsiyetiniz?

Kadmn

Erkek

12-Egitim durumunuz nedir?

Tahsilim yok

Tlkokul/Ortaokul

Lise

Yiiksek Okul

Universite

Yiiksek Lisans/Doktora

13- Mesleginiz nedir?

Kamu Sektorii Yonetici

14-Aylik kisisel geliriniz ne kadardir?

Ozel Sektor Calisant

2.825,00 TL ve alt1

Ozel Sektorde Yonetici

2.826,00 TL -5.650,00 TL

Kamu Sektorii Calisant

5.651,00 TL -8.475,00TL

Esnaf

8.476,00 TL -11.300,00 TL

Serbest Meslek

11.301,00 TL- 14.125,00 TL

Sanayici

14.126,00 TL- 16.950,00 TL

Emekli

16.951,00 TL ve tizeri

Ev Hanimu

Ogrenci

Calismiyorum

Diger (Liitfen belirtiniz)

Anketimize katildiginiz igin tesekkiir ederiz.
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