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OZET

Sentiirk, Esma Ebru, “Kiresel Cercevede Marka Ulke Turkiye: Yerelden Genele
Kent Markalagmas1 Baglaminda Bir Model Onerisi”, Doktora Tezi, Kirikkale, 2020.

Bir iilkenin marka olarak algilanmasi kent markasindan farkli olarak kiiresel ekonomi,
politik yapi, bulunulan cografya gibi degiskenlere baghdir. Ancak kentler bazinda
gliclii 6zelliklerin bulunmasi ve 6zelliklerin giiclendirilmesi {ilkesel olarak 6n plana
cikartilmasi gereken ozelliklerin belirlenmesinde yol gosterici rol oynamaktadir. Bu
nedenle bu arastirmada her kentin farklilastirici 6zelliginin belirlenerek ulke
markasina yonelik model olusturulabilecegi savi savunulmustur. Bu amagla Corum,
Kirikkale ve Sivas kentlerinin marka kimliklerine iliskin durum analiz edilerek,
Tiirkiye’nin yerelden genele iilke olarak markalasmasini saglayacak bir model onerisi
gelistirilmeye c¢alisilmistir. Ayrica ele alinan li¢ kentin kiiresel capta bilinirligi

arastirilmastir.

Arastirma kapsaminda oncelikle Tiirkiye’nin sosyo-ekonomik yapisina uygun bir
marka kent Olgegi gelistirilmistir. Bu amagla Drugan tarafindan ekonomik glcu
yiksek olan kentler ele alinarak olusturulmus olan analitik marka sehir kimligi 6l¢egi
yapisal esitlik modeli kullanilarak yeniden yapilandirilmistir. Analizler sonucunda
Tiirkiye’nin sosyo-ekonomik yapisina uygun 34 sorudan olusan 6 boyutlu “CKES
Marka Kent Olgegi” gelistirilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler her (¢ kentin de kiresel ¢apta bilinir durumda
olmadigin1 gostermistir. Corum kenti sakinleri tarafindan bolgesel bir marka olarak
algilanmaktadir. Kentin markalagmasi agsamasinda kentin tagidig kiiltiirel degerler ile
mimari yapilarin kullanilmasi markalagsma slirecinde 6n plana ¢ikmaktadir. Kirikkale
kenti sakinleri tarafindan marka olarak algilanmamaktadir. Kent sakinleri egitim
boyutunu diger marka kent boyutlarindan farkli tutmaktadirlar. Ayrica kent

sakinlerinin kent kisiligi ile kendi kisiliklerini 6zdeslestiremedigi kendini kente ait



hissetmedigi sonucuna ulagilmistir. Sivas kenti sakinleri tarafindan bolgesel bir marka
olarak algilanmaktadir. Kent sakinleri kentin ulusal ya da uluslararasi bir marka olma
yolunda eksikleri oldugunu diisiinse de kendilerini kentle 6zdeslestirdikleri
anlagilmaktadir. Sivas kent konseyinin markalasma calismalarinin kent sakinleri
tarafindan dogru algilandigi; Kentin markalagsmasi asamasinda Ozellikle kiiltir ve
mimari ile etkinlikler/eglence boyutlarinin ele alinmasi gerektigi sonucuna

ulasilmustir.

Elde edilen veriler iilke markasinin unsurlarinin olusturulmasi noktasinda her kentin
one ¢ikan farkli 6zellikleri oldugunu desteklemistir. Bu asamada yerelden genele kent
markalasmasindan yola ¢ikilarak iilke markasini olusturmasi beklenen model Onerisi

olusturulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kent Markasi, Marka Ulke, Ulus Markalama, Marka Kent
Olgegi



ABSTRACT

Sentiirk, Esma Ebru, “Brand Country Turkey in Global Frame: A Model Suggestion
in The Context of Urban Branding from Local to General”, PhD Dissertation,
Kirikkale, 2020.

In this research, it is suggested that a differentiating feature of each city can be
determined and a model for the country brand can be created. For this purpose, it was
tried to develop an inductive model proposal by analyzing cases related to the brand

identity of Corum, Kirikkale and Sivas cities.

Firstly, for Turkey's socio-economic structure an appropriate brand scale has been
developed. For this purpose, Drugan’s the analytical brand city identity scale was
restructured using the structural equation model. As a result of analysis, according to
Turkey's socio-economic structure 6-dimensional, 34-question CKES Brand City

Scale was developed.

Gorum is perceived as a regional brand by its residents. In the branding of the city, the
use of the cultural values and architectural structures of the city comes to the fore in
the branding process. Kirikkale is not perceived as a brand by its residents. Urban
residents keep the educational dimension different from other brand city dimensions.
In addition, it was concluded that the city residents did not consider the city personality
suitable for their own personality. They do not feel belonging to the city. Sivas is
perceived as a regional brand by its residents. Although its residents think the city has
a shortcoming to become a national or international brand, it is understood that they
identify themselves with the city. It was concluded that the branding works of Sivas
Brand Council were perceived correctly by residents. It has been concluded that
especially the culture and architecture dimension and events/entertainment dimension

should be addressed for the branding of the city.



The data obtained supported that each city has different characteristics that stand out
in the creation of the elements of the country brand. At this stage, a model suggestion

in the context of urban branding from local to general has been created.

Keywords: Urban Brand, Brand Country, Nation Branding, Brand City Scale
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GIRIS

Bilgi cagimi yasadigimiz XXI. ylizyilda iletisim ve bilisim teknolojilerinde yasanan
ilerlemeler, zorlasan rekabet, kolay ulasilabilen bilgi ve miisteri memnuniyeti
kavramlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Tiim bu kavramlar ayn1 zamanda rekabetin artmasi
ve kiiresellesmesinde birer etmendir. Bununla birlikte teknolojik gelismeler ile
tilketicilerin degisime ugrayan ihtiyacglar1 ve farklilasan motivasyonlar iireticileri de
yontemlerini degistirmeye ve gelistirmeye itmistir. Yontemleri ile birlikte tireticiler de
degisime ugramis ve diger rakiplerinden farklilagmalar1 gerektigini 6grenmislerdir. Bu

farklilagma ihtiyact marka kavramini ortaya ¢ikartmistir.

Uriin ve hizmetlerin diger iiriin ve hizmetlerden farklilastirilmast i¢in kullanilan marka
kavrami hem Ureticiler hem de ait olduklar {ilkeler agisindan avantajlar yaratan bir
aragtir. Marka {iriin ya da hizmete ait somut 6zelliklerin yani sira soyut 6zellikleri de
kapsayan genis bir kavramdir. Bu markanin tiim somut ve soyut 6zellikleri tiiketicinin
zihninde markaya iliskin alginin olusmasini saglar. Tiiketiciler markaya iliskin
algiladiklari iglevsel ya da duygusal faydalar: dikkate alarak satin alma kararlarinda
daha rasyonel davranirlar. Uygulanilan gesitli stratejiler sonrast marka hakkinda
tilkketicide olusturulan olumlu algi markanin diger {irtinlerinin de tiiketiciler tarafindan

kabuliinii kolaylastirir.

Marka ile ilgili tiim akla gelen 6zelliklerin yan1 sira o markanin yaratildigi iilke ya da
bolgeden bahsedilmesi markaya yiiksek kalite imajini1 kazandirir ¢iinkii o {iriiniin o
ilke ya da bolgede iiretilmesi markanin ge¢misten bugiine gelen kalite olgusunu ve o
{iriniin stn1finin i¢inde bulundugu konumu simgeler. Ornegin Kirikkale tiifegi, Isparta
halisi, Alman arabasi, Japon elektronik aletleri gibi... Bununla birlikte bir Glkenin
kiresel alandaki rolti ekonomik gucune, ekonomik giicii ise iilkenin sahip oldugu
markalara baglidir. Ayn1 zamanda {ilkelerin ihracati kiiresel rekabeti dogrudan
etkilerken, iilke mengeili kaliteli iiriinlerin ihracati da {ilkelerin ihracat oranlarim

etkilemektedir. Tim bu nedenlerle (riin ve hizmet dreticileri gibi kentlerde



ekonomilerini gliclendirmek ve devam ettirmek igin diinya pazarlarinda hak ettiklerini
diistindiikleri yerlerini almak isteyeceklerdir. Dolayisiyla bu yeri edinebilmek igin hem

yerelde hem de kiiresel olarak diger birgok kentle rekabet halinde olacaklardir.

Kentler tarih boyunca insanlarin 6rgilitlenme merkezleri olmuslardir. Gerek tasidiklar
ozellikleri, beseri kaynaklari, gerek cografi konumlari, ekonomik giigleri ve gerekse
sosyolojik ozellikleri ile insanlar1 kendilerine ¢ekmislerdir. Bu ozellikleriyle birgok
bilime konu olmuslardir. Tarihsel siirecte kent kavrami ele alindiginda basta giivenlik
ve yerlesim merkezleri olarak ele alinmislardir. Zaman igerisinde kentlerin mevcut
Ozellikleri kullanilarak kentlerin digerlerinden farkli 6zellikleri vurgulanmaya
baslanmig, ardindan kentler miisterilerinin beklentilerine gore kendilerini
sekillendirmeye baglamistir. Bu noktada da pazarlama biliminin ilgi alanina

girmislerdir.

Baslarda kentler igsel gevreleriyle etkilesimde olan kismen kapali orgiitler olarak ele
alinabilmekteyken teknolojik gelismeler ve buna bagl olarak bilginin kitlesellesmesi
stireci yagsanmustir. Bu sayede ekonomik, sosyal ve kiltirel faaliyetler devlet sinirlarini
asmistir. Demokrasi yaklasimi ulusal ve yerel yonetimleri seffaf hale getirmistir.
Uluslararasi basin araciligi ile uluslara ve kentlere ait bilgiye ulasim kolaylasmis ve
seffaflagmistir. Yaganan tiim bu gelismeler kentleri acik orgiitler haline getirmistir.
Kent yonetimleri bu agik orgiitlerin rekabet guciini etkileyen araglardan bir tanesinin

marka kent olmaktan gectigini farketmislerdir.

Bir kentin marka olmasi1 ya da kent markalagsmasi kavramu, en diiz ifade ile markalagma
stratejilerini kent bilesenlerine uygulamak vasitasiyla kente kiiltiirel, sosyal ve
Ozellikle ekonomik degerler katma siireci olarak tanimlanabilir. Kentlerin stratejik
paydaglart kent sakinlerine en kaliteli hizmeti saglamak i¢in pazarlama araglarini
kullanmaktadirlar. New York, Melbourne, Helsinki, Paris, Amsterdam, Porto, Hong
Kong, Dubai, Istanbul, Prag, Tokyo gibi baz1 kentler bu giicii daha erken kesfetmis ve
¢oktan kullanmaya baslamistir. Dinya Uzerinde bir¢ok kent ise daha yakin zamanda
bu giiciin farkina varmistir ve kentlerini markalamak amaciyla c¢esitli girisimlerde
bulunmaya baslamislardir. Sunu da sdylemek gerekir ki nedenleri kesin sekilde

akademik anlamda bilinmemekle birlikte bazi kentler az g¢aba ve yatirim ile
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markalagma anlaminda arzulanan sonuca ulasabilirlerken, kimileri harcadiklari yiiklii
miktar mali kaynak ve emege ragmen kentlerinin marka olarak algilanmasini
saglayamazlar. Marka algis1 dinamik bir olgu oldugu i¢in hedef kitlenin belirlenen
zaman dilimi i¢erisindeki beklentileri, maruz kaldig1 ¢evresel etkiler, markanin kiiresel

olaylara kars1 tutumu gibi degiskenler markalasma siirecini farklilastirmaktadir.

Tiiketiciler ister tiriin alsinlar isterse hizmet, sonugta satin alacaklari markadan psiko-
manevi fayda saglamak isterler. Kentler bir tirlinden ¢ok hizmet gibi disiiniildiigiinde
ozellikle tiiketicilere manevi fayda saglamasi beklenebilir. Bu temel ihtiyaca yonelik
hazirlanacak tiim bilesenler kent markasinin pazarlanmasinda en biyiik farkliligi
olusturacaktir. Markasinin pazarlanmasi1 asamasinda bu ihtiyaca yonelik hareket etmek
isteyecek orgtler (isletmeler, kentler, yonetimler) 6ncelikle markanin misyon, vizyon
ve degerlerini belirlemelidir. Bu olgular1 insanlarin manevi yodnden tatminini
saglayacak yonde olusturmali ve her ne olursa olsun bu degerlere bagli kaldigim

gostermelidir.

Kurumsal marka yaklasiminda, nasil her kurumsal markanin ¢esitli alt markalar1 varsa
kentler de iilkelerin alt markalar1 olarak distiniilmektedir. Bu nedenle kentlerin
markalasmasi akademik camianin da dikkatini ¢ekmistir. Literatiir incelendiginde yer
markalamaya iliskin marka sehir, kent markasi, sehir markalagmasi, sehir pazarlama,
kent pazarlama, destinasyon markasi, marka iilke, ulus markalama gibi farklh
kavramlar kullanildigr goriilmektedir. Kent markalasmasi1 konusundaki mevcut
akademik literatiir sinirli olsa da, bir kent, bolge ya da iilkenin markalanabilecegi fikri
bircok akademisyen tarafindan desteklenmektedir (Caldwell ve Freire, 2004; Drugan,
2014; Florek, 2005; Gilmore, 2002; Herstein, 2012; Hudak, 2012; Kotler ve Gertner,
2002; Rainisto, 2003). Drugan (2014) gibi baz1 akademisyenler ise bir iilkenin, marka
kavraminin Otesinde bir derinlige, ¢ok boyutluluga sahip bir varlik oldugunu bu

nedenle markalanamayacagini ifade etmektedir.

Kent markalasmas: ve iilke markalasmasina iliskin literatiirde ¢esitli ¢alismalar
bulunmaktadir. Ornegin Andersen, Prentice ve Guerin (1997); Danimarka’nin
Ingiltere’deki imajim1  Slgmeyi amacladiklart  ¢aligmalarinda iilke imajinin

olusturulmas1 asamasinda kiiltiirel faaliyetlerin, ziyaretgiler tarafindan tlilke imajina
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dahil gorulmesi isteniyorsa, markalasmaya odaklanmis temsilciler ve ozellikle de
turizm organizasyonlarinin 6ngérdiigii imaja tilkesel kiiltiirel etkinlikleri dahil etmeleri
gerektigini belirtmiglerdir. Literatlir gOstermektedir ki bir kentin markalasmasi
oncelikle imajinin nasil algilandigina baglidir (Andreu, Bigné ve Cooper, 2000;
Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004; Coskun, Yildiz ve Cat1, 2017; De
Noni, Orsi ve Zanderighi, 2014; Oksiiz, 2017). Kent yOnetisim paydaslari bir yandan
kente giicli bir 1imaj olustururken bir yandan da kentin kisiligini
sekillendirmektedirler. Imaji ve kisiligi ile digerlerinden ayrilan kentler,
markalagsmada 6nemli avantajlar saglamaktadirlar (Coskun vd., 2017:66). Bununla
birlikte Zhang ve Zhao (2009) kent yonetisim organlar1 ile kent sakinleri arasinda
kentin 6z degerlerini algilama agisindan farkliliklar olmas1 durumunda markalasmanin

basarili olamayacagini ifade etmektedir.

Kent markalasmas ile ilgili teorik literatiir ve uygulama ¢alismalar1 artarak devam
etmektedir. Tum bunlarla birlikte yer markalamasi alaninda oldukga fazla teorik
calisma olmakla birlikte model uygulamasi yoluyla bu konuda ¢alisma yapan ¢ok az
sayida yayina rastlanmistir. Model Onerisi igeren ¢alismalarin ise kent markalagmasina
yonelik oldugu tespit edilmekle birlikte tiimevarim yontemi kullanilarak bir tilkenin

markalagmasina yonelen bir ¢alismaya rastlanamamastir.

Bu dogrultuda hazirlanan arastirma dort boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci
boliimiinde marka ve markalagsma kavramlarina iligkin terimler ve stratejilere yer
verilmistir. ikinci boliimde kent kimligi, kent markalasmasi, iilke markalasmasi ile
bunlar1 etkileyen faktdrler yer almaktadir. Ugiincii boliim arastirmanin yonteminin
aciklandig1 ve uygulamaya ait bulgularin sunuldugu béliimdiir. Bu béliimde ayrica
Olcek gelistirme sonuglarina yer verilmistir. Arastirmanin son bdliimii sonug, tartisma
ve Onerilerden olugsmaktadir. Bu boliimde tiimevarim yontemi kullanilarak kimlikleme
stratejisi baglaminda yerelden genele dogru Tiirkiye’nin markalagmasina yonelik
model ¢alisilmistir. Arastirmada ayrica markalasma g¢abasi igerisinde olan ancak heniiz
siirecini tamamlayamamis Corum, Kirikkkale ve Sivas kentleri ele almmustir. Ug kent
i¢ paydaslarinin algilar1 baglaminda marka kent 6zellikleri agisindan karsilagtirilmastir.
Arastirmanin sonu¢ ve Oneriler kisminda hipotezlere dair bulgular agiklanmis,

calismanin kisitlar1 ve gelecekteki ¢alismalar i¢in Onerilere yer verilmistir.



BIRINCI BOLUM: MARKA VE MARKALASMA

Bu boliimde marka kavrami agiklanarak; kavramin tarihsel gelisimi, isletmeler ve
ilkeler agisindan 6nemi ve marka ile ilgili temel kavramlar anlatilmistir. Ardindan
markalasma kavrami ve Ozellikleri agiklanarak, markalagma stratejilerinden

bahsedilmistir.

1.1. MARKA KAVRAMININ TANIMI

Bilgi devrimi kiiresel sinirlar1 ortadan kaldirmis ve uzagi yakin etmistir. Genisleyen
bilgisel sinir, liretimden pazarlamaya her alanda rekabeti kaginilmaz hale getirmistir.
Tiketicinin talebi degisirken piyasadaki {iriin ¢esitliligi de artmustir. Miisteri talep
ettigi liriin ya da hizmeti diinyanin farkli noktalarindan temin edebilmektedir. Bu
noktada mal ve hizmet sunuculari tercih edilebilirligi saglamak i¢in diger

rakiplerinden farklilasmak zorunda kalmaktadir.

I¢inde bulunulan bilgi cagini anlatmak i¢in hiz ve degisim kavramlarindan bahsetmek
yeterlidir (Tutar, 2017:73). Kiresellesmeyle birlikte bilgiye ulasmanin kolaylagmasi,
iletisim ve bilisim teknolojilerinde yasanan hizli degisimler, ekonomi alaninda
gerceklesen gelismeler, rekabetin kiresel hale gelmesi, degisen kusaklarla birlikte
farklilasan tiiketici ihtiyaglar1 ve bilingli miisterilerin zorlagan memnuniyeti (Caglar,
2015:14) isletmeleri hatta kentleri, iriin ve hizmetleri agisindan diger tim
rakiplerinden farklilagsmaya zorlamaktadir. Tiim bu farklilagsma siirecleri igerisinde,

esas amaci fark yaratmak olan marka kavrami 6ne ¢ikmaktadir (Baris, 2015:120).

Kdokeni Anglo-Saksonlara dayanan marka kelimesi dnceleri koyliiler tarafindan biyuk
bas hayvanlari birebirinden ayirmak igin kullanilan damgalama islemi igin
kullanilirken (Selvi, 2007:5) IXX. yiizyildan itibaren, ambalaj ve Urlnlerin Uzerinde
yer alan ¢esitli etiketler, Uriinleri birbirinden farklilagtiran logo, simge, isimler i¢in

kullanilmaktadir. Farklilagan bu firlinler ise isletme ve organizasyonlari birbirinden



ayirmaya yardimci olurlar (Ar, 2007:5). Marka, iiriiniin ayrilmaz bir pargasi olan ve
urtine kimlik katan 6zelliklerin timudir (Pahwa, 2017:2). Marka kalite, is hacmi ve
diiriistliik gibi iirlin, hizmet ya da isletmeye dair tanitici isaretler igceren bir kimlik ya

da bir kisiliktir (Islamoglu ve Firat, 2016:9).

Tirk Patent ve Marka Kurumu marka kavramini su sekilde tanimlamaktadir: “Bir
tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden
ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin
olarak anlasilmasii saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar
dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bigimi
olmak tizere her tiirlii isarettir” (TUrk Patent ve Marka Kurumu, 2019:1).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ nin (AMA) tanimina gore ise marka, bir saticinin malini
veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlamak igin kullandigi isim, terim,
tasarim, sembol veya herhangi baska bir 6zelliktir (Common Language Marketing
Dictionary, y.y). Marka, pazarlama iletisimini olusturan 6geler (reklamlar, logolar,
reklam mazikleri, vb.) ile iliskilendirilen hissedilebilir bir kavramdir (Dunn ve Davis,
2004:242-245).

Feldwick'e (2002) gore bir marka, tiiketici ac¢isindan {irlin ya da hizmetin diger {iriin
ve hizmetlerden daha gekici ve ¢arpici algilanmasini saglayan, tiiketicilerin akillarinda
kalic1 yer edinmesini kolaylastiran ve tiiketicide satin alma istegi olusturan algilar
bltundddr. Algi kavrami kisiden kisiye degisen 6znel bir olgudur dolayistyla markanin
yaratt1ig1 imaj da kisiden kisiye farkli algilanabilir. Oyle ki tek yumurta ikizleri bile bir

marka hakkinda tamamen ayni goriise sahip olamamaktadirlar.

Bir marka igerdigi somut degerlerin 6tesinde, hedeflenen algilar gibi soyut degerleri
de igerdiginden markay1 bir vaat olarak tanimlamak miimkiindiir (Akkilig, 2016:80).
Markalar, ayn1 kagit bir para gibi kurgulanmis birer gercekliktir, insanlarin onlar

hakkindaki gortisleri ile deger kazanirlar.

Markalar tiiketicilerin algiladiklari riski ve karmagiklig azaltarak iiriin ya da hizmetin
miisteride yaratacag: ilgiyi arttirirlar (Kotler ve Pfoertsch, 2010:19). Bu nedenle
marka; Urlin ya da organizasyon ile miisteri arasinda kurulan iki tarafli bir iletisim
olarak da tanimlanabilir (Peker, 2006:17; Aktuglu, 2004:11). Bu iletisimde marka

6



tiketiciler agisindan; iiriiniin etiketi, ambalaji, rengi, tasarimi, algilanan kalitesi ve
tilketiciye sundugu faydalarin tamamini igine alan bir unsurdur. Markalara ait yapilan
tanim ve aciklamalar rakiplerden farklilasmak icin kullanilan ydntemler {izerine
yogunlasir ve 6zellikle tiiketicilere markay1 satin almalar1 durumunda elde edecekleri
faydalar1 anlatir. Tiiketiciler markaya ait algilarin1 bu tanim ve agiklamalar ile
olustururlar. Tiiketicide olusturulmak istenen algiy1 yaratabilmek i¢in markay1 dogru

tanimlamak ¢ok onemlidir (Ar, 2007:8).

Yapilan marka tanimlarindan da anlasilacagi iizere her sey marka olabilir. Tarihi
degerleri ile bir kent, akillarda aski ve sevday:r hatirlatan sarkilariyla bir sanatgi,
romanlariyla bir yazar ya da verdigi egitimleriyle bir kurum... (Ahmet Hamdi

Islamoglu ve Firat, 2016:9) marka olarak akilda kalabilir.

Cogunlukla marka ve Uriin kavramlari birbirine karistiritlmaktadir. Pek ¢ok kisi marka
kavramindan bahsederken, aslinda markanin en bildigi 06zelligi olan ismini
diistinmektedir (Knapp, 2003:5). Ancak her marka en az bir rtine sahipken, her
{iriiniin bir markas1 olmayabilir. Ozellikle B2B fiiriinlerinde markasiz {iriinlere sik¢a
rastlanmaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:10-19). Yani marka ise drlnin (st
elemanidir denebilir. Uriin somut 6zelliklerle tanimlanabilecek bir maddedir ancak
marka iirliiniin somut 6zelliklerinin yaninda tiiketicide yarattigi ¢cagrisimlar, kalite ve
imaja yonelik algilar, saygilik hissi ve hatta toplumsal statii algis1 gibi soyut
ozelliklerinin de toplamidir (Akkilig, 2016:80-81). Ozetle marka ve iiriin arasindaki
farklilik tiiketicinin hissettigi duygusal degerlerdir denilebilir.

Bir driini marka olarak kabul edebilmek icin, Uriine ait isaret, yazi, renk, sembol ve
benzeri kimlik bilgilerinin tiiketiciler tarafindan bilinmesi gerekmektedir. Ornegin
Argelik firmasmin simgesi gibi. Bu tip bilgilerin, tiiketicilerin dimaginda bir karsilik
bulmasi, tiiketicilerde duygusal degeri olmasi esas amagtir (Karabulut, 2013:6).
Tiiketicilerde markanin yarattigi duygusal deger, markay1 pazardaki rakiplerinden

ayirarak tiiketiciyi o markay1 satin alma davranisina yonlendirir.

Markalar i¢ginde bulunduklar1 pazara gore yerel markalar, ulusal markalar, bolgesel

markalar ve kiresel markalar olarak dort grupta ele alinabilir. Bir iilkenin bir
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bolgesindeki tlketicilere hitap eden markalar yerel markalar olarak adlandirilirlar.
Yerel markalara yore markasi denildigi de olur. Yoresel markalar, yoresel trtinler ile
sik¢a karistirildigindan bu tir Grtinlerin cografi isaret tescili ile koruma altina alinmasi
gerekir. Diger yandan bir ulkenin butinune hitap eden markalar ise ulusal markalar
olarak tanimlanirlar. Bu markalarin pazarlama iletisimi ¢alismalar1 ulusal medya
araciligi ile yiritiiliir. Ayrica bir iiriiniin i¢inde bulundugu iilkeyi kapsayan bolgeye
(Orta Dogu, Avrupa vb. gibi) hitap etmesini saglayan markalar ise bolgesel markalar
olarak nitelenirler. Belirlenmis bu uluslararasi bolgelerde ayn1 marka kimligi ile
tiikketicilere ulasmaya calisirlar. Diinyanin ¢esitli bolgelerinde aym kisilik ve kimlik
Ozelliklerini koruyarak varligini devam ettiren markalar ise kiiresel markalar olarak

bilinirler (Baris, 2015:121).

1.2. MARKANIN GUNLUK HAYATIMIZDAKI YERiI VE ONEMIi

Marka, iriin ve hizmetlerin birbirlerinden farklilastirilmas: i¢in kullanilan 6nemli
araclardan bir tanesidir. Marka {ireticiler ve iilkeler acisindan bir¢cok avantaj
yaratmaktadir. Bu boliimde markanin isletmeler ve iilkeler agisindan 6nemi tlizerinde

durulacaktir.

1.2.1. Markann Tiiketiciler Acisindan Onemi

Marka, tiiketicilerin satin alimlarinda given faktorii agisindan biiyiilk 6nem arz
etmektedir. Ikamesi olmayan iiriinlerde markanm tiiketici acisindan bir anlami
olmazken, rekabetin yogun oldugu en sik kullanilan hizli tilketim malzemelerinde bile

tiiketici bildigi glivendigi markay1 tercih eder.

Esasen marka, tuketiciler agisindan iirliniin 6zelliklerini hatirlatan, duygusal ve
fizyolojik faydasini tanimlayan ve satin alma kararina yardimci olan en temel
unsurdur. Marka, pazardaki se¢enekler arasindaki segiminde tiiketiciye kalite garantisi
sunarak, Ustlendikleri riski azaltir (Mavi, 2016:18). Tiiketici bakis agisina gore
markalarin, triinlerin kaynagini veya iireticisini belirlemeye yardimci oldugunu ve
{irin kararlar1 i¢in basit ipuclar1 sagladigim ifade eder. Islevsel yararlarmin &tesinde,

markalar tiiketicinin kendi imajin1 sembolik olarak temsil eder (Jun, 2007:17).



Markanin tiiketiciler agisindan diger yararlari ise soyledir (Aktuglu, 2011:59):
e Marka, tiiketiciyi iiriin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasini saglar.
e Marka tuketiciye fiyat ve kalite glivencesi verir.
e Marka tiiketicinin korunmasini saglar.
e Marka yoOnetimi sayesinde, mallarin kalitesi diizelerek tiiketici de tatmin
duygusunu arttirir.
e Malin satis sonrasi hizmetleri (iade, bakim-onarim, yedek parga, VvDb.)

konusunda tuketiciyi korur.

1.2.2. Markanin isletmeler Acisindan Onemi

Marka, bir isletmenin benzer iirlinler iireten isletmelerden kolayca fark edilmesini
saglayan, en onemli parcasidir (Ar, 2007:8). Marka bilingli ya da bilingsiz her seyi

igine alir ve somut verilerin otesine geger (Kotler ve Pfoertsch, 2010:53).

Hem ulusal hem kiiresel boyutta rekabete maruz kalan isletmelerin varliklarinm
strddrebilmeleri Uriin ve hizmetleri ile msterileri arasinda ¢ift yonli etkilesimi
saglayacak olan markay1 tanimlayabilmelerine baghdir (Durukan ve Kartal, 2008:25).
Marka isletmelerin tiiketici ve iriinleri arasinda iletisimin saglayan araclardan bir
tanesi olup (Selvi, 2007:5) reklam ve promosyon stratejileri sonucu tiiketicinin aklinda
daha kolay kalir ve talep yaratmada gii¢ saglar. Tiiketicilerin hafizasinda yer yapmis
bir markanin piyasaya yeni liriinler sunmasi ve ayni isimle ¢ikaracag: bagka iirtinlere
tilketicilerin giiven duymasit daha kolaydir. Markanin kendine sagladigi faydayi
yiksek bulan tiiketicilerin markaya olan bagliliklar1 sayesinde isletmenin satiglari ve
rekabet giicii (Islamoglu ve Firat, 2016:10) artar. Ayrica firma fiyat stratejisi
konusunda rakiplerinden daha gicli konuma gecer ve aract kuruluslar iizerinde

fiyatlandirma konusunda sz sahibi olur (Ar, 2007:8-9).

Ornegin; unlu mamuller pazarma “dogal olarak bizden” sloganiyla giris yapan
“Torku” markas1 pazarlama faaliyetlerinde siklikla dogal oldugunu, yerli oldugunu ve
cevreye duyarli oldugunu vurgulamis, agaglandirma ¢aligmalari, ambalaj gesitliligi

gibi uygulamalariyla tiiketicide marka degeri olusturmustur. Ortaya koydugu bu marka
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degeri ile piyasaya siirdiigii et iiriinleri, stt Grlnleri, atistirmalik trtinler gibi gruplarin
da daha kaliteli olarak algilanmasina sebep olmustur. Elektronik iiriinler pazarinda
rekabet eden Arcelik de isletme markasi altinda pazara sundugu tirlinlere satig sonrasi
sundugu hizmetler vererek tiiketici de giiven duygusu yaratmistir. Argelik markasi
altinda pazara sundugu yeni tirtinler tiiketici de giiven duygusu yaratarak rekabetini

kolaylagtirmaktadir.

Markalar isletmeler agisindan pazarlama amaclarina ulagsmak agisindan 6nemlidirler.
Isletme olusturdugu/olusturacagi etkili marka imaji ile pazar konumlandirmasim
saglamlastirir. Her araci giligli markay1 stokunda bulundurmak isteyeceginden
markalar talep noktalarinda satisa hazir bulundurulmay: kolaylastirir. Ayn1 sekilde
tilkketicide giliven ve kalite duygusu yaratarak fiyat esnekligini azaltir. Marka ismi ile
1yl bilinen bir isletme pazara yeni bir iiriin sunarken az bilinen rakibinden daha
avantajli bir durumdadir. Marka araciligi ile tliketicide tatmin yaratabilen isletme
pazardaki konumunu kismen kontrol edebilme giiciine sahip olur (Karabulut, 2013;

Islamoglu ve Firat, 2016; Selvi, 2007).

Tiiketici davraniglarindaki rasyonellik isletmeler acisindan markay1 daha da 6nemli
hale getirmektedir. Ciinkii tiiketiciler islevsel, duygusal ve ruhi fayda umduklar
tirlinden umduklar1 tatmini bulamadiklarinda markay1 kolaylikla terk edebilirler

(Islamoglu ve Firat, 2016:10).

1.2.3. Markanin Ulkeler A¢isindan Onemi

Ticari isletmeler gibi iilkelerin de varliklarini siirdiirebilmesi; finansal, mali, ekonomik
ve sosyal giiclerini kullanabilmesi ve bu giicleri koruyabilmelerine baghdir. Bu
nedenle iilkeler, finansal ve beseri kaynaklari olan karmasik yapidaki igletmeler olarak
degerlendirilebilir. Ayrica dogru yonetilen bir ulus imaj1 ile ililke menseili ticari
kurumlara ve iriinlere diinya pazarinda rekabet avantaji saglanabilecektir. Bu ve
benzeri sebeplerle, ozellikle ticari isletmeler agisindan 6nemli olan markalasma
kavramu, kiiresellesmenin getirdigi zorlasan global rekabet ortaminda 2000’li yillarin

basindan itibaren hiikiimetlerin gindemine girmistir.
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Diinyanin i¢inde bulundugu hizli ve sikintili degisim siireci finansal yoksulluk ve
igsizligin artmasma neden olmaktadir. Ulkeler ekonomilerindeki istikrar1 yeniden
saglayabilmek ic¢in ¢aligmaktadirlar (Kotler v.d., 2017:9). Bir tlkenin kiresel alandaki
rolii ekonomik giiciine dogrudan baglidir. Ekonomik gii¢ ise lilkenin sahip oldugu
markalarla dogrudan iliskilidir. Kiiresel bir marka isletmenin diger {riinlerinin de
uluslararas1 pazara girmesini kolaylastirir. Cogalan uluslararast rlin ve hizmetler
iiretimi dolay1s1 ile istihdam ve milli geliri arttirir (islamoglu ve Firat, 2016:13)

ekonomik istikrara katki saglar.

Markanin, bir iilke ya da boélgeden ¢ikmasi o ililke ve yerle anilmasi o markanin
giivenirliligini arttiran bir etmendir. Marka ile ilgili tiim akla gelen 6zelliklerin yam
sira 0 markanin yaratildig: iilke ya da bolgeden bahsedilmesi markaya yiiksek kalite
imajim1 kazandirir. CUnkd o drinun o iilke ya da bolgede iretilmesi markanin
gecmisten bugiine gelen kalite olgusunu ve o iiriiniin sinifinin i¢inde en iyisi oldugunu
simgeler. Otomotiv sanayii konusunda kaliteli iiriinler iireten Almanya’nin ticari

anlamda kalite ve giiveni temsil etmesi bundandir.

Tablo 1: Ulke Bazinda Marka Degeri

Ulke Marka Degeri (Milyar Dolar) %
Amerika 3.124,2 45,4
Cin 1.307,4 19,0
Japonya 418,8 6,1
Almanya 401,0 5,8
Fransa 312,2 45
Ingiltere 227,8 3,3
Diger 1.087,4 15,8
Toplam 6.878,1 100,00

Kaynak: Brand Finance, 2019:11

Ekonomik gii¢ ve marka iligkisini daha iyi anlayabilmek i¢in her yil belli kistaslar
gergevesinde, diinyanin en biiyiilk markalarimi arastiran Brand Finance Ocak 2019
raporuna bakmak gerekmektedir (Brand Finance, 2019). Diinyanin en biiyiik on
ekonomisi iginde yer alan Amerika’nin (Glingiines, 2008:36) diinyanin en degerli 100
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markasi listesine 47 marka ile girdigi, hatta ilk on igerisinde 7 marka bulundurdugu
goriilmektedir. Yine Tablo 1°de yer alan iilke bazinda marka degeri karsilastirmasina
bakildiginda % 45,40’lik payiyla Amerika’'nin ilk sirada geldigi goriilmektedir.
Caliskanligiyla bilinen Cin, kalitesi ile taninan Almanya ve teknolojisi ile bilinen

Japonya’nin da bu listede olmas tesadiif degildir.

Markalarin kiresel ekonomi icinde elgiler gibi hareket ederek yeni pazarlara ulasmay1
sagladi1 ve dolayistyla kiiresel rekabeti sekillendirdigi bilinmektedir. Ulkeler agik
sistemler olarak cevresel faktorlerden etkilenirler. Kiiresel ¢ergevede yasanan krizler
tilkelerin ekonomilerini dogrudan etkiledigi igin giiniimiizde tek bir pazara bagh
kalmak biiylik risk olusturmaktadir. Farkli iilkelerin pazarlarina girmek, ihracat
yapmak igletmelerin ve markalarin varligini siirdiirmelerinde yardimci olur. Bu
nedenle isletmeler tarafindan iiretilen kaliteli markalar tilkelerin ihracatini dogrudan
etkilemektedir (Ar, 2007:28-32). ihracat gelirleri artan bir iilkede iiretim artiyor
demektir. Artan tiretim, maliyetlerin diismesi anlamina gelecektir. Diisen maliyetler i¢
piyasaya da yansiyacak ve i¢ misterilerin alim giiciinii dogrudan etkileyecektir. Artan
alim giicii talebi arttiracak, artan talep {iiretimi arttiracak ve ekonomik refah

saglanabilir olacaktir.

Giiglii bir iilke markasi, ihracat: artirmaya, turizmi, yatirimi ve gog etmeyi saglar. Ulke
markalasmasi, bir {ilkenin siirdiiriilebilir kalkinmasinin énemli bir pargasi olarak ele

alinabilir.

1.3. MARKA iLE ILGIiLi KAVRAMLAR

Gunumuzde bir markadan bahsedebilmek igin, Griiniin tzerine bir isim yazmak ya da
logo koyup satisa ¢ikartmak yetmemektedir. Bir markadan bahsedebilmek igin
markayr konumlandirmak, markay1 tanitarak diger benzer iiriinler arasindan
farklilasmasin1 saglamak, tiiketici tarafindan fark edilmesini ve tercih edilmesini
saglamak ve uzun vadeli kaliciligin1 saglamak gerekmektedir (Ar, 2007:v1). Bir
markanin giictinii kalitesi, bilinirligi, yarattigi cagrisimlari, kimligi, imaji, pazar

konumu ve pazar pay gibi degisik faktorlerin bileskesi belirler(Islamoglu ve Firat,
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2016:9). Markalasma bir biitiinsel pazarlamadir, dolayisiyla “her sey 6nemli” bakis
acisiyla hareket edilmelidir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:35).

Borca (2004); markalarin da insanlar gibi sadece fiziksel unsurlardan olusmadigini,
onlarin da bir ruhu, disaridan goriinmeyen bir 6zii ve genleri oldugunu sdylemektedir.

Marka kavramini igletmeden ayr1 bir kisilik, bir varlik olarak diisiinmek gerekir

(Karabulut, 2013:7).

Yiiksek rekabet ortaminda tiiketicilerin birbirine tipatip benzeyen {iriinler arasinda
{iriin 6zelliklerine bakarak kiyaslama yapmalar1 zordur. Ozellikle de tiriinii tam olarak
tanimak, gormek ve icerigini bilmek miimkiin degilse tiiketicinin iriinlere yonelik
“farkli olus” degerlemesi yapmasi gergekten ¢ok zor olacaktir. TUketicinin Urtnler
arasinda farklilig1 anlayabilmeleri ve dogru iiriinii tercih etmeleri marka araciligi ile
gerceklesir. Marka tam anlamu ile fark yaratmaya dayali bir kavramdir. Bir saticinin
uriin ya da hizmetlerini rakiplerininkinden ayiran isim, terim, isaret, sembol, tasarim,

renk, ses ve kokular ya da bunlarin bilesimi markay1 olusturur (Baris, 2015:120).

Tuketiciler satin aldiklar1 iirtinii begenmisler ve kendileriyle 6zdeslestirmislerse, o
iiriinii yani markay1 tekrar satin alirlar. Miisteriler i¢in sahip olduklar1 ve siirekli
aldiklar iiriin markalar1 kendilerine itibar saglar. Bir¢ok insan igin Benetton giymek,
BMW arabaya binmek, Rolex saat takmak bir ayricaliktir (Ar, 2007:9).

Tiiketiciler a¢isindan bir marka istedikleri ve umduklari islevsel, duygusal ya da ruhi
tatmini saglamalidir. Bu tatmini saglayabilmek i¢in miisterilerle iletisim kurulmalidir
ve iletisim sonucu tiiketicinin tatminine yonelik bir isbirligi kurulabilmelidir. Bir
isbirligi icin giivene ve empatiye dayali iligkiler gerekir. Bireyler kendi Oykiilerine
yakin hissettikleri markalar ile empati gelistirirler. Bu nedenle her markanin anlatmasi

gereken bir oykiisii olmalidir (Islamoglu ve Firat, 2016:10).
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1.3.1. Marka Degeri ve Marka Denkligi

Literatiirde marka denkligi kavrami “brand value” ve “brand equity” kavramlariyla
birlikte iki farkli odak noktasini vurgulamaktadir. Ilk kavram finansal muhasebeciler
tarafindan markanin mali degerini ifade etmek i¢in kullanilan kavramdir. ikincisi ise
pazarlama literatiiriinde, markanin giiclinii ve markaya duyulan saygiy1 ifade etmek

amaciyla kullanilir ve tiiketici temelli marka degeri olarak da isimlendirilir (Wood,
2000:662).

Marka degerinden bahsedildiginde aslinda markanin piyasa ya da finansal degerini
ifade eden isletme bazli bir degerden bahsedilmektedir. Marka degeri, marka denkligi,
pazar pay1, giicii, imaj1, karlihig: gibi pek cok faktdrden etkilenir (Islamoglu ve Firat,
2016:16). Durukan ve Kartal (2008) da marka degerinin esasen markanin ekonomik
kan ile ilgili oldugunu bununla birlikte iirlin ve hizmetler i¢in talebi siirdiirerek

finansal riskleri azaltma fonksiyonu oldugunu belirtmektedirler.

Simon ve Sullivan (1993) marka degerini, ayni {irliniin markasina sahip olmamasi
durumunda elde edecegi gelirlerle kiyaslayarak {irliniin bir marka adina sahip
olmasindan dolay1 artacak gelecek gelirlerle kiyaslanmasi seklinde tanimlarlar.
Yazarlara gore sirketin finansal piyasa degerine dayanarak, firmanin diger

degerlerinden marka degeri ¢ikarilarak tahminleme yapilmalidir.

Aaker (1991) ise, marka denkligini isletmeye, iirline ya da hizmete marka ad1 ya da
sembolii aracilifiyla eklenmis; patent, ticari marka vb. diger marka varliklari,
algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve marka sadakatinden olusan bir

degerler seti olarak tanimlamaktadir.

Bir markaya belirli bir deger yiiklemek i¢in, ilk olarak markanin o zamana dek
sergiledigi degerleri bilmek gerekir. Sekil 1’de goriildiigii tizere marka degerini
miisteri tarafindan algilanan kalite, tliketicinin marka isminin farkinda olmasi,
markanin miisteride olusturdugu c¢agrisimlar, markanin sahip oldugu nitelikleri
zenginlestiren tiim unsurlar ve tiikketicinin markaya olan sadakati yaratir. Marka

cagrisimlart misteriye sunulan her seyin ozetidir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:90).

14



Tiiketicinin nezdindeki marka degeri (marka denkligi), marka imaji, marka kimligi,
marka farkindaligi gibi kavramlar markanin basarili olmasini saglayan ve iyi
planlanmas1 ve yliriitiilmesi gereken etmenlerdir. Bununla birlikte yaratilan marka
degeri tliketiciler ve firma i¢in degerler sunar. Bu degerler sonucunda tiiketici
bilgilendirilir ve bilgilerini yorumlayabilir. Satin alma karar1 verirken markaya giiven
duyar ve ayrica marka degeri tiiketicilerin tatminini arttirir. Firmalar ise kazanilan
marka degeri sonucunda artan kar marj1, marka genisletme firsati, rakiplerine karsi

ticari iistlinliik ve rekabet avantaji1 elde etme sanslarini arttirirlar.

Sekil 1:Marka Degeri

Algilanan Kalite

Isim Farkindahg 1 Marka Cagnstincilar

Marka Niteliklerini
Zenginlestiren Unsurlar

Marka Sadakati

Firmaya deger sunarak firmanin;
* Pazarlama programlarimin etkinlik
ve yeterliligini,

Marka sadakatini,

Fiyatlarvkar marjini,

Marka genisletme firsatini,

Ticari tistinligini.

Rekabet avantajini, arttirir.

Tiketiciye deger sunarak

tiiketicinin;

* Bilgilenme ve yorumlama,

+ Satmmalma kararinda giivenlik —
duyma,

+ Kullanim tatminini. arttirir.

Kaynak: Aktuglu, 2011:40

Tiiketici tabanli marka denkligi kavrami ise, marka degerlemesine tiiketici agisindan
bakarak, bir markanin tiiketicilerin zaman i¢indeki deneyimlerinin sonucunda edindigi
tecriibeler, hisler ve tutumlar araciligiyla degerlendirilmesi gerektigi tlizerinde durur

(Selvi, 2007:22).

Franzen (2005) tiiketici temelli marka degerini bir markanin zihnindeki yeri,
tliketicilerin satin almalarindaki etkililigi, pazar konumu ve igletmelerin bilangosunda
yer alan maddi olmayan finansal varlik olmak tizere dort boyutta ele alir. Prasad ve

Dev (2000) ise, tiiketicilerin marka ile ilgili algiladiklari kaliteli degerin yiiksekligi ve
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markay1 kullanmaktan duyduklari memnuniyet sonucunda markaya sadakat duymalari

ve markay1 yeniden almalarini marka degeri olarak tanimlamaktadirlar.

Genel anlamda marka denkligi markayla dogrudan iliskilendirilebilen pazarlama
etkileri olarak tanimlanir. Ayni sonucun markalagsma olmadan alinip alinamayacagi ile
ilgilenir. (Keller, 1993:1). Marka denkligi, isletmelerin rakipleri arasinda yerinin farkli
goriilmesini, markalarinin kalitesinin yiiksek olarak algilanmasini ve marka sadakati
saglayarak, diger markalara gore daha giiclii bir rekabet seviyesine sahip olmasini

saglayan énemli bir pazarlama stratejisidir (Kogoglu ve Aksoy, 2017:71).

Sekil 2: Marka Denkligi Nasil Deger Yaratir

Azalidmus pazarlama malivetleri
Ticar giig
Yend filketiclen elkileane Tiketicivi g—:li;ﬂirm‘k
» Farkindalik yaratma 7 | iiketicive degen ohugturur
- o| - Rahuilatoa “Yorumlamabilgiyi islemek
— Marka 7| Rekabergi rehditleri karsidavacak Satan alina karannda
Bagunmhliz
- £anar || livence
-Kullanmn: memnumniyeti
Diger cainsunlara eklencbilecek
degerler
Marka Aginabk- befenme —
—> Farkindaliin —> | ik 1;..1n‘11-’13.1[.1hul v
Dikkate alinacak marka Fimmay gelistirerek defer
varatir
Satin alma nedeni -pazarama programlannda
o Fackldssmakonum eakinlik ve verismlilik
Marka Degeri |9 [Alilanan Kalite > | Fiyat ] -Marka bafildif
Kanal dyvelerinn ilpisi -Fiyatmarj
genigleime | -Marka genisletme
=Ticari gitg
> Marka Wardim sifreci Jbileiyi batrlatma -Rekabet avaniajs
Cagnyonlan P Satinalma nedeni
Ohemly tshem ve duypevuvarsima 17—
Genigletne
Marka Sahibininy
Ly Diger Varlklar [ Rekabet avantaji —

Kaynak: Aaker, 1996:9'dan cevrilmistir

Onceleri marka degerinin dort boyutta ele alinmasi gerektigini vurgulayan David
Aaker, gucli markalar yaratmak isimli kitabinda bu boyutlara marka sahibinin diger
varliklarini da ekleyerek bes boyuttan bahsetmektedir (Aaker, 1991; 1996). Sekil 2°de

yer alan bu boyutlar: tiiketicideki marka isminin farkindalig, tiiketicinin markaya
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sadakati, markanin tiiketici nezdinde algilanan kalitesi, markay1 cagristiran unsurlar
ve marka sahibinin diger varliklaridir (Aaker, 1996:9). Marka sadakati pazarlama
maliyetlerinde diislis saglarken markaya ticari gli¢ saglar. Marka farkindalig
tilketicinin aligveris sirasinda etkilenecegi cagrisimlart belirleyerek markay: tercih
etmesini saglar. Marka degerinin tiiketicide olusturdugu kalite algisi1 markay1
tiiketicinin goziinde farklilastirir, fiyat avantaj1 saglar ve satin alma kararlarinda etkili
olur. Marka degeri sahibine ayrica rekabet avantaji saglar. Marka degeri araciligiyla
yaratilan bu bes boyut Oncelikle tiiketiciyi gelistirir. Gelisen tiiketici ise firmay1

gelismeye yonlendirir.
1.3.2. Algilanan Kalite

Tiiketicilerin satin alma taleplerini iiriintin kalitesi, getirdigi yenilik, gorsel tasarimu,
giivenirligi vb. ¢ok ¢esitli iiriinle dogrudan ya da dolayl nitelikler yaratir. Ornegin
Coca Cola firmas1 uluslararasi bir firmadir. Yer aldigi farkli pazarlarda farkl
tiiketicilere hitap etmektedir. Bu nedenle de iiriin sunumunda sik sik yenilik yaratma
ve gorsel tasarim degisikligi uygulamalarina gitmektedir. Bu amagla tadini ¢ikar
slogani ile Tiirkiye’de baska bir sehri kesfet uygulamasima gitmistir. Kutu rtnlerin
tizerine Tirkiye’de yer alan farkli kentleri ve simgelerini resmetmislerdir. Marka
talebini etkileyen ve Sekil 3’te de yer alan bu 6zellikler arasindan ise kalite talebi en
cok etkileyen unsurdur (Durukan ve Kartal, 2008:29).

Sekil 3: Talebi Etkileyen Unsurlar

Kalite ]
Yenilik I

Dizayn -
Deger B
Kullanm Kolayhg [
Giivenirlik e
Liderlik e

Uriin Ozellikleri | 0 10% 20% 30%|

Kaynak: Durukan ve Kartal, 2008:29
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Marka olusturmanin en temel yapi taslarindan birisi kalitedir. Marka bir Grind tercih
edilen yapmak igin tek basima yeterli degildir. Uretilen iiriin kaliteli degilse ya da
tiiketici tarafindan kalitesiz olarak algilaniyor ise marka en pahali reklamlarla sunulsa,
en glizel ambalaja sokulsa da miisteri tatmini yaratamiyor ise o marka yasatilamaz (Ar,
2007:29). Pazarlama iletisimi ¢aligsmalar1 i¢in harcanan tiim maliyetler zarar olarak

geri doner.

Kaliteden s6z edildiginde akla ilk gelen iiriiniin kalitesi olmakla birlikte burada
bahsedilen aslinda tiiketici tarafindan algilanan kalitedir. Algilanan kalite; donanim,
uygulama kurallar1 ve insan yapi taslarindan olusur. Donanim ve uygulama
kurallarindan ancak insan dogru yerine yerlestirildikten sonra soz edilebilir. Bu

nedenle kalite insanla baglar (Aktan, 2000:18).

Bir markay1 degerli kilan tiiketicinin goziinden algilanan kalitesidir. Uretici agisindan
kaliteli olmas1 miisteri tarafindan da ayn1 sekilde algilanmasini saglamaz. Bu nedenle
markalasmada tiiketicinin tatmin olmasma ve isteklerinin karsilanmasina dikkat

edilmesi gerekmektedir (Keles ve Taptik, 1998:111).

1.3.3. Marka Cagrisimlari

Tiiketicinin zihninde marka ile baglantili her sey esasen marka ¢agrisimidir (Aaker,
2009:130). Marka ¢agrisimlart markanim konumlandirilmas: streci igerisinde 6nem
arz etmektedir. Cunki marka ¢agrisimi denildiginde akla marka ile iligkilendirilmis
kimlik, kisilik, nitelik, vb. tim her sey gelir (Aaker, 1991:109).

Marka cagrisimlart rakiplerden farklilagsma, markanin konumlandirilmasi ve marka
genisletmek i¢in kullanilmakla birlikte, tiiketicide markaya yonelik olumlu duygular
ve tutum olusturarak markay1 satin almalarini saglamak i¢in de kullanilir (Low ve
Lamb Jr, 2000:351).

Cagrisimlar tiikketicinin deneyimlerine ve markanin iletisimsel unsurlarinin bagarisina
baglh olarak c¢esitli giic seviyelerinde olabilir. Marka imaji, bilingli sekilde
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olusturulmus ¢agrisimlar kiimesinden olusur. Bu ¢cagrisimlar kiimesi tiiketiciye marka
ile ilgili bilgiyi hatirlamasinda ve islemesinde yardim eder. Markanin etkili
konumlandirmas1 sonucu rakiplerinden farklilasmasina yardim eder. Tiiketiciler
acisindan deneyimleri sonucu gelisen olumlu tutumlar araciligiyla olusan ¢agrisimlar

satin alma nedenini yaratir (Aaker, 2009:130-134).

Markanin cagristirdig degerler iyi, kotii ya da kaliteli bir iiriinle 6zdeslesebilecegi
gibi, iirliniin ya da kalitenin diizeltilmesi durumunda bile daha 6nce olusan ¢agrisimlar
degismeyebilir (Ar, 2007:33). Marka ¢agrisimlarindan beklenen tiiketicide olumlu

tutum gelistirmesi ve tiiketiciyi satin almaya tesvik etmesidir.

Marka cagrisimlart iriiniin niteliklerine yonelik olabilir. Bu ¢agrisimlar iriiniin
fiziksel 6zelliklerini ve gerekliligini hatirlatir. Ornegin Volvo’nun saglamhigi ve
karistig1 kazalarda 6liimlii vaka olmamasi gibi... Bununla birlikte iiriinlin dogrudan
fiziksel niteliklerine yonelik olmasa da fiyat, yarattig1 imaj ve markanin algilanan
kisiligi gibi triinle ilgili olmayan niteliklere yonelik de olabilir. Marka ¢agrisimlari
tiketicinin deneyimleri sonucu olusur. Bu nedenle ¢agrisimlar kisilerin algiladiklar
yararlar dogrultusunda gii¢ kazanir. Bu yararlar islevsel, sembolik ya da deneyimsel
olabilir. Ornegin; tiiketici tarafindan saygimlik ile iliskilendirilen bir markanin pahali
bile olsa tercih edilmesi gibi... Ayrica tiikketicinin hayata karsi tutumu ile markanin
kiside yarattigi imajin uyumlu olmasi durumunda da gii¢lii ¢agrisimlar olusur.
Dolayisiyla marka cagrisimlar1 nitelikler, faydalar ve tutumlar boyutlarinda ele

almabilir (Yener, 2013:90)

1.3.4. Marka Farkindah@ (Bilinirligi)

Satin alma siirecinde, tiiketici ile tirlin/isletme arasinda ilk kurulan temas farkindaliktir
(Karabulut, 2013:12). Bir mal ya da hizmeti alirken tiiketici farkinda oldugu markay1
tercih edip etmeme karar1 verir. Tiiketiciler tarafindan farkinda olunan, taninan bir
marka; farkindalik yaratamamig bir markadan daha ¢ok tercih edilir. Marka araciligi
ile tiiketicide olusturulmak istenen duygusal bag, farkindalik siirecinin dogru izler

birakmasi ile ilk olusumunu gergeklestirir.
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Markalar Grlin ve hizmetleri birbirinden farklilastirir, tiiketicinin algiladigr risk ve
karmasay1 azaltir, tiketicinin Urlin ya da hizmetten bekledigi fayda ve degerlerin
karsilanabilirligini duyurur (Kotler ve Pfoertsch, 2010:12). Dolayisiyla marka
farkindalig1 aslinda tiiketicinin alacagi markanin kategorisini tanima ve hatirlama
yetenegidir (Aaker, 1991:61). Marka taninmasi, marka ile ilgili bir ipucu verildiginde
markanin  bilinmesi iken, marka hatirlanmasi {riin kategorisinin markay1
animsatmasidir (Islamoglu ve Firat, 2016:61). Selvi (2007) marka bilinirliginin 5nemli
oldugunu ancak daha 6nemli olanin tlketicilerin markayla ilgili deneyimleri ve
tecriibeleri sonrasinda marka bilinirliginin yonii ve siddeti oldugunu belirtmektedir.
Ciinki tliketicinin aklinda kotii intiba birakmis bir markanin hayat seyri ¢ok uzun

olmayacaktir.

B2C pazarlarinda kiiltiir, zevk ve degerlerdeki ulusal farklarin {iriin ve hizmetlerin
algilanma sekli ya da deger bulmasi agisindan biiyiik etkilere sahip oldugu goriiliir
(Kotler ve Pfoertsch, 2010:42). Tiiketicilerin deger ve zevklerindeki farkliliklar, marka
farkindaligin1 da etkiler. Tiiketiciler bir {iriin ya da hizmeti alirken ge¢mis tecriibeleri,
ogrendikleri, ilgi alanlari, beklentileri ve marka farkindaligi ile hareket ederler.
Hakkinda bir fikirleri olmayan markay1 satin almayi da tercih etmezler. Ozellikle satin
alma kararinda ¢ok diisiinmeyi gerektirmeyen hizli tiikketim iriinlerinde tiiketiciler
oncelikle tanidiklar1 ve hatirladiklart markay: tercih ederler. Bundan yola ¢ikarak
marka farkindalig: ile tiiketicilerin satin alma davranis1 arasinda bir iliski oldugu

sOylenebilir (Karabulut, 2013:14).

Tiiketiciler agisindan marka farkindaligi dort farkli asamada ele alabilir (Elitok,
2003:104-105). Bu asamalar:
- Tiketicilerin markanin farkinda olmadigi, marka konumlandirma i¢in ciddi
calismalarin yapilmasi gereken “farkindalik yok asamas1”,
- Tiiketicinin markanin farkinda oldugu ancak yine de tercih etmedigi “marka
hatirlama asamas1”,
- Tuketicinin markay:1 tanidig1r ancak yakin rakipleri arasinda daha az tercih
edilen oldugu “marka tanima agamas1”,
- Tiiketici tarafindan marka farkindaliginin ve tercih edilirliginin istenilen

seviyede oldugu “en iist diizeyde algilama asamasi1”dir.
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Marka farkindaligi, markay1 tanimlamak i¢in kullanilan marka ismi, markanin slogan,
marka maskotu, marka logosu, reklamlar ve sosyal sorumluluk temelli halkla iligkiler
faaliyetlerini iceren pazarlama iletisimi 6gelerinden birini ya da birden fazlasini bir

arada kullanarak olusturulabilir.

Pazarlama alaninda son zamanlarda sik¢a karsilasilan iki ifade goze carpmaktadir:
“miisteri deneyimi tasarlamak” ve “miisteri deneyimi sunmak”. Markalar basarinin
insanlarda marka algis1 olusturmaktan geldigini ve sadece reklamlarla bu algilar
yonetmenin neredeyse imkansiz oldugunu anladigindan beri miisteri deneyimi
sunmay1 oncelik haline getirdiler. Apple ve Starbucks gibi miisteri deneyimi siirecini

basariyla yoneten markalar bu konunun 6nemini gézler niine sermektedir.

1.3.5. Marka Konumlandirma

Birbirine benzer iirlinler sebebiyle yogun rekabetin yasandigi pazarlarda markalar
kendilerini  farkli  konumlandirarak rakiplerine karsi stiinliik kazanmak
istemektedirler (Ercis ve Celebi, 2016:753). Tuketicilerin zihninde rakiplerden
farklilasmak i¢in markanin imajinin tasarlanmasi isine konumlandirma denir (Kotler,
2003:308). Baska bir deyisle konumlandirma tiiketicinin, markay rakiplerine gore
nasil algiladigidir. Marka konumlandirmasi tiiketicinin zihninde yer alan soyut bir

kavram olup farklilasma dogru konumlandirma ile baslar.

Gliniimiizde pazarlama marka, konumlandirma ve farklilagtirmadan olusan bir liggen
gibi diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin zihninde markaya ait net bir kimlik olmazsa
konumlandirmanin bir faydasi olmaz. Bununla birlikte farklilastirma olmazsa tiggen

tamamlanamaz (Kotler vd., 2017:48).

Aaker (1996), Giiglii Markalar Olusturmak isimli kitabinda marka konumunun
tilkketici, avantaj liretme, aktif iletisim ve markanin kimlik bilesenlerinden olusan Sekil
4’te yer alan dort unsurdan olustugunu ifade eder. Tiketiciler kendi iginde birincil ve
ikincil grup olarak ayrilirken markanin faydalari oncelikle birincil hedef gruba

aktarilir. Ardindan konumlandirma stratejisi ile ikincil gruba aktarilir. Tiketiciye
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marka bilesenleri ve faydalar1 aktarilirken markanin rakipleriyle esdeger 6zellikleri

vurgulandiktan sonra rakipten iistiinliikleri aktif iletisim araciligiyla aktarilmalidir.

Sekil 4: Marka Konumu

Hedef Tiiketici
-Birincil Grup
-fkincil Grup
|
|
Kimlik ve Deger
Vaadi Avantaj Olusturma
-Kimligin Ozii s m - — -Esitlikler
-Dayanaklar -Ustiinliikler
-Faydalar
] |
Aktif Iletisim
-imaj1 arttirmak
-imaj1 Giiglendirmek
-imaj1 yaymak

Kaynak: Aaker (1996)’dan ¢evrilmistir.

Marka konumlandirmasinda markanin 6zelikleri ve vaadi ¢ok 6nemlidir. Marka vaadi
ve marka Ozellikleri arasinda olusacak uyumsuzluklar ya da olmayan bir seyi varmis
gibi vaat etmek markanin basarisin1 olumsuz etkileyebilir. Bu uyumsuzluklar

markanin kisiliginin giivenilmez olarak algilanmasina sebep olabilir.

1.3.6. Marka Sadakati/Baghhgi

Kiresel rekabetin giclenmesiyle birlikte tiiketiciler agisindan her {iriin ve hizmetle
ilgili alternatifler artmistir. Bu cesitlilik tiiketici a¢isindan faydali iken isletmeler ve
tirtinler acisindan tehlikeli olabilmektedir. Esas amaci varligini devam ettirmek olan
isletmelerin bu amacma ulasabilmesi markasina giivenen ve markasindan

vazge¢meyen bir kitle yaratabilmesine baghidir.

Markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilme giiciine marka bagliligi/sadakati denir.
Marka baglilig belirli donemler itibariyle fiyat ve benzeri etkenler gbz 6niine alinarak

tekrarlanan satin almalarla belirlenir. Marka baglilig1 tiiketici tutumlari, aile, arkadas
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gruplari, satici ile olan iligkiler ve ge¢mis deneyimler gibi bir¢cok farkli sebep
nedeniyle olusabilir, ancak ¢ogunlukla marka bagliligin1 yaratan bu ¢esitli nedenlerin
bir bilesimidir (Barig, 2015:122).

Marka bagliligi isletmenin varliklarindan biri olarak ele alinmalidir (Karabulut,
2013:21). Siirdiiriilebilir marka bagliligini yaratan bir marka/isletme, ilgili liriin
grubunda ya da pazarda belli bir markay1 tercih eden tlketiciler, stirekli markaya bagl
kaldiklarinda, markasina sadik miisteriler sayesinde belirli bir kar marjini1 korurlarken,
fiyat stratejisi olusturmakta ve fiyat rekabetinde gugclik cekmezler (Ar, 2007:9).
Tuketicilerin markaya karsi olusan talepleri, firmanin dagiticilar ve perakendecilere
karst saglam durabilmesine olanak saglar (Kotler, 2000:406). Ayrica sadik misteriyi
elde tutmak yeni miisteri kazanmaktan daha az masrafli oldugu i¢in pazarlama

maliyetleri de diisiiktiir (islamoglu ve Firat, 2016:52).

Sekil 5: Miisteri Tatmini ve Marka Baglilig: Iliskisi

Markanin
Una

Performans
Ozellikleri

Markanin
Baghhg

P
L

Musteri
Tatmini

Kaynak: Ahmet Hamdi islamoglu ve Firat, 2b16:50)

Tuketicilerde marka sadakati, tiiketicinin ilgili markada tercihlerini sekillendiren
belirgin fiziksel ya da psikolojik ozellikler algilamasi ve markadan memnun
kalmastyla gelisir. Sekil 5’te goriilecegi iizere markanin farkina vardiktan sonra,
markaya karst memnuniyet gelistiren tiiketici, algiladigi giiven ve kalite siirdiigii
siirece marka sadakatini arttiracaktir. Oyle ki marka bagimlis1 haline bile gelebilir.
Markanin uzun vadede basarisini siirdiirmesi ve kar elde etmelerinin kosullarindan bir

tanesi de marka bagimlis: tiiketicilerinin ¢oklugudur (Kavas, 2004:16). Ust diizeyde
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markanin farkinda olan tiiketiciler ilgili {iriin grubu igerisinde istisnasiz ilgili markay1

tercih ederek markanin varligini siirdiirmesinde yardime1 olacaklardir.

Tiiketiciler ilk asamada marka tercihlerini kisisel tercihlerine gore belirlerler, markay1
tercih etmeye devam etmeleri i¢in ddedikleri bedele degdigini diisiinmeleri gerekir.
Ayrica markay1 tercih edip etmemeye karar vermeleri, marka ile yasadiklar1 son
tecriibelerine dayanir (I¢6z, 2001:173). Son olarak marka baglilig: vizyon gerektiren

uzun bir siireg (Islamoglu ve Firat, 2016:55) olarak ifade edilebilir.

1.3.7. Marka Vaadi

Tiirk dil kurumu vaat kelimesini “bir isi yerine getirmek igin verilen s6z“ olarak
tanimlamaktadir (www.sozluk.gov.tr, y.y.). Bu durumda marka vaadi ise markanin
tiikketiciye verdigi sozdiir. Uriin/isletme marka vaadi ile tiiketicinin duygularina hitap
eder. Marka verdigi vaat ile pazardaki diger iiriin ve isletmelerden farkini ve yararini
ortaya koyar (Karabulut, 2013:17). Ancak unutulmamalidir ki hizla degisen diinyada
tilketicilerin beklenti ve ihtiyaglari da siirekli degismektedir. Markalar vaatlerini bu
nedenle tek bir istege gore kurgulamamalidirlar. Marka vaadi tiiketiciye, markali iirlin
ya da hizmeti satin almasia sebep olan ve tiim rakiplerinde de bulunan islevsel
faydasu, tiiketicilerin duygularina hitap ederek farklilasmaya yarayan duygusal faydasi
ve markanin kullanimi ile tliketicinin yasayacagi psikolojik durumuna iliskin

0z/kisisel/psikolojik faydadan olusan ii¢ ¢esit fayda sunar (Seyhan, 2007:22-23).

Marka vaadi yapilacak bir seyden bahsetme, ifade edilen bir giivence ile
miikemmeliyet ve basar1 algis1 6zelliklerini kullanarak tiiketici ile iletisim kurmaya
yardim eder (Knapp, 2003:61). Markalar {irliniin, hizmetin ya da sirketin ne oldugu
hakkinda net bir resim sundugundan, alici igin riski azaltir. Bu da marka vaadinin
stirekli olarak beslenmesiyle olur (Kotler ve Pfoertsch, 2010:65). Knapp'e (2003) gore,
marka vaadinin siirekliligini saglamasi ise vaatle ilgili her unsurun bu vaade uygun
davranmasi ile miimkiindiir. Kotler ve Pfoertsch (2010), 06zellikle miisterilerle
dogrudan baglantis1 diger sektorlere gore ¢ok daha fazla olan hizmet sektorii agisindan,
biitiin unsurlarin (galisanlarin) marka ve vaadi dogrultusunda hareket etmesi

gerektigini belirtmektedirler.
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Marka vaatleri tiiketiciler igin onlarin ihtiyaclarina yonelik olarak olusturulmakla
birlikte markanin temsil ettigi kurumun kiiltlirtine de uygun olmast ¢ok dnemlidir.
Kurum kiiltiiriine uygun olmayan bir marka vaadi tiim unsurlar tarafindan

desteklenemeyeceginden markaya zararli olabilir (Seyhan, 2007:23).

1.3.8. Marka Kimligi

Ayn1 insanlar gibi markalarin da kendilerine 6zgii kisilikleri vardir. Tiiketiciler marka
tercihlerini belirlerken kendi kisiliklerine yakin hissettikleri markalar1 tercih ederler.
Marka kimligi isletme tarafindan olusturulur ve tiiketiciler tarafindan markanin nasil
algilanmasin beklediklerini gdsterir. Isletme degerliligini saglayan marka kimligi, bir
takim Orgutsel 6zelliklerin, tirlin yararina eklenmesiyle olusur. Bu 6zellikler genellikle
tirtin siifi 6zellikleri, gorsel imaj 6zellikleri ve maddi (hissedilebilir) 6zellikleri icerir
(Ar, 2007:59).

Marka kimligi belirlenirken markanin hitap edecegi hedef kitlenin o6zellikleri,
beklentileri ve satin alma tercihleri detayli sekilde arastirilmali ve marka kimlikleme
calismasi hedef kitleye uygun sekilde yapilmalidir. Isletme tarafindan yaratilan marka
Kimligi tiiketici tarafindan algilanan marka imaj1 (Peker, 2006:17) ile birlesip uyum

gosterdiginde markanin farklilagmasini saglar.

Marka kimligi olusturulurken ayni bir insanin kisiligi gibi diistiniilmeli ve kendi i¢inde
zithiklar1 barindirmamasi gerekmektedir. Markaya ait tiim unsurlar bu kimligin
farkinda olmali ve kimligi iyi tanimali; tiim reklam, iletisim, slogan vb. pazarlama
iletisimi c¢aligmalar1 sirasinda kimligin kendi i¢inde tutarli olunmasi1 gerekmektedir
(Moser, 2004:88). Bununla birlikte reklam iletisimi ¢alismalarinda markaya atfedilen
kisilik acik¢a anlasilir sekilde vurgulanmalidir. Ciinkii tiiketiciler kullandiklar1 marka
ile kendi kisiliklerini 6zdeslestirme egilimindedirler. Kendini saygin ve ylksek
prestijli birisi olarak tanimlayan bir tiiketici kullanacagi aragta da, giyecegi takimda da

sayginlik ve prestij imaji1 arayacaktir (Karabulut, 2013:29).
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Diger yandan marka kimligi, markanin tiiketicinin zihninde konumlandirilmasiyla
ilgilidir (Kotler vd., 2017:48). lyi diisiiniilerek tanimlanmayan ya da icinde zitliklar
barindiran bir kimlik, karisik pazarlama piyasast icerisinde tiiketicinin aklinda
kalmayacaktir. Bir marka kimligi Sekil 6’da goriildiigii gibi konumlandirma, sézli

kimlik, deneyimsel kimlik ve gorsel kimlikten olusur (Perry ve Wisnom, 2004:18)

Sekil 6: Marka Kimligi Olusumu
/

\

« Marka fsmi
« Tanimlayict
+ Konumlandirma sozii
« Terminoloji

+ Kurumsal ses tonu

* Logo/imza

« is yaynlan

* Ambalaj grafikleri
* Web sitesi grafikleri
¢ Cevresel tasarim

SOZLU KIMLIK GORSEL KIMLIK * Diger tasanmlar
9 /
MARKA KIMLIGI
- 1 e )
DENEYIMSEL
KONUMLANDIRMA KIMLIK

¢ Oz
» Konumlandirma ifadesi
» Ana ozellikler-faydalar
+ Tletisim nitelikleri

» Hedef kitle

* Hedef kitle mesaj matrisi
» Hedef pazarlar

NG

Kaynak: Perry ve Wisnom, 2004:18

* Kimlik Deneyimi

« Web sitesi

¢ Uygulama

« Miisteri servisi
 Teknik destek

+ Perakende ditkkani

* Maddi teminat

¢ Diger deneyim alanlari

/

Markanin sozlii kimligi markanin ismiyle baslayip markay1 ifade eden s6zlii herseyi
igerir. Konumlandirma tiiketiciye mal veya hizmetle ilgili verilmek istenen mesajdir.
Uriiniin 6zellikleri ve faydalarini ifade eder. Gorsel kimlik fiziki olarak {iriiniin
digerlerinden ayrilmasini saglayan logosu, amblemi, ambalaji, tasarimi, rengi gibi
ayirt edici 6zellikleridir. Deneyimsel kimlik ise tecriibeler sonucu bireylerde olusan
algidir. Mal ya da hizmetin tiim iyi 6zelliklerine ragmen tiiketicinin zihninde en ¢ok

kalan kismi deneyimsel kimligidir (Perry ve Wisnom, 2004:19; Selvi, 2007:19).
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1.3.9. Marka Imaji

Marka kimligi, {irinlin ne oldugu hakkinda firmanin diislincesi iken, marka imaji, bir
iriin ya da hizmetin kullanici (tiiketici) tarafindan nasil algilandigidir. Marka imaj1 ve
marka kimligi arasindaki bag ne kadar kuvvetli olursa, yaratilan marka da o kadar
bagarili olmaktadir (Peker, 2006:17). Markanin sahip oldugu kisilik marka imaj1 olarak
adlandirilir. Ikamesi olmayan iiriinler hemen ve zorunlu olarak tiiketildigi igin bir imaj
olmasinin zorunlulugu yoktur. Ancak rekabet halinde olan tiiketim tirtinlerinde marka
imaj1 tercih edilmeyi saglar. Bu nedenle markalarin kisilikleri farkliliklarini olusturur

(Ar, 2007:82).

Imaj, bir algi ve ihtiyactir, mutlaka gercek olmasi gerekmez (Kotler ve Pfoertsch,
2010:118). Bununla birlikte somut gercekler gibi satin alma kararini etkiler.
Tuketicilerin yasadiklar1 gesitli deneyimler sonucu zihinlerinde markalara yonelik
semalar olusur (Barig, 2015:121). Satin alma kararmi verirken tiiketici zihinsel
semalarini kullanir, ancak konu marka imaj1 oldugunda tiiketiciler i¢in {liriiniin imajin
belirleyen sey islevsel faydasindan daha ¢cok duygusal faydasidir. Ciinkii tiiketici satin
aldig1 iirlin ve hizmetlerden sadece islevsel fayda elde etmeyi ummaz. Bazen sadece
aligveris yapma eylemi kisiye zevk veren unsur olabilir ve bu zevki tatmak icin de
aligveris yapabilir. Bu aligveris sirasinda hissettigi duygular, markanin imaji ile
yakindan ilgilidir. Kisi aligveris sirasinda markanin zihninde yarattigi ¢cagrisimlardan

yola ¢ikarak se¢im yapar.

Aaker (1991) marka imajinin 6nemini bes farkli kategoride ele alir.

e Marka imaj1 marka hakkinda tiiketiciyi bilgilendirir

e Marka imaj1 mal ya da hizmeti farklilagtirarak konumlandirilmasina temel
olusturur.

e Tiiketiciler icin mal ya da hizmeti satin almaya sebep olan fayday1 (fonksiyonel
ya da duygusal) marka imaj1 saglar ve kuvvetlendirir.

e lyi olusturulmus bir marka imaj1 tiiketicinin markaya kars1 olumlu tutum
gelistirmesini saglar.

e Marka imaji markaya giiveni saglayarak iirlin yelpazesinin genisletilmesine
yardimci olabilir.
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Tiim bunlardan yola c¢ikarak marka imajin1 tiiketicinin marka hakkinda algiladig
Ozellikler/nitelikler ve markaya kars1 gelistirdigi tutumlar olarak tanimlayabiliriz.
Tiiketiciler arkadas se¢imlerinde oldugu gibi mal ve hizmet tedariki konusunda da
markanin kisiligine ve imajina dikkat etmektedirler. Ornegin ¢evreye duyarlilig1 ile
bilinen bir kisi iiriin alirken ambalajinin ¢evreye duyarliligina da dikkat edecektir. Bu
nedenle imalatindan ambalajina kadar ¢evre dostu olarak algilanan bir markay1

secmesi yiiksek olasiliklidir.

1.4. MARKALASMA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Markalagsma bir urtine ya da hizmete sadece bir marka ismi ve logo vermekten ¢ok
daha fazlasidir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:21). Bir marka olusturmak i¢in oncelikle
belli basli unsurlar gerekir. Bu unsurlar mal ya da hizmet, marka i¢in olusturulmus
farklilastirict kimlik ve diger marka degerleridir. Marka gelistirmek, etkin bir iiriine
sahip olmakla baslar. Uriiniin etkinligi, marka isminin agiklanmadig1 testlerle
olgllebilir. Daha sonra iiriine ayirt edici bir kimlik verilmelidir ki miisteriler onu ayirt
edebilsin ve adiyla isteyebilsin. Bu iirliniin ayirt edici kimlige sahip olup olmadig,

cogunlukla hatirlatilan ve hatirlatilmayan farkindalik testleri ile dlguldr.

Kotler ve Armstrong (1989) markalagmayi bir {irlin stratejisi olarak ele alirlar ve
markalasma kararinin Sekil 7°de gosterilen “iiriin i¢in bir marka gelistirilebilir mi?”

sorusuyla basladigini ifade ederler.

Akkilig (2016) marka olusturma siirecinin baslangi¢ noktasinin, miisterinin
gereksinimini karsilayacak bir tiriin ya da hizmet oldugunu belirtir. Ancak Urtin ne
kadar yenilik¢i ve ne kadar etkin olursa olsun, ¢ok ender siirekliligi olan bir rekabetgi
uistiinliik olusturabilir. Marka olusturma siirecinin ikinci asamasi, temel markanin tiriin
tizerine kurulmasidir. Bu asamanin ilk fonksiyonu, sirketin iirtinlinii rakip iirtinlerden
farkl1 kilmak ve bu bilinci de miisteriye vermektir. Temel marka olusturmanin en
belirgin yolu, marka adi, ambalaj, tasarim, reklam, promosyon ve marka iletisimi
yontemleriyle, markay1 olusturup farkli kilmak ve miisterilerin markanin farkinda

olmasini saglamaktir.
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Sekil 7: Markalagsma Karar Siireci
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elistirilebilir mi? olmal? ? ! yacaal
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v v v v
) -Ozel Marka Isimleri
 \arl Uretici Markas FYiiksek Kalite Genig Aile Markalan
_ihm‘.a Havir | Ozel Marka -Orta Diizeyde Kalite  Boliimlenmis Aile
) - : - Karma Markalar +Diisiik Kalite Markalan
+Firma/Ozel Isimler
Mzrkzﬁekrar
Marka Genisletme Konumlandirma
Karan Coklu Marka Karan
iki veya daha fazla
Aym marka ismi diger marka aym iiriin Marka tekrar
iiriinlere verilebilir mi? kategorisinde konumlandurihr m?
gelisitirilebilir mi?
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X . Markay Tekrar
[Aporka Cenisletme | Bir Marka somlandraia
1gletme -Bir Markadan Fazlasi Markay Tekrar

Kaynak: Selvi, 2007:120

[Hayir

onumlandirmama

Uciincii asama ise zenginlestirilmis markadir. Bu katmanda amag, markay1 daha

istenebilir kilmak ve markaya faydalar ilave ederek farklilastirmaya gitmektir. Ilave

faydalar, genelde iicretsiz teslim, iicretsiz montaj, teknik destek, 7 giin 24 saat iletisim

kurabilme imkani, egitim, garanti, kredi ve diger finansal destekler seklinde

siralanabilir. Son asama ise markanin tercih edilmesini ve marka bagliligini

saglayabilecek duygusal degerlerin (giiven, statii, kendini ifade edebilme gibi) marka

ile biitiinlestigi potansiyel marka olusturma agamasidir.

Markalasmanin basarili olabilmesi i¢in dnemli iiriin ya da hizmetler olmali ve bu

tirtinleri giiglendiren bir yapilanma kurulmalidir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:19). Marka

olusturmak uzun zaman alan, ¢okga risk barindiran ve Sekil 8’deki birbirini takip eden

asamalardan olusan bir siire¢ gerektirir.
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Sekil 8: Marka Yaratma Modeli
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]
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v

I DEGERLENDIRME I

Kaynak: Islamoglu ve Firat, 2016:31

Marka tiriinden daha kapsamli bir ifade olup rekabette iistiinliik saglayict bir stratejik
aracgtir. Bu nedenle markalar kaliteye 6nem verirler, siirekli iyilestirilirler, daha yeni
daha iyi olurlar (Baris, 2015:120). Giiglii bir markalasma i¢in liderin aktif katilimi
gerekir, ¢lnkd markalasma c¢abasini ileriye tasiyacak olan liderlerdir. Ayrica
markalasmanin gergekten basarili olabilmesi i¢in tutarl ve agik olmasi gerekir (Kotler
ve Pfoertsch, 2010:22-90).

Bir markanin basarili bir sekilde gergeklestirebileceklerinin sinirini belirleyen dort
kilit etken vardir. Bunlardan birincisi, markanin giiglii ve zay1f yanlarini, rakipleriyle
karsilastirildiginda  finansal kaynaklarni, teknoloji durumunu, markasinin
taninmishigim ve benzerlerini de igeren beceri ve varliklaridir. ikincisi, yoneticilerin
degerleri, se¢ilen stratejileri uygulamasi gereken kilit yoneticilerin diinyaya bakisidir.
Uciinciisii, sektdrdeki firsatlar ve tehditler, beraberindeki risklerle ve potansiyel

odiillerle birlikte rekabet ortamidir. Dordiincilisii ise, sosyal beklentiler, devlet
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politikalar1, sosyal olaylar, toplumun deger yargilar ile diger bir¢ok etkenin isletme

tizerindeki etkisidir (Akkilig, 2016:24).

Bir marka iizerinde bir is stratejisinden ¢ok cesitli faktorlerin etkisi vardir ve genellikle

bu faktorler i¢sel ve dissal faktorler olarak iki kategoriye ayrilabilir.

1.4.1. Markalasma Siirecini Etkileyen i¢sel Faktorler

Markalagma siirecinde bir strateji gelistirirken, ele alinacak stratejinin sirketin mevcut
durumuna, kaynaklarina ve hedeflerine uygun olup olmadiginin analiz edilmesi ¢ok
6nemlidir. Pazarlama stratejilerini yapilandirirken i¢ ortamu dikkate almayan firmalar,
ayni pazardaki diger kuruluslara benzer olan bir strateji ortaya koyacaktir. Sonugta ¢ok
genel bir strateji ortaya ¢ikmis olacak ve benzersiz giigleri ve rekabet avantajlarindan

yararlanamayacaklardir.

Sekil 9: Markalasmayi Etkileyen igsel Faktorler

Kaynaklar

Yonetimin
Degerleri

Igsel
Faktorler

Caligan
Karmas:

Paydaglarin
Hedeflen

Stratejik
Bagan

Kaynak: Fripp, t.y

Markalagsmay1 etkileyen i¢ faktorler arasinda is stratejisi, i¢ sozlesmeler, eski marka

pazarlama karmasi ve pazarlama uygulamasi yer almaktadir (Dudovskiy, 2014:s.y).
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Sekil 9° da markalasmay etkileyen igsel faktorler biitiinsel olarak gortlmektedir. igsel
faktorler sirketin kaynaklari, yonetimin degerleri, paydaslarin hedefleri, kurum

kiiltiirli, calisan karmasi, yetenekler, mevcut stratejiler ve basarilardan olusur.

S6z konusu, sirketin pazarlama anlaminda kaynaklar1 oldugu zaman akla gelmesi
gereken unsurlar marka degeri, finansal durum, miisteri baghiligi, miisteri taban
biiyiikliigii, satis ag1 ve iliskileri, teknolojiyle olan iligkilerdir. Firmanin yenilikgilik ve
yaraticilik yaklasimi da kaynaklarini dogrudan etkiler. Markalasmay1 etkileyen diger
bir onemli i¢ faktdr yonetimin tasidig1 degerlerdir. Ust ydnetim markalasma kararini
veren ve ydrotllecek stratejiyi belirleyecek ya da karar verecek olan gruptur.
Yonetimin bakis agis1 ayn1 zamanda markanin bakis agisidir denilebilir. Bu grubun
strateji belirlerken alacagi riskler markalagmay1 basariya gotiirecek ya da basarisiz
kilacaktir. Bu nedenle marka yoneticileri ve sirketlerin iist diizey yoneticileri
markalasma sirecinde hem tiiketicinin géziinden hem de sirketin géziinden bakmay1

saglayacak bir bakis a¢is1 edinmelidirler (Dudovskiy, 2014:s.y).

Firmanin ya da sirketin bakis acist kurumun oOrgiit kiiltiirii ile dogrudan iliskilidir.
"Markaya ait tiim unsurlarin bu degerler gercevesinde ve her kosulda birlikte hareket
etmesi gerekir. Misyon, vizyon ve degerler bir orgiitiin DNA’s1 olarak diislintilmelidir.

Orgiit kiiltiiri markalasma siirecinde markanin imajina dogrudan etki eder.

Paydaslarin hedefleri de markalasmay: etkileyen igsel faktdrlerdendir. I¢sel paydaslar
olarak kurucular, yoneticiler ve ¢alisanlar1 ele almak gerekir. Markalagsmay1 etkileyen
oncelikli paydas grubu kurucular ve yoneticilerdir. Bu paydaslarin hedefleri
markalagsmada uygulanacak stratejiye dogrudan etki edecektir. Kurucularin amaci
cogunlukla biiytimek, kar elde etmek olsa da bazen tamamen sosyal fayda amacgh da
olabilir. Sadece paydaslarin hedefleri ya da yonetimin degerleri basar1 ya da
basarisizlik saglamaz. Onemli olan bu degerlere uygun hareket edecek ve paydaslarin
hedeflerini anlayarak miisteri ile iliskilerde bu kurallara riayet edecek yetenekli
calisanlar da gerekmektedir. Isletmelerin ve markalarin i¢ paydaslari olan galisanlarin

beklentileri ve markaya yonelik algilar1 da markalagmayi etkiler.
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Bir markanin pazarlama stratejilerinin temelini 6ncelikli olarak en iyi oldugu yetenegi
belirler. En iyi oldugu isi yapan firma/marka bulundugu pazarda rekabet iistiinliigii
elde edebilir. Bir diger i¢ unsur ise daha oOnceki stratejilerin basarisinin
degerlendirilmesidir. Tiiketiciler daha 6nceden tanistiklari, akillarinda kalan ve giiven
duyduklar1 markalardan aligveris yapmak isterler. Bu noktada markanin daha 6nce
uygulamis oldugu stratejileri 6nem kazanir. Basarili olmus bir strateji kiigiik
revizyonlarla devam ettirilebilecekken, basarisiz olmus bir strateji 6nemli revizyonlar

gerektirebilir.

1.4.2. Markalasma Siirecini Etkileyen Dis Faktorler

Markalasma siirecini etkileyen bir¢ok i¢sel ve digsal faktor olmakla birlikte, pazar
paymi dogrudan etkileyen dissal kosullar1; rekabet sartlari, hedef tiiketicinin yapisi,
globallesme ve gelisen teknoloji basliklar1 altinda ele almak gerekir (Samadov,
2013:52).

Diinya genelinde kars1 konulamaz olan rekabet, isletmeleri farkliliklarin1 daha fazla
ortaya koymaya zorlamaktadir. Misterilerinin devamliligini saglamak ve yeni
misteriler kazanmak isteyen firmalar tiiketicilerde marka sadakati yaratmalidir.
Tiiketicilerin markaya baglilig1, markanin rakipleri karsisindaki konumuyla dogrudan
ilgilidir. Tlketici rakip markalar1 daha tstiin 6zellikli ya da farklilasmis algiliyorsa bu
markaya olan ilgiyi azaltabilir (Islamoglu ve Firat, 2016:55).

Markalagma siirecinin belirleyici unsurlarindan birisi de tiiketiciler yani hedef kitledir.
Akkilig (2016), tiiketicilerin satin alma davranmisini etkileyen faktorleri kisisel,
ekonomik, psikolojik ve sosyolojik olmak tizere dort grupta toplamustir. Kisisel
faktorler, tiikketicinin yas, aile yapisi, egitim ve 0grenimi, geliri, yasam bi¢imi gibi
demografik 6zelliklerini belli eder. Kisisel faktorler icerisinde en basta kisinin yasi ve
yas donemi onun ne tlir mallara, hangi model ve stillere egilim gosterebilecegine etkili
olur. Ekonomik faktdrler: tiiketicinin sahip oldugu sinirh finansal kaynaklari nedeniyle
mal ve hizmetlerden edinmesi konusunda etkin rol oynar. Psikolojik faktorler: kisinin
kendisinden, kendi icinden kaynaklanip davramigini etkileyen faktorlerdir.

Gldiilenme, 6grenme, algilama, kisilik, tutum ve inanglardir. Sosyal faktorler: ise
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tiikketicinin satin alma kararimi etkileyen kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinmif ve referans

gruplaridir.

Tiketiciler gelisen ve yayginlasan teknolojik iiriinler ve sosyal medya araciligiyla
daha bilincli alisveris yapmaya baslamiglardir. Bu durum marka bagliligimi ciddi
sekilde etkilemistir. Teknolojiden bu kadar etkilenen tiiketicileri markay1 satin alma
davranigina yoneltebilmenin yolu tlketicide given duygusu yaratmak, tiketicinin
hislerine hitap ederek psikolojik Ozelliklerini etkilemek ve marka tarafindan

onemsendigini hissettirebilmekten gegmektedir (Samadov, 2013:54).

Kiiresellesme ve gelisen teknoloji birbirlerini karsilikli olarak etkilemektedirler.
Kiiresellesmenin etkisiyle teknolojik gelismelere daha kolay ulasilabilmektedir. Hem
kiiresellesme hem de yeni teknolojiler e-ticaret kavramina ivme kazandirmis ve
tiketiciyle birebir iletisime gegmeyi giiclendirmistir. Bununla birlikte tiiketici benzer
tiim tiriin ve markalara ulasabildigi i¢in rekabet daha da ¢etin hale gelmistir. Bu nedene
markalar bulunduklar1 pazardaki rakiplerinden farklilagabilmek igin teknolojiyi iyi
sekilde kullanabilmelidir.

15. MARKALASMA STRATEJILERI

Nasil ki marka mal ya da hizmetlere verilen bir isim ya da logodan fazlasiysa, marka
yonetimi de bir malin ya da hizmetin bir ad verilip pazara sunulmasindan fazlasini
ifade eder. Bir sirket tarafindan ister mal ister hizmet satiliyor olsun, marka; o sirket
icin en 6nemli ve surdirilebilir degerdir. Marka yonetimi ise markanin tiiketici temelli
degerinin ylikseltilmesi ve devam ettirilmesi siirecidir. Markalasmanin basarili
olabilmesi igin sirket politikalariyla uyumlu rasyonel bir markalasma stratejisi
uygulanmasi sarttir. Bu ylzden marka stratejisi, her kararin ve eylemin arkasindaki
yonlendirici ilke olmalidir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:12; Aktuglu, 2011:115)

Marka yonetimi, marka stratejilerinin sistematik olarak planlanip gelismesini ve
yenilenmesini saglayan organizasyonel bir iskelet olarak is gorur. Buttinsel bir marka
stratejisi gelistirilirken, pazarlama yonetiminin tim kademeleri igin ig¢ine girmelidir
(Kotler ve Pfoertsch, 2010:88). Markalasma bdtinsel bir islemdir. Bu nedenle
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markalasma stratejilerinin diger oOrgiitsel stratejilerle uyumlu olmasi Onem arz

etmektedir.

Kullanilacak marka stratejisinin esas gorevi markaya rekabet giicii saglama ve
tilketiciye triinlin fonksiyonel ve duygusal faydalarindan bahsederek tuketici ile
iletisimi saglamaktir. Bu nedenle markalasmay1 pazarlama karmasinin bir dzeti olarak
diisinmek yanlis olacaktir (Aktuglu, 2011:116). Marka stratejisinin gelistirilmesi
daima marka 6ziine, onun degerlerine ve yarattigi ¢cagrisimlara dayanmalidir (Kotler

ve Pfoertsch, 2010:218).

1.5.1. Marka Konumlandirma Stratejileri

Bir markanin tercih edilirliginin en 6nemli sebebi tiiketiciler zihninde algilanig
seklidir. Tiiketicinin zihninde olusan bu algi konumlandirma stratejilerinin bir
sonucudur. Konumlandirma stratejileri ise bir mal ya da hizmetin ve markasinin
tiketici tarafindan algilanmasini ve rakip iriinlere karsi tliketicinin aklinda yer
edinmesini saglayan yegane uygulamalardir (Aktuglu, 2011:122). Tiiketici agisindan
bakildigindan marka konumu tiiketicinin markayr nasil algiladigi ile ilgiliyken

konumlandirma stratejileri firmanin markanin nasil algilanmasini istedigi ile ilgilidir.

Markalar konumlandirma uygulamalar1 sayesinde rakiplerine gore tiiketicinin
zihninde gii¢ kazanirlar ve rekabet avantaji elde ederler (Parlak, 2018: s.y). Bu nedenle
konumlandirma uygulamalarinda siirekli bahsedildigi gibi rakiplerden farklilagsmak
gerekmektedir. Konumlandirma stratejileri kapsaminda kullanilan slogan, olusturulan

marka hikayesi vb. marka unsurlari tiiketicinin markay1 tercih etmesinde belirleyicidir.

Marka konumlandirma stratejileri pazarlama islevlerini kolaylastirirken istege gore
makro ya da mikro uygulamalar kullanilabilir. Konumlandirma fiziksel 6zelliklere
dayanabilecegi gibi soyut gerceklige de dayandirilabilir. Konumlandirma g¢alismasi
tlketici yonlii olmakla birlikte tiiketicinin ihtiyact iyi analiz edilip buna gore

konumlandirma yapilmazsa basarisizlik kaginilmazdir (Aktuglu, 2011:123).
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Esas olarak amaci hedef kitlenin zihninde yer edinmek ve olumlu bilinirlik kazanmak
olan konumlandirma stratejileri yedi farkli yaklasimla ele alinabilir (Arslan, 2015;
Aktuglu, 2011; Emek, 2017; Parlak, 2018). Bu yaklagimlar:

e Uriiniin temel 6zelliklerine ya da tiiketicinin iiriinden elde edecegi faydaya

odaklanan uriin ozellikleri ve tiiketici faydasi yaklasimi,

e Mal ya da hizmeti spesifik bir kullanim alani ile iliskilendiren kullanim ve

uygulama yaklasimi,

e Fiyat ve kalite arasindaki iliskiye vurgu yaparak tiiketici zihninde

konumlandirmay1 fiyata gére yapan fiyat ve kalite yaklagimi,

e Mal ya da hizmeti belli bir kullanic1 grubu ile dogrudan iligkilendiren Urdn ve

kullanici iliskisi vaklasimi,

e Bir mal ya da hizmetin benzer kategorideki tirtinlerden farkini ya da benzerlik

ve listlinliiglinii iletisim ¢abalar1 ile konumlayan iiriin kategorisi yaklasimi,

e Pazardaki rakiplerin incelenerek rakiplerin ©nune ge¢meye yarayacak

unsurlarin kullanildig: rekabet yaklasimia,

e Tiiketiciler tarafindan iyi kabullenilen kiiltiirel unsurlarin ve simgelerin

kullanildig: kiiltiirel semboller yaklasimidir.

Bu yaklasimlardan hangisi kullanilirsa kullanilsin konumlandirma stratejilerinin esas
amaci, tiiketicilere marka degerini aktararak (Aktuglu, 2011:124) rekabette
stirdiiriilebilirligi saglamaktir. Bu nedenle konumlandirma cagin gereklerine cevap

vermeli ve esnek olmalidir (Ar ve Saydan, 2004:s.y.)

Konumlandirma calismalari SWOT analizi ile baslamalidir. Uriin ile ilgili analizler
yapildiktan sonra markanin kanaat onderlerinin liderliginde markaya iligkin tiim

unsurlar belirlenmeli, tiikketicinin algilamasi istenen marka kimligi olusturulmali ve en
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alt basamaktan en Uste kadar tim seviyelerde marka paydaslarina markanin kimligi
benimsetilmelidir. Marka kisiligi ile uyumlu hareket eden bir konumlandirma stratejisi

rekabet avantaji elde edilmesinde yardime1 olacaktir.

1.5.2. Marka Genislemesi Stratejisi

Bir drln/hizmet smifinda konumlandirilmis olan bir marka isminin baska bir
tiriin/hizmet smifina girmek i¢in kullanilmasina marka genisletme denir (Aaker,
2009:235) Bagka bir deyisle mevcut markanin sahip oldugu gii¢ yeni iirtine transfer
edilir. Mevcut markanin olumlu g¢agrisimlara sahip birgok miisterisi vardir. Ayrica
miisterisi olmayanlar tarafindan da bilinmektedir (Ozkale, Sezgin, Uray ve Ulengin,
2000:69).

Marka genisletme stratejisini uygulamay1 segen firmalar bilinirligi olmayan bir marka
yaratip basarisiz olma riskini almak yerine mevcut ve bilinir markanin hatirlanma ve
taninma avantajindan yararlanirlar. Boylece basarisizlik riskini minimize ederken

maliyetler boyutunda da avantaj elde ederler (islamoglu, 2000:315)

Sekil 10: Marka Genisletmenin Sonuglar1
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Marka ismi
genisletmeye
yardimai olur
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Marka ismi
zedelenir

Marka ismi
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yardimer olmaz

Bir Markay Bir
urane
Genisletmenin
Etkileri

KOTU

Genisletme
marka ismini
glclendirir

DAHA KOTU

Yeni marka ismi
kacinilmaz

Kaynak: Aaker, 2009:236

Marka genisletmeyi segen firma mevcut varliklarindan faydalanir (Aaker, 2009:235-
255;. Ancak bu varlik kullanimi her zaman beklenen giicli saglamayabilir (Mavi,
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2016:14) Marka ismi isletmelerin maddi marka degerlerini olusturan unsurlardan
biridir. Marka yelpazesine yeni katilacak bir {irlin/hizmet marka cagrisimlarim
desteklemeli, markanin algilanan kalitesinden 6diin vermemeli, markanin vaadine ters
diisecek bir durum olusturmamalidir. Yeni triin/hizmet tarafindan marka
cagrisimlarinda yaratilabilecek olumsuz algilar, genel marka degerine zarar
verebilecek stratejik bir hataya doniigebilir. Bununla birlikte markanin kalite algisini
devam ettiren, marka vaadine uyumlu hareket eden ve marka cagrisimlarim
kuvvetlendirecek bir yeni marka bileseni hem isletmeye hem de mevcut markaya giig

katacaktir.

Isletme acisindan olumlu yanlari olmasiyla birlikte tiiketici agisindan da yeni bir
tirtin/hizmet alirken bildigi tanidig1 bir markaya ait yeni bir {irlinli almak daha az risk
icerecektir ¢lnki tiketici bildigi ve memnun oldugu markay: her zaman alma
egilimindedir.

Ozetle Sekil 10°daki marka genisletme stratejisi mevcut marka icin Aaker 'in
(2009:236) deyimiyle yeni markay1 az maliyetle pazara sokacak iyi sonuglar, markanin

genisletmeye yardimci olmada yetersiz kalmasi gibi kotii sonuglar ya da genisletmenin

markaya zarar vermesi gibi ¢irkin sonuglar dogurabilir.

1.5.3. Markanin Kimliklesme Stratejisi

Markanin kimliklesme stratejisi, tiiketicide marka cagrisimlar1 yaratan, tiiketici ve
marka arasinda iletisimi saglayan, markanin hikayesini yayan bir surectir. Aaker
(1996), Sekil 11°de markanin kimliklesme galismalarini boyutta ele alir. Ik boyutta
markanin hedef kitlesi ve rakipleri ele alinir. Hedef kitlenin ihtiyaglar1 nelerdir? Hedef
kitle hangi egilimdedir? Onlar1 giidiileyen nedir/nelerdir? Ardindan potansiyel rakipler
ele almir. Rakipler detayli analiz edilerek gili¢lii ve zayif yonleri ortaya konur.
Rakiplerin yetenekleri ve degerleri ¢dziimlenir. Ikinci adimda ise markaya doniiliir.
Bu adimda markanin 6z kimligi (yani degismeyen kimligi) ve genisletilmis kimligi

(marka ¢agrisimlari) ele alinir.
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Marka kimlik yonetimi gorsel ve diger tiirden duygusal bilesenleri icerir ve markanin

gorsel kimligini ortaya koyar. Markanin 0Oziinii, kimligini ve sirketin kurumsal

kiiltirinii yansitan (Kotler ve Pfoertsch, 2010:117) bu gorsel kimlik estetik igerirse

tilketicilerin markayla ilgili izlenimleri giicli sekilde etkilenir. Estetik kullanilarak

olusturulmus bir kimlik, miisteri kazanma siirecinde start olarak ele alinmalidir

(islamoglu, 2000:316).

Sekil 11: Aaker’in Marka Kimligi Planlama Modeli
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Tim stratejilerde oldugu gibi kimliklesme stratejisinde de oncelikli amag en diisiik
maliyet ve en hizli yolu kullanarak amaca ulagmaktir. Bu nedenle diisiik maliyetli ve
tarafsiz oldugu icin sosyal medya pazarlama iletisiminin gelecegidir. Marka kimliginin
tilketicilere tanitilmasinda Facebook, Youtube, Instagram gibi dinya genelinde
kullanilan sosyal medya (Kotler vd., 2017:21) hesaplar1 glinimizde aktif olarak

kullanilmaktadir.

Markanin imajin1 yansitacak ve gii¢lendirecek bir marka kimligi; markanin adi,

markanin gorsel unsurlari, markanin slogani ve renk unsurlarini igerir.

1.5.3.1. Marka Ad1

Pazarda yer alan bircok mal ve hizmet birbirine gok benzemektedir. Onlar1 birbirinden
ayiran en belirgin ilk 6zellik marka adidir. Mal ve hizmetlerini rakiplerinin mal ve
hizmetlerinden ayirmak isteyen isletmeler iirlinlin akilda kalmasini saglayacak,
tiketicide urunle ilgili belirgin ozelliklere gagrisim yapacak adi detayli calisarak
bulmalidirlar. Marka ismi iiriiniin baslica ifade sekli, baska bir deyisle yiiziidiir. Isim
markanin algisini dogrudan etkiler. Marka ismi miisteri ile yapilan her tiirlii iletisimde

(yazili, gorsel, sozel) kullanilir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:120).

Marka ismi belirlenirken hedef kitle, pazarin yeri, gelecekte diisiiniilen iiriin yelpazesi,
kullanilacak ismin ¢esitli dillerde hangi anlama geldigi, her tiirlii reklam aracinda
kullanmaya uygun olmas1 gibi dikkat alinmasi gereken bir¢ok farkli etmen vardir
(Karabulut, 2013:13-15). Iyi secilmis bir isim iiriiniin/hizmetin 6zelliklerini
vurgularken, marka kisiligini ve kimligini desteklemek, markaya giiven saglamak, giic
vermek, hiz ve statii cagrisimi yapmak gibi 6zel avantajlar1 da beraberinde getirecektir

(Turley ve Moore, 1995:42)

Iyi konumlandirilmus Uriinlerde, 6rnegin, “Selpak” pegete, “Coca-Cola” kola, “UHU”
yapistirict, “Vileda” temizlik seti 6rneklerinde oldugu gibi marka ismi Urtiniin énine
gececek (Aykanat, 2017:s.y.) ve boylece bu marka ismi altinda pazara siiriilecek

tirtinler agisindan tiiketici de marka bilinirligi ve tercih edilirligini olusturacaktir.
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Markanin bilinirligi ve tiiketicide olusturacagi ¢agrisimlar agisindan bu kadar 6nemli
olan marka adim belirlenirken oncelikle tiriin/hizmet 6zellikleri ve markanin amaglar
ortaya konmalidir. Ardindan kurum igi-dis1 yarismalar, uzmanlara danigmak ya da
beyin firtinas1 yontemlerinden bir ya da bir kagin1 segmek vasitasiyla marka ismi
alternatifleri olusturulmalidir. Markalasma konusunda uzman bir ekiple birlikte
markanin kanaat Onderleri ve 1i¢ paydaslart tarafindan alternatif isimler
degerlendirilmeli ve segilen alternatif isimler i¢in tiiketicilere 6n testler uygulanarak
aragtirma yapilmalidir. Bu sirada pazardaki rakip markalarin tescil durumlari kontrol
edilerek etik ve hukuki agidan bir zorluga diisiiliip diisiilmeyecegi arastirilmalidir.
Tim bu asamalardan sonra ortaya c¢ikan giiclii adaylar arasindan marka adina karar

verilmelidir (Aktuglu, 2011:137).

Aktuglu'ya (2011) gére hatirlanmasi ve telaffuzu kolay olan bir marka ismi tiiketicinin
aklinda daha kolay kalir. Ayrica se¢ilen isim markanin kalitesini ve yararlarinm
yansitmalidir. Bu nedenle segilecek ismin tasidigi anlam ya da tiiketicinin zihninde
dolayli olarak olusturacagi cagrisimlar 6zenle incelenmelidir. Segilen isim rakipleri
cagristirmamali aksine ayirt edici olmalidir. Uluslararasi pazara agilmasi planlanan ya
da gelecekte agilma ihtimali olabilecek markalar i¢in bu inceleme daha detayl
yapilmalidir. Ciinkii bir {ilkede pozitif anlam tasiyan bir isim bagka bir iilkede negatif
cagrisimlara sebep olabilmektedir. Bununla birlikte segilen marka ismi {ilkelerin
alfabelerindeki farkliliklardan dolay: bir dilde kolayca telaffuz edilip hatirlanabilirken
baska bir dilde olduk¢a zorluklar yaratabilir.

1.5.3.2. Sembol, Logo ve Amblem (Gorsel Kimlik Unsurlart)

Kotler (2003); etiket, logo, renk, miizikal isaretler gibi unsurlarin markada semboller
aracilifiyla temsil edildigini ifade eder. Birgok marka kendi kisiligi ile uyumlu
oldugunu diisiindiigii kisileri marka sozciisii olarak seger ve iletisim faaliyetlerinde
reklamlarda kullanir. Bu s6zciiler bazen sahislar iken bazen de Turkcell’in Celocanlari
gibi maskotlar olabilir. Sembol ve logo firmalari, pazar ortaminda ve miisteriler i¢in
rakip firmalara karsi kendisini tanitmasini ve ayirt edilmesini saglayan 6gelerdir.
Bununla birlikte logo firma tarafindan 6miir boyu kullanilan bir 6ge iken sembol belirli
bir siire i¢in kullanilabilir (Karabulut, 2013:42).
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Tiiketici ile markanin gorsel olarak ilk karsilasmasi logosu araciligi ile gergeklesir.
Her markanin kendine has bir logosu bulunmaktadir (Kutanis, Kayaalp ve Gorkem,
2005:21). Logo bir kurumun ve markanin iletisiminde o kurumu temsil edecek sekilde
sekil, isaret ve marka adinin yazi karakteri ile diizenlenmis halidir (Islamoglu ve Firat,
2016:14). Amblem ise, bir logo dahilinde yazi karakterine ek olarak kullanilan simge
ve igarettir. Marka adinin verilmedigi durumlarda markay1 temsil eder. Her logo iginde

amblem olmayabilir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:124).

Logo marka isminin ya da sirketin sekilsel temsilidir. Eger logo iletisim kurmakta ve
sirketin temsil ettiklerini yansitmakta basarisiz olursa, bu sadece kagirilmis bir firsat
olur. Glgli bir logo, marka kimligi ile baglantili bir yap1 ve anlam biitiinliigiinii sunar,
bilinirlik yaratip hatirlanma oranini arttirir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:124). Bu

nedenle logo iiriinle uyumlu olmalidir (Islamoglu ve Firat, 2016:14).

Schmitt ve Simonson (2000) logo tasarlarken kullanilan sembollerin kisilerde
yaratacagl cagrisimlar, yaratacagi psikolojik etkiler, estetik goriiniis ve bigimsel
boyuta dikkat edilmesi gerektigine dikkat ceker. Ornegin Opel marka adi, tekerlek
icinde yer alan simsek ise onun semboliidiir. Amblemdeki tekerlek giiveni, simsek ise
hiz1 temsil etmektedir. Dogru tasarlanan ve akilda kalic1 olabilen bir logo tiiketici
tarafindan goriildiigiinde firmay1 direkt olarak tanimasina ve hatirlamasina sebep olur
(Karabulut, 2013:41). Bu nedenle Ries ve Ries (2000) secilecek marka renginin esas

rakibin tam tersi renkte olmasi gerektigini ifade etmektedir.

1.5.3.3. Slogan

Marka slogan1 genelde pazarlama iletisimi faaliyetlerinde marka adma eslik eden,
kolayca taninan ve akilda kalan birka¢ sozciikten olusan bir ifadedir. Sloganin temel
amact marka ismi ve logosuyla yansitilan marka imajin1 desteklemektir. Markanin
0zunu olusturan bu ii¢ 6ge, hem islevsel hem de duygusal degerleri ayni1 anda temsil

edebilmelidir (Kotler ve Pfoertsch, 2010:127).
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Markalara bakildiginda her birinin tekrarlanan bir slogani oldugu goriiliir. Kotler'e
(2003) gore ayni slogani tekrar tekrar kullanmanin, yaratilan marka imajina neredeyse
hipnotik ve bilingalt1 bir etkisi vardir. Farklilik yaratmada sloganlarin, sembol ve
miiziklerin biiylik etkisi oldugu goriilmektedir. Etkili bir slogan, diger ogeleri
gormeden bile miisteriye markayi hatirlatabilir (Karabulut, 2013:36).

Markalar tiiketicinin zihninde c¢agrisim olusturmak icin dogrudan sloganlarini
kullanirlar. Akilda kalici ve etkili bir slogan bulmak her zaman kolay olmasa da
markalar dogru slogani bulduklarinda tiiketicideki c¢agrisimi olusturmakta da

zorlanmazlar. Ornegin; OMO-kirlenmek giizeldir gibi. ..

1.5.3.4. Renkler

Yapilan bir¢ok calisma renklerin insanlar lizerinde ki etkilerini ortaya koymustur.
Kandinsky (2001) renklerin yarattigi ruhsal etkilerin dogrudan bir etki mi yoksa
yarattig1l ¢agrisimlar vasitasiyla mi etkilediginin tartismali oldugunu ancak renklerin
farkli sekillerde insanlari etkiledigini belirtir. Sicak bir kirmizi insanin i¢ini kipir kipir

ederken, koyu bir kirmizi kan1 ¢agristirdig i¢in tiksinme hissi yaratabilir.

Sekil 12: Marka Kentler/Ulkeler Gorsel Kimlik Ornegi
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Renklerin insanlar {izerinde yarattiZi bu cesitli etkiler pazarlama alaninda sikca
kullanilmalarina neden olmaktadir. Pazarlama iletisiminde renkler marka isaretinde,
logo ve isim de bilingli olarak kullanilmaktadir. Renkler farkli anlamlara gelmektedir.
Ornegin araglarda sik¢a kullanilan mavi renk Ozgiirlik ve istikrar hissi verirken,
lokantalarda sik¢a kullanilan kirmizi renk istah agar ve pazarlama sektoriinde satis
rengi olarak kabul gorlr. Siyah renk konsantrasyonu arttirirken mor renk bilingaltini

olumsuz etkileyebilir (http://www.renklerinanlamlari.com, 2019; Aktuglu, 2011:143).

Renklere tanimlanmis genel anlamlar olmakla birlikte bir siirii etmen ve etken, renk
s0z konusu oldugunda; yere, 1518a, kullanilan malzemeye ve yanina gelen renklere
gore farkli etkiler yaratabilmektedir. Hitap edilen cografya ve kiiltiire gore renklerin
anlamlar farkliliklar arz edebilir. Mesela beyaz renk Tiirkiye’de diigiinii simgelerken
Kore, Japonya ve Cin’de 6liimii simgelemektedir. Tiirkiye’de siyah matem rengi iken,
Japonya’da gucl simgelemektedir. Asya’da tehlikeyi ¢agristiran yesil renk Cin’de
giiveni ¢agristirmaktadir. Bu nedenle renk se¢imi sirasinda hedef kitlenin 6zelliklerine
dikkat edilmelidir.

Madden, Hewett ve Roth (2000) pazarlama ve markalasma agisindan 8 farkl: iilke
vatandasina uyguladiklari ¢aligma sonrasinda renkleri ve tasidiklari anlamlari sdyle ele
almaktadirlar. Mavi, yesil ve beyaz renk ortak olarak tiimiinde huzurlu, yumusak ve
sakinlestirici anlamlar1 tagimaktadir. Siyah renk ve kahverengi ¢ogunda, iizgiin, bayat
isletmeler ve resmiligi ¢agristirmaktadir. Kirmizi ise diger tiim renklerden ayrilarak
tek basina; aktif, sicak, canli, duygusal ve keskin kavramlarini ¢cagristirmaktadir. Bu
nedenle bir renkle veya renk kombinasyonuyla iliskilendirilen anlam kiiltiirler arasinda
farkliysa, pazarlamacilar marka, paket vb. ile iligkili renkle ilgili 6zellestirilmis bir
strateji izlemekten yararlanabilir. Buna karsilik, renk anlamlar1 pazarlar arasinda

benzer oldugunda, standart bir strateji daha uygulanabilirdir.

1.5.4. Marka Imaji Yaratma Stratejisi

Imaj kelimesi herhangi bir nesne, kisi ya da iilke ile ilgili diger kisilerin algiladig

olumlu ya da olumsuz genel goriiniis olarak tanimlanmaktadir (tr.wiktionary.org, n.d.).
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Marka imaj1 ise isletmenin/markanin tiiketiciler tarafindan algilanan kimliklerinin

gorilinlistidiir.

Bir markanin hedef kitlesi yani tiiketici tarafindan algilanan tiim 6zellikleri markanin
imajin1 olusturur. Marka imaj1, markanin hikayesi ve 6zellikleri ile dogrudan ilgilidir.
Markalasmanin gercekten basarili olabilmesi i¢in marka imajinin tiim unsurlariyla
(paydaslari, slogani, adi, hikayesi, vb.) tutarli ve agik olmasi gerekir (Kotler ve
Pfoertsch, 2010:90).

Marka imajinin hedef kitleye ulastirilmasindaki en biiyiik aracilardan biri kuskusuz
pazarlama iletisimi faaliyetleri icinden reklam kampanyalaridir. Bu nedenle
olusturulan imaj stratejileri isletmelerin reklam calismalar1 araciliiyla siirdiiriiliir.
Bununla birlikte marka imaj1 stratejilerini tek basmna reklam kampanyalarina
baglanamaz (Karabulut, 2013:44). Basaril1 bir marka imaj1 stratejisi kuskusuz tim

marka unsurlarinin birlikte hareket etmesiyle saglanabilir.

Pazardaki rakipleriyle rekabet etme zorunlulugu olan tiim markalar olusturulmus
kisiliklerinin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini ve bilinmesini isterler. Tiiketicilerin
algiladiklan kisilik marka imaj1 olarak adlandirilir ve marka imaji tutum ve algiya
dayandig1 i¢in 6zneldir. Tiiketicinin marka ile algiladig1 genel 6zellikler, tiiketicinin
icinde barindirdig1 inan¢ ve tutumlar1 ile markaya ait deneyimleri ve tecriibeleri

markay1 ve kisiligini dolayisiyla marka imajin1 nasil algiladiklarini belirler (Uztug,

2008:40).

Giclii bir marka imaj1 {iriin ya da hizmetin sadece niteliklerine veya taklit edilebilen
diger 6zelliklerine degil ayn1 zamanda algilanan soyut 6zelliklerine de bagli oldugu
igin, rekabetgi saldirilar karsisinda daha dayaniklidir (Yildiz, 2015:36). Bu nedenle
Ozellikle kent markalama calismalarinda siklikla imaj yaratma stratejilerine

bagvurulmaktadir.
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IKINCIi BOLUM: KENT, KENT MARKALASMASI VE ULKE
MARKALASMASI

Bu bolimde kent kavrami, bir kentin marka olmasinda Oncelikli faktorler olan kent
kimligi ve kent imaj1 kavramlari, kent markalagsmasi kavrami, marka kent unsurlart,
marka kent yaratma slreciyle bunun kente saglayacagi yararlar ve iilke markasi
kavramlar1 acgiklanmistir. Ayrica kent markasi yaratmada yerel yonetime diisen

gorevler tammmlanmaya ¢alisilmistir.

2.1. KENT KAVRAMININ TANIMI

Yerlesim yerleri diinyada miilki idare bolimlemesi agisindan farkliliklar
gostermektedir. Tirkiye’de yerlesim birimleri kdy, kasaba (ilge) ve sehir (il, kent)
olarak ele alinmaktadir. Tiirk¢ede kent ve sehir kelimeleri birbirinin yerine siklikla
kullanilmaktadir. Sozliikk anlamina bakildiginda da kent sozciigiiniin karsiliginin

“sehir” oldugu goriilmektedir (www.sozluk.gov.tr).

Kentler tarih boyunca tagidiklar1 demografik 6zellikler, barindirdigi canlilar, jeopolitik
onemleri, ekonomik degerleri, istthdam yapisi gibi 6zellikleri nedeniyle cografya,
sosyoloji, yonetim, tarih ve daha bircok bilim dalina konu olmuslardir. Pazarlama
biliminin kentlere yonelik ilgisi ise yakin donem akademik calismalarda kendini

gostermektedir.

Tarihsel gelisim i¢cinde kent kavrami ele alindiginda tek bir ortak tanima ulasmak
miimkiin degildir. Kentler aktif olduklar1 ¢agin o6zelliklerine ve bulunduklari
cografyaya gore tanimlanmustir. Tarihsel siiregte kentlerin olusturulmasinin ana sebebi
Ibn-i Haldun’a gére insanlarin giivenlik ihtiyaclar1 ve ekonomik gereksinimleridir
(Tonoz, 2017:s.y.). Yunan filozofu Aristo milattan 6nce, kent kavramini insanlarin
daha iyi sartlarda varlik gostermek icin toplandigi yer olarak tanimlarken, orta ¢cagda

yasanan savaslarla birlikte insanlar kentleri kalelerle ¢evrili yasam alanlar1 olarak



tanmimlamiglardir. Glnlimdiizde ise kentler, niifusunun yogunluklu olarak ticaret, sanayi,
yonetim ve hizmet (tarim dis1 diretim) ile ilgili islerle ge¢imini sagladig1 (Yahyagil,
1998:105), orgutsel yonetim ve kontrol islevleri olan, belirli blyuklik, g¢esitlilik ve
biitiinlesme diizeylerine ulasmis (Keles, 2006:24) finansal kaynaklar1 olan karmasik

orgutler olarak ele alinmaktadir.

XX. yiizyila kadar dinya genelinde tlkelerin nufusunun en fazla %10°u kentlerde
yasamaktaydi. XX. yiizyildan itibaren sanayi devriminin etkisiyle endiistrilesen gesitli
Avrupa devletleri ve ardindan Kuzey Amerika, bu orani asan bir kentlesmeye sahne
olmuslardir. Glinimizde ise diinya niifusunun yarisi; kent, metropol ve megacity
olmak Uzere degisen derecelerde sinirlar-Gtesi islevlere sahip kentlerde yasamaktadir.
Ustelik bu kentlerin yaklasik yaris1 bir milyon ve iizeri niifusa sahiptir (Alptekin,
2012:78). Bu nicel biytkluk, mevcut nifusa hizmet gétirmeyi ve yonetimi, eski
zamanlara gore daha da zorlastirmaktadir. Bu nedenledir ki kentler buglin karmasik

orgiitler olarak degerlendirilmektedir.

Yirminci yiizyilin ortalarina kadar diinya genelinde taninan kentler, tasidiklar: resmi
kimlikler nedeniyle baskentlerdir. Giiniimiizde ise diinya genelinde taninan kentler,
daha ¢ok kendisini ekonomisi, yerel yonetimi, sivil toplum Orgditleri, girisimcileri ve
cesitli kultlrel yonleriyle (Alptekin, 2012:80) digerlerinden farklilagtirmay1 bagaran
kentlerdir. Kentler de, insanlar ya da orgutler gibi kendine 6zgi niteliklere sahiptir.
Bir kenti digerinden ayiran kimligi ve imajidir. Kent kimligi kentin dogusundan
itibaren tarihi, kiltiirli, sakinlerinin tutum ve tavirlari, sahip oldugu yeralti
zenginlikleri ile dogal giizellikleri ve en 6nemlisi hikayesi ile olusurken, kentin imaji
yerel yOnetimin politikalari, ticaret ve sanayi isletmelerinin tutumlari, ziyaretcilere
sakinlerin yaklagimi, turistik alanlar1 gibi unsurlarin kiginin zihninde yarattig1 algilar
bilesiminden olusur. Diger bir ifadeyle kent kimligi kent paydaslarinin kendini nasil
tanimladig1 ve tutumlar ile ilgiliyken, kent imaji kentin uygulamalar1 sonrasinda
insanlar tarafindan nasil algilandigi ile ilgilidir. Ornegin; heyecanli ve sicak yapilariyla
bilinen Ispanyollar, geleneksel boga giiresi yarislart ve Flamenko danslar ile bu

yapilarini insanlarin zihninde olusturmuslardir.
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2.2.  KENT KiMLIGIi

Kimlik kavrami, insanlarin ait olduklar1 kiiltiir ve yasadiklar1 ¢evrelerdeki sosyal
pozisyonlarini ifade eden inang, tutum, deger yargilar1 gibi olgularini biitiinciil olarak
tanimlar. Kimlik kisaca “kimsiniz”, “kimlerdensiniz” sorularmin yanitidir. Kimlik ne
kadar bireysel bir olgu gibi goriinse de, bir arada yasayan insan topluluklar1 araciligiyla

sekillenir ve anlam bulur.

Kimlik bireysel, resmi, ulusal, kentsel, tarihi ya da kulttrel nitelikte olabilir. Bireysel
kimlikler, ad, dogum tarihi, vatandaslik numarasi, anne-baba, is gii¢ bilgileriyle kisiyi
otekilerden ayirdigi igin tanimlamak kolaydir (Yildiz, 2007:9-10). Ancak bir kentin

kimligini digerinden ayirmak bu kadar kolay olmamaktadir.

Kentler insanligin varolusundan bu yana farkli isimler almis olsalar da barindirdiklari
canlilarla birlikte yasayan organizmalar olmuslardir. Iginde barmdirdig: kiiltiiriin
ozellikleri, kisilerin tavir ve tutumlari, barindirdigr huzur ortami, sosyal yasami ve

benzeri 6zellikleri kentlerin kisiler tarafindan nasil algilandigini da belirlemistir.

Bir kimligin insan zihnindeki olusumuna etki eden algi; tutumlar, ilgi alanlari, gegmis
deneyimler ve beklentiler gibi kisisel Ozellikler sebebiyle (Robbins ve Judge,
2017:168) kisiden kisiye degisen bir olgu oldugu i¢in kentler i¢inde yasayanlar ve
diger kentlerde yasayanlar tarafindan farkli bakis acilartyla goriilmektedir.
Proshansky, Fabian, ve Kaminoff (1983) bu durumu s6yle agiklamaktadirlar; kisilerin
0z kimligini her giin i¢inde yasadiklar fiziksel ortamin ¢esitliligi ve karmasikligi ile
ilgili anilar, distinceler, duygular, tutum ve degerler ile davramis ve deneyimler
olusturur. Tiim bunlardan fiziksel diinyada neyin kabul edilebilir ya da edilemez
oldugu hakkinda, 6zel degerler, tutumlar, duygular ve inanglar ortaya ¢ikar. Bu

nedenledir ki kentsel kimligi, bir kisinin “6z-kimliginin” bir par¢asi olarak tanimlarlar.

Bireyler kent kimligini, i¢inde yetistikleri cevre ve digerleri arasindaki benzerlikler ve

karsitliklar ile catismalara yiikledikleri anlamlar ile algilarlar (Ozdemir, 2001:108).
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Baska bir deyisle kent kimligi, i¢ paydaslarinin kisisel degerleri ile kentte dair
goriislerinin bilesiminden olusur (Drugan, 2014:84). Bireylerin kent ile ilgili gortisleri
ise cok cesitli faktorlerden etkilenir: dogal ¢evrenin kalitesi; parklar ve agik alanlar;
insan ¢esitliligi; emniyet; ekonomik refah; restoran ve gece hayati ¢esitliligi; sanat ve
kaltaran kalitesi, siyasetcilerin sdylemleri, is imkanlari, vb. faktorlerdir. Bu varliklar
ve digerleri, yasamak, ziyaret etmek veya yatinm yapmak icin kentler
degerlendirilirken insanlarin kafasinda kentin algilanmasini ve kimligini sekillendirir

(www.mos.ru, 2017:3).

Lunsdon (1997) kentleri turizm etkisi agisindan ele almis ve bes gruba ayirmustir.
Yazara gore ilk grupta dogal, kiiltiirel ve tarihi kaynaklari ile turist geken klasik
bélgeler yer almaktadir. ikinci grupta dogal yapilar1 agisindan olaganiistii giizelliklere
sahip olan dogal olarak ¢ekici olan bélgeler yer almaktadir. Ugiincii grupta ticaret ve
endustri merkezlerinden olusan, eglence sektorii tarafindan desteklenen is turizmi
bolgeleri yer almaktadir. Dordiincii grupta bireylerin ikametleri ile turizm amaclh
seyahat ettikleri bolgeler arasinda kalan gegici mola bolgeleri bulunur. Son grupta ise
genel olarak bolgesel diizeyde ziyaretci agirlayan giintibirlik ziyaret yerleri yer alir.
Kiy1 ve sinir kesimleri bu gruba dahil olmaktadir. Bu ayrim kentin kimliginin nasil

algilandigina dair iyi bir 6rnek olusturabilir.

Marka kimligi marka imaji ve farkindalik olmak {izere iki ©Onemli faktore
dayanmaktadir (Aaker, 1996:56). Kentler icin kimlik ilk bakista acikca goriilebilen bir
ayrim olmalidir. Bu fark, kenti daha dnce gérmemis olsa bile insanlarin zihninde
imgeler yaratacak kadar giiclii olmalidir. Ornegin Paris denildiginde “ask”, Roma
denildiginde “tarih ve sanat”, Hong Kong denildiginde gokdelenlerin ve is yasaminin

akla gelmesi gibi...

Her sehrin olumlu ya da olumsuz imgelerden ve anilardan olusan benzersiz bir kimligi
bulunur (Riza, Doratli ve Fasli, 2012:294). Bu nedenle, kimlik her zaman 6zeldir ve
tekrarlanamaz. Kimlik kavrami insa edilen, dinamik bir olgudur (Dalbay, 2018:163).
Bu o6zelligi yerel yonetimlerin kentlerini markalama g¢alismalarinda kimlikleme

yontemine siklikla bagvurmalarina neden olur. Bu ¢aligmalar sirasinda yerel yonetimin
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0zen gostermesi gereken noktalardan bir tanesi de Zhang ve Zhao (2009)’ya gore kent
otoriteleri ve halkin sehrin kimligi ve sahip oldugu 6z degerler hakkindaki ayni fikirde

olmas1 gerektigidir.

2.3. KENT iMAJI

Kimlik kavrami kisinin/markanin/kentin kendini nasil tanimlamak istedigi, durumlar
karsisinda bilingli olarak gosterdigi tutumlarini ifade ederken, imaj kavrami ise bu
tutumlar, uygulamalar ya da davranislar sonrasi dis ¢cevrenin kisiyi/markayi/kenti nasil
algiladiginmi ifade eder. Algilanan imaj olumlu ya da olumsuz olabilir. Olumlu imaj
yanlig bir davranig, tutum sorast olumsuza donebilecegi gibi; olumsuz bir imaj da
izlenecek dogru yontem sonrasi olumluya cevrilebilir. Imaj, markanimn farklilastirict
unsurlarindan bir tanesidir. Markalar hedef kitlenin zihninde olusturmak istedikleri

cagrisimlar dogrultusunda bir imaja sahip olmak isterler ve bu yonde ¢aligirlar.

2.3.1. Kent Imajinin Belirlenmesi

Gunumuzde kentler insanlar gibi yasamsal fonksiyonlari olan; dogan, biiyiiyen ve
gelisen finansal varliklar olarak ele alinabilirler. Diinya genelinde ekonomik sartlarin
zorlagsmasiyla birlikte kent yonetimleri sahip olduklari ekonomilerini surdirtlebilir
hale getirmek ve miisteri cekmeye devam etmek i¢in dogal giizellikler, sanayi alanlari,
turizm firsatlar1 gibi varliklarimi kullanarak birer marka haline gelmek igin
calismaktadirlar. Markanin tiiketiciyle bulusmasindaki dnemli unsurlarindan biri olan

imaj ise kentin marka olarak hedef kitleye tanitilmasinda kilit rol oynamaktadir.

Bir markanin basarili olmasi markanin tiim paydaslarinin tavirlari ve davraniglariyla
yakindan ilgilidir. Oyle ki bu durum miisterilerin sirkete duydugu giiveni ve kurumsal
itibar1 da hayati sekilde etkiler (Kotler ve Pfoertsch, 2010:154). Ayni sekilde kentte

yasayanlarin tavirlart da kent imajin1 ve markasini dogrudan etkiler.

Bir Kentin imaj1 kisilerin kente dair bildikleri kisith bilgi ve kentle ilgili algiladiklar

cagrisimlarin bilesiminden olusur. Baska bir deyisle bir kentin imaj1 aslinda insanlar
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tarafindan nasil algilandigidir. Diinya genelinde bazi kentler ve bilinen imajlar1 Tablo

2‘de verilmistir.

Tablo 2:Kentler ve Imajlar

Kent/ Ulke Imaji Kent/ Ulke Imaji
Amsterdam, Kuzey'in Auckland, Yeni . .
Hollanda Venedik'i Zelanda Yelkenliler Sehri
Barselona, ispanya  Sayilar Sehri Berlin, Almanya  Gri Sehir
Budapeste, Avrupa'nin Kalbi | Venedik, italya  Denizin Gelini
Macaristan
Cenevre, Isvicre Baris Baskenti Dublin, irlanda  Adil Sehir
Dubrovnik, .+ .. | Glasgow, Avrupa Sanat
Hirvatistan Adriyatikin Incisi Iskocya Baskenti
Hannover, Uluslararasi . )
Almanya Fuarlar Sehri Hong Kong, GIn - Yasam Sehri
Ibiza, Ispanya g;l;es - nda Ly Istanbul, Tiirkiye ikinci Roma
Kudis, Israil Kutsal Sehir Lizbon, Portekiz  Deniz Kraligesi
Londra, Ingiltere Buyuk Duman ;%S[;A NS Melekler Sehri

. Viyana, ; .

Moskova, Rusya Ilk Taht Avusturya Imparatorluk Sehri
Paris, Fransa Asiklar Sehri Pekin, Cin Yasak Sehir
: : ) Sidney, ) )
Roma, Italya Ebedi Sehir Avustralya Liman Sehri

Kaynak: Kurt, 2017; Meeroona, 2016; Yastremsky, t.y.

Aaker'e (1996) gore olumlu ve giiglii bir marka olusturmaya g¢alisirken marka imaji
once arastirilmalidir, ¢iinkii marka imaji tiiketicilerin markaya dair ilk algis1 ve
markanin genel tanimidir. Tiiketici zihnindeki marka iliskileri olumlu, guc¢li ve
benzersiz oldugunda arzu edilen bir marka imaj1 olusur (Jun, 2007:19). Bu marka
imaj1, kent ve iilke markalasmasi veya pazarlamasinda da 6nemlidir (Pike ve Ryan,

2004:334).

Marka imajinin 6nemi goz Oniine alindiginda, imajlar1 anlamak ve gelistirmek icin
dogru olglim yontemleri gerekmektedir (Jun, 2007:20). Marka imaji kent markalari
icin gesitli sekillerde dlciilebilir. Ornegin Tapachai ve Waryszak (2000); bireylerde bir
ulkeyi ya da kenti tatil yeri olarak ziyaret etme kararina yol agan tilkenin ya da kentin

fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve kosullu faydalar1 dahil olmak 0zere
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beklenen fayda veya tiiketim degerlerine gore algilar1 veya izlenimleri olarak
adlandirdig1 faydali imge modelini kullanmiglardir. Foley ve Fahy (2004), markanin
kendini ifadesi ile tlketicilerin deneyimleri arasindaki uyusmazliklari analiz etmek
icin ulusal turizm tanitim web sitelerindeki goruntileri incelemislerdir. Hankinson
(2004) ise, bir hedef marka olusturmada tarih, miras ve kiiltiirle baglantili goriintii
ozelliklerinin belirginligini degerlendirmis ve bir yelpaze teknigi kullanarak egitim,
edebiyat ve sanat gibi dis pazarlamanin cekirdeginden olusan organik goriintiiler
onermistir. Organik imgeyi ise “bir kisinin zaten o yer hakkinda bildigi veya algiladigi
seylerin gazete, radyo ve TV haberlerinden, belgesellerden, siireli yayinlardan,
dramalardan, romanlardan ve cografya ve tarih hakkindaki kurgusal olmayan
kitaplardan ve siniflardan elde edilen bilginin toplami1” olarak tanimlamaktadir
(Hankinson, 2004:7).

Ozetle kent imaj tuketicilerin, izleyicilerin veya gezginlerin bir yerle ilgili zihinsel
tanimlar1 olarak algilanmaktadir. Bu mevcut goriintii iyi veya kotii olabilir. Kent

imajinin iyi ya da kdtii olarak algilanmasi ise nasil yonetildigine baghdir.

2.3.2. Kent imajinin Yénetimi

Bireyler turistik amagh bir geziye ¢iktiklarinda, bir yatirnm yapacaklarinda ya da
aileleri ile hayatlarini siirdiirecekleri yeri belirlerken kararlarini o iilke, bolge ya da
kentin imajina bakarak verirler. Tiiketicinin zihninde tanimlanan imaj, bireylerin kendi
tecriibelerinden edindikleri izlenime bagli olabilecegi gibi c¢evresel faktorlerden

dolayl olarak edinilmis olabilir.

Diinya Uzerinde kentler arasindaki, faaliyet alanlarinda ¢esitli sekilde yiikselen rekabet
kiiresellesmenin bir sonucudur. Siirdiiriilebilir rekabeti saglayabilmek icin kentler
stirekli olarak kendini ve imajin1 giincellemek ve iyilestirmek zorundadir. Bugin tiim
Diinya’da “I love New York” sloganiyla bilinen ve insanlar tarafindan ziyaret etmek
i¢in can atilan New York kenti, 1990'l1 yillarin baslarinda kentte islenen suglarla nam
salmistir. Kentte yasayan insanlar can giivenlikleri olmadigi gerekgesiyle kenti terk

etmekteydiler (Kamiloglu, 2019). 1993 yilinda yerel yonetimin uyguladig: kirik cam
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teorisi stratejisi sonucunda (Yaylagul, 2013:539) kent bugiin diinyada en ¢ok ziyaret
edilen ilk on kent arasinda yer almaktadir (Késeoglu, 2019). Ornekten anlasilacag
Uzere, bireyleri etkileyici, olumlu insa edilmis ve iyi yonetilen bir kent imaj1 kentsel
kalkinmay1 destekleyerek hem turizm yatirimlarin1 hem de ziyaretcileri ¢ekecek bir

aragtir (Coskun, Yildiz, ve Cati, 2014:69).

New York’un aksine 2019 yili sonlarinda Cin’in Wuhan kentinde baslayan ve tim
dinyaya yayilan Covid 19 pandemisi, kentin olumlu olan imajini zedelemis
gorunmektedir. Kent viriisle diinya genelinde daha da taninir olmustur. Ancak bu
taninma sekli kentin zihinlerde 6liimciil Covid 19 viriisii ile iligskilendirilmesine sebep
olmustur. Kentin ve dolayisiyla bagli bulundugu iilkenin imajina ciddi zarar veren
salgin, kenti ve lilkeyi hem ticaret hem de turizm agisindan ekonomik kayba

ugratmistir.

Vancouver yonetimi kenti, diinya genelinde farkli 6lgeklere odaklanmis bir marka
haline getirmeyi hedeflemektedirler. Bu amagla, yesil bina ve biligsel kentsel
stirdiiriilebilirlik politikalar1 ve vizyonlari, kentin yonetim paydaslari tarafindan acik¢a
yonlendirilmektedir. Marka bilinci olusturma g¢abalarina yesil liderlik yaklagimi
proaktif olarak entegre edilmistir (Affolderbach ve Schulz, 2017:684)

Kent imajinin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi turizm gelirlerinin artmasi, i¢ ve dis
yatirimin gelistirilmesi; ulusal ve uluslararasi, kiiltlirel, sportif ve politik etkinliklerin
arttirilmasinin yam sira kent profilinin iyilestirilmesini amaglar. imaj yénetiminin
etkin ve verimli bir sekilde ortaya konmasi, yerel yonetimler ile 6zel isletmeler
arasinda isbirligi saglanmasini ve destinasyon pazarlamasina yonelik ortak ¢abalar

icerisine girilmesini gerektirmektedir (Kurt, 2017:43).

Ancak, kent imaj1 gok yonlii ve karmasik bir yapidir ve bu yapiy1 belirleyen ¢ok sayida
degisken vardir. Kent imajini olusturmak veya degistirmek ¢ok fazla zaman ve ¢aba
gerektirir. Onceki calismalar bireylerin yer markalar1 ile imajlar1 iliskilendirme
streclerinin ~ biligsel, duyussal ve davranigsal boyutlara ayrilabilecegini

gostermektedir. Bu boyutlarin ve imaj yaratma siirecinin 6n kosulu ise kentlerin
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tanidiklastirilmas1 ve goriiniir hale getirilmesidir. Bireylerin duygular1 kentin
tanidiklig1 dogrultusunda degisir. Bu nedenle bir kent ya da iilke bireylere tanidik ve
goriiniir hale getirilmedigi siirece imaji gelistirilemez, hatta varligimin farkina bile
varilmasini saglayamaz. Yer markalasmasi ve kent imaj1 tanitimindaki bu zorluklara
ragmen, imajlarin dinamik yapisi, yerel yOnetimin 6zeni (Jun, 2007:27) ve tim

paydaglarin katilimu ile yonetilebilir.

Kent markalasmasinin basariyla yonetilmesi, algilanmasi istenilen imaja yonelik
olarak tanitiminin ve reklaminin yapilmasi ve tiim paydaslarinin olusturulmak istenen
imajina uygun davranmasiyla gerceklestirilebilir. Markalamada kentin gercek durumu
degil algilanan durumu 6nemlidir. Ciinkii tiiketiciler agisindan gercek durum degil
algiladiklar1 ve inandiklar1 daha 6nemlidir. Tiketicilerin gercege iliskin inaniglari
glinlimiizde yogunluklu olarak online mecralar (sosyal aglar, formlar, bloglar, vb.),
yeni medyalar ve diger tiiketicilerin deneyimlerinin agizdan agiza yayilmasi

aracilifiyla sekillenmektedir.

Kent imajinin yonetimi siirecinde yerel yonetimlerin ve idarecilerin online
platformlardaki goriiniirliigii ve kent markasi haricindeki genel tutumlar da tasarlanan
imaja uygun ve uyumlu olmalidir. Ornegin kentinin dogal giizelliklerini vurgulamaya
calisan bir kent konseyinin iiyelerinden birinin sosyal medyada aga¢ keserken
yayinlanacak bir goriintiisii, hedef kitlenin cagrisimlarinda karmasa yaratacak ve kent
markas1 imajina golge diisiirecektir. Bu nedenle tlketicilerin bu mecralarda kent
imajia yonelik kapali ya da agik pozitif mesajlarla donatilmasi kent markasinin

farkindaliginin artmasina yardim edecektir.

24. KENT MARKALASMASI

Marka ve markalama kavramlar:1 XXI. ylizyilda yasanan kiyasiya rekabet ortaminda
gerek hizmet sektoriinde gerekse dretim sektorinde farklilasmak igin 6nemli bir
aractir. Ulkeler, bolgeler ve kentler de isletme bilimi acisindan cesitli kaynaklari olan
finansal varliklar olarak ele alinmaktadirlar. Yerler ve yoOnetimleri, varliklarmi

stirdliirmek, bliylimek, ekonomilerini siirdiiriilebilir kilmak i¢in birbirinden farklilagma
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caligmalar1 yapmakta ve rekabet etme egilimi gostermektedirler. Bu nedenle yerlere
ait fiziki, tarihi ve soyut tiim kavramlar1 kullanarak markalagsma ¢abasina girmislerdir.
Bu c¢abasinda basariyr yakalayabilen yerler (kentler, bolgeler, iilkeler), diinya
ekonomisinde kendilerine yer bulmakta, daha fazla miisteri ¢ekmektedirler. Ig
miisterilerine (sakinlerine) gilivenilir, canli, refah icinde bir gelecek hayali

kurdurabilmektedirler.

Gunumuzde sermayeyi kendine cekmeyi basarabilen iilkeler ekonomide 6ne ¢ikmakta
ve bu tlkelere ait kentler de hizla gelismektedir. Kentlerin, kiiresel ekonomik sistemin
temel birimleri oldugunu anlayan Ulkeler sahip olduklar1 marka kentler araciligiyla
rekabet etmeye baslamigladir (Hayta ve Altan, 2016:232). Kentler ise misteri
devamliligi saglandiginda diinya ekonomisinde kendilerine yer bulmakta ve daha fazla
miisteri ¢ekebilmektedirler. Ornegin DelJean (2005) Paris’in marka kent haline
gelmesinin tamamen bilincli bir devlet politikasi sonucu ortaya ¢iktigini anlatir. Esas
amag tlkenin liiks tiikketiminde bir marka olmasidir ve bu amagla atilan her adim bugiin
liiks, ihtisam ve ask denince birgok insanin aklina Paris’i getirmektedir. Mastercard
tarafindan yapilan Kiresel Destinasyon Sehirleri Indeksi de (Purchase, 2018) Paris
i¢in atilan markalasma adimlarmin sonuglarini ortaya koymaktadir. indeksin sonucuna
gore Paris (17.44 milyon), 2017 yilinda Diinya genelinde en ¢ok ziyaret edilen i¢tincl

kent olmustur.

Yer pazarlamasi kavraminin tarihsel gelisimine bakildiginda kavramin yiizyillar
onceye dayanan bir ge¢misi oldugu goriilmektedir. Yer pazarlamasi yaklagimi tarihsel
sire¢ icerisinde, yer tanitma asamasi, planlama araglarinin kullanilmasi asamasi ve
kurumsal marka asamasi olmak Uzere (¢ bolimde ele alinabilir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2008:160).

Tablo 3’te yer alan yer pazarlamasi yaklasiminin tarihsel geliminin ilk dGnemi yerlerin
tanitilmast asamasidir. Bu asamada VII. yiizyil ile on IX. yiizyillar arasinda kentler
tarimsal kolonilerin kurulabilecegi genis alanlar olarak ele alinmistir. On dokuzuncu
yiizyil itibariyle kentlerde miilki sahiplenmeler el degistirmeye baslamistir. Ayrica

kentlerde fonksiyonel farkliliklar yaratacak olan turizm mekanlari, banliyler gibi
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ayrimlar olusmaya baslamistir. 1930 ile 1970 yillar1 araliginda yer tanitimlari
sanayilesme ile birlikte istihdam olanaklar1 yaratma amaci giitmeye baslamistir.
1980'lerde, kentin mevcut cazibe merkezlerini satmak igin kentin cekim merkezleri 6n

plana cikarilmstir.

Tablo 3: Yer Markalasma Asamalari

Baskin

" Evre Hedefler Ozellikler
DOnem

Yer Taniim Asamasi
7-19.YY  Tarimsal

Arast kolonicilik Bos topraklara yerlesim Kisa siirede yerlesim icin genis alan
Kentsel Maddi mallarin satist (arsa - Belirli kentsel fonksiyonlarin
19. YY fonksiyonel g farklilagmas1 (6rnegin, turizm -
ored evler) L
cesitlilik banliyo)
Kentsel / bolgesel sistemlerin
Bacalardan T .. A .
) . Uretim isleri yaratarak marjinal bolimleriyle sinirli kalmak
1930 — 1970 avlanma: Sinai s
A endustriyi cezbetmek kaydiyla tek hedef, terfi odaklilik,
mekan1 satmak - . .
sanayicilere yonelik tesvikler,
1980’lerden Kentin ve ilgi gekici 6zelliklerinin

Kentleri satmak Yerin mevcut ydnlerini satma

itibaren basit tanitimi

Planlama Araclari Asamasi

Planlama aract Yerel fiziksel ve ekonomik Kitle pazarlamasinda 6zellestirilmis
olarak planlama hedefleri; Yerel pazarlamaya, fiziksel alt yapiya,
azarlail halkin onceliklerine cevap kamu-o6zel igbirligine yagam
P verirken, igeriye yatirimlar: ve Kalitesini yikseltmek igin ¢oklu
turistleri cekmek hedefler
1990’1ardan imai diizeltme  VAlNsiz bir goruntiiyd Daha fazla reklam, imge konusunda
itibaren J au degistirmek veya nétr bir biiyiik endise, imgeleri kim tiretiyor
gOriintiiyii gelistirmek
Sanayide .. Kaybedilen varliklar yerine Yogun rekabete tepki vermenin kilit
kullanim1 bitmis o
. kentsel doniistim kismi
yerleri satmak
Kurumsal Marka Asamas:
Mevcut yerel isletme ve Gorsellerin icerigi
Yer markalasma sakinlerin ihtiyaglarini Onemlidir, goriintleri kim
karsilamak ve gekici bir dis ve nasil tiiketir?
imaj sunmak
2000’lerden Cok cesitli pazarlama
itibaren . { i j
Kurumsal iletigim olarak Mekanla duygusal ve madahaleleri (peyzaj,

altyapi, organizasyon,
davranig, tanitim), tiim
pazarlamanin iletisimsel
yoniine odaklanmaktadir.

pazarlama psikolojik iliski kurup
ydnetmek

Kaynak: Kavaratzis ve Ashworth, 2008:160
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Tarihsel stliregte ikinci donem yer markalama amaciyla planlama araglarinin
kullanilmaya baslamasi siirecidir. 19901 yillarda fiziksel ve ekonomik hedefleri
planlamak, yatirim ve turizmi ¢ekmek, fiziki bir altyapr gelistirmek, kamu ve 0zel
sektdr dayanigmasini tesvik etmek, kaliteli Urin dretimini tesvik etmek gibi ¢oklu
hedeflere yoOnelinmistir. Ayrica kentsel doniisim uygulamalar ile kenti endustri
sonras {irlin olarak pazarlama ¢aligmalar1 baglamistir. Kentlerin tanitimi amaciyla kent
imajina odaklanmaya baslanmis, reklam ¢aligmalar1 artmistir. Kentlerarasi rekabet 6n
plana ¢ikan konular olmustur. Bu dénemde 6nemli olan olumsuz ya da nétr olan kent

imajini iyilestirebilmektir.

Tarihsel gelisimin son asamasi yerlerin markalanmasi asamasidir. XXI. ylizyildan
itibaren, kent imaj1 tasarlama ¢alismalari yogunluk kazanmistir. Yerler kurumsal
markalar gibi, halkin ve is diinyasinin ihtiyaglarin1 karsilayacak kent imajini
tasarlamaya c¢alismaktadir. Bu doénemde bireylerle kent arasinda psikolojik ve
duygusal bir iliski kurma siirecinde ileri iletisim araglarini kullanmak 6nemli hale

gelmistir ve pazarlama karmasinin etkili sekilde kullanimi s6z konusudur.

Lucarelli ve Berg (2011), yer markalamasi kavramini yer pazarlamasi kavramini da
igeren, iilke markalarini, bolge markalarin1 ve kent markalarini bir arada toplayan bir
semsiye kavram olarak tanimlarlar. Yer markalamasi iiriin markasiyla da benzerlik
gosterir, ¢iinkii XX. yiizyilin sonlarindan itibaren kent paydaslari kentlerini tipki bir
iriin gibi biitlincil 6zelliklerini kullanarak markalastirma egilimi icine girmislerdir.
Hankinson (2005), kent markalasmasinin sirketlere ait ozellikleri olan ve paydas

degerlendirmelerinden etkilenen ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu belirtir.

Literatrde yer markalagsmasina iliskin bir¢ok farkli kavram kullanilmaktadir. Marka
sehir, marka kent, destinasyon markasi, sehir pazarlama bunlardan bir kagidir.
Ozellikle marka imaji ve marka kisiligi ile dogrudan iliskili olan destinasyon kavrami
turizm alaninda “varig noktasi” olarak kabul edilmektedir. Turizm ise kent
markalasmasinda boyutlardan sadece bir tanesidir. Bu nedenle literatiirde 6zellikle
turizm alaninda kent markalasmas1 ile ilgili olarak kullanilan destinasyon

markalasmas1 bu c¢aligmadaki kent markalasmasi kavramimin bir boyutu olarak

57



diistiniilmektedir. Yer markalamasi kavrami ¢esitli ¢alismalarda Ulke ya da bdlgesel
markalasma ile ilgili kullanilsa da, bu calismada yer markalamasi kavrami kent

markalasmasi boyutunda ele alinmstir.

Her iilkenin kendine has ozellikleri vardir: insanlari, kiiltiirii, tarihi, cografyasi,
kaynaklari. Insanlar gibi iilkeler de tanimlayic1 ada sahiptir ve algilanan kimlikleri
birbirinden farklidir. Ulkelerin bu 6zelliklerinin dogal olarak marka 6zelligi tasidigini
gostermektedir. Hemen hemen tiim nesneler, sirketler ve drlinler ayni sekilde
markalanabilir ve pazarlanabilir. Literatiirde yer alan ¢aligsmalar ve arastirmalar da bu
sav1 destekler niteliktedir (Anholt, 2003; Caldwell ve Freire, 2004; Keller, 2003; Olins,
2002; Jun, 2007). Literatirde yer markalamasina iliskin caligmalarin yogunluklu
olarak ulkeler yerine kentlerin markalanabilirligi tizerinde durdugu (Braun,
Kavaratzis, ve Zenker, 2013; Drugan, 2014; Moilanen ve Rainisto, 2009) bunun nasil
yapilacagim isledigi goriilmektedir. Bununla birlikte bazi c¢alismalar da yerlerin
markalagmasimin miimkiin olmadigin1 iddia etmektedir (Girard, 1999; Medway,
Swanson, Neirotti, Pasquinelli, ve Zenker, 2015). Cunki bu ¢alismalara gore yerler
birer iirlin olmadig gibi, hiikiimetler {iretici degildir ve kullanicilar da tiiketici degildir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2008:188). Kentler iiriiniin ¢ok 6tesinde varliklardir,

karmasiklardir ve degiskenlerdir.

Kent markalagsmasi nedir sorusunun en basite indirgenmis cevabi, Urin
markalastirmanin, yerlere uygulanmasi oldugudur (Kavaratzis ve Ashworth,
2006:185). Daha detaya inildiginde kent markalasmasi kavrami, yer tanitiminin
Ozelliklerini temel alan genel bir kavramsallastirmadan ortaya ¢ikmistir. Zaman
icerisinde kent pazarlamaya yonelik stratejik planlama cercevesine dayanan bir
yaklasima doniismiistir (De Noni v.d., 2014:219). Temel olarak pazarlama
stratejilerinden gelistirilen markalagma, {irlinlere benzer sekilde kent pazarlamasi ve

tanitiminda giderek daha fazla kullanilmaktadir.

Kent markalamassi diger tiim iiriinler ve hizmetlerin markalanmasinda oldugu gibi bir
strateji takip edilerek gerceklestirilir. Ancak Guler (2009) kent markalasmasinin gesitli

sebeplerle mal ve hizmet markalamaktan daha zorlu bir siire¢ oldugunu belirtir.
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Markalasma siirecinde konumlandirma igin bir tema segilmesi gerekmektedir. Ancak
kentlerin ¢ok boyutlu yapist tema se¢imini zorlastirirken, temay1 kimin belirleyecegi
de bir diger sorudur. Kent markalasmasinin amaglar1 dolayisiyla yerel yoneticilerin
bakis acis1 baska, turizm sektoriiniin bakis a¢is1 baska, kent sakinlerinin ve
ziyaretcilerin bakis agis1 ise bambagkadir. Bu durum marka imaj1 olustururken de
karmasiklik ve ¢cok boyutluluk yaratmaktadir. Bir diger konu da markanin sahibinin ve
dolayisiyla paydaslarimin kimler olacagidir. Kent markas: sadece yerel yonetim
tarafindan m1 uygulanacaktir yoksa toplumsal uzlasi igerisinde kentin tiim paydaslari

bu sirece dahil olacak midir?

Kent markalagmasinda yasanan bir diger zorluk da kent markalagmasinin tam olarak
anlagilmamasidir. Kent markalasmasi literatiire bakildiginda heniiz tam olarak ortak
tanima ulagsmamistir. Bu konuda c¢okga ¢alisma olmakla birlikte farkli bakis acilar
sunulmaktadir. Bu karmasiklik kente ait meshur tiriinlerin ya da markalanmus tiriinlerin
kentin markasi olarak algilanmas1 yanilgisina da yol agmaktadir. Kent markalagmasi
bir tiriiniin markalanmasindan ¢ok daha &te bir olgudur. Kentler paydaslari, tiriinleri,
dogal giizellikleri, sanayisi, ekonomisi, yerel yonetimi ile biitiinsel olarak marka
olurlar. Marka bir trtin kenti marka yapmaya yetmez ama marka bir kent, kent orijinli

tirtinlerin tanitilmasinda ve tercih edilirliginin artmasinda 6nemli rol oynar.

Kentler yasamayi, ¢alismayr ve ziyaret etmeyi destekleyen bir altyapiya sahip
olduklari igin bireylere yasamak, ¢alismak ve ziyaret etmek icin alanlar saglarlar.
Ayrica ister turistik amacgla ister is ziyareti olsun, ziyaretgilerin ihtiyaglarini

desteklemek igin de bir altyap: saglarlar.

Bir kent markasi gelistirmenin nedenleri, dogrudan sehrin gelisimi ve asgari diizeyde
mevcut performansin siirekliligi ile ilgilidir. Kentler, giderek daha rekabet¢i ve
kiiresellesmis bir diinyada, ekonomik gug, yatirimlar ve sakinleri ellerinde tutmaya
calisirken, yeni isler, yeni yatirimlar, daha ¢ok turist ve yeni sakinleri de ¢cekmeye
calisirlar. Bu nedenle, kentler potansiyel paydaslara altyapi, inovasyon ve
uygulanabilirligi kanitlamalidir (Drugan, 2014:13).
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2.4.1. Marka Yaratmanin Kente Saglayacag Yararlar

Kiiresellesme sonucunda sinirlarin ortadan kalkmasi, {iriin ve hizmet iireticilerinin
rekabetinin yaninda, kentlerarasinda yiikselen rekabetin de en 6nemli nedenidir. Bu
rekabet ortaminda kent markasi sehrin kendine 6zgii ve giiclii vizyonu dogrultusunda
sehrin hedef kitlesine iletmek istedigi mesaj1 diizenlemek, sehri daha etkili tanitarak
uluslararas1 dikkati ¢cekmek ve c¢esitli yatirimlar1 sehre dogru ¢ekmek suretiyle kente
ekonomik fayda saglayacaktir (Onurlubas ve Yener, 2019:2).

Bir kentin markalasmasi; ekonomik anlamda kent paydaslarinin kente yeni turist ve
ziyaretgiler cekmek, is yatirnmlarinin kentte konumlandirilmasini saglamak, mevcut
islerinin siirdiiriilebilirligini saglamak, kiigiik isletmeleri yayginlastirmak ve kent
temelli ihracat ve yurt disi yatirnmlar1 arttirmak gibi faydalar saglar (Liouris ve
Deffner, 2005:3-4). Populatif anlamda ise nufusun artmasi veya niifus dagiliminin

degismesi gibi olumlu etkilere sahiptir.

Markalanmis bir kent, bilinirligi yiiksek bir kent demektir. Yiiksek bilinirlik
tilkketicilerde merak uyandirirken, yatirimcilar: ise kendine ¢eker. Kente gelecek olan
her ziyaretci, kent ekonomisine katki saglayarak deger yaratir. Kente gelen
ziyaretcilerin harcamalar1 kentte faaliyetini siirdiiren esnafin ekonomik varligim
devam ettirmesine ve hatta girisimlerini biiyiitmelerine yardimci olma potansiyeli
tasir. Ornegin Antalya kenti bu duruma 6rnek verilebilir. Diinya capinda bilinirlige
sahip olan kent bir destinasyon markasidir. Dogal giizellikleri ve uluslararasi
ozelliklere sahip cesitli turizm isletmeleri araciligiyla her yil kente ve Tirkiye’ye
milyonlarca turist cekmektedirler. Bununla birlikte ylksek bilinirlik (tabi ki uygun alt
yap1 ve ulagim sartlarinin da bulunmasiyla) farkli bolgelerde faaliyet siirdiiren
isletmelerin ve girisimcilerin kente yatirim yapmasina vesile olacaktir. BOylece kentte
yeni istihdam olanaklari yaratilacaktir (Ak¢i ve Uluisik, 2016:361). Artan istihdam
kentin niifusunu da arttiracaktir. Artan niifus yerel yonetim anlaminda kentin
statiisiiniin degismesine ve merkezi imkanlardan daha fazla faydalanmasina aracilik

edecektir.
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Baker (2007) ise basarili bir markalasmanin kente saglayacagi yararlart soyle

siralamaktadir:

- Kent markasi, kentte yer alan kurum ve kuruluslar arasinda -ister kamu
kurulusu olsun ister 6zel sektor isterse kar amaci giitmeyen kuruluslar - kent

imaj1 ve cekiciligiyle ilgili bir hedef ortaklig1 yaratir.

- Kent markasi, kente sayginlik, sadakat ve popiilerlik saglamakla birlikte diger

kentler ve bireyler tarafindan farkindaligini da arttirir.

- Kent markast kente dair yanlis bilinenlerin ve Kkentle ilgili algilarin

dizeltilmesine yardimei olur.

- Kent markasi1 yerel Urtnlerin gekiciligini arttirmaya yardimci olarak, kentin

paydaslarinin gelir ve karlarinin artmasinda etkili olur.

- Kent markasi ticaret ve hizmet piyasasinda yetenekli insanlar1 cekmeye ve bu

kisilerin kalic1 istihdamini saglamaya yardimei olur.

- Kent markasi yeni is yatirimlarinin artmasini saglar.

- Kent markasi1 i¢ paydaslar olan yerel halkin aitlik duygusunu ve yasadiklar

kentten duyduklari gururu arttirir.

- Kent markasi kentin diinya kaynaklarindan alacagi pay1 arttirir.

Anlasilacag: iizere kent markalasmasi kentin tiim paydaslarina fayda saglayan bir
stirectir. Bu nedenle de kent markalasmasi, sadece merkezi yonetimin, yerel yonetimin
ya da il belediyesinin ¢aba ve katkilar1 ile ger¢eklesemez. Kentin yonetim unsurlarinin
birlikte ¢calismasi, sivil toplum dérgitlerinin, sanayi ve ticaret odalarinin destek vermesi

ve kentin beseri unsuru olan kent sakinlerinin biitiinlesik ¢abalari ile gergeklesebilir.
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2.4.2. Kent/Bolge Markasi Yaratmada Yénetim Orgiitlerinin Fonksiyonu

Kent markalasma siirecinde yonetim organlarinin fonksiyonunu yoénetim kavrami
yerine yoOnetisim kavrami ile aciklamak daha yerinde olacaktir. Bir kentin
markalasmasi siireci tek tarafli yonetim siirecinden farkli olarak, ¢oklu yénlendirme
ve ortak akil tarafindan yoOnetim gerektirir. Bu surecte kent ydnetimlerinin
teknolojiden, iletisim teknolojilerinden, ¢agdas yonetim tarzlarinin birden fazlasindan

ayn1 anda faydalanmas1 gerekmektedir.

Kent markas1 yaratmada Oncii ve yiiriitiicii organlar kentin yonetim orgiitleridir. Vali,
kaymakamlar, il ve ilge belediye baskanlari, kentte bulunan tniversitelerin rektorleri
ve kent konseyi iiyeleri kentin markalasmasinda karar verici ve yiirtitiicii kisilerdir. Bu
kisiler kent yonetimini olusturmaktadirlar. Markalasma da basarili olmak isteyen kent
yonetimi, oncelikle tiim paydaslarin kent markasi olusturma islemlerine katilimini
saglamalidir. TUm paydaslarin siirece katilimi ile kentin markalagsmasi konusundaki
ortak beklenti ve gereksinmeleri ortaya c¢ikararak, o©nceliklerin belirlenmesi
saglanabilecektir (Cop ve Akpinar, 2014:72).

Bir kentin markalagmasi i¢in izlenmesi gereken siirece karar verecek olan ve siireci
yonetecek olan hem merkezi yonetim hem de yerinden yonetim organlaridir. Yonetim
organlar1 Oncelikle markalasmaya yonelik olarak Sekil 13’te yer verilen stratejik
yonetim anlayisin1 benimsemelidirler. Bu anlayista degisim esastir ve bu esas en
kuvvetli markalama aracidir. Markalasma siireci icerisinde degisimi Ongorebilen ve

tiim plan ve taktikleri degisime gore yonetebilen kentler basarili olmaktadirlar.

Kent markalasma surrecinde ilk asamada, Vali basta olmak tizere kentte bulunan tiim
kamu kuruluglarinin temsilcileri, sivil toplum orgiitlerinin temsilcileri ile sanayi ve
ticaret erbaplarmin temsilcilerinden olusmasi gereken kent yOnetim organlari
arasindan markalagma stirecinde aktif rol alacak yonetim paydaslar1 belirlenmelidir.
Bu kisiler farkliliklarindan dogan glclerini ve sorumluluklarini birlestirerek kentin

marka degerini ortaya koyacak, gelistirecek ve uygulayacaktir (Igyer, 2010:89)
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Sekil 13: Stratejik Kent Yonetim Sireci

E

Veri ve
Kent Ydnetim o Stratejik
— | Bilgi — — | Strateji — — | Uygulama
Paydaslarinin Analiz Karar ve
_ ) Toplama Olusturma ve denetim
Belirlenmesi Segim

Stratejik Kent Yénetim Siireci

Kaynak: i¢yer, 2010:88

Ikinci asamada kentin mevcut durumu betimlenmelidir. Bu betimleme icin, 6ncelikle
kentin sahip oldugu kiiltiirel 6zellikleri, tasidig: tarihi miras, dogal giizellikleri, iklim
yapisi, sanayi ve ticaret olanaklar1 ve kaynaklari, altyapisal durumu, yerlesim
planlamasi, egitim ve sanat olanaklari, beseri unsurun yapisi ve kentten beklentileri,
istihdam orani, niifus yas1 vb. i¢csel 6zellikler tespit edilmelidir. Ayrica kent imajinin
diger kentler ve insanlar tarafindan nasil algilandigi, siyasi politikalar, kiiresel
degisimin etkileri, bolgede olmasi muhtemel deprem, sel vb. doga olaylari ihtimalleri,

klresel ekonomi gibi dis 6zellikler belirlenmelidir.

Uciincii asamada elde edilen ¢ok kaynakli ve cesitli veriler SWOT analizi ya da risk
analizi gibi stratejik araglar kullanilarak siniflandirilmali, diizenlenmeli, analiz
edilmeli ve yorumlanmalidir. Elde edilen bulgular sonucunda kent markasinin sahip
oldugu varliklar ve yetenekler ortaya konulabilmelidir. Boylece rakipler ile kent
markasi karsilastirmasi yapilarak rakiplerden farkli ve iistiin yonler belirlenebilir. En
Onemlisi marka olma yolunda kritik basar1 faktorleri belirlenebilir. Tiim bunlar
sonucunda kent markasinin misyon ve vizyonu belirlenir. Bu hedefler dogrultusunda
kentin ayirt ediciligini arttiran logo, sembol ve slogan belirlenmeli, kentin kimlikleme

calismalar1 yapilmalidir.

Dordiincii asamada kent markasinin tiim paydaslarinin markaya dair beklentilerini
iceren ortak misyon ve vizyonun hem i¢ paydaslar hem de dis paydaslar tarafindan

kent kimligi olarak algilanmasini saglamaya yonelik alternatif stratejiler ve taktik
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planlar olusturulmalidir. Bu strateji ve planlarin olusumunda degisim olgusu her
zaman 0n planda tutulmali, sadece yerel degil kiiresel rekabeti de hedef alan stratejiler

olusturulmalidir.

Kent markalasmas siireci her ne kadar ortak akil tarafindan yiiriitiillmesi gereken bir
stire¢ olsa da nihayetinde bu isin uygulayicilar kent yonetimidir. Beginci asamaya
gelindiginde bu sebeple, Q-Sort analizi ya da senaryo analizi gibi araglar araciligryla
kent yonetimi tarafindan kent ¢ikarlar1 gozetilerek ve olasi igsel ve digsal faktorlerde
gelisebilecek degisimlerde goz Oniine alinarak uygulanacak kent markalagsma stratejisi

secilmeli ve politikalar ile taktik planlar1 kararlastirtlmalidir.

Altinc1 asama ise uygulama asamasidir. Bu asamada kenti hatirlatacak logo, sembol
ve slogan kent paydaslarina benimsetmelidirler. Ardindan da olusturulan kent
markasinin stratejik olarak yonetilmesi gerekmektedir (Cop ve Akpinar, 2014:72-73).
Kent markasi siirecinin her asamasinda yonetimin kontrol islevi ele alinmalidir. Yerel,
ulusal ya da kiiresel ¢apta yasanan hizli degisimler stratejiye yansitilarak yasayan bir

marka olusturulmalidir.

Rainisto (2003), bir marka degerinin yaratilmasi siirecinde dort 6nemli pazarlama
stirecinden bahseder. Asagida verilen bu asamalar sirasinda uygulanacak taktik ve
politikalarin yonetim unsurlarimin dogrudan sorumlulugunda oldugunu sdylemek

yanlis olmaz.

e Kentler mevcut i ve kamu destegini siirdiirebilmek ve ayrica yeni yatirimlar

cekebilmek icin cazibe merkezlerine ihtiyag duyarlar.

e ¢ ve dis paydaslarin markadan memnuniyetinin saglanmasi icin temel

hizmetler ve alt yap1 saglanmalidir.

e Kentler i¢in olusturulmus imaj ve uygulanan iletisim ¢aligmalan tiiketicilere

kentin faydalarini ve 6zelliklerini aktarabilmelidir.
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e Kente yeni igletmeler, yatirnmcilar ya da ziyaretciler ¢ekebilmek igin

vatandaslarin, liderlerin ve kurumlarin destegi saglanmalidir.

2.4.3. Marka Kent Unsurlar:

Kentler i¢in markalasmanin temel amaci, kentin kiiresellesmis diinyada varligini
stirdiirebilmesidir. Basarili bir marka olabilmek i¢in kentlerin ekonomik zenginlik ve
cekici bir imaja ihtiyaclart vardir. Bu nedenle, kent markalarmin 'kiiltlir ve tarih,
ekonomik biiyiime ve sosyal gelisme, altyapi ve mimari, peyzaj ve ¢evrenin diger
faktorlerinin yan1 sira tiim insanlar i¢in kabul edilebilir ve pazarlanabilir bir kimlige

nasil birlestirilebilecegi ile ilgilenmesi gerekir (Zhang ve Zhao, 2009:248).

Bir kent icin potansiyel ve mevcut sakinlerinin sahip olduklari marka tutumlari, 0
kentin ¢ekicilik kapasitesini tanimlamak i¢in ¢ok dnemlidir. Uluslararasi, ekonomik,
sosyal, saglik, glivenlik, egitim, ¢evre, turistik ve kiilttirel 6zellikleri de dahil olmak
Uzere kent marka tutumlarini etkileyen birgok sehir 6zelligi vardir (Merrilees, Miller,
ve Herington, 2009:365). Ayrica, kent markalagmasinin, yerlesik vatandaslar (Braun,
Kavaratzis, ve Zenker, 2013:21), potansiyel sakinler, turistler (De Carlo, Canali,
Pritchard, ve Morgan, 2009:20) ile sirketler, girisimciler ve yatirnrmcilar (Yusuf ve
Nabeshima, 2005:121) gibi gesitli paydas gruplarimin g¢ikarlarini igermesi ve

birlestirmesi gerekir.

Kent marka unsurlarinin neler oldugunu belirleme konusunda literatiirde ¢esitli
arastirmalar yer almaktadir (Bojanic, 1991; Goodrich, 1978; Haahti, 1986; Leisen,
2001; Trueman, Klemm, ve Giroud, 2004; Zenker ve Beckmann, 2013). Onurlubas
ve Yener (2019); marka olarak kentin performansini etkileyen cesitli faktorler
oldugunu belirtirler. Bu faktorler i¢ ve dis faktorler olarak ele alinabilirler. Sekil 14°te
goriilecedi lizere i¢ faktorler; kentin jeopolitik konumu, barindirdigi dogal giizellikleri,
tarihi ve tarihe ait yapilari, sakinlerinin sosyo-demografik ozellikleri, ev sahipligi
ozellikleri ve turistlere yaklasimlari, egitim alt yapisi, glivenlige dair tagidig1 unsurlar,
yerel yonetiminin ézellikleri, vizyonu, merkezi hiikiimet nezdinde sehrin temsil giicii

ile endiistriyel alt yapisal 6zelliklerinin bilesiminden olusur.
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Sekil 14: Kent Markasin1 Etkileyen Faktorler

Q\S Faktor le . Ulke

ekonomisi

Bélge
iizerindeki

etkiler Corafi
Konum
\ Vizyon Egitim
Birligi Altyapisi
Ev \ I / Dogal
Sahipligi Yapi Bélgenin
\ " . gelismislik
é, diizeyi
Sosyo- ’ ,

Demografik
Yapi

Cevre

\' \‘
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

Siyasi
sartlar

Dis faktorler ise, Ulkenin ekonomik ve siyasi sartlari, kentin komsularinin 6zellikleri,
mensubu olunan boélgenin ekonomi, kiiltiir ve sanat alanindaki gelismislik diizeyi ile

uluslararasi aktorlerin o bdlge tizerindeki etkilerinden olusturmaktadir.

Trueman ve digerleri (2004), kentin tim paydaslari tarafindan algilanan
cagrisimlariin kent markalasmasini etkiledigini ifade ederler. Zenker ve Beckmann
(2013) ise kent markalasma stratejileri ele alinirken i¢ paydaslar ve dis paydaslarin
algilarinin farkli olacagi ve iki gruba farkli stratejiler uygulanmasi gerektigini
vurgulamislardir. Goodrich (1978), Kuzey Amerika ve Orta / Guney Amerika'daki
dokuz yerden alinan goriintiileri karsilagtirmali olarak incelemistir. Haahti (1986),
Finlandiya ve komsularinin Ozelliklerini karsilastirarak bir iilke imaji Onermistir.
Leisen (2001), yer markasi imajina iliskin olarak sosyo-kiiltiirel olanaklar, dogal
olanaklar, katilimci dinlenme tesisleri ve iklim O6zelliklerinden olusan dort farkli

kategoriden bahsetmistir.



Bu ¢alismada marka olarak bir kenti etkilemesi muhtemel unsurlar sekiz ana baslik
altinda toplanmistir. Bu unsurlar; kentin barindirdig: tarihi mirasi, dogal giizellikleri
ve kiiltlirti; iklim o6zellikleri; ulusal ve yerel yonetimler, kentin gevresiyle olan dis
iliskileri; kentin tasidigi sanayi olanaklari ile kentte yerlesmis 6zel kurumlar ve kamu
kurumlari; kentin ev sahipligi yaptig1 kongreler, fuarlar vb. ile turizm olanaklari;
yatirim ve yerlesim anlaminda kentin ¢ekiciligi; egitim kurumlari; spor etkinlikleri ve

markalagsmanin esas hedefi olan insandir.

2.4.3.1. Kaltlr, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler

Bir kentin sahip oldugu tarihi ve barindirdigr kiiltiir o kenti digerlerinden ayiran
Ozelliklerinden biridir. Her kultlr ardinda kendine has miraslar birakmistir. Bu
miraslar bazen Istanbul Bogazi, Paris - Eyfel Kulesi, Roma - Asiklar Cesmesi, Chicago
- Bulut Kapisi, Dubai - Burj EI-Arab, Myanmar -Shwedagon Pagoda gibi insan
yapimidir. Bazen de, Nevsehir - Peri Bacalari, Hirvatistan - Plitvice Golleri, Nevada -
Ucan Gayzer, Turkmenistan - Cehennem Kapisi, Hawaii Sahilleri, Antalya Falezleri
gibi doganm bir hediyesidir. Ister insan yapimi, ister dogal giizellik olsun tiim bu
unsurlar kentin markalasmasinda ve tanitiminda en sik kullanilan unsurlar arasinda
gelmektedir ve markalasma caligsmalar1 sirasinda diger kentlerden farkliliklarinin
vurgulanmasinda iistiinliik saglamaktadirlar. Tiim bu giizellikler baska kentlerde ya da

iilkelerde yasayan diger kisilerin merakini uyandirmakta ve onlar1 kente ¢ekmektedir.

Kentler var olduklari giinden itibaren ¢esitli medeniyetlere de ev sahipligi yapmisladir.
Bu ev sahipligi kentlerin bugiinkii kiiltiirel yapisinin olusmasina katki saglamistir.
Ayrica kentte yagam siiren her medeniyet kendine ait bir simge olusturmustur ve
zaman igerisinde bu mekanlar tarihi énem kazanmistir. Ozellikle bir kentin diinya
genelinde kabul edilen bir tarihi mirasa sahip olmasi markalagmasi agisindan kente
rekabet giicii saglanmustir. Ornegin Sekil 15°te goriinen yapilardan bugiin sadece Keops
Piramidi ayakta kalmis olsa da Sidon’lu Antipatros tarafindan M.O. 2. yiizyilda
diinyanin yedi harikasi olarak ilan edilen bu yapilar (Avei, 2014) kentlerini dinya

capinda bilinir markalar haline getirmistir.
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Sekil 15: Diinyanin Yedi Harikas1 (Antik Cag harikalar)

e - ; . I ! ~ oh

Kentlerde yasamis medeniyetler yetistirdikleri {inlii diisiiniirler, bilim adamlar1 ya da
siyasi adamlartyla da marka bilinirligini arttirmaya yardime1 olurlar. Bunlarin en giizel
ornekleri Ataturk - Tlrkiye, Hitler - Almanya, Napolyon - Fransa, Platon -Yunanistan,

Che Guevera - Arjantin’dir.

Bir diger kiiltiirel unsur ise yoreye ya da kente ait iiriinlerdir. Corum’un Osmancik
pirinci, Gaziantep’in baklavasi, Kahramanmaras’in dondurmasi, Malatya’nin kayisist,
Afyonkarahisar’in kaymagi gibi o kente 6zgii ve kentin adiyla 6zdeslesmis tiriinler de
markalagmada farklilik yaratan unsurlardandir. Kente ait tirtinler cografi marka isareti
ile tescillenerek kentlerinin markasina katki saglamalari amaglanir. Oyle ki bazen

cografi isaretli tirtinler kent markasi ile karistirilacak kadar bilinir hale gelir.

Kentle 6zdeslesen bir diger unsur ise kente ait yemekler ve mutfaktir. Kiiresel ¢apta
ele alindiginda mutfak kavramu iilkeleri kiiltiirel olarak birbirinden ayiran bir farklilik

gibi goriinse de (Fransiz Mutfagi, Cin mutfagi, Tiirck Mutfag: gibi); yerel capta ele
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alindiginda kentleri de birbirinden farklilastiran bir unsurdur. Ornegin giiniimiizde
Tiirkiye’de Gaziantep mutfak turizmi ile yliksek miktarda miisteri gekmektedir. Kentin
yoresel lezzetlerini tatmak isteyen bireyler kente diizenlenen gunud birlik turlara

katilmaktadirlar.

Kent markalagmasi agisindan tarih ve kiiltiir kent sakinlerini gelenege tekrar baglayan
ve onlar1 digerlerinden ayiran birlestirici bir unsur olarak goriiliir (Potts, Dedekorkut-
Howes, ve Bosman, 2013:317). Bir marka kiiltiirel bir hareketle 6zdeslestiginde

kiiltiirel bir marka haline gelir ve kiiltiirel tatmin saglar.

Ayrica bir kenti gercekte rakiplerinden ayiracak olan &zelligi yerel sakinleri ve
kalturleridir. Bu nedenle, kentlerarasinda farklilasma sergileme onciliine dayanan
markalasmanin kiiltiirden faydalanmasi kaginilmazdir. Kentsel markalasma gergekten
de giiclii bir kiiltiirel bilesene sahiptir. Bu sebeple bir¢ok bilim adami kentsel
markalagma siirecini kiiltiirle iliskili olarak ele almustir. Ornegin Evans (2003)
“kiltiirel kent”, Garcia (2004) “kiiltirel politika”, Miles (2005) “ kiiltiirel yonelimli
kentsel gelisim”, Holmes ve Beebeejau (2007) “kiltiirel alanlar”, ve Grodach ve
Loukaitou-Sideris (2007) ise “kiiltiirel gelisim stratejileri ve kentsel canlandirma”
kavramlarini kullanmiglardir. Bununla birlikte, bu arastirmacilar kentsel markalagmay1
yerlerin cazibesini ve ilgisini artirmak amaciyla kiiltiiriin kasitli manipiile edilmesi

stireci olarak tanimlarlar.

2.4.3.2. Iklim

Genis bir bolge ve uzun bir zaman dilimi igerisinde gerceklesen hava olaylariin
biitintine iklim denmektedir (Geng, t.y.). Iklim insanlarin yeryiiziine dagilislarini,
bolgedeki yasam kosullarini, bolgede yirutilen ekonomik faaliyetleri, enddstrinin
dagilimini, ulasim olanaklarini, tarimi, turizmi ve daha birgok unsuru dogrudan

etkilemektedir.

Diger kent marka unsurlarinin tamami bir bakima beseri faktoriin eylemlerinin bir

sonucudur. Iklim ise bulunulan cografyanin dogurdugu bir sonugtur. Bilim insanlar
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iklimi doga sartlarinin aksine yapay olarak degistirmeye yonelik c¢alismalar
yiiriitmekle birlikte heniiz sonuca ulasamamuislardir. Dolayisiyla kontrol edilemeyen
iklimsel o6zellikler kentlerin digerlerinden bir¢ok sekilde farklilagmasina olanak

saglamaktadir.

Caglar Oncesinde insanlarin gogebe hayattan yerlesik hayata ge¢cmesinde iklim
kosullart etkili olmustur (Selman, 2019). iklim ve diger cografi 6zeliklerin bireylerin
kendilerine uygun cografyaya karar vermesinde ve bdylece kentlerin kurulmasinda

etkisi oldugu bilinmektedir (Igyer, 2010:9).

Iklimin etkiledigi alanlardan bir tanesi turizmdir. Soguk iklimlerde bulunan iilkelerde
yasayan insanlar drnegin Ruslar, daha 1liman ya da sicak iklime sahip Tiirkiye gibi
ulkeleri ziyaret etmeyi tercih ederler. Soguk iklimde yer alan iilkeler/kentler kis
turizmi olanaklarini markalasmada one ¢ikarmaktadirlar. Ornegin Isvigre - Alp daglar

gibi...

Kuzey Avrupa kentleri, bulunduklar1 cografik konum nedeniyle uzun siiren karanlik
giinler ve soguk iklime sahiptirler. Zamaninda bunu bir dezavantaj olarak algilayan
kent yonetimleri kentlerinin sahip oldugu agir iklimsel sartlar1 gliniimiizde bir firsat
olarak kullanmaktadirlar. isve¢’in Kiruna kenti agir iklim kosullarin1 olumlu kent
imaj1 i¢in kullanan kentlerden biridir. Kentte her yil diizenlenen kardan heykel
yarismasi ve Kuzey Isiklar1 seyir geceleri gibi gesitli etkinlikler, kentin Isve¢’in en ¢ok

ziyaret edilen kentleri arasinda yer almasina olanak saglamistir (Kamiloglu, 2010:69).

Iklimin etkiledigi alanlardan bir digeri kentlerin ekonomisidir. Ornegin Cankiri’da
iklimin etkilerinden faydalanarak kentte 1 MW’lik giines enerji sistemi kurulmustur.
Elde edilen tesis dolayist ile yerel yonetim yillik bir milyon TL gelir hedeflemektedir
(www.cankiribel.com.tr, t.y.). Tarihsel zaman dilimi igerisinde toplumlar yasadiklari
yerlesik alanin cografi konumu ve konumun iklim kosullarina gore tarim, hayvancilik,
denizcilik ve tasima gibi alanlarda geliserek uzmanlasmislardir (Tam, 2009:75). iklim
cesitliligi ve uygun toprak yapisi kentte {iretilen tarimsal {iriinlerin ¢esitliligini arttirir.

Uriin gesitliligi kentin mutfaginin gelismesine imkan tanir (Aslan, Glineren, ve Coban,
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2014:6). Toprak yapisinin uygun olmadigi yerlesimlerde uygun iklim hayvancilik

faaliyetlerini gelistirir.

Ancak iklim tek bagina bir kentin marka olmasinm1 saglayamaz ya da engelleyemez.
Bulundugu konum itibariyle ¢6l iklimine sahip olan Dubai kentinin konumu ve
bunaltic1 havasi bir dezavantaj gibi goriinse de kent diinyanin en ¢ok ziyaret¢i ¢eken

ilk on kenti arasinda on siralarda gelmektedir (Esnek, 2019).

2.4.3.3. Yerel Yonetim ve Dis Iliskiler

Kent markalagma c¢aligmalart ¢ogunlukla, kent yerel yonetimi, sivil toplum orgutleri
ile kente duygusal baglilik duyan kisilerin goniillii cabalar1 ve kentin sahip oldugu
kaynaklarm verimli kullammma baghdir (Giiglii, 2016:1043). Ozellikle sehrin
yOnetisim organlar1 o sehre yatirim yapan paydaslara sehrin ¢ekiciligini arttirmak igin
kent markalar1 gelistirmek ve kurmak isterler. Kentlerin islevselligini, gelisimini ve
markanin benzersizligini saglamak i¢in birden fazla paydas yaklasimina ihtiyag
duyulmasina ragmen, genel markalasma c¢abasinin karmasikliklarin1 koordine etmek
kent yonetisim organlarinin roliidiir. Bunu yaparken, kent markalarinin dogasini ve
marka performansini yoneten ilkeleri anlamalar1 gerekir. Kent markalar1 canli

organizmalar gibi buyuyip-6len varliklardir.

Alandaki calismacilarin biiylik ¢ogunluguna gore kentsel markalasma bir kiiltiir ve
ticaret evliligidir. Ekonomik kalkinma stratejilerinin izlenmesi ve yodnlendirilmesi
kentsel kultirel politikalar siirecine gore daha iddiali ve izlenmesi kolaydir. Bu
nedenle, giiglii kiiltiirel bilesenine ragmen, kentsel markalasma, kent liderlerinin
politik-ekonomik hedeflerine ve stratejilerine ayrilmaz bir sekilde baghidir (Dinsman,
2014:9). Bu nedenle yerel yonetimlerin, kentin marka performansini etkileyen marka
bilesenlerini anlamalar1 ve bu bilesenlerden nasil yararlanilabilecegi konusunda fikir

sahibi olmalar1 gerekir (Drugan, 2014:13-14).

Yerel yonetimler tarafindan yiiriitiilen ¢evre koruma hizmetleri, her tiirlii alt yap1

imkanlarin1 saglamak, esenlik hizmetleri, imar planlari, yapilarin kontroll gibi
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faaliyetler kente iliskin algiyr dogrudan etkilemektedir (Gicl, 2016:1045). Bu etki
marka degerine olumlu ya da olumsuz katki saglayabilmektedir. Tanitim faaliyetleri,
kltir-sanat faaliyetleri ve gevre diizenleme gibi “turizme yonelik” gorevler ve kentsel
planlama, denetim, imar, ulasim, konut gibi “turizmi etkileyen” hizmetlerde (Akman
ve Negiz, 2011:776) yerel yonetimlerin basaris1 dogrultusunda kent markasi beslenir.
Beslenen kent markasi ise yerel yonetimin ekonomik giiciinii ve yatirim kabiliyetini

daha da arttirir.

Giliniimiizde agik orgiitler haline gelmis kentler pazarlama iletisiminin Ooneminin
farkina varmiglardir. Sadece hedef kitle goziinde basarili olmak yeterli gelmemektedir.
Ayni zamanda rakipler arasinda da lider konumunda olmay1 istemektedirler. Bu
nedenle kurulan dis iliskiler kent markalar1 i¢in 6nemli konuma gelmistir. Kent
markasinin basarili yanlarimin rakipler tarafindan 6rnek alinmasi, kent yonetiminin
diger kent yonetimlerine mentorluk etmesine imkan tanimaktadir. Boylece kent

markasinin bagka kentlerdeki bireyleri de etkilemesi hedeflenmektedir.

Ayrica gliniimiizde sosyal medya kullaniminin hayatin bir pargasi haline gelmesi
sonucu kentlerin de sosyal medya hesaplarinin olusturuldugu, kent yonetimlerinin bu
hesaplar araciligiyla birbirlerine meydan okudugu ya da is birligi yaptig

izlenmektedir.

2.4.3.4. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Kent markalasmanin esas amacinin rekabet giicii kazanmak ve ekonomik gii¢ elde
etmek oldugu daha onceki boliimlerde ifade edilmisti. Kentler bu nedenle ekonomik
giicli saglayici unsurlar1 biinyesinde bulundurmalidir. Ekonomik giicin géstergesi
siiphesiz ki iiretimdir. Uretim kamu yatirimlarinin bir sonucu oldugu kadar 6zel sektdr

yatirimlariin da bir sonucudur.

Ozellikle kiiresellesen rekabet sonucu sirketlerin faaliyetleri ile artan ekonomik
iligkiler, kentleri etkileyerek kentlerin kiresel boyutlarda rekabet etmesinde temel
faktOrleri olusturmaktadir. Bu nedenle marka kent yaratma sirecinde, yerel
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yonetimler, sanayi ve ticaret odalar1 ve sivil toplum kuruluslarinin kent markasi
dogrultusunda ortak hareket etmeleri kent markasinin basarisini arttiracaktir (Varli,
2011:35).

Kentlerde konuslanmis Microsoft (Washington), Coca Cola (Atlanta) gibi basarili
kurumsal markalar kentin bilinirligini artirirlar. Basarili markalar sagladiklari istthdam
imkanlar1 ile kente yeni sakinler ve yabanci yatirnmcilart cekerler. Kentte
konuslandirilacak biiylik yatirnmlar ve isletmeler, kent yonetimine oldugu kadar
kentteki kiigiik girisimcilere de ekonomik imkanlar sunmaktadir. Boylece dogrudan ya
da dolayli olarak artan istihdam da kentten gé¢ii onlemede kullanilan oncelikli

araclardan birini de olusturmaktadir.

Ozellikle kentlere yapilan uluslararast boyutlu 6zel sektdr yatirimlart ve kurulan
fabrikalar sadece kent yonetimini degil, merkezi hiikiimeti de dogrudan
etkilemektedir. Ornegin Volkswagen tarafindan Manisa’ya yatirim yapilacak olmasi
(www.ahaber.com, 2019) ihtimali hem Turkiye hem de Manisa ekonomisine ciddi
katkilar saglayacak bir durum olarak goriilmekte ve beklenmektedir. Bu nedenle de

stire¢ merkezi hiikkiimet tarafindan dikkatle takip edilmektedir.

Kent markalagmas: siirecinde kente iliskin olumlu imaj ¢izilmesi ve marka algisi
olusturulmasi siirecinde yerel yonetimler ve 6zel sektor kadar kalkinma ajanslarina da
gorev diismektedir. Kalkinma ajanlarinin kurulus amaci; kentlerde yer alan kamu
kuruluslari, 6zel kuruluglar ve sivil toplum kuruluglart arasinda igbirligini gelistirmek
ve tim kaynaklarin verimli kullanimin1 saglamak suretiyle kentsel/bolgesel
potansiyelin kullanilmasii saglamak ve boylece bolge icin gelismislik farklarini
azaltmaktir (Igyer, 2010:57). Bu amaglarla 2006 yilindan bu yana Tiirkiye’de faaliyet
gosteren kalkinma ajanslari, kentlere yonelik projeler ve kent tanmitimi caligmalari
aracilifiyla kentlerin farkli hedef gruplart agisindan cazibe merkezleri haline gelmesi

i¢cin ¢aligmaktadirlar (Yalim, 2017:6).

Kent markasina yarar saglayan bir diger durum da Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesi

gibi uluslararas1 kurumlara ev sahipligi yapmaktir (Varli, 2011:36). Bu kurumlara
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iliskin gerceklesecek uluslararasi toplantilar kente ziyaret¢i ¢ekmekle kalmayacak

bilinirligini de arttiracaktir.

2.4.3.5. Turizm, Kongre ve Diger Aktiviteler

Turizm gunumiizde kentlere en ¢ok ziyaret¢i ¢ceken olgudur. Farkli iklim kosullari,
ikonik binalar, tarih, dogal giizellikler, plajlar, miizeler gibi ¢esitli motivasyon araclari
bireyleri ulusal ya da kiiresel diizeyde seyahat etmeye yonlendirmektedir. Ister kiiltiir
turizmi ister saglik turizmi isterse spor turizmi amagli olsun ziyaretciler kent
markasina olumlu katki saglamaktadir. Oyle ki turizm yer markalama kavrami
icerisinde kendine genis bir yer bulmakta ve destinasyon markasi adiyla sik¢a

calisilmaktadir.

Turizm araciliftyla kentin kiiltiirli, mutfagina ait yoresel lezzetleri, tarihine ait yapilari,
miizeleri, oren yerleri tamtilmaktadir. lyi yapilandirilmis bir kent kisiligi bu siirecler
asamasinda farkli hedef kitlelere aktarilabilmektedir. Ayrica ziyaretciler kentte
kaldiklar silire boyunca yeme-igme, konaklama, aligveris ve cesitli aktiviteler i¢in
harcamalar yaparak kent ekonomisine katki saglamaktadirlar (Sarkaya Icellioglu,

2014a:38).

Kent markasi unsurlarindan birisi de kentlerin sanat, kiiltiir, eglence, sergi, fuar, gibi
bircok alandaki islevselligidir (Adigiizel ve Sonmez Ozkan, 2013). Kentlerin gegici
sakinleri yani turistler kentleri ziyaret etmek icin ¢esitli sebeplere ihtiya¢ duyarlar
(Drugan, 2014:14). Bu sebepler bazen aile ziyareti ya da is amaglh olabilecegi gibi
bazen de kentin turistik ve tarihi yerlerinden faydalanmak icin olabilir. Bu sebep bazen
de tinlii fuarlar ziyaret etmek olabilir. Bu fuarlar ulusal olabilecegi gibi, diinya ¢apinda
inlu de olabilir. Ornegin Yu, Wang, ve Seo (2012), Cinli turistlerin 2010 yili Expo
Fuarina yonelik algilarini dlgtiikleri arastirma sonucunda diinyanin en biiyiik kentleri
arasinda yer alan Sangay’in 2010 yilinda Expo Fuarina ev sahipligi yapmasinin kent
acisindan olumlu etkiler yarattigini tespit etmislerdir. Ayrica etkinlik kulttrtine ters
yaklagimlarin ve kotii ev sahipliginin bu durumu tersine ¢evirme olasiligi oldugunu

belirtmislerdir.
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Dilnya Uzerinde olduk¢a fazla sayida festival duzenlenmektedir. Farkli amaglar
baridirsa da bir yerde festival diizenleniyorsa, orada eglence, miizik ve dans vardir.
Ozellikle diinya ¢apinda iin salmis festivallerin iilke ekonomisine ve diizenlendigi
kente katkilar1 yadsinamaz. Ornegin; Ispanya’da her y1l Temmuz ayinda diizenlenen
ve tarihi {igiincii yiizyila dayanan San Fermin Festivali (Boga Festivali) Ispanya’ya ve
Pamplona sehrine her yil binlerce turist cekmektedir ve {ilkenin ve sehrin bilinirligini
arttirmaktadir. Festivaller iilke ve kent markasina iki tiirlii hizmet etmektedir. Birincisi
tilketicilerin kenti adrenalin ve eglence ile iligkilendirmesi araciligiyla, ikincisi ise
hayvan haklar1 savunucularinin bogalarin haklarini korumak ve festivali engellemek
i¢in harcadiklar1 ¢abalar sonucunda ortaya konan hizmet bicimidir. Birincisi kenti

merak konusu haline getirirken ikincisi ise kente iligkin farkindaligi arttirmaktadir.

Tablo 4°te diinyaca {inlii festivallerden bazilar1 yer almaktadir.

Tablo 4: Diinyaca Unlii Festivaller

Festival Zamani Mensei

Cin Yeni Y1l Kutlamalar1 Ocak — Subat Cin

Venedik Karnavali Subat — Mart Venedik, italya

Rio Karnavali . . .
(Brazilian Carnival) Subat — Mart Rio de Janeiro, Brezilya
Cannes Film Festivali Mayis Cannes, Fransa

Boryeong Camur Festivali Temmuz Boryeong, Gliney Kore
Burning Man Festivali Agustos — Eylul Nevada, Black Rock Gold,

Amerika Birlesik Devletleri

Domates Festivali (La
Tomatina)

Oktoberfest Eylil — Ekim Mdnih, Almanya
Kaynak: Ibili, 2018

Agustos — EylUl Bunol, ispanya

Tiirkiye’ye yerli ve yabanci birgok turist ceken festivaller ise Istanbul Film Festivali,
Akbank Caz Festivali, Zeytinli Rock Festivali, Antalya Film Festivali, Cappadox ve
Holifest Istanbul (Skyscanner, 2019) olarak sayilabilir.
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2.4.3.6. Yatirim Ve Yerlesim

Kentlerarasindaki rekabet, kent sakinlerinin ya da ziyaretcilerinin o yer ile ilgili olan
refah, memnuniyet ve tatmin duygular ile tanimlanan yasam kalitesi kavramiyla
dogrudan ilgilidir. Kente giydirilmis gii¢lii bir goriinim (anitsal yapilar, kamusal
alanlar ve diger 6zel 6zellikler gibi kentsel dgelerle dolu) sakinler ve ziyaretgilerin
memnuniyeti ve yasam kalitesi algisiyla pozitif bir iliski olusturmaktadir (Riza, Doratli
ve Fasli, 2012:294).

Ticari yatirimcilar ve girisimciler, llkelere ve kentlere yapacaklar1 yatirimlari
planlama asamasinda, yabanci {ilkelerde fabrikalar inga ederken ve iirlinlerini ihrag
ederken mensei iilke imajlarin1 géz onlinde bulundururlar. Ayrica yatirnm karari
verirken uygun altyapi, pazara ve hammaddeye yakinlik, nitelikli isgiicii, kentlesme
duzeyi, kent iklimi (Yang ve Lee, 1997:243) gibi belirli yer ile ilgili 6zellikler ararlar.
Bu nedenle kentler stratejik planlarini olustururken, konumlandirmalarini ¢ekmek
istedikleri hedef yatirimer kitlesinin ihtiyaglarina en uygun sekilde olusturmaya
calisirlar. Clnki yatirnmcilar, olusturduklari girisimler ve kurduklari yeni isler
araciligryla, kente gerek gecici gerekse kalici olarak yeni insanlar cekme potansiyeline

sahiptirler.

Bireyler bir kente yerlesmek orada yasamak icin belirli sebepler ararlar. Bu sebepler
oncelikle ekonomik sebepler olmakla birlikte bir kentin yesil ve saglikli olmasi, ¢evre
politikalarina 6nem vermesi de kisisel sagligi dogrudan etkiledigi igin tercih sebepleri
arasindadir. Yesil alan markasimin benimsenmesi, yeni bir kimlik ararken veya
gelecekteki politika caligmalari i¢in yeni bir yon belirlerken onceki ¢evresel ¢abalari
kullanmanin bir yolu olarak islev gérebilir. Ornegin yerel bisiklet planlama politikalari
ile taninan Kopenhag; evsel atiklarin geri doniisimii i¢in yeni tekniklerin
uygulanmasiyla dikkat ¢eken Stockholm; strdurilebilir konutlar ile yesil bir imaj
sunan Amsterdam bireyleri kentte yasamalar1 igin kendilerine ¢ekmektedir
(Andersson, 2016:1198) ki bu kentler niifus olarak milyon civari popiilasyona

sahiptirler. Dolayisiyla bireyler i¢in bir kenti digerlerinden ayiran 6zellikler arasinda
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konumu, altyapisi, iletisimi, mimarisi (Potts, Dedekorkut-Howes, ve Bosman,

2013:317) ve kiiresel capta ¢evresel konulara yaklagimi sayilabilir.

Bir kentte yasayan sakinler ikamet ettikleri kentlerde saglikli yerlesim imkan,
gelismis ulasim alt yapisi, planlanmis kentsel yerlesim gibi 6zellikler isterler. Bugin
diinyanin en 6nemli kentleri arasinda sayilan Londra, New York, Paris ve Sanghay
etkin sehir i¢i ulasim ag1 avantajini sakinlerine ve ziyaretgilerine sunabilen kentlerdir.
Kentlerin planli yapilagmasi ve biiyiirken bu plana uyulmasi kentsel yasamda diizeni
saglayan Ogelerden biridir. Kent planlayicilara gore kentler merkezi bir plan ile
gelismelidir ¢linkli karmasik duzene sahip olan kentlerde, hem sakinlerin hem de
ziyaretcilerin yasam kalitesi diismektedir (Sarkaya Icellioglu, 2014:39). Ornegin kent
planlamasi denildiginde ilk akla gelen 6rneklerden olan Barselona’nin kent planinin

1800’1i yillara dayandig bilinmektedir (Demirtas ve Esgin, 2006:156).

2.4.3.7. Egitim ve Spor

Kentlerde kurulmus tiniversiteler gibi egitim kurumlari kentin kalkinmasina dogrudan
etki saglamaktadir. Universiteler bulunduklari yerde istihdam olanag: yaratirlar. Sahip
olduklar1 genis miisteri yelpazesi devam arz eder. Kente ¢ektikleri 6grenciler; gerek
aligveris, gerek sosyal hayata katilim gerekse de konaklama gibi ihtiyaglarini
karsilarken harcama yaparak kentin ekonomisine katki saglarlar. Bu anlamda
tiniversitelerin bolge iizerinde anlamli pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Ornegin;
Ingiltere’deki Oxford ve Cambridge Universiteleri ile Amerika’daki Harvard

Universitesi gibi.

Ayrica turistlerden daha uzun siireli olarak kentlerde yasayan ogrenciler, 6zellikle
gen¢ olmalart sebebiyle dinyadaki yenilikleri takip eden ve 6ncelikle uygulayan
gruptur (Cop ve Akpinar, 2014:83). Bu tutumlar1 kentin kiiltiirel yapisinin degismesine
ve ¢agdas kentlerle esdeger uygulamalarin ve sosyal yasantinin yakalanmasinda da
faydali olmaktadir. Bununla birlikte kenti marka olarak algilamalarini1 saglayan
unsurlart da egitimlerini sonlandirip memleketlerine dondiiklerinde zihinlerinde

gotiirmekte ve kent markasina referans olmaktadirlar.
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Universiteler kurulduklar1 kente sadece ekonomik anlamda degil, sosyal ve kiiltiirel
anlamda da katki saglarlar. Universite dgrencilerine ydnelik olarak hazirlanan kiiltiirel
ve sosyal faaliyetlerden kent halki da yararlanir. Universitenin gerceklestirdigi
akademik ¢alismalar ve inovatif girisimler kentin gelisimine katki1 saglar. Ornegin;
Isvigre’de CERN’ de gerceklestirilen maddenin yapisii incelemeyi amaclayan
deneyler gibi. Universite ve yerel yonetim arasinda gergeklestirilen is birlikleri kentin
cesitli problemlerinin giderilmesinde kolayliklar saglayacagi gibi, tiniversitenin ulusal
ve uluslararasi mecradaki imaji kentin de ¢ekiciligini ve tercih edilirligini arttirir.
Ornegin; Kirsehir’de Ahi Evran Universitesi ile yerel yonetimler arasindaki jeotermal

is birligi gibi.

Universiteler miisterileri olan ogrencileri ¢ekmek icin cesitli reklam ve tanitim
faaliyetleri gerceklestirirler. Bu reklam ve faaliyetler igerisinde kentin ilgi ¢ekici
yanlarma da vurgu yapilir, kent tanitilir. Ornegin Hitit Universitesi tarafindan
yayimlanan tanitim filminde Once kentin tarihine ve kent yasamina deginilmekte,
sonrasinda iiniversite ve zelliklerinden bahsedilmektedir (Hitit Universitesi Tanitim
Filmi, 2018). Benzer sekilde Akdeniz Universitesi tanitim filmi de kentin tarihi ve
gorselleri ile baslamaktadir (Akdeniz Universitesi Tamitim Filmi, 2017). Boylece

tiniversiteler kentin iicretsiz olarak tanitimini da gergeklestirmektedir.

Kent markalari i¢in etkili pazarlama iletisim araglarindan biri de spor etkinlikleridir.
Bir tilkenin ya da kentin tanitimin1 yapmak i¢in ciddi biitgeler harcanmasi gerekirken
uluslararas1 spor karsilagsmalarinin iilkede ya da yerel bir derbinin kentte yapilmasi
bircok pazarlama iletisim aracindan daha biiylik etki yaratacaktir. Konu spor
faaliyetleri oldugunda, oOzellikle de futboldan bahsediliyorsa biiyiik takimlarin
milyonlarca taraftar1 oldugu gergegi kaginilmazdir. Uluslararasi spor miisabakalar1 ya
da olimpiyatlar gibi mega etkinliklerin Ulkeye getirilebilmesi dinya U(zerinde
milyonlarca insanin bir anda etkinligin oldugu iilke ve kent hakkinda fikir sahibi
olmasmi saglamaktadir. Ornegin Jong ve Lee (2007) iilkelerde yasanan cesitli
olaylarin iilke markasina etkisini arastirdiklar1 calismalarinda FIFA 2006 etkinliginin

tilketicilerin Almanya’ya karst olumlu tutumlar gelistirmelerine yardimci oldugunu
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tespit etmislerdir. Jun ve Byong (2006) yaptiklar1 ¢alismayla Diinya Kupasi Oyunlari
ve Olimpiyatlarin Giiney Kore markasini etkiledigini ve bu mega etkinliklerin sponsor

sirketlerinin de iilkeyi olumlu yonde etkiledigini kesfetmislerdir.

2.4.3.8. Insan

Bir kent markasini olusturun unsurlardan biri de beseri faktordiir. Ancak bu faktor
nicel bakimdan degil, sosyal agidan ele alinmalidir. Kentlerin sakinleri arasindaki
sosyal iligkiler ve sosyal kosullar ile insanlarin kalitimsal &zellikleri, tarih boyunca
strddrdikleri gelenekleri, sahip olduklar1 degerleri gibi 6zellikler kendi iclerinde
benzesimlerini saglarken, diger yandan da diger kentlerden farklilagtirir (Potts v.d.,
2013:317). Ornegin niifusu bir milyonun tizerinde olan Ziirih, Briksel, Stokholm ve
Amsterdam birer marka kent olmalarma karsin, nifusu on milyondan fazla olan

Karagci, Kalkita ve Lagos marka kent olamamustir (Alptekin, 2012:81).

Kent markasmin paydaslarindan olan insanlar kentin asil sahipleri (orda dogup
bliyiiyenler), kentlerde isttihdam saglayan isletmeler tarafindan kente ¢ekilen ¢alisanlar
ve aileleri ile gecici sakinlerden (yerli ve yabanci turistler) olusur. Hayta ve Altan
(2016) calismalarinda kentte yasayan vatandaslara kentin esas sahibinin kim olduguna
dair bir soru yoneltmislerdir ve katilimcilarin yaklasik yarisi bir kentin kentte
yasayanlara ait oldugu yanitin1 vermistir. Bu paydaslardan her biri kente gelmek ya
da kentte yasamin1 devam ettirmek i¢in asgari kent altyapisi1 standardini; ekonomik
guict ve kendine uygun kiiltiir yapisini arar. Ayrica bilim merkezleri, miizeler ve sanat
galerileri gibi kultlrel tesisleri; konser ve sinema salonlari, magazalar, kafeler gibi
sosyal tesisleri ve stadyumlar gibi sporsal tesisleri isterler. Sakinlerin karsilanan

talepleri kentin gelisimine katki saglar.

Yer pazarlamasi, olumlu yerel ve kiiresel algt ve tutumlar olusturmak icin farkli
paydaslarin ihtiyaglarini bir araya getirmelidir (Fetscherin, 2010:475). Yerin kalitesi,
kentin insanlarin kafasinda yer almasina baglidir ve bu algi, ¢esitli hedef gruplarin
farkli bakis agilar1 ve gikarlari ile 6nyargili olabilir. Kent sakinlerinin kendi kentleriyle

ilgili baz1 tutumlar1 vardir. Bu tutumlar kentin i¢ degerlendirmesi olarak ele alinabilir.
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Bu i¢ degerlendirmeler ve algilar, bir kent markas: olustururken, tiim paydaslar
arasinda uzlagma saglamak i¢in 6dnemlidir. Ciinkii bir vatandasin kente kars1 tutumu

bir ziyaret¢inin kente kars1 tutumunu etkileyebilir.

Balakrishnan (2008) bir markanin gergek itici gii¢lerinin vatandas oldugunu ve bu
nedenle yerel markalarin herhangi bir kentsel markalagma ¢abasinin gercekten basaril
olabilmesi icin vatandaslarin markayr benimsemesi ve tanitmaya istekli olmasi
gerektigini ifade etmistir. Merrilees vd. (2009) ise; kent markasi tutumunun, kent
sakinlerinin ve potansiyel sakinlerin kenti yasanacak bir yer olarak algilamasi ve
isletmelerin kenti yatirim yapilabilecek bir yer olarak algilamasina baglh oldugunu

ifade etmektedirler.

Dahasi, sakinlerinin katilimini tesvik ederek markasini gelistiren bir kentin yalnizca
vatandasliginin ayirt edici Ozelliklerinden yararlanma yeteneginden degil, ayni
zamanda yerel halk tarafindan hissedilecek marka sahipligi duygusundan da
faydalanmast muhtemeldir. Markanin yaratilmasina yardimcr olarak, topluluk
tiyelerinin markay1 tanitma olasilig1 artar ve boylece markanin genel etkinligi artar.
Balakrishnan (2008), kent sakinlerinin, gurur duyduklar1 yer hakkindaki bilgilerinin

ziyaretciler icin kentle olumlu bir iligki kurmaya yardimci olacagini belirtmektedir.

Kentler insanlar tarafindan farkli bakis agilariyla goriilmektedir. Proshansky, Fabian,
ve Kaminoff (1983) bu durumu sodyle agiklamaktadirlar; kisilerin 6z kimligini her giin
icinde yasadiklar1 fiziksel ortamin gesitliligi ve karmasikligi ile ilgili anilar,
diistinceler, duygular, tutum ve degerler ile davranis ve deneyimler olusturur. Tiim
bunlardan fiziksel diinyada neyin iyi, kabul edilebilir ve iyi olmadigi hakkinda, 6zel
degerler, tutumlar, duygular ve inanclar ortaya ¢ikar. Bu nedenledir ki kentsel kimligi,

bir kisinin “6z-kimliginin” bir pargasi olarak tanimlarlar.

Lalli (1988) de 6z benligi, sosyal deneyimlerin aracilik ettigi ve kisinin kendisi, ¢evre
ve diger insanlar arasinda ayrim yapmasini saglayan bir toplumsal farklilasma
stirecinin sonucu olarak tanimlar. Bu nedenle ozellikle kent pazarlamasi ve

markalasmas1 uygulamalarinda kent sakinlerinin ig¢inde yasadiklart kentle ilgili
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fiziksel, sembolik ya da diger elementleri nasil algiladiklar1 ve bunlar1 nasil
degerlendirdikleri 6nemlidir (Kavaratzis ve Ashworth, 2008:185). Bu konuda
hedeflenen marka kisiligi ve imajinin algilanmasini saglamak igin insanlarin

oryantasyonu gereklidir.

Temelde insanlar yere dair algilarimi ii¢ sekilde olustururlar: planlar araciligiyla;
kentsel tasarim araciligiyla ve mekani temsil eden filmler, romanlar, resimler, haberler
gibi diger dgeler araciligiyla. Bu gruplamay1 sdyle de yapmak miimkiindiir: dogrudan
deneyimler araciligiyla; cevresi araciligiyla ve medyasal temsiller araciligiyla

(Holloway ve Hubbard, 2013:48).

25. KENT MARKALASMA STRATEJILERI VE UNSURLARI

Kentlerin markalasmasi amaciyla g¢ogunlukla kurumsal marka stratejilerinden
faydalanilsa da literatiirde kent markasina yonelik strateji sunan ve kullanilmasi
gereken unsurlar1 arastiran calismalar mevcuttur. Asagida kent markalagsmasina

yonelik c¢esitli modellerden bahsedilmektedir.

Sekil 16’da goriilen Kotler tarafindan tanimlanan Stratejik Sehir Pazarlamasi Modeli

cesitli faktorleri biinyesinde bulunduran sistematik bir yapidir (Altunbag, 2007:158).
Model hedef pazarlar, pazarlama faktorleri ve planlama grubundan olusan {i¢ asamay1
icermektedir. Ik asama planlamayla baslamaktadir. Modele gore oncelikle kent
sakinlerinin, yatirimcilar ile girisimcilerin ve yerel/bolgesel yonetimin dahil edildigi
planlama agamasi olmalidir. Bu asamada oncelikle kentin mevcut durumu ortaya
konulmali, ardindan ortak vizyon belirlenmeli ve kentin tiim paydaslar1 tarafindan

ortaya konan vizyona yodnelik olarak uygulamalar belirlenmelidir.

Ikinci asamada kentin pazarlanmasi asamasinda ele alinacak tiim faktorler belirlenmeli
ve lizerinde ¢alisilmalidir. Bu pazarlama faktorleri kenti digerlerinden cazip kilacak
olan tiim ozellikleri, algilanan imaj1 ve sakinlerine sundugu yasam kalitesi ile kent

markasinin en 6nemli unsuru bireylerdir.
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Sekil 16: Kotler'in Sehir Pazarlama Modeli

HEDEF PAZARLAR
Ihracatcilar

PAZARLAMA FAKTORLERI|
Turistier Altyapi Yatirnmcilar
ve
Kongre
Katilimcilan [
| PLANLAMA GRUBU

Vatandasglar

Sehir
Pazarlama
Plani:
Teshis Bireyler
Vizyon
= Uygulama <
is Yerel/Bolgesel
Dunyasi < > Yonetim

‘ Cazibeler

Ureticiler

Yeni

Yeriesimciler imaj ve

Yasam Kalitesi

Is
Merkezleri

Kaynak: Altunbas, 2007:158

Son asamada ise kent markasinin hedef kitlesi belirlenmelidir. Kotler’in modelinde
hedef Kitle turistler ve kongre katilimcilari, yeni yerlesenler, is merkezleri, yatirrmeilar
ve ihracatgilar olarak ayrilmigtir. Segmentlere ayrilmis bu hedef gruplarin her biri igin

farkli pazarlama iletisimi araglar1 kullanilmasi uygun olacaktir.

Altunbas (2007) kent pazarlama siirecinde kullanilabilecek Kent Pazarlamanin Temel

Stratejilerinden bahseder. Bu stratejiler sirastyla sdyledir:

- Imaj Pazarlamasi: Hedef kitlenin zihninde, kente dair pozitif cagrisimlar
olusturularak olumlu imaj yaratilmasi hedeflenen strateji tiiriidiir. Bu stratejiye
Alp Daglar’nin kis turizmi, Paris’in yasatmayi vadettigi romantizmin

vurgulanmasi drnekleri verilebilir.
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- Cazibe Pazarlamasi: Kentin pazarlanmasi asamasinda kent markasinin dogal
olarak cezbedici olan bolgeler iizerine odaklandigi strateji tiiriidiir. Antalya’nin
plajlar1, Nevsehir’in tas evleri ve sahip oldugu Peri Bacalari’nin 6n plana

cikartilmasi bu stratejiye ornek verilebilir.

- Altyap1 Pazarlamasi: Kenti digerlerinden farklilastiran 6zelliklerden biri de
sahip oldugu alt yapisidir. Bu stratejide kente istiinlik saglayacak olan alt

yapisal farkliliklar vurgulanir. Ornegin, Rotterdam ve Hamburg limanlar1 gibi.

- Kent Pazarlamasi: Bu stratejide ise Unlii yerlesim yerleri ve kurumlar Gzerine

odaklanilir. Diinya Bankas1 — Washington gibi.

Andersson (2016) sanayilesmis kentlerde olusan karanlik, kirli ve sagliksiz
goriintiilerden kurtulma hevesinin, ¢evre politikalarinin modern, temiz ve gekici bir
kimlige doniisiime yardimci olmasinin yolunu agtigini belirtir. Bu kimlikleme isini
yesil yer markalamasi stratejisine baglar. Yesil yer markalamasinin arkasindaki itici
giiclerden biri, yikik, kirli ve durgun yerleri modern, temiz ve cekici kentsel
yerlesimlere dontistirme hirsidir ve burada yer markalasma stratejilerinin
benimsenmesi kentsel ¢evre politikas1 yapiminda giderek daha fazla kullanilmaktadir.
Bir yerin yesil kent uygulayicisi olarak iletisimine vurgu yapilmasi, yerel niifus
arasinda gurur ve destek duygularini tesvik edebilir. Kentiyle gurur duyan
vatandaslarin daha yesil olmak ve dolayisiyla kenti daha stirdiiriilebilir kilmak igin
'kendi davraniglar1 lizerinde calisarak' yerel politika programinin basarist igin
sorumluluk alma olasilig1 da daha yiiksektir. Yazar yesil yer markalamasi stratejisini

alt1 unsurlu bir siireg olarak ele alir.

- 1lk unsur, yesil kentlerin tarihsel kokenini ve kentlerin siirdiiriilebilir

kalkinmasina dayanir.

- Ikinci unsur, hilkiimetlerin yerel ¢evresel politika tiretimleri icin stirdurtlebilir

politikalar olusturabilmesine dayanir.
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- Ugclincti unsur, bilyilk dlgekli ¢evre projelerine katilim ve ekonomik destek
saglanabilmesi ile ilgilidir. Gii¢lii yerel ekonomisi olan kentler yesil kent

markalasmasinda daha giiglii olabilirler.

- Dordiincii unsur, yesil kent markasi stratejisi yiirliten yonetimler hiikiimetler

arasi bilgi paylasimina olanak vere politika aglarina katilmalidirlar.

- Besinci unsur, sadece dis destek degil i¢ destegi de saglaya dayanir. STK’lar

ve 1s temsilcileriyle yerel aglar ve ittifaklar olusturulmalidir.

- Altinc1 unsur ise, kenti “yesil” olarak hayal etmeye ve kimliklemeye dayanir.

Son olarak A.H. Eroglu tarafindan kent markalasmasi agisindan bes asamaya dayanan
bir model énerilmistir (Tutar, Bal, Dalgakiran Erdogan, Karatas Unverdi, ve Ecemis
Kilig, 2016:37). Modele gore:

- 1. Asama - Stratejik marka analizi,

- 2. Asama - Kimlik olusturma,

- 3. Asama - Deger Onerisi gelistirme,
- 4. Asama - Konumlandirma,

- 5. Asama - Marka degerinin kalicilastirilmasidir.

[lk asamada markanin rakiplerine gére konumu belirlenmelidir. Takiben markanin
hedef kitle tarafindan algilanan imaji Olgiilmeli, giiclii ve zayif yanlar1 ortaya
konularak kimligi belirlenmelidir. ikinci asamada kent markasinin mevcut kimligi
misyon ve vizyon dogrultusunda yenilenmeli, zamana ve sartlara uygun, ikna edici ve
gerektiginde esneklik gosterebilir bir kimlikleme caligsmasi yapilmalidir. Uglinci
asamada markanin farklilagtirllmasi ve taklit edilirliginin azaltilabilmesi amactyla
rakiplerine olan soyut ve somut farkliliklari ortaya konulmalidir. Dordiincii asamada
hedeflenen amaglar dogrultusunda ikinci asamada ortaya konan somut ve soyut

ozellikleri konumlandirmak i¢in uygun stratejiler se¢ilir ve kullanilir. Son agsamada ise
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marka degerinin kalic1 hale getirilmesi hedeflenir. Bu amagcla iletisim araglar1 ve

medyanin kullanilarak cesitli uygulamalar yapilmalhidir.

2.6. ULKE MARKALASMASI

Gegmiste, bir iilkenin, kentin veya bolgenin ana varliklar1 ¢evrelerinde olusturulan
urunler olarak kabul edilirdi. Bugunlerde ise bu varliklar iilke, bolge veya kentin tam
olarak kendisidir. Bu sebeple, merkezi yonetimler, yerel yonetimler ve bdlge
konseyleri diger iilkeler, bolgeler ya da kentlere karst glcli bir rekabet avantaji
yaratmak icin buyuk caba sarf etmektedirler (Herstein, 2012:148). Kiiresellesen
diinyada smirlarin ortadan kalkmasiyla birlikte kentler sadece ulusal diizeyde degil,
uluslararasi diizeyde rakipleriyle rekabet etmektedirler. Ticaretten, turizme, bireylerin
ilgisinden saygisina kadar her alanda rekabet savaslari yasanmakta ve efor sarf
edilmektedir. Kentler, ulkelerin ekonomik ve kultirel guc merkezleri olarak,

uluslararasi fonlar, yetenekler ve s6hret kazanmak i¢in yarigmaktadirlar.

Konu (lkelere geldiginde elbette isin igine giren faktorler daha karmasik hale
gelmektedir. Clnkii kentler iilkelere nazaran dis cevreden daha az etkilenirler. Ulkeler
bulunduklar1 cografyayla birlikte, politik yaklasimlardan da dogrudan etkilenirler.
Bagimsizligimi kazanmis ulus sayisinin artmasi, diinya c¢apinda demokrasinin
guclenmesiyle hukimetlerin daha seffaf hale gelmesi, uluslararasi medyanin
giiclenmesiyle uluslararas1 seffafligin artmasi, kiiresel capta seyahat maliyetlerinin
azalmastyla satin alimlarin farkli pazarlara kaymasi, iletisim teknolojilerinde
gelismelere paralel olarak bilgiye ulasimdaki sinirlarin kalkmasi (Papp-Vary, 2019a)
gibi sebeplerle olusan rekabette hiikiimetler iilkelerini konumlandirmak ve gigcli
kilmak arzusu igerisindedirler. Bu nedenle son 20 yildir {ilke markalagmasi ¢alismalari

hiikiimetlerin beyannamelerinin i¢inde yer almaya baslamistir.

Bagka bir deyisle tilkeler, kiiresel ¢aptaki itibarini arttirarak tilkeye daha fazla turist ve
yatirimci ¢ekmek, ihracati gelistirmek ve bulundugu konumda politik gli¢ sahibi olmak
amactyla kentler gibi markalastirilmaya calisiimaktadir. Ulke markalasmanin esas

amaci tilkeye kiiresel ¢apta rekabet giicii ve ekonomik gii¢ kazandirmaktir.
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Kurumsal markalasmada oldugu gibi iilke markalasmasinda da bir kimlik
gelistirilmelidir. Ulkelerin marka kimlikleri, gorsel kimlik, s6zel kimlik, isitsel kimlik
ve marka kitabindan olusan dort bolimde vatandas ve hedef kitleye ulasir (Papp-Vary,
2019a:196-197).

Ulke markasinin kiiresel capta tanitiminda ve tutundurulmasinda cesitli gorseller
kullanilir. Bu gorsellerin se¢ciminde ve yayiminda fikir birligi olmalidir. Bu noktada
marka yoneticileri tarafindan Onceden secilmis gorseller arasindan vatandaslar
arasinda oylama yoluyla hangilerinin tanitimda kullanilacagi belirlenebilir. Gorsel
kimligin bir diger unsuru ise logodur. Logoda iilkeye dair hangi degerin vurgulanacagi
ve gorsele dokiilecegi iyi belirlenmelidir. Kullanilacak renklerin anlamlari, segilen
simgelerin kiiresel c¢aptaki anlamlar1 dikkatle arastirilmalidir. Hem iilkeyi

tanimlayacak hem de baska tlilkeye olumsuz anlam yaratmayacak bir logo se¢ilmelidir.

Logoyu takiben llkeyi tanimlayacak bir slogan belirlenmelidir. Ancak bu sloganin
ilkenin biitiin fonksiyonlarini kapsayacak bir ifade mi olacagi yoksa fonksiyonel bazl
farkli sloganlar m1 kullanilacagina karar verilmelidir. Belirlenecek slogan marka
iletisimi c¢aligmalarindaki bircok adimi farklilastirabilir. S6zel kimligin bir diger
unsuru ise dijital diinyadaki tanmirliga yonelik olan anahtar kelimelerdir. Gelisen
teknoloji ile birlikte ticaret, iletisim, yonetim, bilim vb. diger tiim konular dijital
diinyaya kaymustir. Bu nedenle iilkelerin dijital diinyada kendini tanimlamasi1 énem
arz etmektedir. Marka yoneticileri ilke markasina ¢agrisim yapacak anahtar kelimeleri
belirlemelidir. Bu kelimeler pazarlama iletisimi ¢alismalarinda  siklikla
kullanilmahidir. Segilecek anahtar kelimeler hedef kitle, hedef pazar baglaminda
degisiklik gdsterebilir. Bununla birlikte dijital diinyada aramalarda {ist siralara ¢ikmak,

goriiniir olmak i¢in de belirlenmesi gereken anahtar ifadeler olmalidir.

Bir iilke markasinin tanitimi sadece ulusal yonetimin yiiriitecegi calismalar ile
gerceklesmez. Bu iilkelerin tanitimina vatandaslarinin da dahil edilmesi gerekir.
Vatandaslarin bu siirece dahil olmasi halinde daha biiyiik etki elde edebilmek igin

ulkenin hikayesini anlatan, tipik 6zellikleri, farklarin1 anlatan, degerlerini ifade eden
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ve en onemlisi tilke markas1 pazarlamasinda nasil iletisim kurulmasi gerektigini
anlatan ililke marka kitaplarina ihtiya¢ vardir. Bu marka kitaplar1 iilke marka
kimliklerinin dordiincii ve kapsayici boliimiinii olusturmaktadir. Gorsel, sdzel ve
isitsel kimligi bir araya toplar, tilkelerin hikayesini ve ¢ikis noktasini anlatirlar (Papp-

Vary, 2019:196).

Sekil 17: Anholt 'un Ulke Markas1 Altigeni

Yonetim
Ulusal hiikiimetin kiiresel
meselelere olan baglilig1
kadar, yetkinligi ve adaleti

hakkinda kamuoyu gortisii
Uik In:al:llalr ihracat
© veandasanmin Halkm belirli bir tilkenin
yetkinlik, agiklik ve - . .
L . {irtin ve hizmetlerine
samimiyet konusundaki et e
e iliskin imaji
itibar
Ulke Markasi

Kiiltiir ve Miras .
Halkin bir ulusun mirast Turizm

ve kiiltiirti hakkindaki Bir tilkeyi ziyaret etmeye
alers: ilgi dizeyi
Yatirim ve Go¢
Insanlan yasama, calisma ve
¢alismaya ¢ekme giicli ve ayrica

insanlarm belirli bir tilkede yagam
kalitesi ve i ortamini nasil
algiladiklari

Kaynak: Papp-Vary, 2019:196” dan ¢evrilmistir.

Yer pazarlamanin ilk zamanlarinda pazarlama faaliyetleri iiriin markalarini
pazarlamaya dayanan slogan olusturma ve gorsel ya da isitsel sembol olusturmaya
dayanmaktaydi. Ornegin; | Love New York — Amerika, giines altindaki her sey —
Ispanya ya da Kremlin Sarayr — Rusya, Silikon Vadisi — Kaliforniya gibi... 2000’li
yillara kadar literatiirde yer pazarlamasindan bahsedilmekle birlikte, yer markalama
kavramimni 1998 yilinda ilk dillendiren ve ayni zamanda bunu bir ilke-ulus igin
kullanan kisi Simon Anholt olmustur (Ozkul, 2017:9). Anholt (2006); (lke
markalarinin, bir Glkenin insanlarinin, politikalarinin, {riinlerinin, kiltlirtiniin, is
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ortaminin ve turistik yerlerinin kiiresel algisinin karmasik bir karistmi oldugunu 6ne
stirmektedir. Bu 6geleri Sekil 17°de yer alan altigen ile ifade eder (Hassan ve Mahrous,
2019:2635).

Anbholt tarafindan olusturulmus ve giiniimiizde aktif olarak kullanilmakta olan Ulke

Markas1 Altigeni Modeli aslinda bir marka kimliginin disaridan hangi yonleriyle

algilandigina isaret etmektedir. Ulke markasmin gictnin olgtilmesinde oncelikle
ulusal hiikiimetin kamuoyu nezdindeki yetkinlik ve adalet anlayis1 yer almaktadir.
Yetkinligi yonetim anlayisi, diiriistliigii ve kiiresel meselelere yaklasimi acisindan ele

alinirken adalet anlayis1 vatandaglarin haklarina saygi baglaminda ele alinir.

Anholt’a gére mesaj nettir. Eger bir iilke uluslararasi ¢apta imajin1 gelistirmek istiyorsa
irtin gelistirmeye ve pazarlamaya odaklanmalidir (Anholt, 2011:291) . Bu nedenle
ihracat boyutunda tilke menseli kaliteli tirinler pazarlanmalidir. Bu noktada dikkat
edilmesi gereken husus iilke menseli tirlinlerin {ilke markasi ile karistirilmamasi
gerektigidir. Ulke menseli iiriinler, {ilke markasi giiciiniin bir kolunu olustururlar
sadece. Tiiketiciler bir {iriniin ya da hizmetin mensei araciligiyla iriiniin kalitesi,
kullanilan teknolojik gii¢ ve bilimsel yaklasim hakkinda bilgi sahibi olurlar ve bu satin

alma tercihlerini etkiler.

Ulke markasinin giiciinii etkileyen bir diger faktdr turizmdir. Literatiirde kent
markalasma calismalarina siklikla konu olan destinasyonlar iilke markasinin 6nemli
giiclerinden birisidir. Ulkelerin sahip oldugu dogal giizellikler, mimari yapilar ve
anitlar ekonomiden bagimsiz olarak diisiiniildiigiinde tilkelerin ziyaret edilme niyetini
dogrudan etkileyen faktorlerdir. Ozellikle hizl1 yapilasmanin zirve yaptig1 giiniimiizde
kalabalik beton kentlerden farkli olarak plajlar, diinya mirasi mimari, sit alanlari, yesil

alanlara sahip olmak tatil amaci giiden turistleri cezbetmektedir.

Bir iilkenin markalastirilmak istenmesinin sebeplerinden birisi de tilkedeki ekonomik
ve ticari ortama yonelik giiven olusturmak, gliveni korumak ve iilkeye yatirimci
cekmektir. Yatirimer sayisindaki artis {ilke markasi degerini arttirirken, yiikselen iilke

markasi degeri de yatirnmeci ¢gekmeye devam eder. Bununla birlikte markalasmadaki
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bir diger amag da gerek yasamak icin, gerek egitim almak i¢in gerekse ¢alismak icin
olsun planli gé¢ almaktir. Tiim bunlarin saglanmasi iilke markasinin go¢ ve yatirim

politikalarina dair kisilerin algisina dayalidir.

Kltlir ve miras ise bir iilkenin marka giiciinii etkileyen diger etmenlerden biridir. Bir
tilkenin tarihi ve kiiltiirel miras1 ziyaretgileri ona ¢eken 6zelliklerden birisidir. Kiiltiirel
ozelliklerin tanitilmasinda miizik, film, edebiyat ve spor alanlarindan faydalanmak
kultlrel mirasa iliskin ¢agrisimlarin olugmasina yardimci olacaktir (Papp-Vary,
2019a:90).

Anholt’a gore iilke markasmin son giicii ise beseri kaynak insandir. Ulke
vatandaslarinin hayata bakiglari, hal ve tavirlari, diinyaya karsi tutumlari, dini
inaniglar1 gibi birgok degisken ililkenin marka degerini etkiler. Bununla birlikte iilke
vatandaslarinin tutum ve davraniglarinin kiiresel ¢apta diger iilke vatandaslari
tarafindan algilanis sekilleri iilke markasi planlamasinda dikkate alinmasi gereken
dinamik ozelliklerden birisidir. Farkli iilkelerin vatandaslarinin belirli bir ilkeyi
algilama bicimleri biiyiik 6lciide farklilik gosterebilir, ancak bir bolgeye iliskin ¢ok
cesitli milletlerden goriisler daha istikrarli ve bu nedenle yonetilmesi daha kolaydir

(Herstein, 2012:149).

Insanlar iilkeleri, bolgeleri ve kentleri farkli sekillerde algilamaktadir. Ulkeler
islevsellikleri nedeniyle marka kimliginin temsili kisimlar1 olarak algilanirken, 6lgek
olarak daha kuiguk olan kentler daha islevsel bir bakis agisiyla algilanir. Bu farkliliklara
ragmen, bir yeri pazarlamak ¢ogunlukla insanlarin birbirlerini nasil algiladiklarini

anlamaya baghdir.

Ulke markalagmasina yénelik &ne siiriilmiis bir diger model ise Gilmore’a ait olan

“Konumsal Elmas Modeli”dir (Herstein, 2012:149). Bu model dort temel faktore

sahiptir. Birinci faktor sosyoekonomik egilimler, siyasi ve yasal durum, gelismekte
olan endiistriler, niifus egilimleri ve kiiltiirel ve yasam tarz1 trendleri gibi 6zellikleri

iceren makro trendlerdir. Ikinci faktér marka paydaslarini igeren hedef kitle, Giglinci
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boyut benzer Ulkeler gibi rakipler ve iilkenin fiziksel ve beseri varliklarina dayanan

temel yetkinlikleri icerir.

Sekil 18: Herstein'in Ulke-Sehir-Bélge Matris Modeli

Heterojen Cografya
Ulke Markas:1 = Sehir Markas Ulke Markas: = Sehir Markas: + Bolge Markas:
Diizenli milliyet kiiltiirii Colkuluslumilliyet kiiltiirii
Ulke Markas: < Sehir Markasi Ulke Markas1 < Bilge Markasi
Homojen Cografya

Kaynak: Herstein, 2012:149' dan ¢evrilmistir

Herstein (2012) ise iilkelerin sahip oldugu fiziki ve soyut ulusal varliklarla karakterize
edilmesinin, bolgesel veya yerel varliklarla karakterize edilenlere gére markalasma
olasiliginin  daha yiiksek oldugunu ifade ederek iilke-kent-bolge matris
konumlandirma modelini olusturmustur. Arastirmaciya gore ulusal, bolgesel ve yerel
markalagma siirecleri birbirine bagimlidir. Ulke markalasmasinda ya da yeniden
markalagmasinda merkezi ya da yerel yonetim yerine ziyaretgilerin ve turistlerin bakis
acisina odaklanilmahdir. Ulkenin barmdirdig: etnik gruplar ve milliyetler ile iilkenin
cografyast dolayisiyla dogal giizellikleri, mimarisi, tarihi, {inli kisileri iilkelere
cekecek kompleks yapilardir. Bu yapilar iilke markalagsmasinda basvurulmasi gereken
dort stratejiden birinin se¢ilmesi boyutunda matris modeli kullanilarak belirlenmelidir.
Arastirmaciya gore ililke markalasmasinda kullanilabilecek dort stratejik yaklagim

bulunmaktadir.

Bir tilke Ispanya ve ABD gibi karmasik topografik yapis1 icerisinde cesitli milliyetler
ve etnik gruplar barindiriyorsa kullanilmasi gereken stratejik yaklasim heterojen

cografya-cok uluslu kiiltiir yaklasimi olmalidir. Bu tir Glkeleri markalastirmaktan
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sorumlu pazarlamacilar, topografya agisindan birbirinden farkli olan ve ziyaretgilere
farkl teklifler sunan birgok ¢ekici bolgeye ve sehre odaklanmalidir. Bu yaklagimin

Ozeti lilke markasi kent markas1 ve bolge markasinin birlesiminden biiytiktiir.

Avusturalya ve Japonya gibi topografik cesitliligi olan ancak nispeten daha homojen
kiiltiir yapisina sahip tilkeler heterojen-cografya-tekdlze-milliyet kiiltiirii yaklagimin
kullanmalidirlar. Bu tur Glkeleri markalastirmaktan sorumlu pazarlamacilar, tilkenin
birbirinden farkli Gzellikleri olan essiz kentlerine odaklanmalidirlar. Bu marka
stratejisinin arkasindaki fikir, {ilke markasinin kent markalarina esit olmasidir. Bu
stratejiyi dogru bir sekilde uygulamak i¢in pazarlamacilar, stratejinin bir pargasi olarak

algilanacak birkag giiglii kent markasi olusturmalidir (Herstein, 2012:151).

Urdiin gibi diizgiin bir topografyaya sahip ve birgok milliyeti barindiran iilkeler
homojen-cografya-gokuluslu kiiltiir yaklagimii kullanmalidirlar. Bu yaklasimda
barindirdiklar1 milliyetlerin kiiltirel etkilerini kullanarak markalanacak bdlgelere
odaklanilmalidir. Yaklagimin ana fikri yaratilacak gii¢lii bolge markas1 ya da markalari

ilke markasindan biiyiiktiir.

Danimarka ya da Portekiz gibi diizgiin bir topografya ilizerinde konumlanmis ve
igerisinde az sayida milliyeti barindiran tilkeler ise markalasmada homojen-cografya-
tekdlze-milliyet kiiltiiri yaklasimindan faydalanmalidir. Bu yaklasimda markalanarak
pazarlanmasi beklenen gii¢ baskentlerdir. Yaklasimin ana fikri: kent markasi iilke

markasindan biiytiktiir.
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UCUNCU BOLUM: YERELDEN GENELE KENT MARKALASMASI

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Markalagsma uzun yillarca 6zel sektdrde onemli goriilmiis, kamu sektorii tarafindan
ikinci planda tutulmustur. Hizli degisim ve gelismeler, kiiresellesme ile diinyanin
adeta kuctclk bir kdy haline gelmesi, bilginin tiretim ve tiiketim hizinin artmasi gibi
bir¢ok faktor tiim sektorleri etkilemis ve rekabeti zorlastirmistir. Kiiresellesen rekabet
sadece isletmeleri degil kentleri ve iilkeleri de etkilemistir. Giinlimiizde kentler, tipki
isletmeler gibi finansal ve beseri kaynaklar1 olan karmasik yapidaki Orgutler ve bagh
bulunduklar1 iilkelerin fonksiyonel birimleri olarak ele almabilirler. Ulkelerin
kalkinmasi ise finansal, ekonomik ve sosyal guclerini kullanabilmesi ve bu glcleri

koruyabilmelerine baghdir.

Kiresellesmenin etkisiyle birlikte kentler; kiiltiirel olarak cazibe merkezi haline
gelmek, biiylime ve kalkinmalarini arttirmak, ekonomik olarak canlanmak, kiiresel
olarak rekabette ve tercih edilirlikte One ¢ikarak ayirt edilebilmek i¢cin marka olmanin
Onemini anlamiglar ve kendilerine imaj/kimlik olusturma cabasina girmislerdir.
Birbirine benzer sayisiz kent digerlerinden kendilerini farklilagtirarak markalagsma
cabalarina girmektedirler. Kent pazarlamasi ve markalasan kent kavram ile ilgili
sosyal uygulama drnekleri diinya genelinde ve 6zellikle Avrupa’da artmaya baslarken
akademik literatirde bu konuda nispi olarak az g¢alisma mevcuttur. Var olan
caligmalarda ise genellikle isletme bilimi odakli yaklasimlarin egemen oldugu ve

heniiz yeterli uyarlamalarin yapilmadig1 goriilmektedir.

Marka kent konusunda Tiirkiye’deki akademik yazin oldukg¢a yeni olup, az sayida
calismadan olusmaktadir. Literatiirde kent markalasmasi ile ilgili; farkli kentler
bazinda incelemeler yapilmis ve farkli degiskenler acisindan kent markalagmasi ele

alinmigtir. Ancak alanyazinda tiimevarim yontemiyle bir Ulkeyi ele alan ve kent



markalagsmasindan yola ¢ikarak tlke markast modeli sunan bir ¢alismaya

rastlanamamuistir.

Bununla birlikte Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti de marka iilke olmanin 6nemini
kavramig ve kent markalasmasi ve llke markalasmasina iliskin hedefler belirlemeye
baslamistir. Bu sebeple Tiirkiye 2023 hedefleri dogrultusunda markalagma stratejileri
olusturmaktadir. Bu tezin hem uygulamada bir probleme ¢6ziim sunacagi hem de kent
markalagmasima iligkin model gelistirilmesi baglaminda literatiirdeki eksikligi

gidererek, sosyal bilimlere katki saglayacagi umulmaktadir.

Arastirmanin  konusu yerelden genele dogru Tiirkiye’nin markalagsma stireci
baglaminda Kirikkale, Sivas ve Corum illerinin algilanan marka kisiliklerinin ve yerel
yonetimlerin farklilasma calismalarinin incelenerek kent markalagmasina iliskin

biitiinciil bir model gelistirilmesidir.

3.2.  ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci; markalasma ve kent markalagsmasini agiklayarak Tiirkiye nin
bltlncul olarak markalasmasina odaklanmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Corum,
Kirikkale ve Sivas kentlerinin markalasma faaliyetleri ve cabalari ile ilgili kentlerde
yasayanlarin kent kisilik ve imajina yonelik algilari incelenerek, Tiirkiye’ nin yerelden
genele Ulke olarak markalasmasini saglayacak bir model onerisi gelistirilmesi
hedeflenmigstir. Bu dogrultuda “Tiirkiye i¢in yerelden genele kent markalarinin
Ozellikleri kullanilarak {iilke markast modeli kurulabilir mi?” sorusuna yanit
aranacaktir. Bu amagla 6ncelikle Corum, Kirikkale ve Sivas kentleri diinya genelinde

ne kadar taninmaktadir? sorusuna yanit aranacaktir.

Kent markalagsmasi siirecinde ilk adim mevcut durumun analiz edilmesidir. Kent
markasi alaninda uygulanacak stratejiler anlaminda literatirde hentiz bir fikir birligi
olmamakla birlikte (Kavaratzis ve Ashworth, 2006:183) arastirmacilarin

cogunlugunun goriisli, 6nce i¢ paydaslarin markaya inanmasi gerektigi yoniindedir
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(Drugan, 2014; Insch, 2011). Bu nedenle ¢ele alinan kentlerde yasayan vatandaslarin i¢

paydaslar olarak kenti marka olarak goriip gébrmediginin sorgulanmasi gerekmektedir.

Hi: Corum’un i¢ paydaslari olan kent sakinleri kenti marka olarak gérmektedir.

H.: Kirikkale’nin i¢ paydaslari olan kent sakinleri kenti marka olarak gormektedir.

Hs: Sivas’in i¢ paydaslari olan kent sakinleri kenti marka olarak gormektedir.

Kent markalagsmasi siirecinde hedef kitle 6nemli rol oynamaktadir. Hedef kitleyi
olusturan grubun ozellikleri, beklentileri ve algilar1 kentin (Balakrishnan, 2008:66;
Zenker ve Martin, 2011:33) hangi farkliiginin ya da farkliliklarinin 6ne
cikartilacagina karar verirken marka yoneticilerini yonlendirir. Bu nedenle kent
markalasma ¢alismalar1 sirasinda géz oniine alinacak ayrimlardan bir tanesi de hedef

kitlenin demografik 6zellikleridir.

Hs:  Corum kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent sakinlerinin

demografik 6zellikleri acisindan farklilik gosterir.

Hsa: Corum kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent
sakinlerinin cinsiyetleri agisindan farklilik gosterir.

Hsp: Corum kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent
sakinlerinin yaglar1 agisindan farklilik gosterir.

Hac: Corum kentinin  marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent
sakinlerinin medeni durumlar1 agisindan farklilik gosterir.

Hsq: Corum kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent
sakinlerinin egitim diizeyleri agisindan farklilik gosterir.

Hse: Corum kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamast kent

sakinlerinin ¢aligma durumlari agisindan farklilik gosterir.

Hs:  Kurikkale kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent sakinlerinin

demografik 6zellikleri a¢isindan farklilik gdsterir.
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Hsa: Kirikkale kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamast kent
sakinlerinin cinsiyetleri agisindan farklilik gosterir.

Hsp: Kirikkale kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamast kent
sakinlerinin yagslar1 agisindan farklilik gosterir.

Hsc: Kirikkale kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent
sakinlerinin medeni durumlar1 agisindan farklilik gosterir.

Hsq: Kirikkale kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamas: kent
sakinlerinin egitim diizeyleri agisindan farklilik gosterir.

Hse: Kirikkale kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent

sakinlerinin ¢alisma durumlari agisindan farklilik gosterir.

Hes:  Sivas kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamast kent sakinlerinin

demografik 6zellikleri acisindan farklilik gosterir.

He.a: Sivas kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent sakinlerinin
cinsiyetleri agisindan farklilik gosterir.

Hen: Sivas kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent sakinlerinin
yaslar1 acisindan farklilik gosterir.

He.c: Sivas kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent sakinlerinin
medeni durumlar agisindan farklilik gosterir.

He.q: Sivas kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent sakinlerinin
egitim diizeyleri a¢isindan farklilik gosterir.

He.: Sivas kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent sakinlerinin

calisma durumlar1 agisindan farklilik gosterir.

Kent markalagsmasinin tarihine bakildiginda markalasma ilk olarak kentlere yeni
sakinler ¢ekmek i¢in yapildigr goriilmektedir. Ardindan kentin farkliliklar:
vurgulanarak yeni sakinler ve yatirimcilar gelmesi umulmustur. Bu stregte kentin
kisiligi/kimligi vurgulanarak 6n plana c¢ikartilmistir. 1960’lardan itibaren ise kent
markalasmada esas 6nemli olanin kentin mevcut kimligi/kisiligi degil, bu kisiligin onu
marka olarak algilamasi istenen hedef Kitle acisindan nasil algilandigi oldugunun

farkina varilmistir (Kavaratzis ve Ashworth, 2008:160). Her kentin olumlu ya da
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olumsuz bir kimligi/kisiligi vardir. Hedef kitlede olusan algi kente iliskin ¢agrigimlari
yaratacak ve markaya kars1 durusunu belirleyecektir (Aaker, 1996; Dalbay, 2018; Pike
ve Ryan, 2004). Bu nedenle kent markasi yoneticileri tarafindan kentin hedef kitle

tarafindan algilanmasi istenen kimlikleme ¢alismasi yapilmalidir.

H7: Corum kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin demografik 6zellikleri

acisindan farklilik gosterir.

H7a: Corum Kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin cinsiyetleri
acisindan farklilik gosterir.

H7p: Corum Kkentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin yaslar
acisindan farklilik gosterir.

H7c: Corum kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin medeni
durumlar agisindan farklilik gosterir.

H7q4: Corum kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin egitim
diizeyleri agisindan farklilik gosterir.

H7e: Corum kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin ¢alisma

durumlar1 agisindan farklilik gosterir.

Hs: Kirikkale kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin demografik 6zellikleri

acisindan farklilik gosterir.

Hs.a: Kirikkale kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin cinsiyetleri
acisindan farklilik gosterir.

Hsp: Kirikkale kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin yaslari
acisindan farklilik gosterir.

Hsc: Kirikkale kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin medeni
durumlar1 agisindan farklilik gosterir.

Hsq: Kirikkale kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin egitim
diizeyleri acgisindan farklilik gosterir.

Hge: Kirikkale kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin ¢aligma

durumlar1 agisindan farklilik gosterir.
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Ho: Sivas kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin demografik 6zellikleri

acisindan farklilik gosterir.

Hoa: Sivas kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin cinsiyetleri
acisindan farklilik gosterir.

Hop: Sivas kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin yaslar1 agisindan
farklilik gosterir.

Hoc: Sivas kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin medeni
durumlar agisindan farklilik gosterir.

Ho.q: Sivas kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin egitim diizeyleri
acisindan farklilik gosterir.

Hoe: Sivas kentinin algilanan marka kisiligi kent sakinlerinin ¢alisma

durumlar agisindan farklilik gosterir.

Konumlandirma stratejileri agisindan markanin hedef kitlenin zihninde hangi
ozelligi/Ozellikleri ile konumlandirilacagi onem arz etmektedir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2006; Kotler vd., 2017). Kentin sahip oldugu dogal giizellikler ziyaretgiler
acisindan onemli farklilik yaratirken yatirimeilar i¢in 6nemli farklilik kentin ticari
iligki baglantilar1 olabilmektedir. Bu nedenle her kentin birden fazla 6zelligi olmakla
birlikte onu sectigi hedef kitlenin zihninde rakiplerinden ayiracak olan en belirgin
Ozelliginin One ¢ikartilmas1 gerekmektedir (Balakrishnan, 2008; Peker, 2006;
www.mos.ru, 2017). Bu sebeple kentin 6ne ¢ikan kent marka o6zelliklerinin tespit

edilmesi gerekir.

Hio: Corum kentinin, kent sakinleri agisindan 6ne ¢ikan en az bir 6zelligi vardir.

Haio.a: Gorum kenti “ticari iligkiler ve ekonomik altyap1” 6zellikleri kullanilarak
konumlandirilmalidar.

Hiob: Corum kenti “sehir 6zellikleri” kullanilarak konumlandirilmalidir.
Hioe:  Corum kenti  “kaltir ve mimari”  0Ozellikleri  kullanilarak

konumlandirilmalidir.
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Hioda:  Gorum  kenti  “sehir  kisiligi”  Ozellikleri  kullanilarak
konumlandirilmalidir.

Hioe: Corum kenti “egitim” 0zellikleri kullanilarak konumlandirilmalidir.
Hios: Corum  kenti  “etkinlikler/eglence”  ozellikleri  kullanilarak

konumlandirilmalidir.

Hi1: Kirikkale kentinin, kent sakinleri agisindan 6ne ¢ikan en az bir 6zelligi vardir.

Hi1a: Kirikkale kenti “ticari iliskiler ve ekonomik altyap1” &zellikleri
kullanilarak konumlandirilmalidir.

H11p: Kirikkale kenti “sehir 0zellikleri” kullanilarak konumlandiriimalidir.
Hiic: Kirikkale kenti  “kiltir ve mimari” 0Ozellikleri kullanilarak
konumlandirilmalidir.

Hi1q:  Kirikkale  kenti  “sehir  kisiligi”  6zellikleri  kullanilarak
konumlandirilmalidir.

Hiie: Kirikkale kenti “egitim” 6zellikleri kullanilarak konumlandirilmalidir.
Hiis:  Kirikkale kenti  “etkinlikler/eglence”  ozellikleri  kullanilarak

konumlandirilmalidir.

Hi2: Sivas kentinin, kent sakinleri a¢isindan one ¢ikan en az bir 6zelligi vardir.

Hi2.a: Sivas kenti “ticari iliskiler ve ekonomik altyap1” dzellikleri kullanilarak
konumlandirilmalidir.

H1op: Sivas kenti “sehir 0zellikleri” kullanilarak konumlandirilmalidir.

Hioc:  Sivas kenti  “kiiltir ve mimari” 06zellikleri  kullanilarak
konumlandirilmalidir.

H1o.4: Sivas kenti “sehir kisiligi” 6zellikleri kullanilarak konumlandirilmalidir.
Hize: Sivas kenti “egitim” 6zellikleri kullanilarak konumlandirilmalidir.

His:  Sivas  kenti  “etkinlikler/eglence”  ozellikleri  kullanilarak

konumlandirilmalidir.
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Kent markalagsmasinda 6nemli olan bir diger 6zellik ise kentin hangi 6zelliklerinin bir
arada  kullanilmast  durumunda  hedef kitlede istenilen  ¢agrisimlarin

olusturulabileceginin tespit edilmesidir (igyer, 2010; Yildiz, 2015).

His: Corum kentinin marka olarak algilanmasinda kent markasi alt boyutlar arasinda

iliski vardir.

His: Kirikkale kentinin marka olarak algilanmasinda kent markasi alt boyutlar

arasinda iliski vardir.

Has: Sivas kentinin marka olarak algilanmasinda kent markasi alt boyutlar1 arasinda

iligki vardir.

3.3.  ARASTIRMANIN MODELI

Literatiirde {ilke markasiin olusturulmas: ve yonetilmesine iliskin bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Bununla birlikte alanda ¢alisan tiim arastirmacilar iilke markasinin,
ilkenin i¢ dinamikleri ve dis dinamiklerinden etkilendigi konusunda hem fikirdir. Baz1
aragtirmacilar ilkelerin markalanamayacagin1 one siirerken, bazi arastirmacilar
tilkelerin de iiriinler ve hizmetler gibi markalanabilecegini savunmaktadir. Ancak
iilkelerin markalanabilirligini savunan arastirmacilar arasinda da bir fikir birligi
olugsmamistir. Bazilari iilkelerin politik giicii ile marka olabilecegini, bazilar1 gelismis
bazi kentleri lizerinden bir iilkenin markalanabilecegini 6ne siirerken, bir bagka kesim
ise Ulke markasinin bazen bir bélgenin markalagsmasi ile bazen de kentlerinin
markalasmasi ile saglanabilecegini 6ne siirmektedir. Kavram iizerinde en net anlasilan
hususun, icerdigi unsurlar nedeniyle dinamik bir yapiya sahip oldugu goriisii oldugu

sOylenebilir.

Bu calismada iilkeler finansal ve beseri kaynaklar1 olan karmasik orgiitler olarak ele
almmustir.  Orgiitlerin fonksiyonel birimleri oldugu gibi, kentler de iilkelerin
fonksiyonel birimleri olarak diisiiniilebilir. Bir kurumun markalagmasinda kullanilan

Ust marka — alt marka kavrami bu calismada temel olusturmaktadir. Bu nedenle
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kurumsal marka literatiiriine dayandirilmis olan tlilke markasi kavrami, tiimevarim

yontemi ile ele alinmustir.

Sekil 19: Kent Markalasma Sureci

Kentin Mevcut Durumunun Analizi
| Marka Konseyinin Belirlenmesi |<7
Hedef Kitle Segimi
NS =
| Hedef Kitle Géziinden Kentin Olumlu ve Olumsuz Algilanan Ozelliklerinin Belirlenmesi |47 =]
=4
~z 2
w
| Hedef Kitleye Gére Kentin One Cikan Alt Unsurlarinin ve Aralarindaki iligkilerin Belirlenmesi |<7 '§
| Markalama Stratejilerinin Segimi I-i
Taktik ve Politikalarin Belirlenmesi
| Stratejilerin Uygulanmasi | ‘

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Kurumsal markalarda iist marka, alt markalarmin hedef kitledeki algilarinin
toplamidir. Bu modelde bir iist marka olarak {ilke markasi, kent markalarinin hedef
kitledeki algisinin toplami olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle iilke modelinin
uygulanabilmesi i¢in de Oncelikle iilke sinirlarina dahil tiim kentler i¢in, merkezi
yonetim tarafindan mevcut durum analizi yapilmalidir. Kentlerin giiclii ve zayif
yanlar1, markalagmasinda kullanilabilecek avantajlarinin neler oldugu ve kiiresel ¢apta
rekabet edebilmesinde karsilagabilecegi tehditlerin neler oldugu detayli sekilde

belirlenmelidir.

Ikinci asamada her kent i¢in hem kent markas1 hem de iilke markasini yaratmak ve
stirdiirmek amaciyla ¢alisacak kent marka konsey liyelerinin belirlenmesi gerekir. Bu
konseylerin olmazsa olmaz iiyeleri valiler, belediye baskanlari, kaymakamlar,
tiniversite rektorleri olmalidir. Ayrica kentlerde yer alan tiim kamu kurumlarinin
yoneticilerinin, sivil toplum orgiitlerinden {iiyelerin, ticaret ve sanayi odasi, esnaf ve

sanatkarlar odasi gibi temsil organlarindan iiyelerin marka konseyinde aktif gorev
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almas1 da kent markalasma slrecinde ortak hareket edilmesi ve amag birliginin

saglanmasina yardimci olacaktir.

Ucgiincii asamada kenti marka olarak algilamasi ve benimsemesi istenen hedef kitle
belirlenmelidir. Ciinkii hem her kentin hikayesi, tarihi ve sartlar1 hem de sakinlerinin
tutumu farklidir. Benzer dogal giizelliklere, etkin bir tarihe ya da bakimli bir ¢ehreye
sahip olsa da her kent ele alinan hedef kitle tarafindan farkli algilanabilir. Hedef kitle
kent sakinleri, ziyaretgiler, 6grenciler, girisimciler, vb. olabilir. Bu gruplar igerisinde
de kisilerin demografik 6zellikleri, ikamet ettikleri kiiresel konum, teknolojinin kisiler
tizerindeki etkisi gibi farkliliklar hedef kitlenin markaya yonelik tutumunu
etkileyebilir. Bu nedenle kent markala amaciyla bir hedef kitle secilebilecegi gibi
birden fazla hedef kitle de ele alinabilir.

Dordiincii asamada belirlenen hedef kitle tarafindan algilanan, kentin 6ne ¢ikan olumlu
ve olumsuz 0Ozellikleri belirlenmelidir. Birden fazla hedef kitle secilmesi durumunda
her hedef kitle i¢in bu unsurlar ayr1 ayr1 belirlenmelidir. Ardindan besinci agamada
hedef kitle agisindan 6ne ¢ikan alt unsurlar belirlenmelidir. Hedef kitle acisindan 6ne
¢ikan bir unsur olabilecegi gibi birden fazla unsur da olabilir. Bu unsurlarin birbirlerini
nasil etkiledigi dikkatle ele alinirken unsurun/unsurlarin dogrudan kent markasina olan

etkisi de incelenmelidir.

Altinc1 asamada hedef kitleler bazinda 6ne ¢ikan alt unsurlar ile iliskilerinin korunmasi
ve bu iligkilerin kent markasina en verimli katkiy1 yaratmasini saglayacak markalagma
stratejileri belirlenmelidir. Stratejiler belirlenirken tilke/kent markasi kavraminin
dinamik yapis1 goz Oniine alinarak esnek ve yapilandirilabilir stratejiler secilmelidir.
Yedinci asamada secilen stratejilere uygun olarak politikalar ve taktik planlar
belirlenmelidir. Ardindan koordinasyon siireci yiiriitiilmelidir. Kent markasi dinamik

bir olgu oldugu i¢in her asamada koordinasyon siirecinin yiiriitiilmesi elzemdir.

Bu arastirmanin yiiriitiilmesinde genel tarama modeli kullanilmigtir. Karasar’ a (2012)
gore tarama modelleri gegmiste ya da halen var olan bir durumu degistirme ya da

etkileme g¢abasi gostermeksizin kendi kosullar1 igerisinde tanimlama yaklagimidir.
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Genel tarama modelleri ise ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda
genel bir yargiya varabilmek amaciyla evrenin tiimii ya da i¢cinden alinacak 6rneklem

lizerinden yapilan tarama yaklagimidir. Arastirmanin modeli agagidaki gibidir.

Sekil 20: Arastirma Modeli

ULKE MARKASI

Modelin olusturulmasinda Drugan (2014) tarafindan gelistirilmis olan analitik marka
sehir kimligi 6lcegi kullanilmistir. Olgek kurumsal marka literatiirii kullamlarak
yapilandirilmugtir. Olgegin gelistirilmesinde 6rneklem olarak ekonomik agidan giiglii
olan dort biiyiik kent ele almmustir. Olgekte 3 alt boyut ve toplamda 46 soru

bulunmaktadir. Boyutlara gore alt unsurlarin 6zellikleri belirlenmistir.

Aragtirmanin pilot c¢alismasi sonrasinda analitik marka sehir kimligi o6l¢eginin
Tiirkiye’nin sosyo-ekonomik yapisina uymadigi tespit edilmistir. Drugan (2014) da
calismasinda 6l¢egin ekonomik olarak giiclii kentler ele alinarak hazirlandigini, farkl
kiiltiirler ya da ekonomik olarak daha diisiik giice sahip kentlerde 6l¢egin test edilmesi
gerektigini belirtmistir. Elde edilen bu sonug 6lcegin yeniden gelistirilmesi geregini
ortaya koymustur. Bu nedenle yapisal esitlik modeli kullanilarak o6lgek yeniden
gelistirilmis ve Tirkiye’nin sosyo-ekonomik yapisina uygun CKES Marka Kent
Olgegi gelistirilmistir. Elde edilen bu bulgular arastirma modelinin de giincellenmesi
geregini ortaya koymustur. Arastirmamizin modeli sekil 21°de goriildiigi sekliyle

giincellenmistir.
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Sekil 21: Giincellenmis Arastirma Modeli
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Yeni modele gore, 6zetle, her alt unsur yani kent “n” sayida alt unsurdan olugmaktadir.
Kentlere gore algilanan ozellikler farkli olabilir. Kentlerin ekonomik yapisi,
sakinlerinin bakis agis1, sehir Ozellikleri gibi degiskenler kentlerin farklilagan
ozelliklerinde “n” sayida alt unsur olusmasina neden olmaktadir. Bu nedenle iilkeyi
olusturan her kent agisindan alt unsurlar belirlenmelidir. Bu unsurlar birbirleriyle
iligkili olabilecegi gibi kent markasi iizerinde dogrudan etkiye de sahip olabilirler.
Ayrica alt unsurlari olusturan 6zellikler de istatistiksel agirlik a¢isindan farklilagabilir.

Baz1 6zellikler 6zellikle 6ne ¢ikarken, bazilar1 dikkate alinmayabilir.

Kentler bazinda belirlenen alt unsurlar kullanilarak kentlere iliskin marka stratejileri
gelistirilerek iilke markasinin unsurlart yaratilabilir. Kentler bazinda uygulanacak
esnek ve dinamik yapidaki stratejiler ililke markasinin olusturulmas: ve giincel

tutulmasinda merkezi yonetimin giiciiniin yerel kismin1 olusturacaktir

3.4. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Bu tez calismasinda asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.
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e Arastirmada ele alinan drneklem evreni temsil etmektedir.
e Arastirmaya katilanlar uygulanan anketleri ictenlikle ve gercek hisleriyle

cevaplamiglardir.

3.5,  ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Tez kapsaminda, kent markalagsmasi siirecinin tarihsel gelisimi incelenmis, bugune
kadar uygulanan markalastirma stratejileri arastirilmig, marka kentlerin 6zellikleri
incelenmis ve Tirkiye’nin kentlerinin 6zellikleri kullanilarak markalastirilmasi igin
uygun olan model gelistirilmeye calisilmigtir. Aragtirmanin 6ngoriilen sinirliliklar

sOyledir:

Arastirmanin evrenini Corum, Kirikkale ve Sivas kentlerinde yasayan bireyler
olusturmaktadir. Kentte bulunan ziyaretgiler arastirmaya dahil edilmemistir. Bununla
birlikte tim evrene ulagmak hem zaman hem de maliyet agisindan miimkiin
olmadigindan orneklem iizerinden calisilmistir. Ilgili kentlerde, il ve ilge
merkezlerinde yasayan 18 yas tstii kisiler arastirmaya dahil edilmis, diger kisiler
kapsam dis1 birakilmistir. Arastirmanin nicel kisminda elde edilen bulgular, 6rneklem
grubunu olusturan kisilerin veri toplama araglari kapsamindaki 6l¢eklere verdikleri
yanitlarla sinirlidir. Bulgular, 6rneklem genisligi ve arastirmanin yapilacagi zaman
acisindan belirli bir ¢erceve i¢inde ele alinmistir. Ciinkii goriislerde zaman iginde

degisiklikler olmas1 miimkiindiir.

3.6. ARASTIRMANIN YONTEMIi

3.6.1. Evren ve drneklem segimi

Arastirmanin evreni Corum, Kirikkale ve Sivas kentlerinde yasayan bireylerden
olusmaktadir. Tablo 7°de yer alan Tiirkiye Istatistik Kurumu 2018 y1l1 niifus verilerine
gore; Corum kentinde ikamet eden toplam 536.483 kisi, Kirikkale kentinde ikamet
eden toplam 286.602 kisi ve Sivas kentinde ikamet eden toplam 646.608 kisi
bulunmaktadir (TUIK, 2018b). Bu evren igerisinden dogru bir 6rneklem secebilmek
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icin oncelikle drnekleme cercevesi belirlenmistir. Orneklem secebilmek icin hem
olasiliga dayali, hem de olasiliga dayali olmayan metotlar uygulanmustir. ilk &nce
kolayda o©rnekleme metodu kullanilmistir. Calisma evreni olarak il ve ilce
merkezlerinde yasayan 18 yas {istii kisiler secilmistir. Il ve ilce merkezlerinde
Corum’da 392.004 kisi, Kirikkale’de 245.458 kisi ve Sivas’ta 470.589 kisi
yasamaktadir. 1l/ilce ve belde/kdy niifus oranlamasma bakarak (Tablo 7) Corum,
Kirikkale ve Sivas kentlerinin il merkezlerinde yasayan 18 yas iistii niifusun sirastyla
297.240, 188.121 ve 350.988 oldugu soylenebilir. Arastirmaya dahil olacak

katilimcilar basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile se¢ilmistir.

llgili literatiirde (Arikan, 2000; Bas, 2001; Cil, 2003) &rneklem biiyiikliigiiniin
hesaplanmasina yonelik ¢esitli formiiller verilmekle birlikte bu arastirmada Yamane

(2001) tarafindan belirtilen asagidaki formiilden yararlanilmistir:

_ N.z%p.q
TN +z2.p.q

n: 6rneklem ¢ap1

N: y1g1n ¢ap1

Z: standart normal dagilim tablo degeri
d= duyarlilik (0,05)

p: bir bireyin 6rnege se¢ilme olasilig

q: bir bireyin 6rnege secilmeme olasiligi

p.q: arastirmaya konu olan 6zellikleri tagiyan bireylerin yiizdesi (0.25)

297.240 X 1,962 x 0,5 X 0,5 _ 384
Gorum: S 0% 0.052 + 1962 X 05 X 0.5

188.121 x 1,962 x 0,5 X 0,5

Kirikkale: 42,681 x 0'052 + 1,962 % 0,5 » 0’5 =

384

Goag  350988X1962x05x05
Vas: 250,988 x 0,052 + 1,962 X 05X 05
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Evreni %95 giiven araliginda + %5 Ornekleme hatasi ile temsil etmeye yetecek
Orneklem biiyiikliigii her ti¢ kent i¢cinde minimum n=384 olarak hesaplanmistir.
Aragtirmaya katilanlarin kent bazinda dagilimi Tablo 5’te verilmistir. Arastirma anketi

her 3 kentte ayr1 ayr1 uygulanmuistir.
Veri toplama siireci sonrasinda her ii¢ kentten toplam 1.637 kisiye ulasilmistir. Ancak
uygun olmayan formlar elendikten sonra arastirma kapsaminda kullanilmak iizere

1.500 form degerlendirme stirecine dahil edilmistir.

Tablo 5: Kent Bazinda Katilimc1 Sayisi

Analizlere Dahil Edilen
Kent Ulasilan Katilimci Sayisi Anket Sayisi
Corum 564 500
Kirikkale 527 500
Sivas 546 500
Toplam 1.637 1.500
Bu ii¢ kentin se¢ilmesinde asagidaki sebepler ele alinmistir:
a. Kentlerin ekonomik giiclinli siirdiirebilmesi miisterilerinin yani sakinlerinin

devamliligi ile dogrudan ilgilidir. Kent markalagmanin nedenlerinden biri de kent
popiilasyonu konusunda istikrar1 siirdiirebilmektir. Tablo 6’da goriildiigii iizere ti¢ kent

de diizenli olarak go¢ vermektedir.

Tablo 6: Yillara Gére Illerin Verdigi Gog Sayist

= 2008 2009 2010

%:n Corum Kirikkale Sivas Corum Kirikkale Sivas Corum Kirikkale  Sivas

E 24.072 16.605 30.428  22.699 15.565 28.585  22.860 19.229 31.362
& 2011 2012 2013

&)

3%" Corum Kirikkale Sivas Corum Kirikkale Sivas Corum Kirikkale  Sivas

e

§ 22.441 17.482 30.131  20.610 13.912 27.441  21.460 17.818 30.244
£ 2014 2015 2016

D

EIJ Corum Kirikkale Sivas Corum Kirikkale Sivas Corum Kirikkale  Sivas

Q

= 24.652 18.744 34855  22.636 15.204 33501 20.420 13.300 26.369
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2017 2018
Corum Kirikkale Sivas Corum Kirikkale  Sivas
20.880 14.112 28.697  20.212 15.076 26.271
Kaynak: TUIK, 2018a

b. Bir kentte ntfus ne kadar buytkse kent markalasmasi konusunda etkilenmesi
gereken grup ¢esitliligi o kadar artmaktadir. Kii¢iik sehir statiisiindeki kentlerde nifus
yogunlugu ve ¢esitlilik nispi olarak biiyiik sehirlerden daha az oldugu i¢in illerin
niifusu bir kriter olarak ele alinmustir. Frideres'in (2006) belirttigi gibi, kiiguk sehirlerin
ana cekiciligi daha kapsayict bir politika i¢in firsattir. Daha biiyiik sehirlerin, biiyiik
niifus gereksinimlerini karsilamak ve azinlik ¢ikarlarimi goz ardi etme riskini
karsilamak i¢in politika homojenizasyonuna basvurmasi gerektiginde, ikinci kademe
kentler daha kicuktiur ve bu nitelikte daha az zorluk cekmektedir. Tablo 7°de

goriildiigii gibi ii¢ kent de niifus itibariyle kiigiik sehir statiisiindedir (TUIK, 2018b).

Tablo 7: Kent Ve Cinsiyete Gore Niifus Yogunlugu, 2018

Toplam il ve ilce merkezleri Belde ve koyler
Kent Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin  Toplam Erkek Kadin
Corum 536483 265678 270805 392004 193641 198363 144479 72037 72442
Kirikkale 286 602 143 305 143297 245458 122216 123242 41144 21089 20055

Sivas 646608 323575 323033 470589 233897 236692 176019 89678 86 341
Kaynak: TUIK, 2018b

C. Cografi olarak bakildiginda ii¢ kent de Tiirkiye’nin ortasinda yer almaktadir.
Kirikkale ve Sivas kentleri I¢ Anadolu Boélgesi’'nde yer alirken Corum Karadeniz
Bolgesi’nde yer alir. Bununla birlikte Corum kenti insanlar tarafindan siklikla I¢

Anadolu Bolgesi’ne dahil sanilmaktadir.

d. Markalasmada ki en 6nemli unsurlardan bir tanesi markanin hikayesini ortaya
koyabilmektir. Bu nedenle kent markalagsmasinda siklikla bagvurulan yontemlerden bir
tanesi kentin tarihinden ve tarihi alanlarindan yararlanmaktir. Tarihgelerine
bakildiginda ti¢ kentin de tarihinin eskilere dayandigi, birgok kilturden etkilendikleri
gorulmektedir (www.corum.bel.tr, t.y.; www.sivas.gov.tr, t.y.; www.kirikkale.gov.tr,

t.y.). Hatta Diinya lizerindeki kiiltiir varliklarini korumak amaci ile hareket eden
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UNESCO Tiirkiye’de de 18 kiiltiir miras1 tescillemistir. Bu tescilli miraslardan bir
tanesi Sivas kentinde yer alan Divrigi Ulu Cami ve Darussifasi’dir. Bir digeri ise
Corum kentinde bulunan Hattusas’tir (www.unesco.org.tr, t.y.). Bir kentin marka
olmasinda kullanilabilecek ve imaj olusturmaya yardimei olacak uluslararasi degerlere

sahip olmak kent agisindan oldukg¢a 6nemli bir avantajdir.

e. Her g kentin de markalasmak icin potansiyeli olmakla birlikte heniiz marka

kent olamamustir.

Sekil 22: Sivas Tanitim Giinleri Afisi

SiVAS KONGRESI B N K B R B

SiVAS GUNLERI

7e5 438

Kaynak: “Baskent’te Sivas Tanitim Giinleri! 13-16 Eylul 2018,” 2018

Sivas: Sivas yerel yonetimi, kent ) )
Sekil 23: Sivas, Kangal, Kangal Kopegi
olarak ekonomik kalkinmay1r Heykeli
hizlandirmak, kentin eski
zamanlarindaki  refah  seviyesine
yukselmesi ve Tirkiye icerisinde
ekonomik refah anlaminda ilk on kent
icerisinde yer almak icin 2013 yili
itibariyle  “Sivas Marka  Sehir”

calismalarina baglamistir. Bu

baglamda Sivas Valiligi, Sivas Il

Kaynak: Kurt, 2018

Kiiltir ve Turizm Miidirliigii, Sivas
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Belediyesi, Oran Kalkinma ajansinin oOnciiliik ettigi Marka Kent Sivas Yiritme
Kurulu’nu kurmuslardir. Bu kurulun amaci Sivas kentinin tarihi, kultirel ve turistik
giizelliklerini 6n plana c¢ikartarak kenti bir destinasyon markasi1 haline getirmektir
(Arslan, 2013). Bu amacla kentte marka kent kongreleri diizenlenmis (Uluslararasi
Sivas Turizm Kongresi Diizenlendi, 2018), Kltur Turizm Sivas projesi uygulamaya
konulmustur (Kiltiir Turizm Sivas’ projesi tanitildi, 2019). Kenti ve kilturini
tanitmak i¢in 2009 yilindan bu yana her yil geleneksel olarak Sivas Tanitim Giinleri
organizasyonu diizenlenmektedir (www.sivas.ktb.gov.tr, 2009). Sivas ayrica Sekil
23’te gorunen Kangal kopegi ile bilinmektedir. Her y1l temmuz ayimnin ikinci haftasi

Kangal Coban Kopegi ve Koyunu Festivali dizenlenmektedir.

Sekil 25: Corum, Diinya'nin Merkezi
Google Maps

Sekil 24: Corum

Kaynak: www.corumhaber.com, 2019

Corum: Sekil 25’te goriindiigi gibi 2016
yilinin Haziran ayinda Dulnya Uzerinde
milyonlarca kullanicist olan Google Maps
tUzerinde Corum kenti Diinya’nin cografik
merkezi olarak isaretlenmistir (Sunset,
2016; www.hurriyetdailynews.com,
2016). Hemen sonrasinda bu
isaretlemenin  aslinda Google maps Kaynak: www.ozelliklerinedir.com

tarafindan degil bir kullanic tarafindan yapildig: anlasilsa da (Arabaci, 2018) Corum
kenti i¢in hem ulusal hem de uluslararasi alanda biiytik bir reklam firsat1 olusmustur.
Durumun reklam ve tanitim kismiyla ilgilenen dénemin yerel yonetimi Corum
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kentinin gesitli yerlerine Sekil 27¢ de gorilen “Corum Diinya’nin Merkezi”

heykellerini yerlestirmistir.

Sekil 27: Corum Diinyanin Merkezi Heykelleri

E

J“

Kaynak WWW. teylt org

Corum ile ilgili ¢ikan haberler ¢esitli gezginleri cezbetmis ve haberin ger¢cek olmadigi
anlasilsa da Corum’u ziyaret etmelerini saglamistir (Ryvers, 2018). Hem Unesco
tescilli Hattusa’ya sahip olmast hem de Diinya’nin cografik merkezi olarak
isaretlenmesi Corum kenti i¢cin markalasma potansiyelini olusturmaktadir. Ayrica
hemen hemen her kentte oldugu tizere Corum kenti i¢in de marka kent olma yolunda
adimlar atilmaktadir. Corum Kent Konseyi tarafindan zaman zaman yapilan ¢alismalar
bunu gdstermektedir (www.corumkentkonseyi.org, 2015). Corum kenti ayrica ulusal

olarak marka olmug Osmancik pirinci ve Corum leblebisi ile bilinmektedir.

Sekil 28: Kirikkale Logosu

[
| < =<<
D .

Silaha@adini U=
%vgrQZse'hl &

Kaynak: Www.kirikkaletso.org.tr |
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Kirikkale: Ekonomisi biiyiik 6l¢lide sanayiye bagli olan Kirikkale kenti 43 farkli ile
gecis noktasinda (www.ahika.gov.tr, 2019:2) bulunmaktadir. Tiirkiye’nin en biiyiik
ikinci kenti olan Ankara’ya ise en yakin mesafededir. Bu nedenle birgok kisiyi
etkileme ve kendini tanitma imkanina sahiptir. Ayrica bu o6zelligi ile lojistik

konumlama agisindan sanayi isletmelerini kendine ¢ekebilecek yapidadir.

Kirikkale ilinin i¢inde barindirdigi markalasma potansiyeli ilk olarak 2012 yilinda
“Kirikkale Gii¢ Birligi Platformu” tarafindan dile getirilmistir. Kentin markalagmasi
caligmalarina Bagbakan Yardimcisi diizeyinde 6nem verilmistir. Kentin markalagmasi
calismalarinda  ozellikle sanayi potansiyelinin ele alinmasi Ongorilmustiir
(www.pusulagazetesi.net, 2012). Makine ve Kimya Endustrisi Kurumu, Milli
Savunma Bakanligi'na bagli Mithimmat Islah, Gelistirme ve Yenilestirme Merkezi ile
Mihimmat Ayirma ve Ayiklama Tesisi’nin kent sinirlarinda yer almasi ve Kirikkale
Universitesi Teknopark ve Silah Sanayi Ihtisas Organize Sanayi Bolgesinin kentte
kurulmasi ile birlikte Kirikkale kenti o6zellikle savunma sanayii alaninda gQug
kazanmistir. Barindirdigr kurumlar dolayisiyla Kirikkale kenti “silaha adini veren
sehir” olarak bilinmektedir (www.Kirikkaletso.org.tr, 2019). Bununla birlikte kentte
biiytik imalat atélyeleri ve biiyiik istihdam yaratan TUPRAS Rafinerisi bulunmaktadir
(www.ahika.gov.tr, 2019:8).
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Sekil 29: Sektdrel Dagilimlar: Acisindan Kirikkale Isletmelerinin Dagilin

SANAYIi ISLETME SAYISINA GORE SEKTOREL DAGILIM
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Kaynak: www.ahika.gov.tr, 2019:11

Ahiler Kalkinma Ajanst (www.ahika.gov.tr, 2019:11) tarafindan aktarilan Kirikkale
siciline kayitli igletmelerin sektorel dagilimlart Sekil 29°da verilmistir. Grafik
incelendiginde goriilmektedir ki, ilk bes sirada yer alan sektorler Kirikkale siciline
kayith isletmelerin % 68,01°ini olusturmaktadir. Gida ve igecek {iriinleri, metal ve
makine techizati, mobilya, plastik iirlinler ve maden tirlinlerini kapsayan bu sektorler
ciddi bir lojistik yapilanmay1 gerektirmektedir. Bu potansiyeli kullanmak U(zere
Kirikkale ilinde sektor tabanli bir lojistik koyli kurulmasi planlanmaktadir. Ayrica
Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi tarafindan yiriitilen Ankara-Sivas
Yiiksek Hizl1 Tren projesinin bir ayagimin da Kirikkale olmasi lojistik anlamda kenti
daha da guclendirecektir. Tum bunlar kenti marka kent yapmak icin yeterli sebep

sunmaktadir.

3.6.2. Veri Toplama Teknigi ve Verilerin Analizi

Bu arastirmanin yiiriitilmesinde genel tarama modeli kullanilmistir. Arastirmanin
amaciyla ilgili olarak “anket”, “gdzlem” ve “dokiiman inceleme” ydntemlerden
faydalanilmistir. Arastirmada kavramsal ve kuramsal konularda, birincil ve ikincil veri
kaynaklarindan literatiir taramas1 ve incelemesi yapilmstir. Yerel yonetim tarafindan
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gerceklestirilen farklilagtirict uygulamalari tespit etmek amaciyla yerel yonetimlerin
sosyal medya hesaplari, gazeteler ve g¢esitli yaymlar detayli taranarak Corum,

Kirikkale ve Sivas kentleri ile ilgili haberler ve ¢alismalar detayli olarak incelenmistir.

Nicel verilerin elde edilmesi asamasinda Corum kentine iliskin veri toplama siireci
aragtirmacinin kendisi tarafindan yiriitilmustiir. Kirikkale ve Sivas illerinin veri
toplama siireci icin ise Kirikkale Universitesi Bilimsel Arastirma projeleri
Koordinasyon Birimi’nden doktora/tipta uzmanlik tez projesi destegi alinmigtir. Bu
kapsamda bu tezin verilerinin elde edilmesi amaciyla “2019/067” proje numarali
13.570,00 TL biitceli “Kiiresel Cer¢evede Marka Ulke Tiirkiye: Yerelden Genele Kent
Markalasmas1 Baglaminda Bir Model Onerisi” isimli bilimsel arastirma projesi
yiriitiilmistlir. Proje satin alma siireci sonucunda Kirikkale ve Sivas illerinin veri
toplama ve verilerin analizi is1 0zel bir piyasa arastirma firmasi tarafindan

yuriitiilmistir.

Her ¢ kentte yasayanlarin, kentlerin marka kisiligine iliskin algilarim1 6lgmek
amaciyla PAPI (kagit-kalem) yontemiyle yiiz yiize anket uygulamasi yapilmustir.
Arastirmaya iliskin veri toplama islemi Mayis 2019 - Ocak 2020 tarih araliginda
gergeklestirilmistir.

Kullanilan anket ¢ boliimden olusmaktadir. Anketin birinci bolumi cinsiyet, yas,
egitim diizeyi ve c¢alisma durumunu igeren demografik oOzellikleri tanimlamaya
yoneliktir. Anketin ikinci boliimiinde Drugan (2014) tarafindan sehir markalarinin
analitik olarak Ol¢iilmesi amaciyla gelistirilen marka sehir kimligi olgeginden
faydalanilarak gelistirilen 34 soruluk “CKES Marka Kent Olgegi” kullanilmistir.
Olgek 6 alt boyuttan olusmaktadir. Anketin iigiincii béliimiinde ise katilimcilara

yasadiklar1 sehri marka kent olarak goriip gormediklerine dair sorular yoneltilmistir.

Anketlerden elde edilen verilerin analizinde SPSS 25.0, SPSS AMOS ve MS Office
Excel 2013 programlar1 kullanilmistir. Analizlere baglamadan 6nce dlgegin gegerlilik,

giivenirlik ve normal dagilim testleri yapilmistir.
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Yakin bir gegmise kadar “6l¢me aracinin” giivenilirliginden s6z edilirken, ayn1 6lgme
aract ile yapilan degisik Ol¢iim sonucglarinin ayni olamamasi, bir paradigma
degisikligini tartismaya agmus, artik pek ¢ok aragtirmaci 6lgme aracinin degil, 6l¢iimiin
giivenilirliginin oldugunu ifade etmeye baslamistir. Giivenilirligi kestirmek i¢in ¢esitli
yollar vardir. Burada, birden fazla uygulamaya gerek kalmadan, 6lgme araciyla
yapilan tek Olglimiin, kendi i¢inde ne kadar tutarli oldugunun gdstergesi olan
“Cronbach’s Alpha” giivenilirlik katsayis1 kullanilmistir. CKES Marka Kent
Olgeginin alt boyutlarinin giivenilirlik analizleri ayr1 ayr1 hesaplanmis ve sonuglar

Tablo 8‘de verilmistir.

Tablo 8: Olglim Giivenirligi Istatistikleri

Olgek Alt Boyut Cronbach’s Alpha N Of Items
Ticari iliskiler ve Ekonomik Altyap1 ,919 11

E Sehir Ozellikleri ,891 6

£ 5 Kdltir ve Mimari ,855 6

s ;58" Sehir Kisiligi 870 5

fé Egitim 767 3

©  Etkinlikler/Eglence 874 3

Olgtimlerde guvenilirlik, giivenilirlik katsayis1 ad1 verilen bir say ile ifade edilir. Bu
say1 korelasyona dayali olarak hesaplanir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arast deger
alabilen bir sayidir. Ancak giivenilirlik katsayisi ¢ogunlukla 0 ile +1 aras1 bir deger
alir ve +1°e¢ ne kadar yaklasirsa, gilivenilirligin o oranda arttigi, maddeler arasi
tutarliligin yiiksek oldugu anlamina gelir (Karasar, 2014:148). Asagida Tablo 9°da

giivenilirlik katsayis1 aralik degerleri ve karsilik gelen aciklamalari verilmistir.

Tablo 9: Giivenilirlik Katsayist Araliklar

Olcit Aciklama
1<a<0,90 Yiuksek Derecede Givenilir
0,90 <a.<0,60 Oldukca Gulvenilir
0,60 <a<0,40 Diisiik Derecede Giivenilir
0,40 <0 <0,00 Giivenilir Degil
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Tablo 8’de goriildiigii gibi ticari iliskiler ve ekonomik altyapi alt boyutunun Cronbach
Alpha degeri 0,919°dur ve bu alt boyut yliksek derecede giivenilirdir. Sehir 6zellikleri
alt boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,891; kiiltiir ve mimari alt boyutunun 0,855;
sehir kisiligi alt boyutunun 0,870; egitim alt boyutunun 0,767 ve etkinlikler/eglence
alt boyutunun 0,874’diir. Bu bes boyut ise oldukga giivenilirdir. Ayrica tiim alt
boyutlarda her bir maddenin faktor puani ile olan korelasyonlar1 0,20’nin {izerindedir.
Bu da maddelerin gegerli oldugunu gostermektedir. Arastirmada kullanilan marka

sehir kimligi 6l¢egi yiliksek giivenilirlige sahip bir dlgektir.

Olgekte yer alan sorularin tamamu yedili likert tipi dlgek ile olgiilmiistiir. Olgek
sonuglar1 7.00-1.00=6.00 puanlik bir genislige dagilmislardir. Bu genislik yediye
boliinerek 6lcegin kesim noktalarini belirleyen diizeyler belirlenmistir. Olgek

ifadelerinin degerlendirilmesinde asagidaki Tablo 10 esas alinmustir.

Tablo 10: Olgek Kesim Noktalari

Secenekler Puanlar Puan Olgeke
Arah@ Degerlendirme

Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,00-1,85 Cok Diisiik
Katilmiyorum 2 1,86 -2,71 Disiik
Kismen Katilmryorum 3 2,72 -357 Kismen Diisiik
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4 3,58- 4,43 Orta
Kismen Katiliyorum 5 444 — 5729 Kismen Yiiksek
Katiliyorum 6 5,30 -6,15 Yiksek
Kesinlikle Katiliyorum 7 6,16 — 7,00 Cok Yuksek

Aragtirmalarda yapilan istatistiksel testlerin, kosullar elverdigince, oncelikle
parametrik test olmasi, arasgtirma sonuglarinin giivenilirligi ve genellenebilirligi
acisindan istenen bir durumdur. Parametrik testlerde, kabul edilen belli bir hata
diizeyinde, 6rneklemden elde edilen verilerden hareketle, evrene iliskin parametre
degerler hakkindaki 6nermelerin dogrulugu arastirilir. Ancak bu kiyaslamalarin
yapilabilmesi i¢in, Ornekleme iliskin degerlerin, olasiliga dayandirilarak

genellestirilmesi gerekir (Kuguksille, 2008:73) .
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Verilerin (1-Hi¢ Katilmiyorum, ... , 7-Tamamen Katiliyorum gibi) adimli 6lgeklerde
toplandig1 durumlarda, herhangi bir verinin tam say1 disinda degerler alamiyor olmasi
verilerin stirekliligini “kabul ettigimiz” anlamima gelmektedir. Kuskusuz bu da
normallik testlerinin dogrulugu iizerinde bir faktordiir. Bu nedenle, CKES Marka Kent
Olg¢eginin alt boyutlart i¢in normallik testleri yapilmis ve sonuglart Tablo 11°de

paylasilmistir.

Tablo 11: Marka Kent Olgegi Alt Boyutlar: Normallik Dagilimi Istatistikleri

Alt Boyut Skewness Kurtosis Sig. Aciklama

Ticari Iliskiler 211 -,674 ,000 Normal Dagilim
Sehir Ozellikleri ,263 -, 770 ,000 Normal Dagilim
Kaltir ve Mimari -,305 -,987 ,000 Normal Dagilim
Sehir Kisiligi ,388 -,849 ,000 Normal Dagilim
Egitim -,204 -,648 ,000 Normal Dagilim
Etkinlikler ,208 -,922 ,000 Normal Dagilim

Ideal bir normal dagilimin grafigi simetrik olmalidir. Aym zamanda ne ¢ok sivri ne
cok basik olmalidir. Simetrikligin ve basikligin sayisal Olciitii olan carpiklik ve
basiklik katsayilar1 agisindan degerlendirildiginde, ideal bir dagilimin carpiklik
katsayis1 ve basiklik katsayisi 0 (sifir) olmalidir. Bu yiizden, normalligi test edilmek
istenen veri grubunun carpiklik ve basiklik katsayilarina bakilarak, bunlarin sifira
yakinligina gore, normallik konusunda fikir yiriitilebilir. Carpiklik ve basiklik
katsayilarinin -1.0 ile +1.0 arasinda olmasi verilerin normal dagildigi anlamina
gelmektedir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2013). Tablo 11 goriilecegi
lizere tiim alt boyutlara iliskin yapilan normallik testi sonuglarina gore skewness
(carpiklik) ve kurtosis (basiklik) katsayilar1 incelenmis olup tiim alt boyut verilerinin
normal dagilima uydugu gorilmiistiir. Bu nedenle analizler sirasinda parametrik

testlerden faydalanilmstir.

Arastirmanin alt problemlerinden “Kirikkale, Corum ve Sivas kentleri Dunya
genelinde ne kadar taninmaktadir?” sorusuna yanit bulmak amaciyla sosyal medya

Uzerinden de farkli bir anket uygulanmistir. Uygulama Facebook sosyal medya
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uygulamasi tizerinden lisans ve iizeri egitim almakta olan ya da egitimini tamamlamig
ancak arastirma yapmakta olan gen¢ niifusun olusturdugu 3 farkli grup iizerinde

yapilmigtir.

Katilimcilara “milliyetleri”, egitim duzeyleri ve “Corum, Kirikkale ya da Sivas
kentlerini duyup duymadiklar1” sorular1 yoneltilmistir. Online anket olmasi sebebiyle
katilimcilarin gergek birey oldugunu ve tek sefer katildigini teyit etmek amaciyla
katilimcilardan gegerli e-mail adreslerini tanimlamalari istenmistir. Arastirma Mart
2019 — Eylil 2019 tarih araliginda gergeklestirilmistir. Uygulama sonucunda 411
kisiye ulasilmistir. Arastirmanin bilimsel etik degerlere uygunlugunu saglamak ve her
katilimeinin bir kez arastirmaya katildigini teyit etmek amaciyla katilimcilardan e-mail
adreslerini girmeleri talep edilmistir. E-mail adresi tekrar eden 14 anket
degerlendirmeye alinmamistir. Ayrica arastirmada ele alinan ti¢ kentin kiiresel ¢captaki
bilinirligi tespit edilmek istendigi i¢in Tiirk uyruklu katilimcilar arastirma kapsami
disinda birakilmistir. Bu sebeple milliyetini Turk olarak belirten 4 anket de dikkate

almmamuistir. Aragtirma sonucunda 393 anket degerlendirmeye alinmustir.

3.6.3. Olgek Gelistirme

3.6.3.1. CKES Marka Kent Olgegi Hakkinda Genel Bilgiler

Arastirmanin basinda (Drugan, 2014) tarafindan sehir markalarinin analitik olarak
Ol¢iilmesi amaciyla gelistirilen marka sehir kimligi 6lgegi kullanilmas1 planlanmustir.
Pilot testler yapildiktan sonra dl¢egin Tiirkiye i¢in gegerlilik saglamadig tespit edilmis
ve yeniden yapilandirilarak gelistirilmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Keza Drugan’in da
belirttigi gibi ¢alismas1 ekonomik anlamda gelismis dort kenti icermekteydi. Kentsel
markalagma caligmalar1 ekonomik olarak kalkinmayr saglamak amaciyla
gergeklestirilirken, ekonomik kalkinma arttik¢a kentsel markalagmadan beklentiler de
aym sekilde doniismekte ve farklilasmaktadir. Bu ¢alismada ekonomik anlamda
Olceksel olarak daha kiigiik boyutlu ii¢ kent ele alinmistir. Bu nedenle 6lgek yapisal

esitlik kullanarak yeniden gelistirilmistir.
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Drugan (2014) tarafindan gelistirilen marka sehir kimligi 6l¢egi kurumsal marka
literatiiriine dayanmaktadir. Ilgili 6lcek Dubai (Birlesik Arap Emirlikleri), Dublin
(Irlanda), Manchester (Birlesik Krallik) ve Moskova (Rusya) kentlerinde 150’ser
kisinin arastirmaya dahil edilmesiyle gelistirilmistir. Olgegin alt boyutlar1 ve soru

dagilimlar1 Tablo 12°deki gibidir.

Tablo 12: Marka Sehir Kimligi Olcegi Alt Boyutlar1 ve Soru Dagilimlari

Tarih / Kultdr ve Egitim

Sehir Kisiligi Ticari Baglar ve Alt Yapi (Business .
. i (History / Culture and
(City Personality) Related and Isfrastructure) .
Education)

No Ifade No ifade No ifade

1 Lider 22 Uluslararas: Etkinlikleri 16  Statii Sehri

2 Guvenli 32  Potansiyel Is Ortaklari 17  Evrensel

3 Heyecan Verici 33 Ticaret Tesisleri 19 Kiiltiirel Liderligi

4  Haval 34 Hizmet Tesisleri 20  Unlii Kalturel Etkinlikleri

. Diger Kiiltiirel
5 Moda 35  Etkin Sehir I¢i Ulagim Sistemi 21 o
Temsilcileri
Uluslararas1 Ulasim .
6 Modern 36 23 Onemli Mimari Yapilar1
Baglantilari

7 Esprili 37  Kalkinma Potansiyeli 24 Moda

8 Cagdas 38  Bilgi Sermayesi 25 Muzeler/Sanat Galerileri
9 Yaratict 39  Potansiyel Misterilerin Varlign 27  Miizigi

10 Buyuleyici 40  Ticari Destek Yapisi 28  lyi Okullar

11 Benzersiz 41  Onemli Cografik Konumu 29 Diger Egitim Kurumlari
12 Goz Alic 42  Etkinlik Mekanlar1 30 Tarihi

13 Bagimsiz 43 Kamu-Ozel Sektér Is Birligi 31 Simgesel Yapilarn

14 Akilh 44  Vizyonu (Gelecege Bakisi) 47  Universite/Universiteleri

Iyi Goriiniislii
15 45  Yerel Politikacilar
(Bakimli)
18 Iddialt 46  Unlii Alt Markalari

Arastirmanmn ilk asamasinda Marka Sehir Kimligi Olceginden cikartilmis olan
“mutfag1” sorusu yeniden Olgege eklenmistir. Tiirkiye’de mutfak kavrami oldukga
onemlidir ve kentsel, bolgesel ayrimlarda siklikla kullanilmaktadir. Ayrica Tiirkiye
diunyada mutfagi ile de taninmaktadir. Uygulanan ankette soru 26 “mutfagi ile bilinir”

ifadesine denk gelmektedir.
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3.6.3.2. Agciklayici Faktor Analizi

Bir dizi farkli 6zellik Slgiimiinde, aralarindaki iliskiden dolayr benzer olduklari
diisiiniilen 6zelliklerin olusturdugu 6zellik kiimesine faktor adi verilir. Ayn1 yapiy1 ya
da niteligi Ol¢en degiskenleri bir araya toplayarak, dlgmeyi az sayida faktorle
aciklamayr amaclayan istatistiksel teknik, faktor analizi olarak adlandirilir
(Blyukoztirk, 2005:123). Eger degiskenler arasi iligkiler sorgulanarak, yeni bir yap1

ortaya konmaya ¢aligiliyorsa, bu tiir faktor analizine “agimlayic1” faktor analizi denir.

Acimlayici faktor analizi genellikle asagidaki amagclar i¢in yapilir:

. Farkli bilesenlerden olustugu i¢in yapist tam olarak bilinmeyen ama varligi da

ortada olan degiskenlerin yapilarini ortaya ¢ikarmak,

. Belli bir 6zelligi 6lgmek i¢in 6lgme araglar1 gelistirmek,

. Coziimlenerek islenmesini ve anlamlandirilmasini kolaylastirmak amaciyla,
fazla miktardaki veriyi, gruplandirmak suretiyle, en az igerik kaybiyla aza

indirgemek.

Bu sekilde, fakli 6zellikleri ayr1 ayr Olcerek, elde edilecek karmasik veri yiginlarin
¢Oziimlemek yerine, benzer olduklar1 i¢in birlestirilmis daha az sayidaki verilerle
islemler yapmak, sonuglar1 daha belirginlestirerek gereksiz ayrintilart ortadan
kaldiracaktir. Aragtirmacinin, verileri gruplandirarak azaltma ve en az sayida 6l¢iimle
en fazla dogru bilgiyi elde etme gibi bir amaci varsa, “Temel Bilesenler Analizi” tercih
edilmelidir. Olgek ve test gelistirme siireclerinde, dzellikle lgme aracinin ayn1 dzelligi
Ol¢en gereksiz maddelerden arindirilmasi amaciyla kullanilir. Bu arastirmada temel

bilesenler analizinden faydalanilmistir.

Faktor analizi yapabilmek i¢in, degiskenler arasi iliskinin olmas1 gereken derecelerine

iligskin bir 6l¢iit veren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi ile korelasyon matrisindeki
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iliskilerin anlamli bir diizeyde olup olmadigini gosteren Bartlett Kiiresellik Testi
kullanilmigtir. Bartlett Testi, maddeler arasi iliskilerin oldugu gercek korelasyon
matrisi ile birim matris arasinda anlamli fark olup olmadigini sinar. Bu testin p
degerinin 0,05’in altinda olmas1 maddeler arasi iliskilerin oldugu matrisin, iliskilerin
olmadig1 birim matristen farkli oldugunu gosterir. KMO Bartlett Testi araliklar1 ve

karsilik gelen agiklamalar Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13: : KMO ve Bartlett Testi Araliklari

Olgiit Aciklama
1 <KMO <0,70 Iyi
0,70 <KMO <0,50 Yeterli
0,50 <KMO <£0,00 Kotu

Orneklemin yeterliligini degerlendirmek iizere yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

testi sonuglar1 Tablo 14°te verilmistir.

Tablo 14: Olgege Ait KMO and Bartlett’s Test Sonuglari

KMO Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,952
Bartlett’s Test of Sphericity ~ ApproX. Chi-Square 32235,659
df 561
Sig. ,000

Tablo 14 incelendiginde KMO istatistiginin 0,952 oldugu goriilmektedir. Bu deger
orneklem yeterliligini gostermektedir. Testin p degerinin 0,05’ten kiigiik ¢ikmasi ise
veriler icin O6rneklem sayisinin yeterli oldugunun bir gostergesidir. Dolayisiyla

verilerin faktor analizine uygun oldugu gézlemlenmistir (Sig.<0,05).

Olgege iliskin aciklanan toplam varyanslarin yer aldig1 degerlerin bulundugu Tablo 15
asagida gorulmektedir. Faktor analizinde, faktorler ilk kez ¢ikarildigi zaman, ¢ogu
degisken en fazla yiike sahip en 6nemli faktdrde toplandigi i¢in, belirgin olmazlar ve
bu nedenle de anlamlandirilip yorumlanmalari giictiir. Bu durumda, faktorlerin daha
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belirgin bi¢cimde ortaya ¢ikabilmeleri i¢cin dondiirme islemi yapilir. Bu arastirmada dik

dondiirme yontemlerinden varimax kullanilmistir.

Tablo 15: Olgege Ait Agiklanan Toplam Varyanslar

Component Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Total o4 of \Variance Cumulative Total % of Variance Cumulative
1 13,495 39,690 39,690 6,193 18,214 18,214
2 2,793 8,215 47,905 4,018 11,819 30,033
3 1,966 5,781 53,686 3,896 11,460 41,493
4 1,536 4,519 58,205 3,391 9,975 51,467
5 1,258 3,700 61,906 2,307 6,786 58,253
6 1,026 3,019 64,925 2,268 6,672 64,925
7 ,906 2,666 67,591
8 784 2,306 69,896
9 782 2,300 72,196
10 ,658 1,936 74,133
11 ,629 1,851 75,983
12 ,604 1,776 77,760
13 ,583 1,714 79,474
14 532 1,565 81,039
15 494 1,454 82,492
16 /487 1,434 83,926
17 ,450 1,322 85,249
18 442 1,299 86,547
19 ,403 1,185 87,732
20 ,386 1,135 88,867
21 ,366 1,076 89,943
22 ,365 1,072 91,015
23 ,326 ,958 91,973
24 ;309 ,908 92,881
25 ,306 ,899 93,780
26 282 ,830 94,610
27 277 ,814 95,424
28 264 776 96,200
29 249 731 96,931
30 238 ,701 97,632
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31 ,218 ,641 98,273

32 ,209 ,615 98,888
33 ,191 ,561 99,449
34 ,187 551 100,000

Her 6lcekte baslangicta madde sayist kadar faktoér vardir. Agimlayict faktor analizi
sonrast O0zdegerleri 1’den biiyiik olan alt1 bilesenle alt1 faktor belirlenmistir. Bunlar

toplam varyansin %64,92’sini agiklamaktadir.

Doéndiirme sonrasi bu alt1 faktoriin agikladiklari varyans oranlar1 da birinci faktoriin
%18,214, ikinci faktorin %11,819, tgunct faktorun %11,460, dordinct faktorin
%9,975, besinci faktorin %6,786 ve altinci faktoriin %6,672 oraninda Olctiigii
goriilmektedir. Ayrica alt1 faktér ve 34 maddeden olusan bu 6l¢ek, Corum, Kirikkale
ve Sivas kentlerinin marka kisiligini %64,925 oraninda olgmektedir. %64,925
oraninda bilgi bizim yeterli olup ankete yeni sorular eklenmesine ihtiyag

duyulmamustir.

Cizgi grafiginin yer aldig1 sekil asagida verilmistir.

Sekil 30: Cizgi Grafigi
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Cizgi grafigi faktor ¢oziimlemesi sonunda, ¢ikarilarak faktor sayisini belirlemede bir
olgiit secenegi sunar. Ozdegerlerin bilesenlere gore degisimine bakildiginda, 6zdeger
¢izgisinin egiminde belirgin bir azalma goriiliip, 6zdegerlerin (daha yavas azalarak)
kararli bir duruma gectikleri kirilma noktasi 6’dir. Bu durumda da buradan 6 faktor

cikarilacaginin gostergesidir.

Tablo 16: Olgek Bilesenler Matrisi

Component
1 2 3 4 5 6
Ticari Destek Yapisi ,806 172 ,038 ,104 ,091 ,068
Kalkinma Potansiyeli .55 263 ,123 ,152 -,032 ,012
Bilgi Sermayesi 144 ,295 ,146 ,127 ,056 ,080
Ticaret Tesisleri 741 ,044 ,105 ,214 ,182 ,029
Potansiyel Miisterilerin Varlig , 707 ,223 ,241 ,068 ,009 171
Hizmet Tesisleri ,693 131 ,168 144 ,234 ,085
Potansiyel Is Ortaklar1 689  ,036 ,254 ,269 ,110 ,069
Kamu-Ozel Sektor Is Birligi 637 224  -,006 ,052 ,288 ,191
Etkinlik Mekéanlar ,596 ,191 , 154 147 ,243 ,199
Uluslararast Ulagim Baglantilart ,500 ,200 ,051 272 ,154 ,206
Yerel Politikacilari AT3 274 -,031 -,072 ,309 ,337
Statii Sehri ,293 122 ,170 ,233 ,090 ,150
Iyi Goriiniislii ,269 ,706 ,264 ,203 ,075 ,016
Evrensel 331 ,691 ,192 ,249 ,018 ,102
Akallr ,207 ,680 ,198 ,185 ,137 ,149
Bagimsiz ,137 ,670 171 ,182 ,152 ,057
Iddiali 277 ,629 ,150 ,309 ,075 ,195
Tarihi 204 167 ,832 ,034 ,058 ,029
Simgesel Yapilari ,198 ,116 ,783 ,060 -,005 121
Onemli Mimari Yapilart ,074 ,195 741 ,071 ,073 334
Mizeler/Sanat Galerileri ,250 ,147 ,624 ,182 ,123 ,176
Mutfagi ,019 ,224 ,622 ,158 ,330 ,098
Guvenli ,036 ,303 473 ,356 ,035 ,082
Havali ,222 272 ,135 ,762 ,069 ,207
Moda 304 244 ,024 ,739 ,162 ,065
Heyecan Verici A77 ,250 ,161 ,688 ,061 ,303
Modern ,315 ,326 177 ,640 ,116 -,038
Lider ,081 ,306 ,273 ,525 ,110 ,336
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Iyi Okullari 238 156 , 215 ,235 ,768 ,039

Diger Egitim Kurumlar1 ,305 127 ,164 224 ,763 -,002
Universite/Universiteleri 174 060 036  -045 668 265
Diger Kiiltiirel Temsilcileri ,251 ,156 342 ,236 ,128 ,698
Uluslararasi Etkinlikleri ,285 ,130 ,220 ,299 141 672
Unli Kiiltiirel Etkinlikleri ,148 181 ,445 ,203 ,152 670

Tablo 16’da yer alan Bilesenler Matrisi, ortaya ¢ikan alti faktor altinda yer alan
maddelerin, dondiurme sonrasi faktor yiiklerini gostermektedir. Baslangigta 47
sorudan olusan Olgegin yapilan faktdr analizi sonucunda dondiiriilmiis bilesenler
tablosuna bakildiginda ayn1 maddelerin ayn1 anda iki faktdrde de (r>0,33) diizeyinde
iligkili olduklar1 goriilmiistiir. Birden fazla faktorle iligkisi olan bir maddenin herhangi
bir faktorle iligki diizeyi, digerinden fazlaysa, o maddeyi daha yiiksek diizeyde iliski
sergiledigi faktoriin altinda saymak gerekir. Ancak bu konuda karar verebilmek i¢in
binigik maddelerin farkli faktorlerle sergiledikleri iliski diizeyleri arasindaki farkin

0,10’dan fazla olmasi gerekir (Blyukoztiirk, 2005:125).

Bu arastirmada, binisik olan ve faktorlerle sergiledikleri iligski diizeyleri arasindaki
farkin birbirine ¢ok yakin, 0,10’dan az olmasi nedeniyle 13 adet madde &lgekten

cikarilmis ve sonrasinda uygulanan agimlayici faktor analizi sonuglar1 yansitilmistir.

Bilesenler matrisi tablosundaki her bir maddenin bilesenler altindaki degerleri
incelendiginde ortaya ¢ikan 34 maddeden hangi maddenin hangi faktor altinda en
yiiksek yiikleme degerine sahip oldugu, madde sayilar1 ve madde numaralar1 ve yeni
faktor isimleri asagidaki Tablo 17°de verilmistir. Olgek bu asamadan itibaren “CKES
Marka Kent Olgegi” adi ile anilacaktir.

Tablo 17: CKES Marka Kent Olgegi Alt Boyutlar1 ve Soru Dagilimlar

Alt Boyutlar Madde Sayis1 Madde Numaralari
Ticari iligkiler ve ekonomik 1 32, 33, 34, 36, 37, 38, 39, 40, 42,
altyapi 43, 45

Sehir dzellikleri 6 13, 14, 15, 16, 17, 18
Kltur ve mimari 6 2,23, 25, 26, 30, 31
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Sehir kisiligi 5 1,3,4,56

Egitim 3 28, 29, 47
Etkinlikler / eglence 3 20, 21, 22
Toplam 34

Aciklayici faktor analizi sonrasi ortaya ¢ikan 6 faktdr ve 34 soruya iliskin detayl
faktor analizi sonuglar1 Tablo 18’de yer almaktadir.

Tablo 18: CKES Marka Kent Olcegi Agiklayict Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor

Madde Faktor Aciklanan Yigilmah
Alt Boyutlar Numaralari Ortak Yukleri ~ Varyans (%) Varyans (%)
Varyansi
SMO40 ,704 ,806
SMO37 ,679 , 7155
SMO38 ,687 144
SMOQO33 ,641 741
Ticari iliskiler ve SMO39 ,641 ,707
Ekonomik SMO34 ,609 ,693 18,214 18,214
Altyap1 SM032 ,629 ,689
SMO43 77 ,637
SMO42 ,536 ,596
SMO36 434 ,500
SMO45 514 473
SMO16 121 122
SMO15 ,688 ,706
e SMO17 ,696 ,691
Sehir Ozellikleri SMO14 620 680 11,819 30,033
SMO13 ,557 ,670
SMO18 ,635 ,629
SMO30 767 ,832
SMO31 ,683 ,783
A L SMO23 715 741
Kltar ve Mimari SMO25 554 624 11,460 41,493
SMO26 ,581 ,622
SMO2 451 473
SMO4 770 ,7162
SMO5 729 ,739
Sehir Kisiligi SMO3 ,689 ,688 9,975 51,467
SMO6 661 ,640
SMO1 575 ,525
SMO28 JA74 ,768
Egitim SMO29 ,768 , 763 6,786 58,253
SM0O47 ,554 ,668
- SMO021 763 ,698
Etg';'erl:'er SMO22 707 672 6,672 64,925
SMO020 767 ,670
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3.6.3.3. Dogrulayict Faktor Analizi

Degiskenler arasi iligkilere dair daha 6nceden belirlenmis bir hipotezi ya da kuramsal
bir yapiya uygunlugu sinamak i¢in bir faktor analizine “Dogrulayici Faktor Analizi”
denir. Dogrulayici faktdr analizinde sinanan modelin yeterliliginin belirlenmesi igin
cok sayida uyum indeksi kullanilmaktadir. Uyum indekslerinin kuramsal model ile
gergek veriler arasindaki uyumunun degerlendirmelerde birbirine gore giiclii ve zayif
yonlerinin olmasi nedeniyle modelin uyumunun ortaya konulmasi i¢in birgok uyum
indeksi degerinin kullanilmasi 6nerilir. Bunlardan en sik kullanilanlar1 (Cole, 1987,
Stimer, 200) Ki-Kare Uyum lyiligi Testi (Chi-Square Goodness), lyilik Uyum indeksi
(GFI), Diizeltilmis Iyilik Uyum lyiligi Indeksi (AGFI), Karsilagtirmal: Uyum indeksi
(CFI), Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI), Ortalama Hatalarin Karekokii (RMR) ve
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA)’dir (Blyikozturk, Akgin,
Ozkahveci, ve Demirel, 2004).

Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore bir 6l¢lim aracinin faktor yapisinin uyumlu
oldugunun sdylenebilmesi i¢in x2/df oranmin 5’ten daha kiiciik olmasi, CFI, GFl,
AGFI degerlerinin 0,90’dan yiiksek olmasi, RMSEA ve RMR degerlerinin de 0,08’den
kiiciik olmasi gereksinimi aranmaktadir (Munro, 2005). Dogrulayici faktor analizi

AMOS 22.0 programu ile yapilmis ve 6l¢egin 6 faktorlii yapist incelenmistir.
Analiz sirasinda uyum indekslerinin saglanmasi amaciyla modifikasyon islemleri

yapilmistir. Modifikasyon islemleri Sekil 31’de CKES Marka Kent Olgegi Yol

Diyagraminda verilmistir.
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Sekil 31: CKES Marka Kent Olgegi Yol Diyagrami
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Olusturulan model ile ilgili uyum degerleri Tablo 19, Tablo 20, Tablo 21 ve Tablo

22’de verilmistir.
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Tablo 19: CMIN/DF Uyum Degerleri

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 99 2975,334 496 ,000 5,999
Satured model 595 ,000 0
Independence

34 32499,442 561 ,000 57,931
model

Tablo 20: RMR Uyum Degerleri

Model RMR GFlI AGFI PGFI
Default model ,078 ,905 ,907 742
Satured model ,000 1,000

Independence model 1,265 ,166 ,115 ,156

Tablo 21: CFI Uyum Degerleri

NFI RFI IFI TLI

Model CFI
Deltal rhol Delta2 rho2

Default model ,908 ,896 923 912 922
Satured model 1,000 1,000 1,000
Independence

,000 ,000 ,000 ,000 ,000
model

Tablo 22: RMSEA Uyum Degerleri

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model ,058 ,056 ,060 ,000
Independence model ,195 ,193 ,197 ,000

Birinci, ikinci, tiglincii, dordiincii, besinci ve altinci boyutlarin agimlayici faktor analizi
sonucunda belirlenen yapisini dogrulamasi amaciyla yapilan dogrulayici faktor analizi

sonucunda elde edilen uyum indeksleri Tablo 23°te verilmistir.
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Tablo 23: CKES Marka Kent Olgeginin Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri Kabul Edilebilir Diizey Hesaplanan Deger Sonug

CMIN/DF CMIN/DF <5 5,999 Saglanmadi
GFI GF1>0,90 0,905 Saglandi
AGFI AGFI > 0,90 0,907 Sagland1
CFlI CFI >0,90 0,922 Sagland1
RMSEA RMSEA < 0,08 0,058 Sagland1
RMR RMR < 0,08 0,078 Saglandi

Uyum indekslerinin kabul edilebilir degerleri saglama durumu incelendiginde lyilik
Uyum Indeksi (GFI), Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI), Karsilagtirmali Uyum
Indeksi (CFI), Yaklasik Hatalarm Ortalama Karekdkii (RMSEA) ve Ortalama
Hatalarin Karekokii (RMR) saglandig Ki-Kare Uyum Testi (CMIN/DF) saglanmadig1
belirlenmistir. Bu sonuglara gore 6l¢egin faktor yapisi kabul edilebilir diizeyde uyum
gostermektedir. Sekil 32°de goriinen marka kent kisiligi 6lgegi Tiirkiye nin ekonomik

ve sosyal yapisina uygun CKES Marka Kent Olgegidir.

Uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda 6 (alt1) boyutlu 34 (otuz dort) sorudan

olusan yeni bir Olgek elde edilmistir. Bu faktorler soyledir:

FAKTOR 1 - Ticari Iliskiler ve Ekonomik Altyapi: Bireylerin yasamak igin kent
secimi bircok farkli degiskene baghdir. Siiphesiz ki istthdam potansiyeli bu
degiskenlerden dnde gelenlerden biridir. Olgekte yer alan ticari iliskiler ve ekonomik
alt yap1 boyutu kentin istihdam potansiyeline ve dolayisiyla kente yerlesmesi icin
bireyleri cekmeye yarayan Ozellikleri iceren boyuttur. Bu faktor; kentin potansiyel is
ortaklari, kalkinma potansiyeli, kamu 6zel sektor isbirligi gibi ticari iligkileri ile ticaret
ve hizmet tesisleri, uluslararasi ulasim baglantilari, ticari destek yapist gibi ekonomik

altyapisina iliskin 6zellikleri igerir.
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Sekil 32: CKES Marka Kent Kisiligi Ol¢egi Modeli

FAKTOR 2 — Sehir Ozellikleri: Bireyler markalar1 kendi 6zellikleriyle eslestirir ve
kendilerine yakin 6zellikte olanlar1 tercih ederler. Kentler de algilanan 6zellikleriyle
bireylerin kenti kendine yakin ya da uzak algilamasina sebep olurlar. Bu faktor; kenti

canli bir organizma olarak ele alan bagimsiz, akill1, iddial1 gibi kisisel 6zellikleri icerir.

FAKTOR 3 - Kultir ve Mimari: Kentler var olduklar1 giinden itibaren
barindirdiklar1 beseri faktorler, biraktiklart yapilar, kendine has mutfagi, kendisiyle
0zdeslesen tarihi, siyasi ve tinlii kisileri ile birlikte hikayelerini olustururlar. Her kentin
kendine 6zgii bir kiiltiirii olusur. Bu kendine 6zgii kiiltiir kent markalasmasinda siklikla
basvurulan 6zelliklerden 6nde gelenlerden birisidir. Bu arastirmada giivenli kavrami
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arastirmaya katilanlar tarafindan kiiltiiriin bir pargasi olarak algilanmis ve kiiltiir ve
mimari faktoriiniin altinda yer almigtir. Bu faktor; 6nemli mimari yapilari, miizeler,
sanat galerileri, mutfak, tarih ve simgesel yapilar gibi kentin hikayesini olusturan

oOzellikleri igerir.

FAKTOR 4 - Sehir Kisiligi: Bireylerin kendi kisiliklerini tanimlamak icin
kullandiklar1 6zellikler vardir. Marka tercihlerinde de kendi kisilik 6zellikleri ile
marka kisiligini eslestirme egiliminde olduklari ¢esitli calismalarla ortaya
konulmustur. Kentin kisiligine ait 6zellikler de kent sakinlerini oraya ¢eken ve orda
kalmaya devam etmeyi etkileyen 6zellikler arasindadir. Bu faktor; kenti bir canli
olarak ele alan ve kisiligine vurgu yapan havali, modern, evrensel gibi 6zellikleri

igerir.

FAKTOR 5 — Egitim: Egitim bireylerin geleceginin sekillendirmesinde atilan en
onemli adimlardan biri oldugu i¢in 6zellikle iiniversite egitimi i¢in kentler arasinda
gecici ya da kalict go¢ yasanmaktadir. Bu faktor; kentin sahip oldugu egitim

kurumlarina iligkin 6zellikler igerir.

FAKTOR 6 — Etkinlikler / Eglence: Kentlere miisteri geken bir diger 6zellik ise kenti
tanimlayan kiiltiirel 6zelliklere, kente 6zel urunlere, hikéyelere ya da kent kokenli
topluma mal olmus kisilere iliskin olarak diizenlenen ulusal ya da uluslararasi

festivallerdir.

3.7. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.7.1. Betimsel istatistikler

Bu boliimde arastirmaya dahil olan yurtigi ve yurtdisi katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin betimsel istatistikler ile CKES Marka Kent Olgegi alt boyutlarina

verilen yanitlara iliskin tanimlayici istatistiklere ver verilecektir.
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3.7.1.1.

Analizler

Arastirma Kentlerinin Diinya Uzerinde Bilinirligine iliskin Betimsel

Aragtirmaya konu olan Corum, Kirikkale ve Sivas kentlerinin diinya genelinde taninip

taninmadigini sinamak i¢in Facebook sosyal medya platformunda yer alan, akademik

paylasim ve yardimlagma amaciyla kullanilan gruplar tizerine uygulanan online anket

sonucunda kullanilabilir nitelikte 393 anket elde edilmistir.

Tablo 24: Milliyetleri A¢isindan Katilimcilarin Dagilimi

Sira Milliyet n % | Sira Milliyet n %
1 Afgan 1 03| 45 Kolombiyali 1 03
2 Alman 11 2,8| 46 Kosta Rikal 1 03
3 Alman /Amerikali 1 03| 47 Kirt 1 0,3
4 Amerikal 21 53| 48 Lesotolu 1 03
5  Amerikali/Israilli 1 0,3 49 Leton 1 0,3
6  Amerikali/Suudi 1 03| 50 Litvanyah 3 08
7 Arjantinli 1 03| 51 Macar 1 03
8  Arjantinli/Ispanyol 1 03] 52 Makedon 2 05
9 Arnavut 2 05| 53 Malezyali 36 9,2
10  Asyalvingiliz 1 03| 54 Meksikal 8 20
11  Avustralyali 7 18| 55 Nepalli 1 0,3
12 Azeri 2 05| 56 Nijeryali 15 3,8
13 Bangladesli 2 05| 57 Xibrisli Rum 1 0,3
14  Belgikali 4 10| 58 Norvecli 1 03
15 Botsvanali 1 03| 59 Orta Afrikah 1 03
16 Brezilyah 2 05| 60 Pakistanli 31 7,9
17 Bulgar 2 05| 61 Perulu 2 05
18 Cezayirli 2 05| 62 Polonyali 7 18
19 Cek 1 0,3| 63 Polonyali/Amerikali 1 03
20 Cinli 17 43| 64 Portekizli 17 43
21 Endonezyali 7 18| 65 Romen 1 0,3
22  Etiyopyali 1 03| 66 Rus 6 15
23 Fash 2 05| 67 Senegalli 1 03
24 Filipinli 3 08| 68 Sup 2 05
25 Fransiz 2 05| 69 Singapurlu 2 05
26  Gambiyal 1 03| 70 Sloven 1 03
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27 Ganali 2 05| 71 Somalili 3 08
28 Guyanali/Kanadali 1 0,3 72 Sudanh 1 03
29 Giiney Afrikali 18 4,6 73 Suriyeli 1 0,3
30 Giney Afrikali /ingiliz 1 03] 74 Suudi 2 05
31 Glney Koreli 1 03| 75 Silili/isvigreli 1 03
32  Hrvat 1 03| 76 Tacik 1 03
33 Hintli 30 7,6 | 77 Tanzanyal 1 03
34 Hollandali 12 3,1| 78 Taylandli 1 0,3
35 Ingiliz 30 7,6 79 Tayvanh 1 03
36 Ingiliz/Bangladesli 1 03| 80 Trinidad Ve Tobagolu 1 03
37 Ingiliz/irlandali 1 03| 81 Ugandal 1 03
38 Ingiliz/Kanadali 1 0,3| 82 Ukraynali 2 05
39 franh 1 03| 83 Urdinli 3 08
40 Irlandah 1 0,3| 84 Vietnaml 1 03
41 ispanyol 11 2,8 85 Yemenli 2 05
42 italyan 1 0,3 86 YeniZelandal 1 0,3
43 Kanadal 4 10| 87 Yunan 2 05
44 Kenyali 5 1,3| 88 Zimbabveli 4 10

Tablo 24 incelendiginde 88 farkli milliyetten katilimciya ulasildigr ve katilimeilarin
cesitliligi gorilmektedir. Katilimeilara milliyetlerinden sonra egitim seviyeleri
sorulmustur. Egitim kademeleri iilkeden iilkeye ¢esitlilik gdsterdigi i¢in ¢ok boyutlu
olarak sorulmus olup elde edilen sonug, Tiirk egitim sistemindeki egitim kademeleri

acisindan gruplandirilmistir.

Tablo 25: Katilimcilarin Egitim Diizeyleri Agisindan Dagilimlari

Egitim n %
Lise 16 4,1
On lisans 4 1
Lisans 106 27
Yuksek Lisans 201 51,1
Doktora 63 16
Diger 3 0,8
Toplam 393 100
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Tablo 25°te goriildiigii tizere ankete katilan bireylerin % 4,1°1 lise, %1°1 0n lisans, %
51,1°1 yiiksek lisans (isletme uzmani, felsefe uzmani, yonetim uzmani, miithendislik
uzmani, vb.), %3’1 diger (yiiksek lisans ile doktora arasi profesyonel derece) ve
%16’s1 doktora derecesine sahiptir. Katilimcilar egitim seviyesi agisindan ele
alindiginda tamamina yakini lisans ve {istii egitim seviyesine sahiptir. Daha detayli ele
alindiginda katilimcilarin yarist MBA, EMBA, MPhil, MSc, CIMA seceneklerinden
birine ait yiiksek lisans egitimine sahipken beste birlik kismi1 (P.hD) doktora diizeyinde

egitime sahiptir.

Tablo 26: Kenti Daha Once Duydunuz Mu? Sorusuna Verilen Yanitlarin Dagilim

Kent’i Daha Once Duydunuz Mu? n %

Gorum'u duydum 22 5,60
Sivas't duydum 35 8,91
Kirikkale'yi duydum 26 6,62
Hig birini duymadim 335 85,24

Katilimcilara Corum, Sivas ve Kirikkale kentlerini daha once duyup duymadiklar
sorusu yoneltilmistir. Tablo 26’da goriilecegi tizere 393 katilimcidan % 85’00 ini
olusturan 335 kisi ti¢ kenti de daha 6nce hi¢ duymamustir ya da hatirlamamaktadir.
Geriye kalan %15,00’1lik katilimcinin ise % 5,601’1 Corum’u, % 8,91°1 Sivas’1 ve %
6,62’s1 Kirikkale’yi daha 6nce duydugunu ifade etmektedir. Nicel olarak bakildiginda
uc kentin de kiresel capta bilinmedigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte
Google Maps Uzerinde Dilnya’nin cografik merkezi olarak isaretlenmis olan
Corum’un digerlerine oranla daha fazla duyulmus olmasi beklenirken, en az duyulan
kent oldugu goriilmektedir. Corum’un eline gegen reklam firsatini1 kullanamadigi ve
bilinirligini arttiramadigi, dolayisiyla bu firsatin degerlendirilemedigi yorumu

yapilabilir.
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Tablo 27: Birden Fazla Kenti Bilenlerin Dagilim1

Kent’i Daha Once Duydunuz Mu? n %
Kirikkale ve Corum'u duydum 2 0,5
Sivas ve Corum'u duydum 1 0,3
Sivas ve Kirikkale'yi duydum 6 1,5
Sivas, Kirikkale ve Corum'u duydum 8 2,0

Sonuglarin % 100°den fazla olmasinin ana sebebi kisiler tarafindan iki ya da ii¢ kentin
aynt anda duyulmus olmasidir. Birden fazla kenti duymus olanlarin dagilimi tablo
27°de goriilmektedir. Tablo 26 ve Tablo 27 birlikte degerlendirildiginde birden fazla
kenti bilenlerin sayisi, kentleri bilenlerin sayisinin {igte birine denk geldigi
anlasilmaktadir. Bu durum da kentlerin diinya genelinde bilinirliginin ne kadar diigiik

oldugunun bir diger kanitidir.

Tablo 28: Katilimcilarin Milliyetleri Ac¢isindan Corum, Sivas ve Kirikkale Illerini
Duyma Durumlar1 Dagilimi

L. Kirikkale ve Sivas ve Sivas ve Sivas, Kirikkale
MILLIYET Corum Kirikkale Sivas Toplam
Corum Corum Kirikkale ve Corum

Amerikali - - 1 1 - - 1
Avustralyali 1 - - - - - -
Azeri - - - 1 - - 1
Bangladesli - - - - - 1 -
Bulgar - 1 - - - - -
Cezayirli - - - - - - 1
Cinli - 1
Endonezyali - 1 - - - - -
1

I R O = T = = RNy ot}

Etiyopyali -
Gliney
Afrikali

'
[EEN
'
N
'
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N

Giney Koreli - - - 1 - - -
Hintli 2 - - 1 - - -
Hollandal: - - - - - - 1
Ingiliz 1 - - 1 . - }
franli - - - - - 1 _
Ispanyol - - - 1 - - -
Kanadali 1 - - - - - -
Kenyali - - - 1 - - -
Kosta Rikal - - - - - 1 -

[ = T = = S RS SUR =
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Makedon - - - - - - 1
Malezyali 2 2 - 2

Meksikali - - - 1 - - -
Nijeryali - - - 2

Orta Afrikali - - - - - - 1
Pakistanli 3 1 - - 1 - 2
Portekizli 1 1 - 1 - 1 R
Romen - - 1 - - - -
Sip - - - 1 - - -
Somalili - 1 - - - - -
Suriyeli - - - - - 1 -

Yemenli - - -

N I N = e o R e e =

1
Yunan - - - 1 - - -
Zimbabveli - - - 2
Toplam 11 10 2 20 1 6 8 393

Katilimeilarin - milliyetleri agisindan kentleri duyma dagilimlar1 Tablo 28°de
verilmistir. Katilimcilarin milliyetleri ele alindiginda U¢ kentin Malezya, Pakistan,
Portekiz ve Afrikali katilimcilar tarafindan nispeten daha fazla bilinir oldugu
goriilmektedir. Bu iilkeler Tiirk Universitelerinin yabanci 6grenci profili ile

uyusmaktadir (Uyruga Gére Ogrenci Sayilart Raporu 2018-2019, 2020).

Tablo 29: Katilmcilarin Egitim Diizeyleri A¢isindan Corum, Sivas ve Kirikkale
Kentlerini Duyma Dagilimlari

EGITIM
KENT - - — - Total
Diger Doktora Lisans Lise Onlisans  Yuksek Lisans
Corum'u duydum - 6 2 - - 3 11
Kirikkale'yi Duydum - 1 2 1 - 6 10
Kirikkale ve Corum'u i i 1 i i 1 2
duydum
Sivas't Duydum - 2 6 - - 12 20
Sivas ve Corum'u
- 1 - - - - 1
duydum
Sivas ve Kirikkale'yi i 1 1 i i 4 6
duydum
Sivas, Il(lrlkkale ve i 9 9 1 i 3 8
Corum'u duydum
Toplam 0 13 14 2 0 29 58
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Katilimcilarin egitim diizeyleri acisindan kentleri duyma dagilimlar1 Tablo 29’da
verilmigtir. Egitim diizeyleri ele alindiginda yiiksek lisans ve benzeri bir egitim almis
kisilerin {i¢ kenti de bilme orani1 en yiiksekken, kentler arasinda en bilinir olan ise Sivas

kentidir.

Elde edilen verilere bakildiginda egitimli geng¢ kusak arasinda Tiirkiye’ye ait Corum,
Kirikkale ve Sivas kentleri yogunluklu olarak Asya kitasina mensup kisiler tarafindan
duyulmustur. Ardindan Tiirkiye’nin de bir kisminin bulundugu Avrupa kitas: gelirken
ticlincii sirada ise kentlerin bilinirligi Afrika kitasina mensup kisiler arasinda oldugu

gorulmektedir.

3.7.1.2. Demografik Ozelliklere Iligkin Betimsel Istatistikler

Aragtirmanin ilk boliimiinde katilimcilart ayirt etmeye yonelik demografik
Ozelliklerini iceren bilgiler alinmistir. Bu bilgiler ikamet edilen kent, cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu ve calisma durumuna yoneliktir. Bu bélimde
katilimeilarin - demografik 6zelliklerine iliskin elde edilen verilerin betimsel

istatistiklerine (yiizdelik ve frekans) yer verilmistir.

Tablo 30: Katilimeilarin Kentlere Gore Dagilimlari

Kent n %
Corum 500 33,3
Kirikkale 500 33,3
Sivas 500 33,3
Toplam 1500 100,0

Katilimcilarin yasadiklar1 kentlere ait bilgiler Tablo 30°da verilmistir. Arastirma
kapsaminda elde edilen anketler u¢ degerler ve her soruya yanit verilmis olmasi
kriterleri acisindan degerlendirmeye alinmistir. Sonucta degerlendirmeye alinan
anketlere gore; arastirmaya katilanlarin % 33,30 Corum, % 33,3’ Kirikkale ve %

33,3’ii Sivas’ta yasamaktadir.
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Tablo 31: Katilimcilarin Cinsiyet Degiskeni A¢isindan Kentlere Gore Dagilimi

Kent Kadin Erkek
n % n %
Corum 206 41,2 294 58,8
Kirikkale 243 48,6 257 51,4
Sivas 226 45,2 274 54,8
Toplam 675 45,0 825 55,0

Katilimcilarin cinsiyet degiskeni agisindan dagilimlar1 Tablo 31°de verilmistir.
Corum’da ikamet eden katilimcilarin %41,2°si kadin, %58,8’1 erkektir. Kirikkale’de
ikamet eden katilimcilarin %48,6’s1 kadin, %51,4’0 erkektir. Sivas’ta ikamet eden
katilimeilarin %45,2°si kadin, 9%54,8’1 erkektir. Genel olarak bakildiginda ise
katilimeilarin %45,0’inin kadn, %55,0’inin ise erkek oldugu goriilmektedir. Cinsiyet

degiskeni agisindan katilimcilarin dagilimi homojendir.

Tablo 32: Katilimeilarin Yas Degiskeni A¢isindan Kentlere Gore Dagilimi

18-24 Yas 25-34 Yas 35-44 Yas 45-54 Yas 55 Yas ve Uzeri
n % n % n % n % n %
Corum 170 34,0 170 340 84 168 56 11,2 20 4,0
Kirikkale 102 20,4 115 230 109 218 84 16,8 90 18,0
Sivas 190 38,0 115 230 56 112 59 11,8 80 16,0

Toplam 462 30,8 400 26,7 249 16,6 199 133 190 12,7

Yas

Katilimeilarin yas degiskeni agisindan dagilimlar: Tablo 32°dea verilmistir. Corum’da
ikamet edenlerin %34,0°1 18-24 yas, %34,0’1 25-34 yas, %16,8’1 35-44 yas, %11,2’si
45-54 yas ve %4,0’1 ise 55 yas ve lizeridir. Kirikkale’de ikamet edenlerin %20,4’1 18-
24 yas, %23,0°1 25-34 yas, %21,8’1 35-44 yas, %16,8’1 45-54 yas ve %18,0’1 ise 55
yas ve lzeridir. Sivas’ta ikamet edenlerin %38,0’1 18-24 yas, %23,0’1 25-34 yas,
%11,2°s1 35-44 yas, %11,8’145-54 yas ve %16,0’s1 ise 55 yas ve tizeridir. Genel olarak
bakildiginda ise arastirmaya katilanlarin %30,8’1 18-24 yas, %26,7’si 25-34 yas,
%16,6’s1 35-44 yas, %13,3’li 45-54 yas ve %12,7’si 55 yas ve {lizeridir. Yani
katilimcilarin yarist geng yas kusaginda iken kalan tigte ikisi orta yas kusaginda ve
Ucte biri yaglh kusaktadir. Kentler agisindan dagilimlara bakildiginda ise bu dagilimlar

kismen orantilidir.
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Tablo 33: Katilimcilarin Medeni Durum Degiskeni Agisindan Kentlere Gore
Dagilimi1

. Evli Bekar
Medeni durum N % N %
Corum 261 52,2 239 47,8
Kirikkale 306 61,2 194 38,8
Sivas 211 42,2 289 57,8

Toplam 778 51,9 722 48,1

Katilimcilarin medeni durum degiskeni acisindan dagilimlar1 Tablo 33’te verilmistir.
Corum’da ikamet edenlerin %52,2’si evli, %47,8’1 bekardir. Kirikkale’de ikamet
edenlerin %61,2’s1 evli, %38,8’1 bekardir. Sivas’ta ikamet edenlerin %42,2’si evli, %
57,81 bekardir. Genel olarak bakildiginda ise katilimeilarin %51,9’u evli, %48,1°1 ise
bekardir. Kentler acgisindan dagilimlar incelendiginde Kirikkale kentinde evli
katilimcilarin nicel olarak biraz daha fazla oldugu goriinmekle birlikte katilimeilar

yine de medeni durum dagilimi agisindan homojendirler.

Tablo 34: Katilimcilarin Egitim Durumu Degiskeni Acisindan Kentlere Gore
Dagilimu

Egitim flkokul  Ortaokul Lise On lisans Lisans  Lisansustu
Durumu n % n % n % n % n % n %

Gorum 7 14 8 16 172 344 76 152 159 318 78 156
Kirikkale 60 120 87 174 243 486 31 62 71 142 8 1,6
Sivas 101 202 41 82 198 396 44 88 97 194 19 38

Toplam 168 11,2 136 91 613 409 151 10,1 327 218 105 7,0

Katilimcilarin egitim durumu degiskeni agisindan dagilimlar: Tablo 34°de verilmistir.
Corum’da ikamet edenlerin % 1,4’ ilkokul, % 1,6’s1 ortaokul, % 34,4’ lise, % 15,2’s1
on lisans, % 31,8’i lisans ve % 15,6’s1 lisansiistii mezunudur. Kirikkale’de ikamet
edenlerin % 12,0’si ilkokul, % 17,4°1i ortaokul, % 48,6’s1 lise, % 6,2°si On lisans, %
14,2’si1 lisans ve % 1,67s1 lisansiistii mezunudur. Sivas’ta ikamet eden katilimeilarin %
20,2’si ilkokul, % 8.,2’si ortaokul, % 39.6’s1 lise, % 8,81 n lisans, % 19,4’ lisans ve
% 3,8’1 lisansiistii mezunudur. Genel olarak bakildiginda ise katilimcilarin % 11,2’si

ilkokul, % 9,1°1 ortaokul, % 40,9’u lise, % 10,1°1 6n lisans, % 21,8’1 lisans ve % 7,0’si
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lisansiistl mezunudur. Arastirma ¢alismasi katilimeilarin goniilliiliik esasina istinaden

yiriitiildiigi i¢in egitim gruplar1 agisindan kentler bazinda farklilasma goriilmektedir.

Tablo 35: Katilimcilarin Calisma Durumu Degiskeni Agisindan Kentlere Gore
Dagilim1

Ozel
Calisma Kamu Sektor Kendiisi  Emekli Ogrenci  Cahsmiyor
calisanmi
Durumu Cahsam
n % n % n % n % n % n %
Corum 208 416 78 156 20 40 6 1,2 158 316 30 6,0
Kirikkale 34 68 156 31,2 99 198 56 112 32 64 123 246
Sivas 44 88 67 134 35 7,0 43 86 165 33,0 146 29,2

Toplam 286 19,1 301 20,1 154 10,3 105 7,0 355 23,7 299 199

Katilimcilarin ¢alisma durumu degiskeni agisindan dagilimlar: Tablo 35°te verilmistir.
Corum’da ikamet edenlerin % 41,6’s1 kamu ¢alisani, % 15,6’s1 6zel sektor calisani, %
4,010 kendi isi, % 1,2°si emekli, % 31,6’s1 O6grenci ve % 6,0’1 ¢alismamaktadir.
Kirikkale’de ikamet edenlerin % 6,8°1 kamu c¢alisani, % 31,2’si 6zel sektor calisani, %
19,8’1 kendi isi, % 11,2’si emekli, % 6,4’ 6grenci ve % 24,6’s1 ¢aligmamaktadir.
Sivas’ta ikamet edenlerin % 8,81 kamu c¢alisan1, % 13,471 6zel sektor ¢alisani, % 7,0°1
kendi isi, % 8,6’s1 emekli, % 33,0’l 6grenci ve % 29,2’si calismamaktadir. Genel
olarak katilimcilarin % 19,1°1 kamu calisan1, % 20,1°1 6zel sektor calisani, % 10,3’

kendi isi, % 7,0’s1 emekli, % 23,7’si 6grenci ve % 19,9’u ¢alismamaktadir.

3.7.1.3. Olceklerin Betimsel Istatistikleri

Calismada kullanilan sehir markast 6lgegi Tiirkiye’nin kiiltiirel ve sosyal yapisina
uyacak sekilde yeniden gelistirilmistir. Olgek gelistirme sonucunda “ticari iliskiler ve
ekonomik altyap1”, “sehir 6zellikleri”, “kultir ve mimari”, “sehir kisiligi”, “egitim” ve
“etkinlikler/eglence” olmak (zere 6 (alt1) alt boyuttan ve 34 sorudan olusan “CKES
Marka Kent Olgegi” ele alinmistir. Bu boliimde CKES Marka Kent Olgeginin alt
boyutlarina iliskin betimsel istatistiklere (ortalamalar, standart sapmalar ve ylizdelik

dagilimlari) yer verilmistir.
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Alt1 alt boyuttan olusan kent marka kisiligini belirlemek amaciyla 7°1i Likert dlgegi
kullanilmistir. Olgege gore ifadeler “hi¢ katilmryorum (1)”, “katilmiyorum (2)”,
“kismen katilmiyorum (3)”, “ne katilmiyorum ne katiliyorum (4)”, “kismen
katiliyorum (5)”, “katiliyorum (6)” ve “tamamen katiliyorum (7)” olarak
olceklendirilmistir. Olgek sonuglar1 7,00-1,00=6,00 puanlik bir genislige dagilmistir.
Bu genislik yediye boliinerek oOlgegin kesim noktalarini belirleyen diizeyler

belirlenmistir. Olgek ifadelerinin degerlendirilmesinde Tablo 36 esas alinmustir.

Tablo 36: Olgek Kesim Noktalar1 ve Diizeyleri

Puan Olgek
Segenekler Puanlar Arah@ Degerlendirme
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,00-1,86 Cok diisiik
Katilmiyorum 2 1,87-2,71 Diistik
Kismen Katilmiyorum 3 2,72-3,57 Kismen Diisiik
Ne Katilmiyorum Ne 4 3.58-4.43 Orta
Katiliyorum
Kismen Katiliyorum 5 4,44-5,29 Kismen Yiiksek
Katiliyorum 6 5,30-6,14 Yiksek
Tamamen Katiliyorum 7 6,15-7,00 Cok Yuksek

Asagida yer alan tablolarda ticari iligkiler ve ekonomik altyapi alt boyutuna iligkin

ikamet edilen kentler agisindan betimsel istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 37: Corum Kenti Ticari Iliskiler ve Ekonomik Altyapi Boyutuna iliskin
Betimsel Istatistikler

Ticari iliskiler ve - 1 2 3 4 5 6 7
. X c
Ekonomik Altyapi nf% n/% nl% nl% n/% n/% n/%
. 40 88 80 96 112 62 22
Potansiyel Is Ortaklart 3,85 1,638
8,0 176 160 192 224 124 44
_ o 34 72 76 78 112 94 34
Ticaret Tesisleri 416 1,705
6,8 144 152 156 22,4 1838 6,8
) o 38 100 54 100 96 82 30
Hizmet Tesisleri 3,96 1,727
7,6 2000 10,8 200 19,2 16,4 6,0
124 104 52 76 62 52 30
Uhislararam Ulasim 324  1.920
Baglantilar 248 208 104 152 124 104 6,0
32 64 76 78 108 100 42
Kalkinma Potansiyeli 426 1,716

64 128 152 156 216 200 84
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34 96 76 90 96 90 18

Bilgi Sermayesi 3,92 1,663
6,8 19,2 152 180 192 180 3,6
i iisterileri 34 76 68 104 110 86 22
Potanflyel Miisterilerin 405 1631
Varhig 6,8 152 136 208 220 172 44
34 82 74 84 124 82 20
Ticari Destek Yapisi 401 1,638
68 164 148 168 248 164 4,0
o 56 88 52 90 104 82 28
Etkinlik Mekanlar 391 1,784
11,2 176 104 180 208 164 5,6
-0 51 62 82 82 82 106 70 16
KamEJ Ozel Sektor Is 372 1710
Birligi 124 164 164 164 212 140 3,2
156 92 62 70 66 50 4
Yerel Politikacilari 292 1,768

31,2 184 124 140 132 100 8

Corum kenti i¢in ticari iliskiler ve ekonomik alt yap1 boyutunda yer alan 11 soruya
verilen yanitlarin ortalamalar1 kismen diisiik ya da orta diizeyde goriilmektedir. Corum
kenti sakinleri kenti yerel politikacilar1 ve uluslararas1 ulasim baglantilar1 acisindan
yetersiz gorlirken, ticaret tesisleri, kalkinma potansiyeli, ticari destek yapisi ve
potansiyel miisterilerin varlig1 konusunda kismen yeterli ama gelistirilmeye muhtag
gormektedir. Tablo 37’de verilen istatistikler dogrultusunda Corum kenti igin ticari
iligkiler ve ekonomik altyap1 boyutunda katilimcilarin verdigi cevaplar agisindan en

diisiik ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.
En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,92 ortalama degeri ile “Yerel Politikacilar1”
ifadesidir. En yiksek ortalamaya sahip ifade 4,26 ortalama degeri ile “kalkinma

Potansiyeli” ifadesidir.

Tablo 38: Kirikkale Kenti Ticari iliskiler ve Ekonomik Altyapi Boyutuna Iligkin

Betimsel Istatistikler

Ticari iliskiler ve - 1 2 3 4 5 6 7
. X c
Ekonomik Altyapi nN% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
L 77 101 110 87 61 31 33
Potansiyel Is Ortaklar1 2,94 1,503

154 202 220 174 122 62 6,6
98 108 135 94 28 24 13
196 216 270 188 56 48 2,6
89 93 111 80 67 26 34
178 186 222 160 134 52 68

Ticaret Tesisleri 3,35 1,723

Hizmet Tesisleri 3,31 1,748

142



Uluslararas1 Ulagim 166 101 97 55 40 21 20

- 2,69 1,699
Baglantilari 332 202 194 110 80 42 40
o 122 99 126 78 46 16 13
Kalkinma Potansiyeli 2,85 1,544
244 198 252 156 9.2 3,2 2,6
L . 108 115 124 91 40 12 10
Bilgi Sermayesi 2,83 1451
216 230 248 182 8,0 24 20
i iisterileri 114 117 117 76 51 13 12
Potanflyel Miisterilerin 284 1517
Varligi 228 234 234 152 102 26 24
o 113 107 111 63 52 31 23
Ticari Destek Yapisi 3,03 1,720
226 214 222 126 104 62 46
89 94 137 72 57 20 31
Etkinlik Mekanlar1 3,19 1,679
178 188 274 144 114 40 6,2
-0 5r 1 100 89 108 85 70 24 24
Kam? Ozel Sektor Is 320 1,694
Birligi 200 178 216 170 140 48 48
- 128 94 98 84 49 24 23
Yerel Politikacilar 299 1,716

256 188 196 168 98 48 46

Kirikkale kenti i¢in ticari iligkiler ve ekonomik alt yapt boyutunda yer alan sorulara
verilen yanitlarin ortalamalarinin kismen diisiik ya da diisiik diizeyde oldugu
goriilmektedir. Kirikkale sakinleri, uluslararast ulasim baglantilari, potansiyel is
ortaklari, kalkinma potansiyeli, bilgi sermayesi, potansiyel miisterilerin varligina
kadar bircok noktada kentin ticari iligkilerini ve ekonomik altyapisini yetersiz
gormektedir. Tablo 38°de verilen istatistikler dogrultusunda Kirikkale kenti igin ticari
iliskiler ve ekonomik altyap1 boyutunda katilimeilarin verdigi cevaplar dogrultusunda

en diisiik ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.

En diisiikk ortalamaya sahip ifade 2,69 ortalama degeri ile “Uluslararas1 Ulasim
Baglantilar1” ifadesidir. En yiksek ortalamaya sahip ifade 3,35 ortalama degeri ile

“Ticaret Tesisleri” ifadesidir.

Tablo 39: Sivas Kenti Ticari iliskiler ve Ekonomik Altyap: Boyutuna iliskin Betimsel
[statistikler

Ticari iliskiler ve % o 1 2 3 4 5 6 7
Ekonomik Altyapi nN% n/% n/% n/% n/% n/% n/%

. 73 72 102 125 64 41 23
Potansiyel Is Ortaklart 3,50 1,649

146 144 204 250 128 82 4,6

87 78 101 114 57 38 25

17,4 156 202 228 114 76 50
143
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65 64 86 133 89 42 21

Hizmet Tesisleri 3,65 1,622 130 128 172 266 178 84 42
Uhislararam Ulasim 359 1024 101 73 74 71 76 73 32
Baglantilari 202 146 148 142 152 146 64
.. 118 63 83 106 62 46 22

Kalkinma Potansiyeli 3,31 1,794 236 126 166 212 124 9.2 44
_ . 103 64 96 115 66 36 20
Bilgi Sermayesi 3,33 1,701 206 128 192 230 132 72 40
Potanflyel Miisterilerin 378 1795 67 69 78 114 81 45 46
Varlig1 134 138 156 228 162 9,0 9,2
.. 100 87 97 107 66 33 10
Ticari Destek Yapisi 3,18 1,613 200 174 194 214 132 6.6 20
- N 66 56 76 108 107 51 36
Etkinlik Mekanlar1 3,86 1,745 132 112 152 216 214 102 72
K.anP‘-Ozel Sektor Is 324 1718 107 79 91 108 59 35 21
Birligi 214 158 182 216 118 7,0 4,2
Yerel Politikacilar1 3,27 1,835 125 69 73 108 59 36 30

250 138 146 216 118 72 6,0

Sivas kenti i¢in ticari iliskiler ve ekonomik alt yap1 boyutunda yer alan sorulara verilen
yanitlarin ortalamalarinin Corum’da oldugu gibi kismen diisiik ya da orta diizeyde
oldugu goriilmektedir. Sivas sakinleri kenti ticari destek yapisi, bilgi sermayesi ve
kamu 6zel sektor isbirligi gibi konularda kenti yetersiz goriirken, hizmet tesisleri,
potansiyel miisterilerin varlig1 ve etkinlik mekanlar1 konularinda kismen yeterli ama
gelistirilmeye muhta¢ gormektedir. Tablo 39’da verilen istatistikler dogrultusunda
Sivas kenti i¢in ticari iliskiler ve ekonomik altyap1 boyutunda katilimcilarin verdigi
cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler asagida

verilmistir.
En diisiik ortalamaya sahip ifade 3,18 ortalama degeri ile “Ticari Destek Yapis1”
ifadesidir. En yiksek ortalamaya sahip ifade 3,86 ortalama degeri ile “Etkinlik

Mekanlary” ifadesidir.

Tablo 40: Corum Kenti Sehir Ozellikleri Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

1 2 3 4 5 6 7

Sehir Ozellikleri X n% n/% n/% ni% n/% n/% n/%
- 58 80 84 78 86 64 50

Bagimsiz 389 182 5160 168 156 172 128 100

— 7 175 52 104 8 64 102 66 2

104 208 17,2 128 204 132 5.2
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lyi Gorinisli 423 179 ? ,?5 11?0 1354 1311,18 21(?; 1?6 15();,18
Statii Sehri 396 1715 12?4 2121 ,(()) 12(,52 186?4 1984,18 1?,36 31 86
64 108 80 68 82 68 30
Evrensel 364 187 —2 8216 160 136 164 136 6.0
. 92 112 70 70 60 60 36
lddial 344 1905 o2 140 140 120 120 72

Bir kentin marka 6zelliklerine iligskin se¢enekleri iceren 6 soruya ait sehir 6zellikleri

boyutu sorularina verilen ortalamalarin Corum kenti i¢in kismen diisiik ya da orta

diizeyde oldugu gorilmektedir. Corum kenti sakinlerinin kenti bakimli gérmekle

birlikte daha iyi olabilecegini, ancak kentin statii sehri olma, evrensellesme ve iddiali

olma konularinda kismen yetersiz oldugunu diisiindiikleri sdylenebilir. Tablo 40°ta

verilen istatistikler dogrultusunda Corum kenti igin sehir ozellikleri boyutunda

katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya sahip

ifadeler asagida verilmistir.

En disiik ortalamaya sahip ifade 3,44 ortalama degeri ile “iddialr” ifadesidir. En

yuksek ortalamaya sahip ifade 4,23 ortalama degeri ile “iyi goriiniislii” ifadesidir.

Tablo 41: Kirikkale Kenti Sehir Ozellikler_i Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Sehir Ozellikleri ¥ o r 2 3 4 5 6 7

nN% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
o TR
o 20 10 S e s s 5
Iy Gorinisld 291 170 217386 1%?4 213,31 12?0 1??0 j; ;,?;
s s R

210 115 7 4 2 14 1
Fvrensel 231 14 42,% 23; 14?6 9,2 §,4 2,8 2,(())
i o oo S5 B8 w oLk

Sehir 6zellikleri boyutu sorularina verilen ortalamalarin Kirikkale kenti i¢cin kismen

diisik ya da diisik diizeyde oldugu goriilmektedir. Kirikkale kenti sakinlerinin

kentlerini evrensel olarak algilamadiklari, iddiali bulmadiklar1 goriilmekle birlikte
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diisiik diizeyde bagimsiz olarak algiladiklar1 sdylenebilir. Tablo 41°de verilen
istatistikler dogrultusunda Kirikkale kenti igin sehir Ozellikleri boyutunda
katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yliksek ortalamaya sahip

ifadeler asagida verilmistir.

En disiik ortalamaya sahip ifade 2,31 ortalama degeri ile “evrensel” ifadesidir. En

yuksek ortalamaya sahip ifade 3,06 ortalama degeri ile “bagimsiz” ifadesidir.

Tablo 42: Sivas Kenti Sehir Ozellikleri Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

. ) . - 1 2 3 4 5 6 7
Sehir Ozellikleri X c
n% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
104 40 70 91 77 56 62
Bagimsiz 3,83 2,007
20,8 8,0 140 18,2 154 11,2 124
79 63 84 89 80 64 41
Akillh 3,77 1,859
158 126 16,8 17,8 16,0 12,8 8,2
. 58 47 89 80 113 73 40
lyi Goriintili 404 1,770
11,6 9,4 178 16,0 22,6 14,6 8,0
) 86 64 98 90 69 59 34
Statli Sehri 3,61 1,826
172 128 196 180 138 11,8 6,8
100 64 69 93 75 57 42
Evrensel 3,64 1,920
200 12,8 138 186 150 11,4 8,4
. 98 53 68 94 64 59 64
Iddiali 3,81 2,012

196 106 136 188 128 118 128

Sehir 6zellikleri boyutu sorularina verilen ortalamalarin Sivas kenti ic¢in ise orta
diizeyde oldugu goriilmektedir. Sivas kenti sakinleri kentlerini sehir ozellikleri
boyutunu olusturan tiim sorularda orta diizeyde yeterli gormektedirler denilebilir.
Tablo 42’de verilen istatistikler dogrultusunda Sivas kenti i¢in sehir 6zellikleri
boyutunda katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek

ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.

En diisiik ortalamaya sahip ifade 3,61 ortalama degeri ile “statii sehri” ifadesidir. En

yuksek ortalamaya sahip ifade 4,04 ortalama degeri ile “iyi goriiniislii” ifadesidir.
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Tablo 43: Corum Kenti Kiiltiir ve Mimari Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

1 2 3 4 5 6 7

redltir ve Mimart corum X ° nf% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
T N
Onemli Mimari Yapilart 4,16 1,878 3,86 12(,)0 12(’52 1?[(,32 ;(()),i 1?;2 15(’)?4
_ 4 74 2 4 134 2
Mizeler/Sanat Galerileri 4,36 1,843 8,% 148 15(’),4 9% 22,8 198(,)0 12,4
e
e S0 1842 50 5g 5o 76 156 24 %8
Simgesel Yapilari 4,45 1,830 34 62 62 74 98 94 76

68 124 124 148 196 188 152

6 soruya ait kiiltiir ve mimari boyutu sorularia verilen ortalamalarin Corum kenti i¢in
orta ya da yuksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Corum sakinlerinin kentin tarihi
acidan bilinirliginin yiiksek oldugunu diisiiniirken, sahip oldugu 6nemli mimari
yapilarinin, miizelerinin ve mutfagmin orta bilinirlikte oldugunu diisiindiikleri
sOylenebilir. Tablo 43’te verilen istatistikler dogrultusunda Corum kenti i¢in kltlr ve
mimari boyutunda katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en

yiiksek ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.
En diisiik ortalamaya sahip ifade 4,16 ortalama degeri ile “6nemli mimari yapilar1”
ifadesidir. En ylksek ortalamaya sahip ifade 5,50 ortalama degeri ile “tarihi”

ifadesidir.

Tablo 44: Kirikkale Kenti Kiltir ve Mimari Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

1 2 3 4 5 6 7

Kultir ve Mimari X ° nf% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
Guvenli 356 2014 ;;,% 1?3?8 12(33?4 1354 163?0 g,i 162(,)0
Onemli Mimari Yapilart 3,09 1,578 1?34,'8 5386 ;Lf; 1?;2 12?2 52’86 21112
Miuzeler/Sanat Galerileri 2,93 1,704 Zlgi 2152 187?6 11?6 1622 j% j%
Mutfag 390 1,956 12?0 11?6 1?;,30 1?5(,)0 124:8 g,(; 1?4
Tarihi 365 1702 55 81 118 89 75 49 33

110 162 236 178 150 98 6,6
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80 116 147 71 47 17 22
16,0 232 294 142 94 34 44

Simgesel Yapilari 3,06 1,550

Kltlr ve mimari boyutu sorularina verilen ortalamalarin Kirikkale kenti igin kismen
diisiik ya da orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Kirikkale kenti sakinleri kenti
giivenlik agisindan kismen yetersiz bulurken, mimari ve simgesel yapilarinin ve ayrica
muzelerinin orta diizeyde bilinir oldugunu disiindiikleri goriilmektedir. Tablo 44°te
verilen istatistikler dogrultusunda Kirikkale kenti i¢in kultlir ve mimari boyutunda
katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diistik ve en yiiksek ortalamaya sahip

ifadeler asagida verilmistir.
En diistik ortalamaya sahip ifade 2,93 ortalama degeri ile “mizeler/sanat galerileri”
ifadesidir. En ylksek ortalamaya sahip ifade 3,90 ortalama degeri ile “mutfag”

ifadesidir.

Tablo 45: Sivas Kenti Kiiltiir ve Mimari Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

1 2 3 4 5 6 7

Kiiltir ve Mimari X S W% n% n/% nl% n/% ni% n/%

] 24 17 7 7 1 181
Guvenli 548 1718 e 34 ?86 ?,4 1?5,4 2732 3(?,2
Onemli Mimari Yapilart 6,06 1,483 ;’2 ;’2 :&; ;62 :’1 ;‘;j 52(?31
Muizeler/Sanat Galerileri 507 1,797 52?3 :12 312 1?,36 187?6 21512 Zlgi
Mucsg 519 AT o0 e se 04 24 S06
Tai 62 128 ;o5 35 98 20 w2
Simgesel Yapilar 579 1489 13 8 23 48 61 131 216

26 16 46 96 122 262 4372

Kiiltlir ve mimari boyutu sorularina verilen ortalamalarin Sivas kenti i¢in ise yiiksek
ya da c¢ok yliksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Sivas kenti marka yoneticileri kentin
kllturel 6zellikleri ile markalagtirilmasi yoniinde ¢alisma yiiriitmektedirler. Yiiriitiilen
calismanin kent sakinleri tarafindan da desteklendigi, kenti kiiltiirel anlamda yeterli

gordukleri gorulmektedir. Tablo 45°te verilen istatistikler dogrultusunda Sivas kenti
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icin kdltir ve mimari boyutunda katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en

diisiik ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.
En diisiik ortalamaya sahip ifade 5,07 ortalama degeri ile “mizeler/sanat galerileri”

ifadesidir. En ylksek ortalamaya sahip ifade 6,23 ortalama degeri ile “tarihi”

ifadesidir.

Tablo 46: Corum Kenti Sehir Kisiligi Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Sehir Kisiligi hé o 1 2 3 4 5 6 7
n% n/% n/% n/% n/% n% n/%

: 2 7 7 4 4
der 320 1891 1?3,4 1995,36 14(,)0 14(,)0 186,8 9,86 ?86
HeyeonVersi 315 178 0 e 155 132 ee 2
Havis 305 1,704 2152 21(?,31 1755,36 12?4 131(,)0 :,(()) zli
2 166 e e 10 124 1E B4 1
4 1 102 4 14
Modern 366 1,701 163?6 186,8 163?6 28,(()) 28,4 12,8 2,8

5 sorudan olusan sehir kisiligi boyutu sorularina verilerin yanitlarin ortalamalari
Corum kenti igin kismen diisiik dizeydedir. Corum sakinleri kenti orda dizeyde
modern bulmaktadirlar. Bununla birlikte kenti bulundugu konum itibariyle yeterli
diizeyde liderlik 6zelligine sahip, moda, havali ya da heyecan verici bulmadiklar
sOylenebilir. Tablo 46’da verilen istatistikler dogrultusunda Corum kenti igin sehir
kisiligi boyutunda katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en

yiiksek ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.

En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,96 ortalama degeri ile “moda” ifadesidir. En

yuksek ortalamaya sahip ifade 3,66 ortalama degeri ile “modern” ifadesidir.

Tablo 47: Kirikkale Kenti Sehir Kisiligi Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

. * spewe Y 1 2 3 4 5 6 7
Sehir Kisiligi X °  n% n% ni% ni% ni% ni% ni%
_ 163 96 79 55 44 27 36
Lider 289 L8 Tm6 192 158 110 88 54 72
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166 117 93 61 32 15 16

Heyecan Verici 2,57 1,594 33.2 234 18.6 122 6.4 3.0 3.2
175 114 98 54 35 17 7
Haval 248 1509 e 08 196 108 70 34 14
172 104 8 64 43 21 10
Moda 261 161> — 208 172 128 86 42 20
Vodern 254 1569 7 106 90 56 49 12 10

354 21,2 180 1172 9,8 2,4 2,0

Sehir kisiligi boyutu sorularina verilerin yanitlarin ortalamalar1 Kirikkale kenti i¢in
diisiik diizeydedir. Kirikkale sakinleri kentin kisiligine iliskin tiim sorulara diisiik
diizeyde katilmaktadir. Kirikkalelilerin, kentin algiladiklar1 kisiliginden memnun
olmadiklar1 sdylenebilir. Tablo 47°de verilen istatistikler dogrultusunda Kirikkale
kenti i¢in sehir kisiligi boyutunda katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en

diisiik ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.

En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,48 ortalama degeri ile “haval” ifadesidir. En

yuksek ortalamaya sahip ifade 2,89 ortalama degeri ile “lider” ifadesidir

Tablo 48: Sivas Kenti Sehir Kisiligi Boyutuna iliskin Betimsel istatistikler

Fehir Kisiligt X ° n/%% nﬁ% n/cj%) n/A‘r’A) n/5% n/?’/o n/7%
O o o
Heyecan Verici 3,70 2,010 1%?0 11?6 186?0 1?:,36 12?2 16374 1515,52

1 7 74 1 47 2 41
Haval 348 1946 2598 156,32 14,8 198,2 9.4 12,4 8,2
Mods S0 L8 00 s 16 164 B2 86 38
Modern 346 1,894 108 70 83 89 61 52 37

216 140 166 178 122 104 7,4

Sehir kisiligi boyutu sorularina verilen yanitlarin ortalamalar1 Sivas kenti i¢in kismen
diistik diizeydedir. Sivas sakinleri kentlerini diger iki kentin sakinlerinin aksine liderlik
ozelligine sahip olarak gormektedirler. Ayrica kentlerini kismen heyecan verici de
bulmaktadirlar. Ancak modernlik, moda olma ve havali olma acgisindan yeterli

gormedikleri soylenebilir. Tablo 48’de verilen istatistikler dogrultusunda Sivas kenti
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i¢in sehir kisiligi boyutunda katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve

en yliksek ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.

En diisiik ortalamaya sahip ifade 3,09 ortalama degeri ile “moda” ifadesidir. En

yuksek ortalamaya sahip ifade 4,48 ortalama degeri ile “lider” ifadesidir.

Tablo 49: Corum Kenti Egitim Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Egitim e 1 2 3 4 5 6 7
nf% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
oot TECE
Diger Egitim Kurumlari 3,65 1,693 12?4 1?,18 12?8 ;;’Eé 175?6 163?6 ;g
Universite/Universiteleri 4,11 1,900 151?6 12?2 174:18 121,18 1?;,;6 186?4 1515,36

3 sorudan olusan egitim boyutu sorularina verilen yanitlarin ortalamasinin Corum
kenti icin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Corum sakinleri kentte yer alan egitim
kurumlarini orta diizeyde iyi bulmakta ve Corum’un egitim kurumlar1 araciligiyla
bilinirliginin orta diizeyde oldugunu diisiindiikleri soylenebilir. Tablo 49’da verilen
istatistikler dogrultusunda Corum Kenti igin egitim boyutunda katilimcilarin verdigi
cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler asagida

verilmistir.

En diisiik ortalamaya sahip ifade 3,65 ortalama degeri ile “diger egitim kurumlar”

ifade 4,11 ortalama degeri ile

ifadesidir. En yuksek ortalamaya sahip

“Universite/Universiteleri” ifadesidir.

Tablo 50: Kirikkale Kenti Egitim Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

Egitim % 1 2 3 4 5 6 7

nf% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
ronatr w e oo B e
Diger Egitim Kurumlart 4,03 1,652 ;1,6;_ 1?)?6 1?2 ; ;L ; ; ; ,:é 1515,;6 ?Z
. o . . 33 43 37 70 89 48 180
Universite/Universiteleri 501 1,952 6.6 86 74 140 178 96 360
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Egitim boyutu sorularina verilen yanitlarin ortalamasinin Kirikkale kenti i¢in diger
boyutlarin aksine kismen yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Kirikkaleli sakinlerin
kentlerinde yer alan egitim kurumlarmin &zellikle tiniversitenin kentin bilinirligini
yiikselttigini  distindiikleri  goriilmektedir. Tablo 50’de verilen istatistikler
dogrultusunda Kirikkale kenti igin egitim boyutunda katilimcilarin verdigi cevaplar

dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.
En diisiik ortalamaya sahip ifade 4,03 ortalama degeri ile “iyi okullar: ve diger egitim
kurumlary” ifadeleridir. En yiksek ortalamaya sahip ifade 5,01 ortalama degeri ile

“Universite/Universiteleri” ifadesidir.

Tablo 51: Sivas Kenti Egitim Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

1 2 3 4 5 6 7

Egitim X ° nN% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
. 47 40 59 128 95 73 58
Iyt Okullar 420 L7482 =54 80 118 256 190 146 116

e .. 52 50 86 119 90 61 42
Diger Egitim Kurumlari 399 1,714 104 100 172 238 180 122 84
Universite/Universiteleri 481 1,693 - 1 STt 9% 9

62 48 92 174 256 180 188

Egitim boyutu sorularina verilen yanitlarin ortalamasinin Sivas kenti i¢in ise orta
duzeyde oldugu goriilmektedir. Sivas sakinlerinin kentlerinde yer alan tniversitenin
kentlerinin bilinirligine kismen yiiksek etki sagladigini diisiinmekle birlikte kentte yer
alan egitim kurumlarini orta diizeyde iyi bulduklar1 soylenebilir. Tablo 51°de verilen
istatistikler dogrultusunda Sivas kenti igin egitim boyutunda katilimeilarin verdigi
cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler asagida

verilmistir.
En diisiik ortalamaya sahip ifade 4,27 ortalama degeri ile “iyi okullar1” ifadesidir. En

yuksek ortalamaya sahip ifade 4,81 ortalama degeri ile “Universite/Universiteleri”

ifadesidir.
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Tablo 52: Corum Kenti Etkinlikler/Eglence Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

1 2 3 4 5 6 7
nN% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
62 108 68 76 112 58 16
124 216 136 152 224 116 3.2
44 110 76 102 98 58 12
88 220 152 204 196 116 24
94 120 60 90 84 30 22
188 240 120 180 168 60 44

Etkinlikler/Eglence X G

Unli Kiilturel Etkinlikleri 3,61 1,717

Diger Kiiltiirel Temsilcileri 3,64 1,606

Uluslararasi Etkinlikleri 3,26 1,740

3 maddeden olusan -etkinlikler/eglence boyutu sorularina verilerin yanitlarin
ortalamalar1 Corum kenti igin orta dizeydedir. Corum sakinleri kentin diizenlenen
tnlii kiiltiirel etkinlikleri ve sehri temsil eden diger kiiltiirel temsilcileri ile orta
diizeyde bilinir kilindigini diisiintirken, uluslararasi etkinliklerin kentin bilinirligine
kismen diisiin etkisi oldugunu disiindiikleri soylenebilir. Tablo 52°de verilen
istatistikler dogrultusunda Corum kenti icin etkinlikler/eglence boyutunda
katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yliksek ortalamaya sahip

ifadeler asagida verilmistir.

En diisiik ortalamaya sahip ifade 3,26 ortalama degeri ile “uluslararasi etkinlikleri”
ifadesidir. En yuksek ortalamaya sahip ifade 3,64 ortalama degeri ile “diger kiiltiirel

temsilcileri” ifadesidir.

Tablo 53: Kirikkale Kenti Etkinlikler/Eglence Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

1 2 3 4 5 6 7
nN% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
107 115 99 75 62 31 11
21,4 230 198 150 124 6,2 2,2
113 120 91 64 64 33 15
226 240 182 128 128 6,6 3,0
137 142 78 63 47 23 10
274 284 156 126 94 46 2,0

Etkinlikler/Eglence X G

Unlu Klturel Etkinlikleri 3,01 1,627

Diger Kiiltiirel Temsilcileri 3,01 1,692

Uluslararasi Etkinlikleri 2,70 1,591

Etkinlikler/eglence boyutu sorularina verilerin yanitlarin ortalamalar1 Kirikkale kenti
icin kismen diisiik diizeydedir. Kirikkale sakinlerinin kentin kiiltiirel temsilciler ve
kiiltiirel etkinlikler araciligiyla bilinirliginin diisiik oldugunu diisiindiikleri, ayrica

kentte diizenlenen uluslararasi etkinlikleri ise daha da yetersiz gordiikleri sdylenebilir.
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Tablo 53’te verilen istatistikler dogrultusunda Kirikkale kenti igin etkinlikler/eglence
boyutunda katilimecilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yliksek

ortalamaya sahip ifadeler asagida verilmistir.
En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,70 ortalama degeri ile “uluslararasi etkinlikleri”
ifadesidir. En yliksek ortalamaya sahip ifade 3,01 ortalama degeri ile “Unlu kilttrel

etkinlikleri ve diger kiiltiirel temsilcileri” ifadeleridir.

Tablo 54: Sivas Kenti Etkinlikler/Eglence Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

1 2 3 4 5 6 7
n% n/% n/% n/% n/% n/% n/%
24 32 48 86 99 88 123
4,8 6,4 96 172 198 176 246
39 44 54 112 99 63 89
7,8 88 108 224 198 126 178
81 55 62 106 71 58 67
16,2 110 124 212 142 116 134

Etkinlikler/Eglence X c

Unlu Klturel Etkinlikleri 492 1,749

Diger Kiiltiirel Temsilcileri 447 1,804

Uluslararasi Etkinlikleri 3,95 1,959

Etkinlikler/eglence boyutu sorularina verilerin yanitlarin ortalamalarinin Sivas kenti
icin ise kismen yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Sivas sakinlerinin uluslararasi
etkinliklerin kentin bilinirligini orta diizeyde etkiledigini diistindiikleri, {inlii kiiltiirel
etkinlikler ve kiiltiirel temsilciler araciligiyla kentin bilinirliginin ise kismen ytiksek
oldugu goriisinde olduklar1 soylenebilir. Tablo 54’te verilen istatistikler
dogrultusunda Sivas kenti i¢in etkinlikler/eglence boyutunda katilimcilarin verdigi
cevaplar dogrultusunda en diigiik ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler asagida

verilmigtir.

En diisiik ortalamaya sahip ifade 3,95 ortalama degeri ile “uluslararasi etkinlikleri”
ifadesidir. En yliksek ortalamaya sahip ifade 4,92 ortalama degeri ile “Unlu kilturel

etkinlikleri” ifadesidir.

3.7.1.4. Marka Algilama Betimsel Istatistikleri

Arastirmada katilimeilara yasadiklar1 kenti marka olarak goriip gérmedikleri sorusu

yoneltilmistir. Marka olarak gorenlerin kenti ulusal bir marka olarak mi, bélgesel bir
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marka olarak mi1 yoksa uluslararasi bir marka olarak m1 algiladiklar1 tespit edilmeye

calisilmustir.

Tablo 55: Katilimcilarin Corum kentine Iliskin Marka Algilar1 Dagilimlar

Marka Algilama n %
Marka Degildir 172 34,4
Bolgesel Bir Markadir 220 44,0
Corum Ulusal Bir Markadir 70 14,0
Uluslararas: Bir Markadir 38 7,6
Total 500 100,0

Tablo 55°te goriildiigi gibi aragtirmaya katilanlardan Corum’da yasayanlarin % 34,41
kenti marka olarak algilamamakta, % 44,0’l bolgesel bir marka, % 14,0 ulusal bir
marka ve % 7,6’s1 uluslararasi bir marka olarak algilamaktadir. Corum’da ikamet eden
katilimcilarin % 34,4’i kenti marka olarak algilamazken, % 65,6’s1 Corum’u marka

olarak algilamaktadir.

Corum’da ikamet eden katilimcilarin yaklasik beste iicli kenti marka olarak
algilamaktadir. Yanitlar kentin bolgesel bir marka oldugu fikrinde yogunlasmaktadir.
Ancak kentin marka olmadigimi diisiinenlerin sayis1 da azimsanmayacak kadar
fazladir. “Hi: Corum’un i¢ paydaslar1 olan kent sakinleri kenti marka olarak

gormektedir” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 56: Katilimcilarin Kirikkale Kentine iliskin Marka Algilar1 Dagilimlar

Marka Algilama n %
Marka Degildir 330 66,0
Bolgesel Bir Markadir 123 24,6
Kirikkale Ulusal Bir Markadir 39 7,8
Uluslararas1 Bir Markadir 8 1,6
Total 500 100,0

Tablo 56°da goriildiigii gibi arastirmaya katilanlardan Kirikkale’de yasayanlarin %
66,0’s1 kenti marka olarak algilamamakta, % 24,6’s1 bolgesel bir marka, % 7,8’si

ulusal bir marka ve % 1,6’s1 uluslararasi bir marka olarak algilamaktadir. Kirikkale’de
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ikamet eden katilimcilarin % 66,0’s1 kenti marka olarak algilamazken, % 44,0’

Kirikkale’yi marka olarak algilamaktadir.

Kirikkale’de ikamet eden katilimcilarin ise yiliksek cogunlugu kenti marka olarak
algilamamaktadir. Kiigiik bir kisim katilimci ise kenti bolgesel bir marka olarak
gormektedir. Marka kent kisiligi 6l¢egine kentler bazinda verilen yanitlarda Kirikkale
kentine iliskin ortalamalarin diisiikliigii ile bu sonug tutarlilik gdstermektedir. “Ho:
Kirikkale’nin i¢ paydaslari olan kent sakinleri kenti marka olarak gormektedir”

hipotezi desteklenememistir.

Tablo 57: Katilimcilarin Sivas Kentine Iliskin Marka Algilart Dagilimlar:

Marka Algilama n %
Marka Degildir 183 36,6
Bolgesel Bir Markadir 218 43,6
Sivas Ulusal Bir Markadir 65 13,0
Uluslararas1 Bir Markadir 34 6,8
Total 500 100,0

Tablo 57°de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlardan Sivas’ta yasayanlarin % 36,6’s1
kenti marka olarak algilamamakta, % 43,6’s1 bolgesel bir marka, %13,0’l ulusal bir
marka ve % 6,8’i uluslararas1 bir marka olarak algilamaktadir. Sivas’ta ikamet
edenlerin %36,6’s1 kenti marka olarak algilamazken, % 63,4’1i Sivas’1t marka olarak

algilamaktadir.

Sivas kenti ele alindiginda Sivas’ta ikamet eden katilimcilarin da biiyiik gogunlugunun
kenti marka olarak algiladigi, 6zellikle bolgesel bir marka oldugunu diistindiikleri
goriilmektedir. “Ha: Sivas’in i¢ paydaslari olan kent sakinleri kenti marka olarak

gérmektedir” hipotezi desteklenmistir.

3.7.2. Cikarimsal istatistikler

Bu bolumde ikamet edilen kent bazli olarak katilimci gruplarin demografik 6zellikleri

ile marka algilamas1 arasindaki iliskilerin analizlerinden saglanan bulgular ele
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alinmistir. Verilerin parametrik teste uygun olmasi (verilerin aralik 6l¢eginde olmasi,
normal dagilima uymasi, bagimsiz olmasi) nedeniyle demografik 6zellikler ile marka

algilamasi arasindaki iligkiler hesaplanirken parametrik testler kullanilmigtir.

3.7.2.1. Demografik Ozellikler ile Marka Algilamasi

Bu boliimde ikamet edilen kent bazli olarak katilimci gruplarin demografik 6zellikleri
ile marka algilamasi1 arasindaki iliskilerin analizlerinden saglanan bulgular ele
alimustir. Verilerin parametrik teste uygun olmasi (verilerin aralik 6lgeginde olmasi,
normal dagilima uymasi, bagimsiz olmasi) nedeniyle demografik 6zellikler ile marka

algilamasi arasindaki iligkiler hesaplanirken parametrik testler kullanilmigtir.
3.7.2.1.1. Cinsiyet ile Marka Algilamasi Arasindaki Iliskiler

Katilimer grubun cinsiyetleri ile marka algilamasi arasinda bir iliski olup olmadigi
iliskisiz orneklemler icin t testi ile incelenmistir. Tkamet edilen kent bazli olarak

yapilan analiz sonuclar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 58: Katilimcilarin Marka Kent Algisinin Cinsiyetleri Agisindan Dagilimlart

. Grup Istatistigi Test istatistigi
Kent Cinsiyet —_
n X c t s.d. p
Kadin 206 1,99 811
Gorum Erkek 204 192 937 790 498 430
Kadin 243 1,52 , 700
Kirikkale Erkek 957 138 709 2,241 498 ,025
. Kadin 226 1,80 ,807
Sivas Erkek 274 1.99 914 -2,424 498 ,016

Tablo 58’de ikamet edilen kent bazli olarak, her bir grupta kag¢ kisi bulundugu,
bunlarin ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma degerleri yer almaktadir.
Grup istatistigi bolimiinde kadin ve erkeklerin ortalamalarinin farkli oldugu
gortlmektedir. Bu farkliligin rastlantisal olup olmadigini belirleyebilmek igin
Independent Samples Test tablosu incelenmistir. Test istatistigi boliimiinde anlamlilik
(p) stitunundaki degerlerin Corum igin 0,430, Kirikkale i¢in 0,025 ve Sivas i¢in 0,016

oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler Kirikkale ve Sivas kentleri i¢in 0,05’ten
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kiigtik oldugu i¢in, Kirikkale ve Sivas kentlerinde ikamet edenlerin cinsiyetleri ile
marka algilamasi arasindaki iligskinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu soOylenebilir. Corum kentinde ikamet edenlerin cinsiyetleri kenti marka
algilamalar lizerinde fark yaratmazken, Kirikkale ve Sivas kentinde ikamet edenlerin
marka algilari cinsiyet degiskeni agisindan farklilik géstermektedir. Kirikkale ve Sivas
kentlerinde ikamet eden kadin ve erkeklerin, kentlerini marka olarak algilama

durumlar1 birbirine gore farklidir.

T testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, Kirikkale ve
Sivas kentleri igin cinsiyet ile marka algilamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Haa hipotezi desteklenemezken, Hsa ve Hsa
hipotezleri desteklenmistir. Test sonucu hesaplanan etki biiyiikliigii Corum igin (1?2
= 0,07), Kirikkale icin (n? = 0,20) ve Sivas i¢in (n? = -0,22)’dir. Baska bir deyisle
cinsiyet degiskeni Corum kentinin marka olarak algilanmasi ag¢isindan zayif etki
gostermektedir. Kirikkale ve Sivas igin ise cinsiyet degiskeni marka algisi lizerinde

orta diizeyde etki gostermektedir.
3.7.2.1.2. Yas ile Marka Algilamasi Arasindaki Iliskiler
Katilimcr grubun yaglari ile marka algilamasi arasinda bir iliski olup olmadig iligkisiz

orneklemler icin tek faktdrlii varyans analizi ile incelenmistir. Ikamet edilen kent bazli

olarak yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 59: Katilimcilarin Marka Kent Algisinin Yaslar1 Agisindan Dagilimlari

Grup Istatistigi Test istatistigi
Kent Yas —
n X c F s.d. p

18-24 Yas 170 1,87 ,881
25-34 Yas 170 1,96 ,890
35-44 Yas 84 1,86 147

Corum 45-54 Yas 56 211 947 1,323 476 ,266
55 Yas ve Ugzeri 20 2,40 1,142
Total 500 1,95 ,887
18-24 Yas 102 1,30 ,610
25-34 Yas 115 1,56 ,786

Kirikkale 35-44 Yas 109 161 794 3,732 495 005
45-54 Yas 84 1,36 ,594
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55 Yas ve Uzeri 90 1,38 ,646

Total 500 1,45 , 707

18-24 Yas 190 2,12 91

25-34 Yas 115 1,86 ,897

. 35-44 Yas 56 171 780
Sivas 45-54 Yas 59 168 899 3,994 495 000

55 Yas ve Uzeri 80 1,74 651

Total 500 1,90 872

Tablo 59°da ikamet edilen kent bazli olarak, her bir grupta kag¢ kisi bulundugu,
bunlarin ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma degerleri yer almaktadir.
Corum kentinde 55 yas ve tizeri katilimcilar analiz asamasinda degerlendirmeye
alimmamustir. Grup istatistikleri bélimunde farkli yas gruplarinin ortalamalarinin da
farkli oldugu goriilmektedir. Ancak bu farkliligin rastlantisal olup olmadigim
belirleyebilmek icin ANOVA tablosu incelenmistir. Test istatistigi boliimiinde
anlamlilik (p) siitunundaki degerlerin Corum igin 0,266, Kirikkale i¢in 0,005 ve Sivas
i¢in 0,000 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler Kirikkale ve Sivas kentleri igin
0,05’ten kiigiik oldugu icin, Kirikkale ve Sivas kentlerinde yasayanlarin yaslari ile
marka algilamas1 arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu sdylenebilir. Corum kentinde ikamet edenlerin yas degiskeni kenti marka
algilamalar lizerinde fark yaratmazken, Kirikkale ve Sivas kentinde ikamet edenlerin
marka algilar1 yas degiskeni agisindan farklilik gostermektedir. Kirikkale ve Sivas
kentlerinde ikamet eden farkli yas gruplarindaki katilimcilarin, kenti marka algilama

durumlari da farklilik gostermektedir.

Varyans analizi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde,
Kirikkale ve Sivas kentleri i¢in yas ile marka algilamasi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir. Hap hipotezi desteklenemezken, Hsp
ve Hep hipotezleri desteklenmistir. Yani ortalamalar1 kiyaslanan 5 gruptan en az
ikisinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir. Test sonucu hesaplanan etki
biiyiikliigii Corum igin (n? = 0,02), Kirikkale icin (n? = 0,03) ve Sivas igin (n? =
0,04)’diir. Hesaplanan etki degerleri sonucu Kirikkale ve Sivas kentlerinde yas
degiskeni marka algis1 lizerinde farklilik yaratmakla birlikte etki iki kent i¢in de zay1f

duzeydedir.
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ANOVA tablosu gruplar arasindaki farkliliklar1 bir biitiin olarak degerlendirir. Diger

bir ifade ile hangi ikili gruplar arasindaki farkin anlamli olduguna iliskin bilgi vermez.

Grup varyanslarinin esit oldugu varsayimi karsilandiginda, grup sayisi fazla ise Tukey

tercih edilir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008:128). Arastirmada gruplar arasinda

farkin belirlenmesine yonelik ¢oklu karsilastirma teknigi olan Tukey testinden

faydalanilmustir.

Tablo 60: Kirikkale Kenti Yas Gruplar1 Coklu Karsilagtirma Tablosu

(DYas J)Yas Mean Difference (1-J) Std. Error Sig
25-34 Yas ~253 1095 063

35-44 Yas -,302" 096 016

18-24 Yas 45-54 Yas -,053 103 086
55 Yas ve Uzeri -,074 ,101 ,950

1824 Yas 253 095 063

35-44 Yas -,049 094 085

> 45-54 Yas 199 100 275
55 Yas ve Uzeri ,179 ,098 ,366

18-24 Yas 302" 096 016

25-34 Yas 049 094 085

35-44 Yas 45-54 Yas 248 102 105
55 Yas ve Uzeri ,228 ,100 ,152

18-24 Yas 053 103 1086

25-34 Yas -,199 100 275

45-54 Yas 35-44 Yas -,248 102 105
55 Yas ve Uzeri -,021 ,106 1,000

18-24 Yas 074 101 1950

. 25-34 Yas -179 098 366

55 Yas ve Uzeri 35-44 Yas -,228 100 152
45-54 Yas 021 106 1,000

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

Tablo 60’ta yer alan Kirikkale i¢in yapilmis Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglari

incelendiginde 18-24 yas ile 35-44 yas arasi katilimcilarin marka algilamasi

ortalamalari arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Tablo 61: Sivas Kenti Yas Gruplar1 Coklu Karsilastirma Tablosu

(I) Yas J) Yas Mean Difference (1-J) Std. Error Sig
25-34 Yas ,255 , 101 ,088
35-44 Yas 402" ,130 ,018
18-24 Yas 45-54 Yas 438" 128 006
55 Yas ve Uzeri 378" 114 ,009
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1824 Yas ~,255 101 088
35-44 Yas 147 140 832

25-34 Yas 45-54 Yas 183 137 670
55 Yas ve Ugzeri ,123 ,125 ,860

18-24 Yas -,402° 130 018

25-34 Yas -147 140 832

35-44 Yas 45-54 Yas 036 160 999
55 Yas ve Uzeri -,023 ,149 1,000

1824 Yas -,438" 128 006

25-34 Yas -,183 137 670

45-54 Yas 35-44 Yas -,036 160 1999
55 Yas ve Uzeri -,060 147 ,994

18-24 Yas -,378" 114 009

. 25-34 Yas -123 125 860

S5 YagveUzerl o0 14 vag 023 149 1,000
45-54 Yas 060 147 994

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

Tablo 61°de Sivas kenti i¢in yapilmis Tukey coklu karsilastirma testi sonuglari
incelendiginde 18-24 yas ile 35-44 yas, 18-24 yas ile 45-54 yas ve 18-24 yas ile 55

yas ve iizeri katilimcilarin marka algilamasi ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark

oldugu goriilmektedir.

3.7.2.1.3. Medeni Durum ile Marka Algilamas1 Arasindaki iliskiler

Katilimer grubun medeni durumlari ile marka algilamasi arasinda bir iliski olup

olmadi@: iliskisiz 6rneklemler igin t testi ile incelenmistir. Ikamet edilen kent bazli

olarak yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 62: Katilimcilarin Marka Kent Algisinin Medeni Durumlart Agisindan

Dagilimlar
Grup Istatistigi Test Istatistigi
Kent Medeni Durum —_
n X c t s.d. p
Evli 261 2,03 ,909
Corum 2,288 498  ,023
Bekar 239 1,85 ,855
Evli 306 1,47 ,683
Kirikkale ,947 498 ,344
Bekar 194 141 , 745
] Evli 211 1,75 ,798
Sivas -3,348 498 ,001
Bekar 289 2,01 ,907
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Tablo 62°de ikamet edilen kent bazli olarak, her bir grupta kag kisi bulundugu bunlarin
ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma degerleri yer almaktadir. Test
istatistigi boliimiinde evli ve bekérlarin ortalamalarinin farkli oldugu goériilmektedir.
Ancak bu farkliligin rastlantisal olup olmadigini belirleyebilmek i¢in Independent
Samples Test tablosu incelenmistir. Test istatistigi bolimiinde anlamlilik (p)
stitunundaki degerlerin Corum igin 0,023, Kirikkale i¢in 0,344 ve Sivas i¢in 0,001
oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler Corum ve Sivas kentleri i¢in 0,05’ten
kiiglik oldugu i¢in, Corum ve Sivas kentlerinde yasayanlarin medeni durumlari ile
marka algilamasi arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu soylenebilir. Kirikkaleli sakinlerin marka kent algilart medeni durum degiskeni
acisindan farklilik gostermezken, Corum ve Sivaslt sakinlerin marka algis1 medeni
durum degiskeni agisindan farklilik gosterir. Corum ve Sivas kentlerinde ikamet eden
evli ve bekéar katilimcilarin, kenti marka algilama durumlart da farklilik

gostermektedir.

T testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, Corum ve
Sivas kentleri i¢in medeni durum ile marka algilamasi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Hs ¢ hipotezi desteklenemezken, Hac
ve Hec hipotezleri desteklenmistir. Test sonucu hesaplanan etki biiyiikligli Corum
icin (2= 0,20), Kirikkale icin (n? = 0,09) ve Sivas igin (n?= -0,30)’dur. Baska bir
deyisle medeni durum degiskeni Kirikkale kentinin marka olarak algilanmasi
acisindan zayif etki gostermektedir. Corum ve Sivas icin ise medeni durum degiskeni

marka algisi lizerinde orta diizeyde etki gostermektedir.

3.7.2.1.4. Egitim Durumu ile Marka Algilamas: Arasindaki Iliskiler

Katilimer grubun egitim durumlar1 ile marka algilamasi arasinda bir iligki olup
olmadig: iliskisiz 6rneklemler icin tek faktorlii varyans analizi ile incelenmistir.

Ikamet edilen kent bazli olarak yapilan analiz sonuclari asagidaki tablolarda

verilmigtir.
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Tablo 63: Katilimcilarin Marka Kent Algisinin Egitim Durumlar1 Agisindan
Dagilimlar

Grup Istatistigi Test Istatistigi
Kent Egitim Durumu —
n X c F s.d. p
Ilkokul 7 2,29 1,113
Ortaokul 8 1,38 ,518
Lise 172 2,02 ,924
Corum On lisans 76 1,84 ,849 1,176 481 ,318
Lisans 159 1,89 ,869
Lisansustu 78 2,03 ,868
Total 500 1,95 ,887
Ilkokul 60 1,48 ,676
Ortaokul 87 1,36 ,628
Lise 243 1,50 ,735
Kirikkale On lisans 31 1,35 ,661 1565 487 ,295
Lisans 71 1,35 ,699
Lisansisti 8 1,88 ,991
Total 500 1,45 ,707
Tlkokul 101 1,64 ,701
Ortaokul 41 1,88 ,842
Lise 198 2,01 ,887
Sivas On lisans 44 1,64 ,838 5,094 476 ,001
Lisans 97 207 ,927
Lisansisti 19 1,95 1,026
Total 500 1,90 ,872

Tablo 63°te ikamet edilen kent bazli olarak, her bir grupta kag kisi bulundugu, bunlarin
ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma degerleri yer almaktadir. Corum kenti
icin ilkokul ve ortaokul gruplar1, Kirikkale ve Sivas kentleri igin ise lisansiistii gruplari
analiz agamasinda degerlendirmeye alinmamustir. Grup istatistigi boliimiinde farkl
egitim gruplarinin ortalamalarinin da farkli oldugu goriilmektedir. Ancak bu farkliligin
rastlantisal olup olmadigini belirleyebilmek icin ANOVA tablosu incelenmistir. Test
istatistigi boliimiiniin anlamlilik (p) slitunundaki degerlerin Corum i¢in 0,318,
Kirikkale i¢in 0,295 ve Sivas i¢in 0,001 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler
Sivas kenti igin 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in, Sivas kentinde yasayanlarin egitim
durumlari ile marka algilamasi arasinda p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu séylenebilir. Corum ve Kirikkale kentlerinde ikamet edenlerin egitim diizeyleri
kenti marka algilamalar1 iizerinde fark yaratmazken, Sivas kentinde ikamet edenlerin

marka algilar1 egitim diizeyi degiskeni acisindan farklilik gostermektedir. Sivas
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kentinde ikamet eden farkli egitim diizeyine sahip sakinlerin, kenti marka algilama

durumlari da farklilik géstermektedir.

Varyans analizi sonuclar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde,
Sivas kenti igin egitim durumu ile marka algilamasi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagilmistir. Yani ortalamalari kiyaslanan 6 gruptan
en az ikisinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Haq ve Hsg hipotezleri
desteklenemezken, Hed hipotezleri desteklenmistir Test sonucu hesaplanan etki
biiyiikliigii Corum igin (n? = 0,02), Kirikkale icin (n? = 0,02) ve Sivas igin (n? =
0,04)’diir. Bagka bir deyisle egitim durumu degiskeni her {i¢ kentin marka algisi i¢in
de zayif etki gostermektedir. Arastirmada gruplar arasinda farkin belirlenmesine

yonelik ¢oklu karsilastirma teknigi olan Tukey testinden faydalanilmistir.

Tablo 64: Sivas Kenti Egitim Durumu Gruplar1 Coklu Karsilastirma Tablosu

(1) Egitim Durumu (J) Egitim Durumu Mean Difference (I-J)  Std. Error Sig

Ortaokul -,234 ,158 572

. Lise -,361* ,104 ,005

Ilkokul An lisans ,007 ,154 1,000
Lisans -,429* 121 ,004
Tlkokul 234 ,158 572
Lise -

Ortaokul o 127 148 908
On lisans 242 ,185 ,687
Lisans -,194 ,159 ,738
Ilkokul 361" ,104 ,005
Ortaokul

Lise orta 127 ,146 ,908
On lisans ,369 142 ,072
Lisans -,067 ,106 ,969
Ikokul -,007 ,154 1,000

. Ortaokul _

On lisans . 242 185 087
Lise -,369 142 ,072
Lisans -,436" ,155 ,040
Ilkokul 429" 121 ,004
Ortaokul

Lisans ! ,194 ,159 ,738
Lise ,067 ,106 ,969
On lisans 436" ,155 ,040

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Tablo 64’de yer alan Sivas kenti i¢in yapilmis Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglari

incelendiginde ilkokul ile lise, Onlisans ile lisans ve ilkokul ile lisans egitim diizeyli

katilimcilarin marka algilamasi ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu

gorUlmiistiir.

3.7.2.1.5.

Calisma Durumu ile Marka Algilamasi Arasindaki Iliskiler

Katilimer grubun calisma durumlart ile marka algilamasi arasinda bir iligki olup

olmadig iliskisiz 6rneklemler i¢in tek faktorlii varyans analizi ile incelenmistir. Kent

bazli olarak yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 65: Katilimcilarin Marka Kent Algisinin Calisma Durumlari Agisindan

Dagilimlar
Grup Istatistigi Test Istatistigi
Kent Calisma Durumu —
n X c F s.d. p
Kamu 208 1,97 ,906
Ozel Sektor 78 1,79 ,652
Kendi Isi 20 2,60 1,142
Corum Emekli 6 2,67 1,366 4394 470 068
Ogrenci 158 1,84 ,881
Calismiyor 30 2,20 , 761
Total 500 1,95 ,887
Kamu 34 1,53 ,896
Ozel Sektor 156 1,48 ,705
Kendi Isi 99 1,49 ,813
Kirikkale Emekli 56 1,36 ,586 1552 494 172
Ogrenci 32 1,16 448
Calismiyor 123 1,47 ,657
Total 500 1,45 ,707
Kamu 44 1,80 734
Ozel Sektor 67 1,82 ,999
Kendi Isi 35 2,40 ,976
Sivas Emekli 43 1,74 ,693 4,462 494 001
Ogrenci 165 2,02 ,869
Caligmiyor 146 1,75 ,818
Total 500 1,90 ,872

Tablo 65’te ikamet edilen kent bazli olarak, her bir grupta kag kisi bulundugu, bunlarin

ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma degerleri yer almaktadir. Corum kenti

icin kendi isi ve emekli gruplar1 analiz agsamasinda degerlendirmeye alinmamustir.

165



Grup istatistigi boliimiinde farkli ¢alisma durumlarina ait gruplarin ortalamalarinin da
farkli oldugu goriilmektedir. Ancak bu farkliligin rastlantisal olup olmadiginm
belirleyebilmek icin ANOVA tablosu incelenmistir. Test istatistigi boliimiiniin
anlamlilik (p) siitunundaki degerlerin Corum igin 0,068, Kirikkale i¢in 0,172 ve Sivas
i¢in 0,001 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler Sivas kenti i¢in 0,05 ten kiigiik
oldugu icin, Sivas kentinde yasayanlarin ¢alisma durumlar ile marka algilamasi
arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir.
Corum ve Kirikkale kentinde ikamet edenlerin galisma durumlari kenti marka
algilamalart (zerinde fark yaratmazken, Sivas kentinde ikamet edenlerin marka
algilar1 ¢alisma durumu degiskeni agisindan farklilik gostermektedir. Sivas kentinde
farkli ¢aligma durumlarina sahip katilimecilarin, kenti marka algilama durumlari da

farklilik gostermektedir.

Varyans analizi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde,
Gorum ve Sivas kentleri i¢in calisma durumlar1 ile marka algilamasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmigtir. Yani ortalamalari
kiyaslanan 6 gruptan en az ikisinin ortalamalar1 arasinda anlaml bir fark vardir. Ha g
hipotezi ve Hsg hipotezi desteklenemezken, He g hipotezi desteklenmistir. Test
sonucu hesaplanan etki biiyiikliigii Corum i¢in (n?= 0,05), Kirikkale i¢in (n?= 0,02)
ve Sivas igin (n?= 0,04)’diir. Her ii¢ kent i¢in de ¢alisma durumu degiskeninin marka
algist tizerinde ki etki buytikligii zayif diizeydedir. Arastirmada gruplar arasinda
farkin belirlenmesine yonelik coklu karsilastirma teknigi olan Tukey testinden

faydalanilmustir.

Tablo 66: Sivas Kenti Calisma Durumu Gruplar1 Coklu Karsilastirma Tablosu

(I) Calisma Durumu  (J) Cahsma Durumu Mean Difference (I-J)  Std. Error Sig

Ozel Sektor -,025 ,166 1,000
Kendi Isi -,605" ,194 ,024
Kamu Emekli ,051 ,184 1,000
Ogrenci -,229 ,145 616
Calismiyor ,042 147 1,000
Kamu ,025 ,166 1,000
Kendi Isi -,579" ,179 ,016
Ozel Sektor Emekli ,077 ,167 ,997
Ogrenci -,203 124 573
Calismiyor ,067 ,126 ,995
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Kamu ,605" ,194 ,024

Ozel Sektor 579" ,179 ,016
Kendi Isi Emekli ,656" ,195 ,011
Ogrenci ,376 ,159 174
Calismiyor 647" ,161 ,001
Kamu -,051 ,184 1,000
Ozel Sektor -,077 167 ,997
Emekli Kendi Isi -,656" ,195 ,011
Ogrenci -,280 147 ,398
Calismiyor -,009 ,149 1,000
Kamu ,229 ,145 ,616
Ozel Sektor ,203 124 573
Ogrenci Kendi Isi -,376 ,159 174
Emekli ,280 ,147 ,398
Calismiyor 271 ,097 ,062
Kamu -,042 ,147 1,000
Ozel Sektor -,067 126 ,995
Calismriyor Kendi Isi -,647" ,161 ,001
Emekli ,009 ,149 1,000
Ogrenci -,271 ,097 ,062

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

Tablo 66’da yer alan Sivas kenti i¢in yapilmis Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglari
incelendiginde kamu sektori ¢ahisanlar: ile kendi isinde calisanlar, 6zel sektoér
calisanlari ile kendi isinde ¢alisanlar, kendi isinde ¢alisanlar ile emekliler ve kendi
isinde calisanlar ile calismayan katilimcilarin marka algilamasi ortalamalari arasinda

anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

Ikamet edilen kentler bazli yapilan analizler sonucunda, katilimeilarin ikamet ettikleri
kentleri marka olarak algilamalarini ¢esitli demografik 6zellikleri agisindan farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir. Corum kenti sakinlerinin kenti marka olarak
algilamasinin medeni durum ve ¢alisma durumu degiskenleri agisindan istatistiksel
olarak farklilik gosterdigi tespit edilmistir. “Hs: Corum kentinin marka olarak
algilanmasy/algilanmamasi kent sakinlerinin demografik ozellikleri agisindan
farklilik gosterir” hipotezi desteklenmistir. Kirikkale kenti sakinlerinin kenti marka
olarak algilamalarinda cinsiyet ve yas degiskenlerinin istatistiksel olarak farklilik
gosterdigi  tespit edilmistir.  “Hs: Kirikkale kentinin marka olarak
algilanmasy/algilanmamasi kent sakinlerinin demografik ozellikleri agisindan

farklhihk gosterir” hipotezi desteklenmistir. Sivas kenti sakinlerinin kenti marka

167



olarak algilamalarinin ise cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve calisma
durumu degiskenlerinin tiimii acisindan istatistiki olarak farklilik gdsterdigi tespit
edilmigtir. “He: Sivas Kentinin marka olarak algilanmasi/algilanmamasi kent
sakinlerinin demografik o6zellikleri acisindan farkhhk gosterir” hipotezi

desteklenmistir.

3.7.2.2. Demografik Ozellikler ile Marka Kisiligi

Bu bolimde ikamet edilen kent bazli olarak katilimc1 gruplarin demografik 6zellikleri
ile marka algilamasi arasindaki iligkilerin analizlerinden elde edilen bulgular ele
alimmistir. Verilerin parametrik teste uygun olmasi (verilerin aralik dl¢eginde olmasi,
normal dagilima uymasi, bagimsiz olmasi) nedeniyle demografik 6zellikler ile marka

kisiligi arasindaki iligkiler hesaplanirken parametrik testler kullanilmistir.

3.7.2.2.1. Cinsiyet ile Marka Kisiligi Arasindaki iliskiler

Katilimc1 grubun cinsiyetleri ile marka kisiligi arasinda bir iliski olup olmadig:
iliskisiz 6rneklemler icin t testi ile incelenmistir. Ikamet edilen kent bazli olarak

yapilan analiz sonuglar1 agagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 67: Kentlerin Algilanan Marka Kisiliginin Katilimcilarin - Cinsiyetleri
Acisindan Dagilimlar

Grup Istatistigi Test istatistigi
X ¢ t s.d. p

Kadin 206 3,85 1,193

Erkek 294 3,83 1,196

Kadin 243 3,06 ,968

Kirikkale Erkek 957 308 1,081 -,140 496,566  ,889
Kadmn 226 4,15 ,965

Erkek 274 4,08 911

Kent Cinsiyet

Corum ,193 498 847

Sivas ,801 498 423

Tablo 67°de ikamet edilen kent bazli olarak, her bir grupta kag kisi bulundugu,
bunlarin ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma degerleri yer almaktadir.
Grup istatistigi boliimiinde kadin ve erkeklerin ortalamalarmin farkli oldugu

goriilmektedir. Bu farkliligin rastlantisal olup olmadigin1 belirleyebilmek igin
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Independent Samples Test tablosu incelenmistir. Test istatistigi boliimiinde anlamlilik
(p) stitunundaki degerlerin Corum i¢in 0,847, Kirikkale i¢in 0,889 ve Sivas i¢in 0,423
oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler Corum, Kirikkale ve Sivas kentleri icin
0,05’ten biiylik oldugu icin, Corum, Kirikkale ve Sivas kentlerinde ikamet edenlerin
cinsiyetleri ile marka kisiligi arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 sdylenebilir. Corum, Kirikkale ve Sivas kentinde ikamet edenlerin
marka kisiligi algilar1 cinsiyet degiskeni agisindan farklilik gostermektedir. Baska bir
deyisle her ii¢ kentte de, kadin ve erkeklerin yasadiklar1 kentin marka kisiligine iliskin
algilar1 farklilik géstermektedir.

T testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, Corum,
Kirikkale ve Sivas kentleri icin cinsiyet ile marka kisiligi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki olmadig1 sonucuna ulasilmistir. H7.a hipotezi, Hsa hipotezi ve Hga
hipotezi desteklenememistir. Test sonucu hesaplanan etki biiyiikliigii Corum igin (n?
= 0,002), Kirikkale i¢in (n?=-0,01) ve Sivas icin (n?= 0,07)’dir. Her (¢ kent icin de

cinsiyet degiskeni marka kisiligi algis1 iizerinde zay1f etki gostermektedir.

3.7.2.2.2. Yas ile Marka Kisiligi Arasindaki Iliskiler

Katilimcr grubun yaglari ile marka kisiligi arasinda bir iligki olup olmadig iligkisiz
orneklemler icin tek faktdrlii varyans analizi ile incelenmistir. Ikamet edilen kent bazli

olarak yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 68: Kentlerin Algilanan Marka Kisiliginin Katilimcilarin Yaslar1 Agisindan
Dagilimlar

Grup Istatistigi Test istatistigi
Kent Yas —
n X c F s.d. p
18-24 Yas 170 3,72 1,225
25-34 Yas 170 3,97 1,160
35-44 Yas 84 3,79 1,231
Gorum 45-54 Yas 56 380 1259 1228 476299
55 Yas ve Uzeri 20 4,02 764
Total 500 3,84 1,194
18-24 Yas 102 3,14 1,152
Kirikkale 25-34 Yas 115 2,94 ,967 1,944 495 102
35-44 Yas 109 2,93 ,961
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45-54 Yas 84 3,16 ,933

55 Yas ve Uzeri 90 3,25 1,088
Total 500 3,07 1,027
18-24 Yas 190 3,76 ,819
25-34 Yas 115 3,95 ,811
. 35-44 Yas 56 4,25 917
Sivas 45-54 Yas 59 4,39 036 26,707 495 000
55 Yas ve Uzeri 80 4,86 874
Total 500 4,11 ,935

Tablo 68’de ikamet edilen kent bazli olarak, her bir grupta kag kisi bulundugu,
bunlarin ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma degerleri yer almaktadir.
Corum kentinde 55 yas ve iizeri katilimcilar analiz asamasinda degerlendirmeye
alinmamustir. Grup istatistikleri boliimiinde farkli yas gruplarinin ortalamalarinin da
farkli oldugu goriilmektedir. Ancak bu farkliligin rastlantisal olup olmadigim
belirleyebilmek icin ANOVA tablosu incelenmistir. Test istatistigi boliimiinde
anlamlilik (p) siitunundaki degerlerin Corum i¢in 0,299, Kirikkale i¢in 0,102 ve Sivas
i¢cin 0,000 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler Sivas kenti i¢in 0,05’ ten kii¢iik
oldugu i¢in, Sivas kentinde yasayanlarin yaslar1 ile marka kisiligi arasindaki iligkinin
p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Sivas’ta ikamet eden
farkli yas grubundaki katilimcilarin, yagadiklar1 kentin marka kisiligine iliskin algilari

farklilik gostermektedir.

Varyans analizi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde,
Sivas kenti i¢in yas ile marka kisiligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu sonucuna ulasilmistir. He p hipotezi ve Hr, hipotezi desteklenemezken, Hsp
hipotezi desteklenmistir. Yani ortalamalar1 kiyaslanan 5 gruptan en az ikisinin
ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir. Test sonucu hesaplanan etki biiyiikligi
Corum icin (n?= 0,008), Kirikkale i¢in (n?= 0,02) ve Sivas igin (n?= 0,18)’diir. Yas
degiskeni Corum ve Kirikkale kentlerinin marka kisiligi algisi iizerinde zayif etki
gosterirken, Sivas’in marka kisiligi algist iizerinde kismen orta diizeyde etki
gostermektedir. Arastirmada gruplar arasinda farkin belirlenmesine yonelik ¢oklu

karsilastirma teknigi olan Tukey testinden faydalanilmistir.
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Tablo 69: Sivas Kenti Marka Kisiligi-Yas Gruplari1 Coklu Karsilagtirma Tablosu

(D) Yas J) Yas Mean Difference (1-J) Std. Error Sig
25-34 Yas -19717 10069 288

35-44 Yas -,49383" 12959 ,001

18-24 Yas 45-54 Yas -,63849" 12702 ,000
55 Yas ve Uzeri -1,10470" ,11359 ,000

18-24 Yas 19717 10069 288

35-44 Yas -,29666 13887 206

25-34 Yas 45-54 Yas - 44126 13648 011
55 Yag ve Ugzeri -,90753" ,12408 ,000

18-24 Yas 149383" 12959 001

25-34 Yas 29666 13887 206

35-44 Yas 45-54 Yas 14460 15900 893
55 Yas ve Uzeri -,61087" ,14849 ,000

18-24 Yas 63843" 12702 ,000

25-34 Yas 44126" 13648 011

-4 Yeg 35-44 Yas 14460 15900 893
55 Yas ve Ugzeri -,46627" , 14625 ,013

18-24 Yas 1,10470° 11359 ,000

55 Vas ve Uger 25-34 Yas ,00753" 12408 ,000
4 35-44 Yas 61087 14849 ,000
45-54 Yas 46627 14625 013

Tablo 69’da yer alan Sivas icin yapilmis Tukey coklu karsilastirma testi sonuglari
incelendiginde 18-24 yas ile 35-44 yas, 18-24 yas ile 45-54 yas, 18-24 yas ile 55 yas
ve Uzeri, 25-34 yas ile 45-54 yas, 25-34 yas ile 55 yas ve iizeri, 35-44 yas ile 55 yas
ve Uzeri ve 45-54 yas ile 55 yas ve iizeri katilimcilarin marka kisiligi ortalamalar

arasinda anlamli bir fark oldugu gorulmektedir.

3.7.2.2.3. Medeni Durum ile Marka Kisiligi Arasindaki iliskiler

Katilimci grubun medeni durumlari ile marka kisiligi arasinda bir iliski olup olmadig:
iliskisiz 6rneklemler icin t testi ile incelenmistir. kamet edilen kent bazli olarak

yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 70: Kentlerin Algilanan Marka Kisiliginin Katilimcilarin Medeni Durumlari
Agisindan Dagilimlar

. Grup istatistigi Test Istatistigi
Kent Medeni Durum —
n X c t s.d. p
Evli 261 3,88 1,174
s ’ ’ 741 4 4
Gorum Bekar 239 3.80 1,216 9% 459
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Evli 306 3,08 1,000

Kirikkale Bekar 194 3,05 1,069 ,285 498 776
. Evli 211 4,40 ,934
Sivas Bekar 289 3,89 877 6,267 498 ,000

Tablo 70’te ikamet edilen kent bazl1 olarak, her bir grupta kag kisi bulundugu bunlarin
ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma degerleri yer almaktadir. Test
istatistigi boliimiinde evli ve bekarlarin ortalamalarinin farkli oldugu goriilmektedir.
Ancak bu farkliligin rastlantisal olup olmadigini belirleyebilmek igin Independent
Samples Test tablosu incelenmistir. Test istatistigi bolimiinde anlamlilik (p)
stitunundaki degerlerin Corum i¢in 0,459, Kirikkale i¢in 0,776 ve Sivas i¢in 0,000
oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler Sivas kenti i¢in 0,05’ten kiiciik oldugu
icin, Sivas kentinde yasayanlarin medeni durumlar ile marka kisiligi arasindaki
iliskinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sOylenebilir. Sivas
kentinde ikamet eden evli ve bekar sakinlerin, yasadiklar1 kentin marka kisiligi algisi

farklilik gostermektedir.

T testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, Sivas kenti
icin medeni durum ile marka kisiligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu sonucuna ulasilmistir. H7¢ hipotezi ve Hg¢ hipotezi desteklenemezken, Hg¢
hipotezi desteklenmistir. Test sonucu hesaplanan etki biiyiikliigii Corum icin (n? =
0,07), Kirikkale igin (n?= 0,03) ve Sivas i¢in (n"?>= 0,57)’dir. Medeni durum degiskeni
Corum ve Kirikkale kentlerinin marka kisiligi algis1 iizerinde zayif etki gosterirken,

Sivas kentinde yuksek etki gostermektedir.
3.7.2.2.4. Egitim Durumu ile Marka Kisiligi Arasindaki Iliskiler
Katilimer grubun medeni durumlari ile marka kisiligi arasinda bir iliski olup olmadigi

iliskisiz &rneklemler icin tek faktorlii varyans analizi ile incelenmistir. ikamet edilen

kent bazli olarak yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.
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Tablo 71: Kentlerin Algilanan Marka Kisiliginin Katilimeilarin Egitim Durumlari
Acisindan Dagilimlari

Grup Istatistigi Test Istatistigi
Kent Egitim Durumu —
X c F s.d. p
Ikokul 7 4,78 1,270
Ortaokul 8 3,26 ,613
Lise 172 3,91 1,259
Corum On lisans 76 4,06 1,349 2,543 481 ,056
Lisans 159 3,64 1,096
Lisansustu 78 3,84 1,032
Total 500 3,84 1,194
Ikokul 60 3,28 ,992
Ortaokul 87 2,97 ,926
Lise 243 3,11 1,032
Kirikkale On lisans 31 2,98 ,955 1,604 487 172
Lisans 71 2,88 1,114
Lisansustu 8 3,45 1,421
Total 500 3,07 1,027
Ikokul 101 4,78 ,873
Ortaokul 41 4,38 ,999
Lise 198 3,87 ,814
Sivas On lisans 44 3,90 ,887 23,086 476 ,000
Lisans 97 3,85 ,859
Lisansistu 19 4,22 ,973
Total 500 4,11 ,935

Tablo 71°de ikamet edilen kent bazli olarak, her bir grupta kag¢ kisi bulundugu,
bunlarin ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma degerleri yer almaktadir.
Corum kenti i¢in ilkokul ve ortaokul gruplari, Kirikkale ve Sivas kentleri igin ise
lisansiistii gruplar1 analiz asamasinda degerlendirmeye alinmamistir. Grup istatistigi
boliimiinde farkli egitim gruplarinin ortalamalarinin da farkl oldugu goriilmektedir.
Ancak bu farkliligin rastlantisal olup olmadigini belirleyebilmek icin ANOVA tablosu
incelenmistir. Test istatistigi boliimiiniin anlamlilik (p) stitunundaki degerlerin Corum
icin 0,056, Kirikkale i¢in 0,190 ve Sivas i¢in 0,000 oldugu goriilmektedir. S6z konusu
degerler Sivas kenti i¢in 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in, Sivas kentinde yasayanlarin
egitim durumlar ile marka kisiligi arasinda p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli oldugu soylenebilir. Sivas kentinde yasayip, egitim durumlari farkli olan

sakinlerin kentlerine iligskin marka kisiligi algilar1 birbirinden farklidir.
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Varyans analizi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde,
Corum ve Sivas kentleri i¢in egitim durumu ile marka kisiligi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani ortalamalar1 kiyaslanan 6
gruptan en az ikisinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Hg 4 hipotezi ve
Hzq4 hipotezi desteklenemezken, Hog hipotezi desteklenmistir Test sonucu
hesaplanan etki biiyiikliigii Corum igin (n?= 0,03), Kirikkale i¢in (1> = 0,02) ve Sivas
icin (n?= 0,16)’dir. Egitim durumu degiskeni Corum, Kirikkale ve Sivas kentlerinin
marka kisiligi algis1 iizerinde zayif etki gostermektedir. Arastirmada gruplar arasinda
farkin belirlenmesine yonelik coklu karsilastirma teknigi olan Tukey testinden

faydalanilmustir.

Tablo 72: Sivas Kenti Medeni Durum-Marka Kisiligi Gruplar1 Coklu Karsilagtirma
Tablosu

(1) Egitim Durumu (J) Egitim Durumu Mean Difference (I-J)  Std. Error Sig

Ortaokul ,40390 ,15915 ,084

okl (I.jl:?lisans ,91296i ,10509 ,000
87716 15525 ,000

Lisans ,92725" ,12218 ,000

Ilkokul -,40390 ,15915 ,084

Ortaokul (L)Ir? eIisans s P oy
47326 18656 ,084

!_isans ,52335" ,16010 ,010

flkokul -.91296" ,10509 ,000

e (?rtaokul -,50906" ,14747 ,005
On lisans -,03580 ,14324 ,999

!_isans ,01429 ,10652 1,000

Ilkokul -,87716" ,15525 ,000

o lisane (L)irst:okul -,47326 ,18656 ,084
,03580 14324 999

.Lisans ,05009 ,15622 ,998

Ilkokul -,92725" ,12218 ,000

icans Siztzokul -,52335" ,16010 ,010
- -,01429 ,10652 1,000

On lisans -,05009 15622 998

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Tablo 72°de yer alan Sivas kenti i¢in yapilmis Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglari

incelendiginde ilkokul ile lise, ilkokul ile 6n lisans, ilkokul ile lisans, ortaokul ile

lise ve ortaokul ile lisans egitim diizeyli katilimcilarin marka kisiligi ortalamalari

arasinda anlaml bir fark oldugu goriilmiistiir.

3.7.2.25. Caligma Durumu ile Marka Kisiligi Arasindaki iliskiler

Katilimcr grubun ¢alisma durumlart ile marka kisiligi arasinda bir iligki olup olmadig:

iliskisiz &rneklemler icin tek faktorlii varyans analizi ile incelenmistir. ikamet edilen

kent bazli olarak yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 73: Kentlerin Algilanan Marka Kisiliginin Katilimcilarin Calisma Durumlari

Acisindan Dagilimlari

Grup Istatistigi Test Istatistigi
Kent Calisma Durumu —
n X c F s.d. p
Kamu 208 3,87 1,086
Ozel Sektor 78 3,97 1,196
Kendi Isi 20 4,10 1,284
Corum Emekli 6 3,65 1,350 1,631 470 ,181
Ogrenci 158 3,67 1,279
Calismiyor 30 4,03 1,332
Total 500 3,84 1,194
Kamu 34 3,42 1,312
Ozel Sektor 156 3,03 1,049
Kendi Isi 99 2,91 971
Kirikkale Emekli 56 3,23 1,086 1593 494 160
Ogrenci 32 3,05 1,104
Calismiyor 123 3,08 ,884
Total 500 3,07 1,027
Kamu 44 4,19 ,885
Ozel Sektor 67 4,32 ,889
Kendi Isi 35 4,09 ,880
Sivas Emekli 43 4,83 ,878 13,764 494 000
Ogrenci 165 3,71 ,846
Calismiyor 146 4,23 ,915
Total 500 4,11 ,935

Tablo 73’te ikamet edilen kent bazli olarak, her bir grupta kag kisi bulundugu, bunlarin

ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma degerleri yer almaktadir. Corum kenti

icin kendi isi ve emekli gruplar1 analiz asamasinda degerlendirmeye alinmamustir.
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Grup istatistigi boliimiinde farkli ¢alisma durumlarina ait gruplarin ortalamalarinin da
farkli oldugu goriilmektedir. Ancak bu farklilifin rastlantisal olup olmadiginm
belirleyebilmek icin ANOVA tablosu incelenmistir. Test istatistigi bdliimiiniin
anlamlilik (p) siitunundaki degerlerin Corum igin 0,181, Kirikkale i¢in 0,160 ve Sivas
icin 0,000 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler Sivas kentli igin 0,05’ten kiigiik
oldugu icin, Sivas kentinde yasayanlarin ¢alisma durumlan ile marka algilamasi
arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir.
Sivas kentinde ikamet edip farkli calisma durumlarina sahip katilimcilarin yasadiklari

kentin marka kisiligi algilar1 birbirinden farklidir.

Varyans analizi sonuclar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde,
Sivas kenti i¢in ¢aligma durumlari ile marka algilamasi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Yani ortalamalar1 kiyaslanan 6 gruptan
en az ikisinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Hz.4 ve Hsgq hipotezleri
desteklenemezken, Hog hipotezi desteklenmistir. Test sonucu hesaplanan etki
biiyiikliigii Corum igin (n? = 0,01), Kirikkale i¢in (n? = 0,02) ve Sivas igin (n? =
0,12)’diir. Corum, Kirikkale ve Sivas kentlerinin marka kisiligi algisi ¢alisma durumu
degiskeni agisindan zayif etki gostermektedir. Arastirmada gruplar arasinda farkin
belirlenmesine yonelik ¢oklu karsilastirma teknigi olan Tukey testinden

faydalanilmistir.

Tablo 74: Sivas Kenti Calisma Durumu-Marka Kisiligi Gruplari Coklu Karsilastirma
Tablosu

() Calisma Durumu  (J) Cahiyma Durumu Mean Difference (I-J)  Std. Error Sig

Ozel Sektor -,12725 ,17101 ,976
Kendi Isi ,09872 ,19960 ,996
Kamu Emekli -,63653" ,18898 ,011
Ogrenci AT794” ,14953 ,018
Calismiyor -,03916 , 15156 1,000
Kamu ,12725 , 17101 ,976
Kendi Isi ,22598 ,18380 822
Ozel Sektor Emekli -,50928 ,17220 ,038
Ogrenci ,60520" ,12767 ,000
Calismiyor ,08809 , 13004 ,984
Kamu -,09872 ,19960 ,996
Kendi Isi Ozel Sektor -,22598* ,18380 ,822
Emekli -,73526 ,20063 ,004
Ogrenci ,37922 ,16400 ,191

176



Calismryor -,13788 ,16586 ,962

Kamu ,63653" , 18898 ,011
Ozel Sektor ,50928" , 17220 ,038
Emekli Kendi Isi ,73526" ,20063 ,004
Ogrenci 1,11448" ,15089 ,000
Calismiyor ,59737" ,15291 ,001
Kamu - 47794 ,14953 ,018
Ozel Sektor -,60520" ,12767 ,000
Ogrenci Kendi 1§i -,37922 , 16400 ,191
Emekli -1,11448" , 15089 ,000
Calismiyor -,51710" ,10013 ,000
Kamu ,03916 , 15156 1,000
Ozel Sektor -,08809 ,13004 ,984
Calismiyor Kendi Isi ,13788 ,16586 ,962
Emekli -,59737" ,15291 ,001
Ogrenci ,51710" ,10013 ,000

Tablo 74’te yer alan Sivas kenti igin yapilmis Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglari
incelendiginde kamu cahsani ile emekli, kamu c¢alisam ile 6grenci, 6zel sektor
calisani ile emekli, 6zel sektor ¢alisam ile 6grenci, kendi isinde calisan ile emekli,
emekli ile 6grenci, emekli ile calismayan ve 6grenci ile ¢alismayan katilimcilarin

marka algilamasi ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

Ikamet edilen kentler bazl1 yapilan analizler sonucunda, katilimcilarin ikamet ettikleri
kentleri kente iliskin kent marka kisiligi algilarinin ¢esitli demografik 6zellikleri
acisindan farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Corumlu sakinlerin kente
iligkin algiladiklart marka kisiliginin demografik degiskenler agisindan istatistiki
olarak anlamli bir farklilik yaratmadigi tespit edilmistir. “Hz: Corum kentinin
algilanan marka Kisiligi kent sakinlerinin demografik o6zellikleri acisindan
farkhhk gosterir” hipotezi desteklenememistir. Kirikkaleli sakinlerin kente iligkin
algiladiklar1 marka kisiliginin sakinlerin ele alinan demografik 6zellikleri agisindan
istatistiki olarak anlamli bir farklilik yaratmadig: tespit edilmistir. “Hsg: Kirikkale
kentinin algilanan marka Kkisiligi kent sakinlerinin demografik ozellikleri
acisindan farkhihk gosterir” hipotezi desteklenememistir. Sivash sakinlerin kente
iligkin algiladiklart marka kisiliginin sakinlerin yas, medeni durum, egitim durumu ve
calisma durumu degiskenleri agisindan istatistiki olarak anlamli farklilik yarattig
tespit edilmistir. “Hg: Sivas kentinin algilanan marka Kisiligi kent sakinlerinin

demografik ozellikleri acisindan farkhilik gosterir” hipotezi desteklenmistir.
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3.7.2.3. Ikamet Edilen Kent ile Marka Kisiligi Alt Boyutlari

Bu bélimde 6lcek alt boyut bazli olarak katilime1 gruplarin ikamet ettikleri kent ile
marka kisiligi 6lgegi alt boyutlar1 arasindaki iliskilerin analizlerinden elde edilen
bulgular ele alinmistir. Verilerin parametrik teste uygun olmasi (verilerin aralik
6lgeginde olmasi, normal dagilima uymasi, bagimsiz olmasi) nedeniyle ikamet edilen
kent ile marka kisiligi 6l¢egi alt boyutlari arasindaki iligkiler hesaplanirken parametrik

testler kullanilmistir.

Ikamet edilen kentler bazinda katilimcilarm, kentlerini hangi alt boyut/boyutlar ile
algiladiklar1 tanimlayici istatistikler ile incelenmistir. Olgek alt boyut bazli olarak

yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Sekil 33’te ikamet edilen kent bazinda alt boyutlara verilen yanitlarin aritmetik
ortalamalar1 verilmistir. Ticari iliskiler ve ekonomik altyapi alt boyutuna iliskin genel
ortalama X = 3,44 olarak hesaplanmistir. Genel ortalama bazinda bu alt boyut “kismen
diisiik diizeyde” ortalamaya sahiptir. Ikamet edilen kent bazinda bakildiginda ise
Corum icin 3,82, Kirikkale i¢in 3,02 ve Sivas i¢in 3,46 ortalama hesaplanmuistir.
Kentler bazinda ise ortalamalarin Corum igin orta diizeyde iken, Kirikkale ve Sivas

icin kismen diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Sekil 33: Ikamet Edilen Kent Bazinda Alt Boyutlarmn Ortalamalarina iliskin
Dagilimlar

Alt Bovutlara Ait Ortalamalarin Daghm

344
4,58
362

_ Ticari _ Sehir Koiiltiir ve Sehir Egitim Etkinlikler
IHigkiler ve  Ozelliklen hMimari Kigiligi Eglence
Ekonomik
Altyam
= Corum = Kankkale = Sivas
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Sehir 6zellikleri alt boyutuna iliskin genel ortalama X=3,41 olarak hesaplanmistir.
Genel ortalama bazinda bu alt boyut “kismen diisiik diizeyde” ortalamaya sahiptir.
Ikamet edilen kent bazinda bakildiginda ise Corum igin 3,75, Kirikkale igin 2,70 ve
Sivas icin 3,78 ortalama hesaplanmistir. Kentler bazinda ise ortalamalarin Corum ve

Sivas i¢in orta diizeyde iken, Kirikkale i¢in diistik diizeyde oldugu sdylenebilir.

Kiiltiir ve mimari alt boyutuna iliskin genel ortalama X=4,58 olarak hesaplanmustir.
Genel ortalama bazinda bu alt boyut “kismen yiiksek diizeyde” ortalamaya sahiptir.
Ikamet edilen kent bazinda bakildiginda ise Corum igin 4,64, Kirikkale igin 3,37 ve
Sivas i¢in 5,74 ortalama hesaplanmistir. Kentler bazinda ise ortalamalarin Corum i¢in
kismen yliksek diizeyde, Kirikkale i¢in kismen diisiik diizeyde iken Sivas i¢in yuksek

diizeyde oldugu sodylenebilir.

Sehir kisiligi alt boyutuna iliskin genel ortalama X=3,18 olarak hesaplanmistir. Genel
ortalama bazinda bu alt boyut “kismen diisiik diizeyde” ortalamaya sahiptir. Tkamet
edilen kent bazinda bakildiginda ise Corum i¢in 3,27, Kirikkale i¢in 2,62 ve Sivas i¢in
3,64 ortalama hesaplanmistir. Kentler bazinda ise ortalamalarin Corum i¢in kismen
diisiik diizeyde, Kirikkale i¢in diisiik diizeyde iken Sivas i¢in orta diizeyde oldugu

sOylenebilir.

Egitim alt boyutuna iliskin genel ortalama X=4,18 olarak hesaplanmustir. Genel
ortalama bazinda bu alt boyut “orta diizeyde” ortalamaya sahiptir. Ikamet edilen kent
bazinda bakildiginda ise Corum i¢in 3,83, Kirikkale icin 4,35 ve Sivas igin 4,36
ortalama hesaplanmistir. Kentler bazinda ise ortalamalarin Corum, Kirikkale ve Sivas

icin orta diizeyde oldugu soylenebilir.

Etkinlikler/eglence alt boyutuna iliskin genel ortalama X=3,62 olarak hesaplanmustir.
Genel ortalama bazinda bu alt boyut “orta diizeyde” ortalamaya sahiptir. ikamet edilen
kent bazinda bakildiginda ise Corum igin 3,50, Kirikkale i¢in 2,91 ve Sivas i¢in 4,44
ortalama hesaplanmistir. Kentler bazinda ise ortalamalarin Corum ve Kirikkale i¢in

kismen diisiik diizeyde, Sivas i¢in kismen yliksek diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Marka kisiligine iliskin yanitlar yedili likert 6lgegi araciligiyla alinmis ve kesim
noktalar1 belirlenmistir. Kesim noktalarinda ilk dort sira hi¢ katilmiyorum ile ne
katiliyorum ne katilmiyorum yanit aralifini kapsamaktadir. Bir alt boyutun 6ne
cikabilmesi icin aldig1 ortalama puanin orta diizey iizerinde bir puan almis olmasi
beklenmektedir. Bu nedenle alt boyutlar bazinda kismen yiiksek, yiiksek ve tamamen

yiiksek diizeyde ortalamaya sahip boyutlar ele alinmistir.
Sekil 34’te gorildigl lizere tiim alt boyutlar arasinda Corum kenti igin kulttr ve

mimari alt boyutu 6ne ¢ikmistir. “Hio: Corum kentinin, kent sakinleri acisindan

one ¢ikan en az bir o6zelligi vardir” hipotezi desteklenmistir.

Sekil 34: Corum - Marka Kent Kisiligi Algilanan Ozellikler

Egitim

Ticari iliskiler ve
Ekonomik Altyap:

.. Sehir
Ozellikleri

Etkinlikler /
Eglence

Sehir
Kisiligi

Dasax Orea
Sekil 35°te goriildiigii lizere Kirikkale kenti i¢in higbir alt boyutun yeterli ortalamaya

ulagsamadigi tespit edilmistir. “Hi1: Kirikkale kentinin, kent sakinleri ag¢isindan 6ne

cikan en az bir 6zelligi vardir” hipotezi desteklenememistir.
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Sekil 35: Kirikkale - Marka Kent Kisiligi Algilanan Ozellikler

Egitim
Kiiltiir ve Mimari

Ticari lliskiler ve
Ekonomik Altyapi

Etkinlikler /
Eglence

Sehir
Ozellikleri

Sehir
Kisiligi

Dasar orea

Sekil 36’da goriildiigii iizere Sivas kentinde ise kiiltiir ve mimari ile etkinlik/eglence
alt boyutlar1 6ne ¢ikmistir. “Hio: Sivas kentinin, kent sakinleri acisindan 6ne ¢ikan

en az bir ozelligi vardir” hipotezi desteklenmistir.

Sekil 36: Sivas - Marka Kent Kisiligi Algilanan Ozellikler

Etkinlikler /
Eglence

Egitim

.. Sehir
Ozellikleri

Sehir Kisiligi

. Ticari
Hliskiler ve
Ekonomik
Altyap:

Diusiuk Orta Yiiksek

Katilimcilarin  ikamet ettikleri kentleri ¢esitli  6zellikler bazinda algilarken
birbirlerinden farklilasip farklilasmadiklar1 incelenen bir diger durumdur. Katilimci

grubun ikamet ettikleri kent ile marka kisiligi alt boyutlar1 arasinda bir iligski olup
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olmadii iliskisiz rneklemler igin tek faktorlii varyans analizi ile incelenmistir. Olgek

alt boyut bazli olarak yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 75: Kentlerin Algilanan Marka Kisiliginin Katilimcilarm Ikamet Ettikleri
Kentler A¢isindan Dagilimlari

Grup Istatistigi Test Istatistigi
Alt Boyut Kent —
n X c F s.d. p

Corum 500 3,8222 1,33150

Ticari Iliskiler ve Kirikkale 500 3,0238  1,22060
Ekonomik Altyapi Sivas 500 3,4645  1,20836 50,792 1497 000

Total 1500 3,4368 1,29572

Corum 500 3,7480  1,49773

oo . . Kirikkale 500 2,7047 1,34729
Sehir Ozellikleri Sivas 500 37827 139682 93,678 1497  ,000

Total 1500 3,4118 1,50029

Corum 500 46360 1,28484

. . . Kirikkale 500 3,3650 1,16461
Kultir ve Mimari Sivas 500 5.7363 100332 526,273 1497  ,000

Total 1500 4,5791 1,50851

Corum 500 3,2656 1,50793

e s Kirikkale 500 2,6180 1,32474
Sehir Kisiligi Sivas 500 3,644 1.49399 64,543 1497  ,000

Total 1500 3,1760 1,50462

Corum 500 3,8333  1,55655

Al Kirikkale 500 4,3533 1,45765
Egitim . 21,834 1497  ,000

Sivas 500 4,3560 1,29484

Total 1500 4,1809 1,46028

Corum 500 3,5040 1,52796
Etkinlikler Eglence I;t;tkale 288 421:?1?1?18 122222 129,881 1497 000

Total 1500 3,6187 1,64486

Tablo 75°te 6lgek alt boyutlar bazli olarak, her bir grupta kag kisi bulundugu, bunlarin
ortalama degerleri ile bunlara ait standart sapma degerleri yer almaktadir. Grup
istatistigi boliimiinde farkli ¢alisma durumlarina ait gruplarin ortalamalarinin da farkh
oldugu goriilmektedir. Ancak bu farkliligin rastlantisal olup olmadigim
belirleyebilmek icin ANOVA tablosu incelenmistir. Test istatistigi bdoliimiiniin
anlamlilik (p) siitunundaki degerlerin ticari iligkiler ve ekonomik altyap: alt boyutu
icin 0,000, sehir 6zellikleri alt boyutu i¢in 0,000, kiltir ve mimari alt boyutu igin
0,000, sehir kisiligi alt boyutu i¢in 0,000, egitim alt boyutu i¢in 0,000 ve

etkinlikler/eglence alt boyutu i¢in 0,000 oldugu goriilmektedir. S6z konusu degerler
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tiim alt boyutlar i¢in 0,05 ten kii¢iik oldugu igin, tiim alt boyutlar ile ikamet edilen kent
arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu séylenebilir.
Varyans analizi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, tim
alt boyutlar igin ikamet edilen kent ile 6l¢ek alt boyutlart arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani ortalamalar1 kiyaslanan 3 gruptan
en az ikisinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Test sonucu hesaplanan etki
bily(ikliigii ticari iliskiler ev altyap1 icin (n?= 0,06), sehir 6zellikleri icin (n?= 0,11),
Kiiltir ve mimari igin (n?= 0,41), sehir kisiligi icin (n?= 0,08), egitim icin (n?= 0,03)
ve etkinlikler/eglence igin (n?= 0,15)’dir. Ticari iliskiler ve altyap1, sehir 6zellikleri,
sehir kisiligi, egitim ve etkinlikler eglence boyutlarinda ikamet edilen kent faktori
zay1f etki gosterirken, kiiltlir ve mimari alt boyutunda ikamet edilen kent faktorii orta

duizey etki gostermektedir.

ANOVA tablosu gruplar arasindaki farkliliklar bir biitiin olarak degerlendirir. Diger
bir ifade ile hangi ikili grup arasindaki farkin anlamli olduguna iliskin bilgi vermez.
Farkliligin hangi ikili grup/gruplardan kaynaklandigin1 belirlemek iizere Tukey

testinden faydalanilmistir.

Tablo 76: Alt Boyutlar ikamet Edilen Kent Gruplar1 Coklu Karsilastirma Tablosu

Mean Difference Std.

Alt Boyut (1) Kent (J) Kent (1-) Error Sig
Corum Klrlkkale ,79836: ,07935 ,000

Sivas ,35764 ,07935 ,000

Ticari Hilskiler ve Kurikkale Q.Orum -,79836: ,07935 ,000
Ekonomik Altyap1 Sivas -,44073 ,07935 ,000
Sivas Corum -,35764" ,07935 ,000

Kirikkale ,44073" ,07935 ,000

Corum Klrlkkale 1,04333" ,08951 ,000

Sivas -,03467 ,08951 ,921

P Corum -1,04333" ,08951 ,000
Sehir Ozellikleri Kirikkale Sivas 1,07800" 08951 000
Sivas Corum ,03467 ,08951 921

Kirikkale 1,07800" ,08951 ,000

Corum K_mkkale 1,27100: ,07316 ,000

Sivas -1,10033 ,07316 ,000

i L Corum -1,27100" ,07316 ,000
Kltar ve Mimari Kirikkale Sivas 237133 07316 000
Sivas Corum 1,10033: ,07316 ,000

Kirikkale 2,37133 ,07316 ,000
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Kirikkale ,64760" ,09137 ,000

Gorum Sivas 37880 09137 000

e Corum -,64760" ,09137 ,000
Sehir Kisiligi Kirikkale - o6 -1,02640" 09137 ,000
Sivas Corum ,37880" ,09137 ,000

Kirikkale 1,02640" ,09137 ,000

Corum Kirikkale -,52000" ,09110 ,000

Sivas -,52267" ,09110 ,000

... Corum ,52000" ,09110 ,000
Egitim Kirikkale - 1006 -,00267 09110 1,000
Sivas Corum ,52267" ,09110 ,000

Kirikkale ,00267 ,09110 1,000

Corum Kirikkale ,59600" ,09610 ,000

Sivas -,94000" ,09610 ,000

Lo . Corum -,59600" ,09610 ,000
Etkinlikler Eglence Kirikkale Sivas 1.53600" 09610 000
Sivas Corum ,94000" ,09610 ,000

Kirikkale 1,53600" ,09610 ,000

“. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tablo 76 incelendiginde ticari iliskiler ve ekonomik altyapi alt boyutu igin yapilmis
Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglar1 incelendiginde Corum ile Kirikkale,
Corum ile Sivas ve Kirikkale ile Sivas illerinde yasayan katilimcilarin ticari iliskiler
ve ekonomik altyapr alt boyutu ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
gortlmektedir. Corum kentinde ticari iliskiler ve ekonomik altyapt boyutunun
ortalamasi Kirikkale ve Sivas kentlerinin ortalamasindan yiiksekken, Sivas kentinin

ortalamas1 da Kirikkale kentinden yiiksektir.

Sehir 6zellikleri alt boyutu i¢in yapilmis Tukey c¢oklu karsilastirma testi sonuglari
incelendiginde Corum ile Kirikkale ve Kirikkale ile Sivas illerinde yasayan
katilimcilarin sehir 6zellikleri alt boyutu ile ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Corum kentinde sehir Ozellikleri boyutunun ortalamasi
Kirikkale kentinin ortalamasindan yiiksekken, Sivas kentinin ortalamas: da Kirikkale
kentinden yuksektir. Sakinlerin marka algisi ve marka kisiligi algisina dair sonuglar da
birlikte degerlendirildiginde Kirikkaleli sakinlerin kentin, sehir dzelliklerini yetersiz

buldugu bu nedenle diger kentlerden farklilastig1 sdylenebilir.

Kiiltiir ve mimari alt boyutu i¢in yapilmis Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglari

incelendiginde Corum ile Kirikkale, Corum ile Sivas ve Kirikkale ile Sivas
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illerinde yasayan katilimcilarin kiiltiir ve mimari alt boyutu ortalamalar1 arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Corum kentinde kiltlr ve mimari boyutunun
ortalamasi1 Kirikkale kentinin ortalamasindan yiiksekken, Sivas kentinin ortalamasi da
Corum ve Kirikkale kentlerinden yiiksektir. Onceki analizlerden elde edilen bulgular
ile kiiltiir ve mimari boyutunda ki farklilasma sonucu ele alindiginda Sivash sakinlerin
kente ait kiiltiir ve mimari unsurlari daha ¢ok benimsedikleri ve bunlarla gurur

duyduklar1 sdylenebilir.

Sehir kisiligi alt boyutu i¢in yapilmis Tukey coklu karsilastirma testi sonuglari
incelendiginde Corum ile Kirikkale, Corum ile Sivas ve Kirikkale ile Sivas
illerinde yasayan katilimcilarin sehir kisiligi alt boyutu ortalamalar1 arasinda anlamli
bir fark oldugu goriilmektedir. Corum kentinde sehir kisiligi boyutunun ortalamasi
Kirikkale kentinin ortalamasindan yiiksekken, Sivas kentinin ortalamasi da Corum ve
Kirikkale kentlerinden yiiksektir. Kirikkaleli sakinlerin kente dair algiladiklari
kisilikten memnun olmadiklar1 bu nedenle diger iki kentten farklilastiklar:
sOylenebilir. Bununla birlikte Sivasl sakinlerin kentleri ile kurdugu bagin kenti diger

iki kentten farklilastirdigi sdylenebilir.

Egitim alt boyutu i¢in yapilmis Tukey c¢oklu karsilastirma testi sonuglari
incelendiginde Corum ile Kirikkale ve Corum ile Sivas illerinde yasayan
katilimcilarin egitim alt boyutu ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
gorulmektedir. Kirikkale kentinde egitim boyutunun ortalamasi Corum kentinin
ortalamasindan yiiksekken, Sivas kentinin ortalamasi da Corum kentinden yiiksektir.
Marka kent kisiligi alt boyutlarina iliskin ulasilan sonuglar Kirikkaleli sakinlerin
egitim boyutunun diger boyutlarin aksine kentin bilinirligine katki sagladigimi
diisiindiikleri goriilmistiir. Sakinlerin bu algis1 Corumlu sakinlerden farklilagsmasina

sebep oldugu sdylenebilir.
Etkinlikler/eglence alt boyutu i¢in yapilmis Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglari

incelendiginde Corum ile Kirikkale, Corum ile Sivas ve Kirikkale ile Sivas

illerinde yasayan katilimcilarin etkinlikler/eglence alt boyutu ortalamalar1 arasinda
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anlaml bir fark oldugu goriilmiistiir. Corum kentinde etkinlikler/eglence boyutunun

ortalamasi Kirikkale kentinin ortalamasindan yiiksekken, Sivas kentinin ortalamasi da

Corum ve Kirikkale kentlerinden yiiksektir. Kirikkaleli sakinlerin kentin 6zelliklerine

kars1 tutumlar1 bu boyutta da diger iki kentten farklilasmasina sebep olmus olabilir.

Sekil 37°de kent sakinlerinin kentleri bazinda algiladiklar1 farklilasma bazinda
kentlerin 6ne ¢ikan 6zellikleri goriilmektedir. Corum’da ticari iliskiler ve ekonomik
altyapi alt boyutu, Kirikkale’de egitim alt boyutu, Sivas’ta ise kiiltiir ve mimari, sehir
kisiligi ve etkinlikler/eglence alt boyutlar1 6ne plana ¢ikmaktadir.

Sekil 37: Kentler Bazinda Digerlerinden Farklilasarak One Cikan Ozellikler

. Ticari
Iliskiler ve
Ekonomik

EtKinlikler
/ Eglence

3.7.2.4. ikamet Edilen Kent ile Marka Algilama

Bu boliimde katilimer gruplarin ikamet ettikleri kent ile marka algilamalar arasindaki
iligkilerin analizlerinden elde edilen bulgular ele alinmistir. Verilerin parametrik teste

uygun olmasi (verilerin aralik 6l¢eginde olmasi, normal dagilima uymasi, bagimsiz
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olmasi) nedeniyle ikamet edilen kent ile marka algilamasi arasindaki iliskiler

hesaplanirken parametrik testler kullanilmistir.

Katilimer grubun ikamet ettikleri kent ile marka algilamalari arasinda bir iliski olup

olmadigi iliskisiz 6rneklemler icin tek faktorlii varyans analizi ile incelenmistir.

Tablo 77: Marka Algilamasinin ikamet Edilen Kent A¢isindan Dagilimlar

Grup istatistigi Test istatistigi
= Std.
Kent n X Deviation F s.d. p
Corum 500 1,95 ,887
Marka Kirikkale 500 1,45 7107
Algilamasi Sivas 500 1,90 872 55,304 1497 ,000
Total 1500 1,77 ,855

Tablo 77°de test istatistigi boliimiiniin anlamhilik (p) siitunundaki degerlerin ,000
oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05’ten kiiciik oldugu igin, ikamet edilen
kent ile marka algilamasi arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli oldugu soylenebilir. Corum, Kirikkale ve Sivas kentleri, marka algilanmasi

ac¢isindan birbirinden farklilasmaktadir.

Varyans analizi sonucglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde,
ikamet edilen kent ile marka algilamasi arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki
oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani ortalamalar1 kiyaslanan 3 gruptan en az ikisinin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Test sonucu hesaplanan etki biiyiikligi
(m?= 0,07)’dir. Kentlerde ikamet eden sakinlerin marka algilamasi, kent degiskeni
acisindan zayif diizeyde etki gostermektedir. Arastirmada gruplar arasinda farkin
belirlenmesine yonelik ¢oklu karsilastirma teknigi olan Tukey testinden

faydalanilmustir.

Tablo 78: Kent Degiskeni A¢isindan Marka Algisinin Dagilimlari

() Kent (J) Kent Mean Dif. (1-J) Std. Error Sig

Corum K-lrlkkale 498" ,052 ,000

Marka Algilamast Sivas ,048* ,052 ,628
Kuirkkale C_orum —,498* ,052 ,000

Sivas -,450 ,052 ,000
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Corum -,048 ,052 ,628
Kirikkale 450" ,052 ,000

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

Sivas

Tablo 78°de yer alan Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonuglari incelendiginde Corum
ile Kirikkale ve Kirikkale ile Sivas illerinde yasayan katilimcilarin marka algilamasi
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Corum kentinde ikamet
eden katilimcilarin kentlerini marka olarak algilama ortalamalar1 Kirikkale kentinde
yasayan katilimcilara gore daha yiiksekken, Sivas kentinde yasayan katilimcilarin

ortalamalar1 da Kirikkale kentinde yasayan katilimcilardan yiiksektir.

3.7.3. Kentler Bazinda Marka Kisiligi Alt Boyutlarmmn iligkilerinin

Incelenmesi

Bu boliimde marka kisiligi 6l¢eginin alt boyutlar1 arasindaki iligkilerin analizlerinden
elde edilen bulgular ele alinmistir. Tkamet edilen kentler bazli olarak CKES Marka
Kent Olgeginin alt boyutlar1 arasindaki iliskiler Pearson Moment Carpim Korelasyon

analizi ile incelenmistir. Yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 79: Corum Kenti Kent Marka Kisiligi Olcegi Alt Boyutlarin iliskisel Dagilimi

Ticari Sehir K‘\J/';”r Sehir oo Etkinlikler
Iligkiler ~ Ozellikleri Mimari Kisiligi Eglence
Pearson 1 719™ 595 636~ 755 693"
L. Correlation
Ticari Sig. (2-
Tliskiler g ' ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 719™ 1 604 750™ 655~ 604"
. Correlation
Sehir Sig. (2-
Ozellikleri g ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 595" 604 1 518" 565~ 525
L Correlation
Kultir ve Sig. (2-
Mimari g ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Sehir Pearson 636" 750" 518" 1 5547 508"
Kisiligi Correlation
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Sig. (2-

\ 000 000 000 000 000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 755" 655" 565 554" 1 605™
Correlation

Egitim Sig. (2- 000 000 000 000 000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 693™ 604™ 525™ 598 605" 1

- Correlation

Etkinlikler Sig. (2-

Eglence g 000 000 000 000,000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Pearson . ,916™ ,878™ ,759™ 811" 811" 77"
Correlation

Marka Sig. (2-

Kisﬂigi g ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 79’da yer alan Corum kenti i¢in, kent marka kisiligi 6l¢eginin alt boyutlar
arasinda bir iliski olup olmadigini ortaya koymak i¢in basit dogrusal korelasyon analizi

yapilmistir.

Kent marka kisiligi 6lgeginin ilk boyutu olan ticari iligskiler ve ekonomik altyapi alt
boyutunun sehir 6zellikleri alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r=0,719,
p<0,01); kiiltiir ve mimari alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,595,
p<0,01); sehir kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonli, orta siddetli (r = 0,636,
p<0,01); egitim alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, ylksek siddetli (r = 0,755,
p<0,01); etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonlii, orta siddetli (r =
0,693, p<0,01) anlamh diizeyde bir iligski oldugu goriilmektedir.

Kent marka kisiligi 6l¢eginin ikinci boyutu olan sehir 6zellikleri alt boyutunun kiiltiir
ve mimari alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,604, p<0,01); sehir
kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, ylksek siddetli (r = 0,750 p<0,01); egitim
alt boyutu ile arasinda pozitif yonli, orta siddetli (r = 0,655, p<0,01);
etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,604,
p<0,01) anlamli diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistir.
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Kent marka kisiligi 6l¢eginin ti¢lincii boyutu olan kiiltiir ve mimari alt boyutunun sehir
kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,518, p<0,01); egitim
alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,565, p<0,01);
etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,525,
p<0,01) anlamh diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Kent marka kisiligi 6l¢ceginin dordiincii boyutu olan sehir kisiligi alt boyutunun egitim
alt boyutu ile arasinda pozitif yonli, orta siddetli (r=0,554, p<0,01); etkinlikler/eglence
alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,598, p<0,01) anlamh
diizeyde bir iligski oldugu goriilmektedir.

Kent marka kisiligi 6lgeginin besinci ve altinct boyutlarini olusturan egitim alt boyutu
ile etkinlikler/eglence alt boyutlar1 arasinda ise pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,605,
p<0,01) anlamh diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Kent marka kisiligi Olgeginin kendi icinde alt boyutlar1 ile arasindaki iliski
incelendiginde ise goriilmektedir ki; dlgegin ticari iliskiler ve ekonomik altyap: alt
boyutu ile arasinda pozitif yonlii, yliksek siddetli (r = 0,916, p<0,01); sehir 6zellikleri
alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, yiiksek siddetli (r = 0,878, p<0,01); kiiltiir ve
mimari alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii yiiksek siddetli (r = 0,759, p<0,01); sehir
kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonli, yiiksek siddetli (r= 0,811, p<0,01); egitim
alt boyutu ile arasinda pozitif yonli, yiksek siddetli (r = 0,811, p<0,01) ve
etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda pozitif yonlu, yiksek siddetli (r = 777,
p<0,01) anlamli diizeyde bir iliski vardir.

Corum kenti i¢in tiim alt boyutlar arasinda pozitif yonli iliski oldugu goriilmiistiir.
Yani beklendigi lizere tim alt boyutlar marka kent kisiligini iligkisel olarak
etkilemektedir. Bir alt boyutta yapilacak degisiklik diger alt boyutlari da ayni1 yonde
etkileyecektir. Bununla birlikte alt boyutlar arasindaki en yiiksek iligkilerin ticari
iliskiler ve ekonomik altyapi alt boyutu ile sehir 6zellikleri alt boyutu ve yine ticari
iliskiler ve ekonomik altyap1 alt boyutu ile egitim alt boyutu arasinda oldugu

goriilmektedir. Diger tiim boyutlar arasindaki iligki orta diizeyde kalmaktadir. “Hza:
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Corum kentinin marka olarak algilanmasinda kent markasi alt boyutlan
arasinda iliski vardir” hipotezi desteklenmistir. Kent marka kisiligi ile alt boyutlar
arasindaki iliskilere bakildiginda ise tiim alt boyutlarin marka kent kisiligi ile ayn
yonlii ve yiliksek siddetli iliskili oldugu tespit edilmistir. Alt boyutlarin iliskisel
bliyiikliik agisindan Corum markasini ticari iliskiler ve ekonomik altyapi, sehir
ozellikleri, egitim, sehir kisiligi, etkinlikler /eglence ve kiiltlir ve mimari siralamasiyla
etkiledigi goriilmiistlir. Corum kenti sakinleri tarafindan, tek boyutuyla degil, birbirini
destekleyen birkag boyutu ile marka olarak algilanmaktadir. Corum’un markalagmasi
siirecinde yerel yonetimin 6ncelikli olarak ticari iligkiler ve ekonomik altyapi, sehir
ozellikleri, egitim, sehir kisiligi boyutlar1 tizerine daha fazla maddi ve sosyal kaynak

kullanarak marka algisin1 yiikseltmesi gerektigi sdylenebilir.

Tablo 80: Kirikkale Kenti Kent Marka Kisiligi Olgegi Alt Boyutlarm iliskisel
Dagilim1

Kultar

Ticari Sehir ve Sehir Egitim Etkinlikler
Iligkiler ~ Ozellikleri Mirmari Kisiligi Eglence
prarson 1 543" 629 465 454" 570
.. Correlation
Ticari Sig. (2-
iligkiler 9: 000 000 000,000 000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 543" 1 579 675" 282"  564™
. Correlation
Sehir Sig. (2-
Ozellikleri =% 000 000 000,000 000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 629" 579" 1 606"  595™ 648"
s Correlation
Kiltar ve Sig. (2-
Mimari g 000 000 000,000 000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 465™ 675™ 606™ 1 311% 601
. Correlation
Sehir Sig. (2
Kisiligi siled) 000 000 000 000 000
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 454" 282" 595 311" 1 413"
Correlation
Egitim Sig. (2- 000 000 000 000 000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
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Pearson

. 570" ,564™" ,648™ ,601*" 413" 1
- Correlation

Etkinlikler Sig. (2-

Eglence _g. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Pearson . ,854™ 792" ,849™ 762" ,596™ 7737
Correlation

Marka Sig. (2-

kisiligi tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 500 500 500 500 500 500

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 80°de yer alan Kirikkale kenti i¢in, kent marka kisiligi dlgeginin alt boyutlar
arasinda bir iliski olup olmadigini ortaya koymak i¢in basit dogrusal korelasyon analizi

yapilmistir.

Kent marka kisiligi 6lgeginin ilk boyutu olan ticari iliskiler ve ekonomik altyap1 alt
boyutunun sehir 6zellikleri alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,543,
p<0,01); kiiltiir ve mimari alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,629,
p<0,01); sehir kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,465,
p<0,01); egitim alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,454, p<0,01);
etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,570,
p<0,01) anlamh diizeyde bir iligki oldugu goriilmektedir.

Kent marka kisiligi 6l¢eginin ikinci boyutu olan sehir 6zellikleri alt boyutunun kiiltiir
ve mimari alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,579, p<0,01); sehir
kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,675 p<0,01); egitim alt
boyutu ile arasinda pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,282, p<0,01); etkinlikler/eglence
alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonld, orta siddetli (r = 0,564, p<0,01) anlaml

diizeyde bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Kent marka kisiligi 61¢eginin iiglincii boyutu olan kiiltiir ve mimari alt boyutunun sehir
kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,606, p<0,01); egitim
alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,595, p<0,01);
etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,648,
p<0,01) anlaml1 diizeyde bir iligski oldugu goriilmektedir.

192



Kent marka kisiligi 6l¢eginin dordiincii boyutu olan sehir kisiligi alt boyutunun egitim
alt boyutu ile arasinda pozitif yonli, zayif siddetli (r=0,311, p<0,01);
etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,601,
p<0,01) anlamh diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Kent marka kisiligi dl¢geginin besinci ve altinci boyutlarini olusturan egitim alt boyutu
ile etkinlikler/eglence alt boyutlar arasinda ise pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,413,
p<0,01) anlaml diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Kent marka kisiligi Olgeginin kendi i¢inde alt boyutlari ile arasindaki iligki
incelendiginde ise goriilmektedir ki; dlcegin ticari iligkiler ve ekonomik altyap: alt
boyutu ile arasinda pozitif yonlii, yliksek siddetli (r = 0,854, p<0,01); sehir 6zellikleri
alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, yiiksek siddetli (r = 0,792, p<0,01); kaltir ve
mimari alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii yiiksek siddetli (r = 0,849, p<0,01); sehir
kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, yiiksek siddetli (r = 0,762, p<0,01); egitim
alt boyutu ile arasinda pozitif yonli, orta siddetli (r = 0,596, p<0,01) ve
etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, yiiksek siddetli (r =0,773
p<0,01) anlaml1 diizeyde bir iligki vardir.

Kirikkale kenti i¢in tiim alt boyutlar arasinda pozitif yonlii iliski oldugu goriilmiistiir.
Yani beklendigi iizere tiim alt boyutlar marka kent kisiligini iligskisel olarak
etkilemektedir. Bir alt boyutta yapilacak degisiklik diger alt boyutlar1 da ayn1 yonde
etkileyecektir. Ancak tiim alt boyutlar arasindaki iligkilerin orta siddetli ya da zayif
oldugu tespit edilmistir. Kirikkaleli sakinler agisindan kentin bilinirligini arttirdig:
algis1 yiiksek olan egitim alt boyutunun ise kiiltlir ve mimari alt boyutu hari¢ diger tiim
alt boyutlar ile zayif iligkili oldugu goriilmiistiir. Kente iligkin alt boyutlar arasindaki
en yiiksek iliski sehir 6zellikleri alt boyutu ile sehir kisiligi alt boyutlar1 arasindadir.
En disiik iliskinin ise egitim alt boyutu ile sehir 6zellikleri alt boyutu arasindadir.
“Ha4: Kirikkale kentinin marka olarak algilanmasinda kent markasi alt boyutlari
arasinda iliski vardir” hipotezi desteklenmistir. Kent marka kisiligi ile alt boyutlar

arasindaki iligkilere bakildiginda ise egitim alt boyutu ile marka kent kisiligi arasinda
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ayni1 yonlii ve orta siddetli, diger tiim alt boyutlar ile ise ayn1 yonlii ve yliksek siddetli

ilisgki oldugu tespit edilmistir. Kenti marka olarak gormedikleri tespit edilen

Kirikkalelilerin  kentte bulunan {iniversiteyi

zihinlerinde

baska

bir noktada

konumlandirdiklar1 anlagilmaktadir. Alt boyutlarin iligkisel biiyiikliikk agisindan

Kirikkale markasini ticari iliskiler ve ekonomik altyapi, kiiltiir ve mimari, sehir

ozellikleri, etkinlikler /eglence, sehir kisiligi ve egitim siralamasiyla etkiledigi

goriilmiistiir.

Tablo 81: Sivas Kenti Kent Marka Kisiligi Olcegi Alt Boyutlarin Iliskisel Dagilimi

Ticari Sehir (Mo bt EInIKler
Iigkiler ~ Ozellikleri Mimar Kisiligi Eglence
jgerson 1 512" 153" 572°  B51™ 352"
. Correlation
Ticari Sig. (2-
iligkiler g 000 001 000,000 000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Ny 512" 1 308" 543”4277 314"
. Correlation
Sehir Sig. (2-
Ozellikleri 2% 000 000 000,000 000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 153" 308™ 1 2777 3617 371%
Correlation
Kltir ve Sig. (2-
Mimari Biled) 001 000 000,000 000
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 572" 543" 277 1 484" A416™
. Correlation
Sehir Sig. (2-
Kisiligi siled) 000 000 000 000 000
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 551 427 3617 484" 1 415™
Correlation
Egitim Sig. (2- 000 000 000 000 000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Pearson 352" 314" 371" 416" 415" 1
- Correlation
Etkinlikler Sig. (2-
Eglence g 000 000 000 000,000
tailed)
N 500 500 500 500 500 500
Marka Pearson 834~ 761" 497" 7897 707" 593"
Kisiligi Correlation
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Sig. (2-
tailed)
N 500 500 500 500 500 500

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 81’de yer alan Sivas kenti i¢in, kent marka kisiligi olgeginin alt boyutlari
arasinda bir iliski olup olmadigini ortaya koymak i¢in basit dogrusal korelasyon analizi

yapilmistir.

Kent marka kisiligi 6lgeginin ilk boyutu olan ticari iliskiler ve ekonomik altyap1 alt
boyutunun sehir 6zellikleri alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r=0,512,
p<0,01); sehir kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,572,
p<0,01); egitim alt boyutu ile arasinda pozitif yonlu, orta siddetli (r = 0,551, p<0,01);
etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,352,
p<0,01) anlaml diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Kent marka kisiligi 6l¢eginin ikinci boyutu olan sehir 6zellikleri alt boyutunun kiiltiir
ve mimari alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,308, p<0,01); sehir
kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r = 0,543 p<0,01); egitim alt
boyutu ile arasinda pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,427, p<0,01); etkinlikler/eglence
alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,314, p<0,01) anlaml

diizeyde bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Kent marka kisiligi 6l¢eginin iiglincii boyutu olan kiiltiir ve mimari alt boyutunun sehir
kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,277, p<0,01); egitim
alt boyutu ile arasinda pozitif yonli, zayif siddetli (r = 0,361, p<0,01);
etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,371,
p<0,01) anlamh diizeyde bir iligki oldugu goriilmektedir.

Kent marka kisiligi 6l¢ceginin dordiincii boyutu olan sehir kisiligi alt boyutunun egitim
alt boyutu ile arasinda pozitif yonld, zayif siddetli (r=0,484, p<0,01);
etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda ise pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,416,
p<0,01) anlamh diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir.
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Kent marka kisiligi 6l¢eginin besinci ve altinci boyutlarini olusturan egitim alt boyutu
ile etkinlikler/eglence alt boyutlar1 arasinda ise pozitif yonlii, zayif siddetli (r = 0,415,
p<0,01) anlaml1 diizeyde bir iligki oldugu goriilmektedir.

Kent marka kisiligi Olgeginin kendi iginde alt boyutlar1 ile arasindaki iligki
incelendiginde ise goriilmektedir ki; dlgegin ticari iligkiler ve ekonomik altyap: alt
boyutu ile arasinda pozitif yonli, yliksek siddetli (r = 0,834, p<0,01); sehir 6zellikleri
alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, yiiksek siddetli (r = 0,761, p<0,01); kaltir ve
mimari alt boyutu ile arasinda pozitif yonli zayif siddetli (r = 0,497, p<0,01); sehir
kisiligi alt boyutu ile arasinda pozitif yonli, yiiksek siddetli (r= 0,789, p<0,01); egitim
alt boyutu ile arasinda pozitif yonli, orta siddetli (r = 0,707, p<0,01) ve
etkinlikler/eglence alt boyutu ile arasinda pozitif yonlii, orta siddetli (r =0,593 p<0,01)

anlamli diizeyde bir iligki vardir.

Sivas Kenti igin ticari iliskiler ve ekonomik altyapi alt boyutu ile kiiltiir ve mimari alt
boyutu arasinda iliski bulunmamakla birlikte diger tiim alt boyutlar arasinda pozitif
yonlii iligki oldugu goriilmiistiir. Yani beklendigi iizere tiim alt boyutlar marka kent
kisiligini iligkisel olarak etkilemektedir. Bir alt boyutta yapilacak degisiklik diger alt
boyutlar1 da ayn1 yonde etkileyecektir. Ancak tiim alt boyutlar arasindaki iligkilerin
orta siddetli ya da zayif oldugu tespit edilmistir. Kente iliskin alt boyutlar arasindaki
en yiiksek iligki ticari iligskiler ve ekonomik altyapi alt boyutu ile sehir kisiligi alt
boyutlar1 arasindadir. “His: Sivas kentinin marka olarak algilanmasinda kent
markasi alt boyutlar: arasinda iliski vardir” hipotezi desteklenmistir. Kent marka
Kisiligi ile alt boyutlar arasindaki iliskilere bakildiginda ticari iligkiler ve ekonomik
altyapi, sehir 6zellikleri, sehir kisiligi alt boyutlari ile ayn1 yonlii ve yiiksek siddetli,
egitim ve etkinlikler/eglence alt boyutlari ile pozitif yonlii ve orta siddetli, kultir ve
mimari alt boyutu ile ise pozitif yonlii zayif iliski oldugu tespit edilmistir. Alt
boyutlarin iligkisel biiyiikliilk a¢isindan Sivas markasini ticari iliskiler ve ekonomik
altyapi, sehir kisiligi, sehir 6zellikleri, egitim, etkinlikler /eglence, kultlr ve mimari
siralamasiyla etkiledigi goriilmiistiir. Sivas kent sakinlerinin 6lgege verdigi yanitlar
incelendiginde hem kisilik hem marka algis1 gibi agilardan kiiltiir ve mimari boyutuna

iligkin algilarinin yiiksek oldugu goriilmistiir. Ancak kiiltiir ve mimari boyutunun kent
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marka kisiligi ile olan iliskisinin zayif oldugu tespit edilmistir. Kente iligkin kiiltiirel
ve mimari degerlerin kent sakinlerince cok dnemsendigi asikardir. Kent sakinleri kent

kiiltiirtinii kenti olusturan esas deger olarak goriiyor olabilir.
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DORDUNCU BOLUM: SONUC, TARTISMA VE ONERILER

4.1. TARTISMA VE SONUC

Kent markalagmasinin ele alindig1 bu arastirmada timevarim yontemi kullanilarak bir
iilke markasi modeli olusturulmaya ¢alisilmistir. Bu amacla kurumsal marka
literatiirinden yola ¢ikilarak, arastirma siirecinde gelistirilen “CKES Marka Kent
Olgegi” kullanilmistir. Arastirma kapsaminda Corum, Kirikkale ve Sivas kentlerinin

marka kisiligine iligskin asagidaki su sonuclar elde edilmistir:

Corum Kenti

Anadolu kaplanlar1 arasinda yer alan Corum, i¢ paydaslar tarafindan bolgesel bir
marka olarak algilanmaktadir. Bununla birlikte kentin marka olmadigini diistinenlerin
sayis1 da oldukca ¢oktur. Ayrica belli bir kisim katilimci kentin uluslararasi bir marka
oldugu kanaatindedir. Bunun sebebinin kentin 2016 yilinda Diinya genelinde
milyonlarca kullanicis1 olan Google Maps iizerinde bir kullanici tarafindan diinyanin
cografi merkezi olarak isaretlenmis olmasinin ve bu konuda ulusal basinda g¢ikan
haberlerin etkisinin oldugu disiiniilmektedir. Bu durumun Corum’un kiiresel capta
bilinirligi {lizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla 88 farkli milliyetten, cogunlugu
lisanstistii egitime sahip geng¢ niifusa kenti duyup duymadiklar1 sorulmustur. Alinan
cevaplar ile kentin kiiresel ¢apta neredeyse hi¢ duyulmadigi, ayn1 zamanda kentin

bilinirliginin arttirilmasina yonelik bu firsatin da degerlendirilemedigi anlagiimistir.

I¢c paydaslar arasinda Corum’un marka olarak algilanmasi durumu katilimeilarin
demografik 6zellikleri agisindan farklilasmaktadir. Kentte ikamet eden gruplardan evli
olanlar kenti diger kent sakinlerine oranla daha fazla marka olarak gormektedirler. Bu
grubun digerlerinden farklilasmasinin nedeni, grubun Uyelerinin belli bir dizen

kurmus olmalar1 ve diizenleri degistiginde sorumluluk tasidiklar1 diger insanlarin da

durumdan etkilenebilecek olmasi olarak degerlendirilmektedir. Dolayisi ile bu kisiler
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i¢cin ikamet ettikleri kentin marka olmasi sosyal ve ekonomik anlamda diizenlerinin

varliginin korunmasina fayda saglayacaktir.

Ulasilan sonuglar, i¢ paydaslarin Corum’u temsil eden yerel politikacilarin ve kenti
diinyaya baglayan wulasim baglantilarinin  yetersiz  oldugunu diisiindiigiinti
gostermektedir. Airport Haber (2019), Corum Haber (2017), Haberler.com (2019) gibi
yerel basin organlarinda ¢ikan haberler ve kentin 6nde gelenlerinin verdigi demegler
bu durumun 6zellikle kentte havaalani olmayisindan kaynaklandigini gostermektedir.
Oysaki kentin yaklasik olarak 50 dakika uzaginda Merzifon havaalani bulunmaktadir.
Kente insa edilecek bir havaalani da yaklasik olarak ayni mesafede olacaktir. Yerel
basina ait sosyal medya hesaplar1 ve yorumlar incelendiginde, yerel siyaset¢iler ile
ilgili olumsuz yarginin sebebinin ise kamusal yatirnm projelerinden Corum’un hak
ettigi kadar faydalanmasina yardimci olamadiklarini diisiindiiklerini séylemek yanlig
olmaz. Corum cografi konum olarak I¢ Anadolu’yu Karadeniz’e baglayan gecis
noktasindadir. Ancak neredeyse tiim iilkeyi kapsayan demir yolu projelerinden

faydalanamamakta ve gegis glizergahi olmanin avantajini kullanamamaktadir.

Kent sakinlerinin kentin sahip oldugu ekonomik altyapi, ticari iliskiler, schir
ozellikleri, egitim ve etkinliklere iliskin 6zelliklerinin ise kentin marka kisiligine orta
diizeyde katki sagladigini diistindiikleri tespit edilmistir. Kent ulusal ¢apta leblebisi ve
celtigi ile taninmaktadir. Metal esya, makine sanayii, gida sanayii, tas ve topraga dayali
sanayi gibi ¢cok cesitli kollarda gelismis bir sanayiye sahiptir. Ayrica kent menseili bazi
firmalar Tiirkiye’nin en hizli biiyiiyen sirketleri arasma girmistir. TUIK (2020b)
verilerine gore kentin 2019 ihracat gelirleri 2018 yil1 gelirlerini ikiye katlamig ve 1,5
milyon civarina ulasmistir. Given ve Kaygin (2013), Corum kentine iliskin SWOT
analizi ¢alismalarinda Corum’un gii¢lii yonleri arasinda kentin sahip oldugu hizli
biiyliyen ve gelisen sanayi ve tedarik zinciri, uluslararas1 boyutta giiglii olan kent
mengeili firmalari, kentin cografi konumu, pazarlara yakinligi olarak tespit etmislerdir.
Rakamlarla ortaya konulmus olan bu gii¢lii yonlere ragmen kent sakinleri kenti ticari
iligkiler ve ekonomik altyap1 agisindan ortalama gérmektedir. Coban (2016)’nin da
belirttigi gibi kent dizenli go¢ veren kentler arasindadir. Corum Radyo ve

Televizyonu  haber  sitesinde  yer alan  rdportajlar  incelendiginde
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(http://corumradyotelevizyonu.com, 2016) Corumlularin gé¢lin nedenini ekonomik ve
sosyal konularla iliskilendirdigi gdzlenmistir. Istihdam sorunu kisileri kentten biiyiik

sehirlere gd¢ etmeye yonlendirmektedir.

Corum’un sehir kisiligi boyutuna ait 6zelliklerin ise sakinler tarafindan yetersiz olarak
algilandig1 diisiiniilmektedir. Corum denilince bir¢ok insanin aklina “senin yaptigini
Corumlu yapmaz” climlesi gelmektedir. Kente dair tarihte yasanan bir olaym
gecmisten bugiline insanlar arasinda yarattigi olumsuz bir algi mevcuttur. Bu konuda
Corum ile ilgili alginin ulusal diizeyde olumsuz oldugunu 6ngéren kent yonetimi,
iilkenin ¢esitli yerlerine kente iliskin olumsuz algiy1 tersine ¢evirmeyi hedefleyen
reklam kampanyalar1 yiiriitmektedir. “Corumlunun yaptigimi herkes yapamaz”
sloganinin kullanildig1 ¢alismalar sosyal medyada yayinlanan reklam filmleri ve farkli
kentlerin farkli yerlerine asilan afislerden olusmaktadir. Ulusal diizeyde sehir
kisiligine dair alginin degistirilmeye ¢alisilmasi 6nemlidir ancak markanin oncelikli
misterileri olan kent sakinlerinin de kent kisiligine dair olumsuz algi tasidigi

anlasilmaktadir.

Corum kenti Hitit Imparatorlugu’na kadar uzanan bir tarihe sahiptir. Imparatorlugun
baskenti olan Hattusa-Bogazkale kent siirlarinda yer almaktadir. Ayni zamanda
Osmanli Devleti doneminde en iist yoneticilerden olan sadrazamlar kentin Osmancik
ilgesinde egitimlerini tamamlamiglardir. Hatta Osmancik ilgesi Sadrazamlar Sehri
olarak kendini tanimlamaktadir. Bu nedenle kentte hem Hititlere hem de Osmanh
Devleti’ne ait birgok éren alani ve mimari yap1 mevcuttur. Kentte Iskilipli Atif Hoca,
Koyunbaba, Aksemseddin, Baltaci Mehmet Pasa gibi bir¢ok tarihi kisi yetismistir.
Kent sakinleri de kentin kiiltiir ve mimari boyutuna iligkin yiiksek bir algiya sahiptir.
Bununla birlikte yine TUIK (2020b) verilerine gére hem kentte konaklayan kisi sayist
hem de miizelerini ziyaret eden kisi sayisinda son birka¢ yildir diizenli azalma
olmaktadir. Bu kadar koklii bir tarihe ve kiiltlir turizmine yonelik imkana sahip olan
bir kentin ziyaret¢i sayisinin azaliyor olmasinin, kentin tanitiminin yeterli sekilde

yapilamamasindan kaynaklandig1 degerlendirilmektedir.
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Kent algilanan marka kisiligi agisindan ele alindiginda egitim degiskeni agisindan
farklilagma tespit edilmistir. Kentte ikamet eden kisilerde egitim seviyesi ylikseldikce
marka kisiligi algis1 diismektedir. Bunun sebebinin egitim seviyesi ylikseldikce
insanlarin bakis acisinin degismesi ve beklentilerinin farklilagsmasi olabilecegi

distiniilmektedir.

Kent markasi ¢ok boyutlu bir kavramdir ve belirtildigi gibi her kent markasi farkl bir
ya da birka¢ boyutu ile digerlerinden farklilagir. Corum kenti ele alindiginda
goriilmiistiir ki kent sakinleri tarafindan kentin algilanan 6zellikleri arasinda 6ne ¢ikan
boyut Kiiltiir ve mimari boyutudur. i¢ paydaslar kentlerine dair, Kirikkaleli sakinlere
oranla daha yiiksek marka algisina sahiptirler. Marka alt boyutlar1 arasindaki iligki ele
alindiginda ise kentin tiim alt boyutlarinin kent marka kisiligi ile yiiksek diizeyde
pozitif iliskili oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte kentin, ticari iligkiler ve ekonomik
alt yap1 boyutu ile sehir 6zellikleri ve egitim boyutlar1 arasinda ve sehir 6zellikleri ile
sehir kisiligi boyutlar1 arasinda yiiksek diizeyde pozitif iligki oldugu goriilmektedir.
Anlasilmaktadir ki sehir oOzelliklerinde yapilacak olumlu diizenlemeler ve
olusturulacak olumlu algi kentin marka 6zelliklerine iliskin birgok boyutta farklilasma
yaratacaktir. Yine egitim kurumlari ile sektor arasinda gerceklestirilecek isbirliklerinin

de kentin marka degerine olumlu katki yapacagi Ongorilmektedir.

Kirikkale Kenti

Tiirkiye’nin silah tiretim merkez {issli olan Kirikkale kentinin kiiresel ¢apta bilinirligi
diger iki kent gibi sorgulanmis ancak kentin kiiresel ¢apta neredeyse hi¢ duyulmadigi
anlasilmistir. Tirkiye’de cografi bolgeler arasinda gecis noktasi olarak konumlanmis
olan Kirikkale, i¢ paydaslari tarafindan da marka olarak algilanmamaktadir. Kii¢iik bir
grup katilimci ise kenti bolgesel bir marka olarak gormektedir. Kent i¢ paydaslarinin
cogunlugu tarafindan marka olarak algilanmasa da cinsiyet ve yas degiskenleri
acisindan marka algisinda farklilasma oldugu tespit edilmistir. Kentte ikamet eden
kadinlar erkeklere gore kenti daha fazla marka olarak algilamaktadirlar. Ayrica kentte
ikamet eden 35-44 yas arasi yani orta yas olarak atfedilen grup 18-24 yas aras1 geng

gruba gore kenti daha fazla marka olarak algilamaktadir. Pazarlama iletigiminde
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miisteriler arasindaki olumlu izlenim aktarimi son yillarda oldukga biiyiik 6nem
kazanmustir. One ¢ikan bu iki grubun kentin marka algisinin degistirilmesi amaciyla
pazarlama iletisiminde kullanilmas1 diger gruplara da olumlu referans yaratabilir.
Bununla birlikte kentin algilanan marka kisiligine iliskin ele alinan hi¢bir degiskende
i¢ paydaslar agisindan farklilik tespit edilememistir. Kirikkaleli sakinler kentin marka

kisiligine ait genel olarak diisiik algiya sahiptir.

Elde edilen bulgular, Kirikkale’nin i¢ paydaslarinin ticari iliskiler ve ekonomik altyapi
ozelliklerine iliskin kenti yetersiz olarak algiladiklarmm diisiindiirmektedir. Ozellikle
uluslararas1 ulasim baglantilar1 noktasinda bu diisiince 6n plana ¢ikmaktadir. Kent
Tiirkiye’nin bagkenti ve ikinci biiyiik kenti olan Ankara’ya 74 km uzakliktadir. Kentte
havaalani bulunmamakla birlikte Ankara Ttzerinden uluslararast baglantilarini
saglamaktadir. Kent demiryolu ve karayolu ulasimi agisindan biiyiik olanaklara
sahiptir.  Ahiler Kalkinma Ajansi (2019) tarafindan belirtildigi gibi, karayolu
acisindan 43 Kentin gecis noktasinda bulunan kent, demiryolu acisindan da genis bir
aga sahiptir. 2020 y1ili icerisinde hizmete girmesi beklenen Ankara-Sivas Yiiksek Hizli
Tren hatt1 da Kirikkale kentinden gececektir. Ahiler Kalkinma Ajansi1 (2019) kentin
cografik konumunun, kenti ekonomik anlamda olumlu etkilemesini bekledigini
belirtirken, lojistik giiclin heniiz yeterince kullanilamadig1 ve kent sakinleri agisindan

bu etkinin hissedilmedigi goriilmektedir.

Kentin Ankara’ya olan yakinligi, kent sakinleri tarafindan Kirikkale’nin
gelisememesindeki 6nemli etkenlerden biri olarak degerlendirilirken, Karadeniz
(2005) de Kirikkale’nin karayollar1 iizerindeki konumundan dogan avantajinin
Ankara’ya yakinligi nedeniyle sinirlandigini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda kent i¢i
ulasim hareketliligi agisindan bazi konumlandirmalarin da yanlis planlandig
diisiiniilmektedir. Ornegin; Kirikkale Universitesi’nin Ankara’ya yakin olan konumu
nedeniyle kent i¢i ulagim hareketliligi smirli  kalirken, Keskin Meslek
Yuksekokulu’nun ve Saglik Bilimleri Fakiiltesinin konumlar1 ise 6grenci sayilarinin

yetersizligi nedeniyle arzu edilen duruma pozitif katk: saglamamaktadir.
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Faal niifusunun yarisindan fazlasinin sanayide ¢alistigi kentin ekonomisi sanayi ve
tarima dayalidir. Kentte Makina ve Kimya Endiistrisi Kurumuna bagli Silah Sanayi
Miiessesesi Mithimmat Fabrikasi, Silah ve Tiifek Fabrikasi, Celik Fabrikasi, Celik
Cekme Boru Fabrikasi, Barut Fabrikasi, Piring Fabrikasi ve Elektrik Makinalari
Fabrikasi ile Petrol Rafinerileri A.S.’ye bagli Orta Anadolu Rafinerisi yer almaktadir.
Kent savunma sanayii bakimindan Tiirkiye’de 6nde gelen ildir. Bununla birlikte TUIK
(2020a) verilerine gore kentin ihracat gelirlerinin 2016 yilindan beri diististe oldugu
gortlmektedir. Kentin Ankara’ya yakimligi olumlu goriinmekle birlikte istihdam
amaclit Ankara’ya ¢ok go¢ vermektedir. Kentteki sanayi tabanli isletmelerin cokluguna
ragmen kentin go¢ veriyor olmasi ekonomik sebeplerle birlikte kentin ticari iliskiler

ve ekonomik altyap1 6zelliklerinden memnuniyetsizligin de bir sonucu olabilir.

Kirikkale’nin sehir 6zellikleri boyutuna gelindiginde ise alginin daha da zayifladig:
izlenmektedir. I¢ paydaslar kentin evrensel dzelliklere sahip olmadigimi, iddial1 bir
kent olmadigim1 ve kentte yasamanin statii gostergesi olmaktan uzak oldugunu
diistinmektedirler. Ayrica kent planlamasi agisindan karmasik ve diizensiz bir yapiya
sahip olan kentin fiziksel goriinimiiniin iyi olmadigim diisiindiiklerini séylemek de
yanlis olmaz. Cop ve Akpmar (2014), iiniversite Ogrencilerinin kentlerin
markalagmasina yonelik algilar lizerine yaptiklar1 arastirmalarinda 6grencilere egitim
amaciyla ikamet ettikleri kentin kisiligi ve sehir Ozellikleri hakkinda tanitim
yapilmasinin ve bu 6zelliklere iliskin beklentilerinin dikkate alinmasinin bulunduklari
kenti daha ¢ok benimsemelerine yardimci olacagi sonucuna ulasmiglardir. Bu durum
sadece Ogrenciler icin degil, kentte yasayan tiim sakinler acisindan bdyle
degerlendirilebilir. Kent sakinlerinin kente iliskin goriislerinin dikkate alinmasi bu

boyuttaki algilarini yiikseltebilecektir.

Ikiz ve Solunoglu (ty.) tarafindan yapilan SWOT analizinde Kirikkale’de eski
uygarliklarin yer altinda ya da yer iistiinde biraktiklari, yasadiklar1 devirlerin sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklerini yansitan kiiltiir varliklarinin yer aldigi 79 adet
arkeolojik sit alani ile 27 adet sivil mimarlik 6rnegi yap1 bulundugu belirtilmektedir.
Zengin bir kiiltiirel mirasa sahip olan kent, sakinleri tarafindan kiiltiir ve mimari

boyutu 6zellikleri agisindan da yetersiz algilanmaktadir. Bu noktada kent sakinlerinin
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onemli bir bolimunun s6z konusu kultiirel mirastan yeterince haberdar olmadigi
diistiniilmektedir. Ayrica i¢ paydaslarin kenti orta derecede giivenli olarak algiladiklar
izlenmektedir. Sabah Gazetesin’de (2011) yayimnlanan habere gore de kent 2010 yilinda
8.639 sug ile Tiirkiye’nin sug orani en yiiksek kenti olmustur. Kent sakinleri tarihi ve
mutfagi agisindan ise kentin bilinirliginin orta diizeyde oldugunu diisiinmektedirler.
Sehir kisiligi boyutu ile etkinlikler eglence boyutunda da durumun ayn algilandigi
goriilmektedir. I¢ paydaslarinin kente iliskin algilari, kentin modern ya da heyecan
verici olmadigi, etkinliklerin yetersiz oldugu yoniindedir. Ancak egitim boyutuna
gelindiginde kent sakinlerinin algisinda ciddi bir yiikselme goriilmektedir. Ozellikle

kentte yer alan tiniversitenin kentin bilinirligini arttirdigini diistindiikleri séylenebilir.

Kirikkalelilerin tutumlarina bakildiginda yasadiklari kente kars1 duygusal, normatif ya
da siireklilik arz eden bir baghlik hissetmedikleri goriilmektedir. Kent sakinleri
Ozellikle sehir ozellikleri ve sehir kisiligi boyutunda daha fazla memnuniyetsiz
goriinmektedir. Kentlerinin sahip oldugu ticari olanaklarin, kiiltiiriin ve tarihi
Ozelliklerin yeterince farkinda degillerdir. Sahin ve Anik (2016), kentlilik bilinci
konusunda Kirikkale iizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda sakinlerin kentsel aidiyetlerini
incelemislerdir. Katilimcilarinin Kirikkale’yi bir kent olarak tiim ihtiyaglarini
karsilayamadiklar1 bir yer olarak gordiiklerini ve bagka bir yere gittiklerinde kenti
ozlemediklerini gdstermistir. Tkilinin ulastig1 sonug bu arastirmada ulasilan sonug ile

paralellik gostermektedir.

Daha oncede belirtildigi gibi kent markast ¢ok boyutlu bir kavramdir ve her kent
markas1 bir ya da birka¢ boyutu ile digerlerinden farklilasir. Ancak elde edilen
sonuclar Kirikkale’nin kent sakinleri tarafindan algilanan 6zellikleri arasinda 6ne
¢tkan bir boyut olmadigini gostermistir. I¢ paydaslarin kentlerine dair marka algis1 da
ele alinan diger iki kentten de farklilagarak diisiik diizeyde kalmistir. Egitim boyutunda
One ¢ikan yiikselen algi marka alt boyutlar1 arasindaki iligkiler ele alindiginda sehir
kisiligi boyutu ile iliski gostermezken, sadece kiltlir ve mimari boyutu ile dikkate
alinabilir bir iliski igermektedir. Bu iliski de orta diizeyde kalmaktadir. Kentin marka
kisiligi ile alt boyutlar arasindaki iliskilere bakildiginda ise egitim hari¢ tiim boyutlarin

marka kisiligi ile yiksek diizeyde iligkili oldugu goriiliirken, egitim boyutu orta

204



diizeyde bir iligkiye sahiptir. Egitim boyutunda yiikselen i¢ paydas algisinin kent
markasi ile en yiiksek iliskiye sahip olmas1 beklenirken, tersi durum olugmustur. Bu
durumun sebebi, kent sakinlerinin egitim kurumuna dair bilgileri olmas1 ancak kent ve
egitim kurumu arasindaki isbirliginin yetersiz oldugunu diisiinmeleri olabilir. Diger
bir sebep ise kent ve egitim kurumu arasindaki isbirliklerinden kent sakinlerinin yeteri
kadar faydalanamamasi olabilir. Her kosulda kent sakinleri ile egitim kurumu arasinda

iletisimsel bir kopukluk oldugu anlagiimaktadir.

Sivas Kenti

Ele alinan {i¢ kentten sonuncusu olan Sivas da diger kentler gibi kiiresel capta pek
bilinmemektedir. Ancak diger iki kente oranla bilinirligi daha yiiksektir. I¢
paydaslariin tigte ikisi kentin marka oldugunu diisiiniirken, neredeyse yarist kenti

bolgesel bir marka olarak algilamaktadir.

I¢c paydaslar arasinda Sivas’in marka olarak algilanmasi durumu katilimcilarm ele
alman tiim demografik o6zellikleri acisindan farklilasmaktadir. Kentte ikamet eden
gruplardan erkek sakinlerin marka algis1 kadinlardan yiiksektir. 18-24 yas araliginda
olan gen¢ grubun marka algisi orta yas ve lizeri gruptan yiiksektir. Bekar olan
sakinlerin algis1 evli sakinlerden, kendi isinin sahibi olan sakinlerin algisi ise
ogrenciler hari¢ diger tiim gruplardan farklilagsmaktadir. Egitim degiskenine
bakildiginda ise egitim seviyesi arttikca marka algisinin da arttifi goriilmektedir.
Demografik degiskenlerdeki farklilagsmalar sosyal ya da ekonomik anlamda daha
bagimsiz olan i¢ paydaglarin kenti marka olarak algilama egiliminin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte kentin marka kisiligine iligkin algilarin ise tamamen
farklilastig1 tespit edilmistir. Kentin tasidigir marka kisiligine iligkin alginin marka
algisinin aksine yaslt grup, evliler ve diigiik egitim seviyesine sahip bireylerde daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Uygurtiirk ve Y1lmaz (2019) Sivas kentinin marka degeri
algisin1 Olgtiikleri ¢alismalarinda bu g¢alismanin aksine kadinlarin marka algisinin
erkeklerden daha yiiksek oldugunu, kadinlarin kentin disariya yansimalarina kars
daha olumlu alg1 tasidigini ifade etmektedirler. Marka algisini farkli boyutlarla ele

almisg olsalar da 18-24 yas gurubunun diger gruplardan daha yiiksek oldugu bilgisi bu
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calisma ile paralelken, egitim arttikga alginin zayifladigim tespit etmislerdir. iki
calismanin sonuglar1 gostermektedir ki Sivas’in marka kent algis1 i¢ paydaslari
acisindan oldukga degisiklik gostermektedir. Dinamik bir diisiince yapisina sahip olan
i¢ paydaslarin tutumlari da hizla degisebilmektedir. Kentin algilanan kisilik 6zellikleri
ile marka olarak bulundugu konum farkli gruplar tarafindan bagka tiirli
yorumlanmaktadir. Bu demektir ki Sivas marka konseyi i¢ paydaslarina yonelik
dinamik bir alg: siireci yuritmeli ve sosyal hayata uyumlu, ayrisan gruplart kentin
marka kisiligi ve marka algisina yonelik ayni noktada bulusturacak bir sireg

yonetmelidirler.

Sivas’a dair kent markasi alt boyutlar1 incelendiginde i¢ sakinlerin kente iliskin
yaklagiminin benimseyici oldugu ama kentin gergeginin de farkinda olduklar1 yoniinde
oldugu sdylenebilir. I¢ paydaslar kentin sahip oldugu potansiyel is ortaklari, ticaret
tesisleri, ticari destek yapisi, bilgi sermayesi gibi 6zellikleri olmasi gerekenden zayif
bulmaktadirlar. Ticari iligkiler boyutunda kenti zayif gormektedirler. Ekonomik
altyap1 kisminda algilar ticari iliskilerden daha iyi durumda olmasina karsin yine de
kamu 6zel sektor igbirligi, hizmet isletmeleri ve uluslararast ulagim baglantilar1 gibi

Ozelliklerini tatmin edici bulmamaktadirlar.

Sivash sakinlerin Sivas’in sehir 0zellikleri boyutunda Corumlu sakinlerden algisal
olarak farklilagmadiklar1 tespit edilmis olsa da, sehir oOzelliklerini Coruma gore
nispeten daha iyi bulduklarini séylemek yanlis olmaz. Katilimcilarin 6l¢ek sorularina
verdikleri yanitlar, sehir 6zellikleri agisindan kenti kabul edilebilir 6zelliklere sahip
olarak diistindiiklerini ancak daha iyi olmasia yonelik beklentileri oldugunu

diistindiirmektedir.

Sehir kisiligi, kiiltiir ve mimari ile etkinlikler/eglence boyutlart agisindan Sivasl kent
sakinlerinin algismin diger iki kent sakinlerinden farklilastig1 izlenmistir. Ozellikle
kiiltiir ve mimari ile etkinlikler/eglence boyutlarinda kentlerine yonelik algilar
oldukga ylksektir. Kentin tarihi yapisinin ve iinlii etkinliklerinin kentin bilinirligini
arttirdigimni  diigiindiiklerini ve kentlerini bulunduklar1 boélgede lider konumunda

algiladiklar sdylenebilir.
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Sivas’a iligkin elde edilen en ilging sonug, kiiltiir ve mimari boyutunu kentin en bilinir
boyutu olarak algiladiklar1 halde, kent markas1 ile bu boyut arasinda algiladiklari
iliskinin zay1f ¢ikmasidir. Hatta kiiltiir ve mimari boyutu ile ticari iligkiler ve ekonomik
alt yap1 boyutu arasinda bir iliski tespit edilememistir. Elde edilen bu sonug ile i¢
paydaglarin kenti kendileri ile 6zdeslestirdikleri, kentin giivenilirligi, tarihi ya da
simgesel yapilarinin kenti olugturan mozaik oldugunu diisiindiikleri anlagilmaktadir.
Ancak ticari iligkileri kiiltiirel 6zelliklerden neden bagimsiz gordiikleri sorusunu da

ortaya ¢ikartmaktadir.

Ulke Markas1 Modeli

Teorik kisimda detaylica anlatildig: lizere lilke markas: hem merkezi yonetimler hem
de akademik alanda 6nem verilen ve iizerinde ¢alisilmaya devam edilen glincel bir
kavramdir. Ulke markasi paydaslarinin algisi, dogal giizellikleri, politik diizenin
sonuglari, ekonomik g¢iktilar gibi birgok unsurdan dogrudan etkilenmektedir. Kavram
icerdigi unsurlar nedeniyle dinamik bir yapiya sahiptir. Bu calismada kurumsal marka
literatiirtine dayandirilmis olan {ilke markasi kavrami, tiimevarim yontemi ile ele
alimmistir. Kurumsal markalarda oldugu tizere iilke markasi iist marka olarak kabul
edilmigtir. Kentler ise iilke markasinin alt markalar1 olarak ele alinmistir. Bir {ilkenin
markalanabilmesi i¢in alt markalar1 olan kentlerinin farklilagtirict marka

unsuru/unsurlari belirlenmeli ve bu unsurlar olusturan 6zellikler ortaya konulmalidir.

Arastirmanin sonuglari biitiinciil olarak ele alindiginda tipki iiriin/hizmetler gibi her
kentin digerlerinden farkli bir 6zelliginin ya da oOzelliklerinin 6n plana ¢iktig
gorulmektedir. Bununla birlikte kent markas alt boyutlar1 arasindaki pozitif ve yiiksek
iligskiler bir kentin marka olarak algilanmasi noktasinda kentin kisiligine ait tiim
boyutlarin gelistirilmesi ve desteklenmesinin gerekliligini de ortaya koymaktadir. Bu
aragtirmada Tirkiye markasina iliskin ele alinan alt markalar olan Corum, Kirikkale
ve Sivas kentlerinin farklilastirici unsurlart ve bu unsurlar1 olusturan one ¢ikan

Ozellikler kent sakinlerinin algilar1 agisindan tespit edilmistir. Ele alinan kentler
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bazinda 6ne ¢ikan unsurlar ve aralarindaki iliskiler Sekil 38°de Ulke Markas1 Modeli

lizerinde gosterilmistir.

Sekil 38: Corum, Kirikkale ve Sivas C)rnekleri Kullanilarak Olusturulmus Yerelden
Genel Kent Markalagmas1 Baglaminda Marka Ulke Modeli

Ticari Tliskiler ™ 4”7 Sehir Sehir
ve Ekonomik Grellikieri Kigiligi
Corum Altyapi \

Kiiltiir ve ]étjilinlikler
Kirikkale Mimari glence

MARKA

Sehir Kisiligi

ULKE

TURKIYE
Etkinlikler /
Eglence

000

... Kenti

/ ... alt Boyutu
~

... alt Boyutu

weeenees Kenti ...alt Boyum

0

Aragtirmada Onerilen modelde “llke” ana unsur olarak ele alinmis ve bu unsuru
olusturan parcalarin biinyesinde barindirdig: kentler oldugu ve her kentin “n” sayida
alt unsurdan olustugu ifade edilmistir. Model {i¢ kent ele alinarak sinanmistir. Ele
alman kentlerden Corum kenti i¢in dort alt unsur 6ne ¢ikmistir. Bu unsurlar ticari
iliskiler ve ekonomik altyapi, sehir 6zellikleri, egitim ve sehir kisiligi alt boyutlaridir.
Kirikkale kenti i¢in {i¢ alt unsur 6ne ¢ikmistir. Bu unsurlar egitim, kiiltiir ve mimari ile
etkinlikler/eglence alt boyutlaridir. Sivas kenti i¢in ise kiiltlir ve mimari, sehir kisiligi

ve etkinlikler/eglence alt boyutlarindan olusan ii¢ unsur 6ne ¢ikmustir.
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Onerilen modele gore kentler bazinda 6ne cikan alt unsurlarin birbirleriyle iliskili
olabilecegi gibi kent markasi iizerinde dogrudan etkiye de sahip olabilecegi ifade
edilmistir. Kentler bazinda 6ne ¢ikan alt unsurlar incelendiginde, nicel olarak Corum
i¢in dort, Kirikkale i¢in ii¢ ve Sivas i¢in ii¢ alt unsur tespit edilmistir. Bununla birlikte
Corum kentinde 6ne c¢ikan alt unsurlardan sehir kisiliginin sehir ozelliklerini
etkiledigi; sehir ozellikleri ve egitim unsurlarnin ise ticari iligkiler ve ekonomik
altyap1 unsurunu etkiledigi goriilmiistiir. Corum kentinin markalagmasinda 6ne ¢ikan
esas alt unsur ticari iligskiler ve ekonomik altyap1 iken diger ti¢ unsur dogrudan ya da
dolayli olarak bu alt unsuru etkilemektedir. Yani i¢ paydaslar gézinden Corum
kentinin markalagmasi i¢in ana alt unsur ticari iliskiler ve ekonomik altyap1 olmakla
birlikte bu unsurun markalasma siirecinde kullanilabilmesi i¢in sehir 6zellikleri, egitim

ve sehir kisiligi alt unsurlarinin iyilestirilmesinin gerektigi ongoriilmektedir.

Kirikkale kenti ele alindiginda ise dogrudan kent markasini etkileyen bir alt unsur 6ne
¢ikmamakla birlikte egitim alt unsurunun i¢ paydaslar tarafindan olumlu algilandig:
ve bu unsurun One ¢ikarilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Unsurlar arasi iligkiler
incelendiginde ise kentte etkinlikler/eglence alt unsurunda yapilacak iyilestirmelerin
kiiltiir ve mimari alt unsurunu etkileyecegi; kiiltiir ve mimari alt unsurunda gergeklesen
degisimin ise egitim alt unsurunu etkileyerek Kirikkale markasini etkileyecegi

Ongorulmektedir.

Sivas kenti ele alindiginda ise model Onerisinde bahsedildigi gibi birden fazla alt
unsurun dogrudan kent markasimi etkileyebilecegine yonelik durum gerceklesmis
goriinmektedir. Kiiltlir ve mimari, sehir kisiligi ve etkinlikler/eglence alt unsurlar

Sivas kent markasini1 dogrudan etkileyen alt unsurlar olarak ongoériilmektedir.

Modelin sinanmas1 sonucu ii¢ kente dair elde edilen sonuglar Tiirkiye’yi olusturan
diger kentlerin ele alinmasi durumunda da farkli 6zellikler, alt unsurlar ve unsurlar
arasinda iliskisel baglarin 6ne ¢ikacagini diisiindiirmektedir. Bu nedenle model diger

kentler de eklenerek genisletilmelidir.
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4.2.

ONERILER

Bu arastirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda ulasilan Oneriler iki grupta ele

almmistir. Oncelikle kent bazli olarak marka uygulayicilarina yonelik onerilere yer

verilmistir. Ardindan arastirmacilara yonelik onerilere yer verilmistir.

Uvygulayicilara Oneriler

corum:

Kent sakinlerinin, kentin kisilik 6zellikleri ve sehir 6zelliklerine iliskin algist
yiikseltilmelidir. Bu amagla kentte sosyal etkinlikler arttirilmalidir. Yerel
sakinlerin tlimiinii kapsayan etkinliklerin yani sira, farkli demografik gruplara

iliskin de cesitli ve diizenli etkinlikler gerceklestirilmelidir.

Kentte yil igerisinde diizenli olarak gerceklesen birgcok ulusal senlik ve festivalin
yan sira uluslararast 6neme sahip etkinlikler de gerceklesmektedir. Ancak bu
etkinliklere yonelik ulusal diizeyde tanitim yetersizdir. Tanitim harcamalarina

ayrilan biitce arttirilmalidir.

Kentin Ankara-Sivas Hizli Tren Projesine dahil edilmesi igin politik diizeyde ve
hizli adimlar atilmalidir. Kentin projeye dahil edilmesinin saglanmasi, hem kent
sakinlerinin yerel politikacilara kars1 tutumunda hem de ticari altyapiya iliskin

beklentilerinde farklilasma yaratacaktir.

Kent, sakinlerin yerlesik yasamasi i¢in oldukg¢a giivenli bir ortam saglamaktadir.
Ulusal diizeyde kente iliskin algi calismalarinda bu husus 6n plana

cikartilmalidir.

Kent ticari agidan oldukg¢a kuvvetli isletmelere sahip olmakla birlikte, kamu-6zel

sektor isbirligindeki eksiklik istihdam amacgli géce sebep olmaktadir. Kentte
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kamu yatirimlarinin arttirilmasi saglanarak o6zel sektor desteklenmelidir.

Bdylece yeni istihdam alanlar1 yaratilarak gociin 6niine gegilebilir.

- Kent dunya miras listesinde yer alan tarihi guzelliklere sahiptir ancak yeterli
tanittm1  yapilamadigr goriilmektedir. Ulusal ve uluslararasi turistik
organizasyon firmalari ile igbirligi saglanarak kentin kiiltlir turizmi turlarinin

icine dahil edilmesi saglanmalidir.

Kirikkale:

- Kentin markalagmasinin ontindeki en biiyiik engel kent sakinlerinin kente ait
hissetmeme durumudur. Sakinlerde kente aidiyet duygusunun olusturulabilmesi
i¢in Oncelikle kent kisiligi ve sehir ozelliklerinin iyi yanlarini anlatan iletisim

calismalarina 6ncelik verilmelidir.

- Kentin eksikliklerini tespit etmeye yonelik ¢aligmalara kent sakinleri dahil

edilmeli, kent i¢in 6nemli olduklar: hissettirilmelidir.

- Bircok tarihi ve dogal alana sahip olan kent, bu 6zellikleri agisindan kent
sakinleri tarafindan taninmamaktadir. Yerel yonetim tarafindan, kent sakinlerine
yonelik diizenlenecek turlar hayata gecirilmelidir. Ilgiyi cekebilmek amaciyla,
giinliik ya da haftalik zaman dilimleri igerisinde tekrarlanacak ticretsiz bu kiiltiir
turlari, kent sakinlerinin kentin kiiltiirel ve mimari yapisina iliskin algiy1

yukseltecektir.

- 43 kentin kesisim noktasinda olmasina ragmen kent transit gegis alan1 olarak
kullanilmaktadir. Transit ge¢isi 6nlemek amaciyla kentin ¢evre diizenlemesinde
degisiklige gidilmeli ilgi c¢ekici hale getirilmelidir. Ayrica ticaret ve hizmet

tesislerine yonelik tutundurma ¢aligsmalar1 yapilmalidir.

- Kente yogunluklu olarak egitim amaciyla gelen “8-14 yas aras1 grup kenti marka

olarak algilamamaktadir. Bu grup agizdan agiza pazarlamada hedef kitle olarak
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ele alinmalidir. Gruba yonelik diizenlenecek etkinlikler araciligiyla kente

yonelik algilar1 degistirilmelidir.

- Kent biiyiik bir sanayi giicline sahiptir ancak kent sakinleri bu giiciin farkinda
degildir ya da bu giicten faydalanamamaktadir. Ankara’ya isttihdam amaglh
gocler yaganmaktadir. Lojistik anlamda oldukca giiclii olan kentte yiiriitiilen
“Lojistik Koyli” projesinde kamusal destek arttirilmali ve kent sakinlerine
yonelik istihdam alani arttirilmalidir. Projenin her asamast ile ilgili kent sakinleri
ile bilgi paylasimi yapilarak sakinlerin kentin ekonomik giiciine iliskin

beklentileri ve algilar1 degistirilmelidir.

- Kent sakinleri kentte yer alan {iniversiteyi giiclii gormekte ancak kent markasina
katki diizeyini diisiik bulmaktadirlar. Universite ile yerel yonetim arasindaki ve
yine lniversite ile 6zel sektor arasindaki igbirlikleri halka duyurulmalidir.

Universite kent yonetimi ile kent sakinleri arasinda képrii rolii iistlenmelidir.

Sivas:

- Kentte yiiriitillen marka kent ¢alismalar1 kapsaminda, kentte yer alan kamu
kurumlar1 arasinda iletisimin ve ortak sOylemlerin yeterli olmadigi
goriilmektedir. Basta Belediye ve Valilik olmak iizere, kent markasi i¢in
belirlenmis logo ve sloganin tiim kamu kurumlari tarafindan ortak kullanilmas1
gerekmektedir. Bu uygulama oncelikle kurumlarin resmi sitelerinde ve sosyal

medya hesaplarinda baglamalidir.

- Sivas’ta ikamet eden bekarlar, gencler, erkekler ile kendi isinin sahibi bireyler
kenti daha fazla marka olarak algilamaktadir. Ayrica egitim seviyesi arttik¢a
marka algist da yiikselmektedir. Kentin markalagmasi asamasinda marka
yoneticileri tarafindan destek alinacak oncelikli hedef kitle algis1 daha ylksek

olan bu grup olmalidir. Bu grupla pazarlama iletisimi ¢alismalar1 arttirilmalidir.

- Marka caligmalarinda hedef kitlenin algisi ¢esitlilik gostermektedir. Bu nedenle

hedeflenen marka kisiliginin olusturulmasina iligskin tutundurma caligmalari
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gruplandirilmis sakinlere gore farklilastirilmali ve farkli mecralar araciligiyla
reklam1 yapilmalidir. Ornegin geng yas grubu igin Instagram, orta yas grubu igin

Twitter ve orta yas {istii grup i¢in Facebook mecralar1 kullanilabilir.

- Kent sakinleri kendilerini kent ile 6zdeslestirmektedir. Bu baglilik durumunu
daha da arttiric1 etkinlikler gerceklestirilmelidir. Kent ve sakinleri arasindaki bu
bag dizi filmler, reklam filmleri, hikdye kitaplar1 gibi ¢esitli mecralara konu

edilerek ulusal ¢apta bilinirligi arttirilabilir.

- Marka kent olma yolunda ilerlenen kentteki calismalarin akademik alanda
yeterli ¢calismaya konu olamadigi goriilmektedir. Yerel yonetim ile akademik
camia arasindaki iligskiler giiclendirilerek markalasma caligsmalarina bilimsel

katkinin verilmesi saglanmalidir.

Arastirmacilara Oneriler

- Bu arastirma kent sakinleri agisindan ele alinmistir. Ayni ¢alismanin ziyaretciler
ve kentte hi¢ bulunmayanlar agisindan yenilenmesi literatiire ve markalasma

caligmalarina daha genis bakis acis1 saglayacaktir.

- Ulke markas1 modeli tiim kentlerin farklilasan alt unsurlariin dinamik olarak
esglidiimlenmesi siirecine dayanmaktadir. Tiirkiye markasina yonelik ¢alismalar

icin diger kentlerin farklilagtiric1 alt unsurlari aragtirilmalidir.

- Corum’da sakinlerin egitim seviyesi diistiikce marka kisiligi algisinin da diistiigii

goriilmektedir. Bu diisiisiin sebepleri derinlemesine incelenmelidir.

- Kirikkale sakinleri kentin kisilik ve sehir 6zelliklerine yonelik diisiik algiya
sahiptir. Kent sakinlerinin kentin kisilik ve 6zelliklerine iligkin tutumlar1 daha

detayl bi¢imde arastirilmalidir.

- Sivas kent sakinleri kiiltir ve mimariye iliskin 0&zellikleri kent ile

biitiinlestirmislerdir. Diger boyutlar ile etkilesiminin diisiik olmas1 bununla
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birlikte kentin bilinirligini yiikselten 6zellik olarak bu boyutu gérmeleri kent
sakinlerinin bu asamadaki tutumunu ortaya koymaktadir. Ancak bu tutumun
kentin marka olarak algilanmasi konusunda bir sebep mi yoksa sonu¢ mu

olduguna iliskin daha detayli ¢alismalar yapilmalidir.

Sivas kent markasinin gelistirilmesinde Kkultlir ve mimari boyutu ile ticari
iliskiler ve ekonomik altyapt boyutu arasinda iligki olmadigi sonucuna
ulagilmigtir. Kent sakinlerinin kente yonelik algilarinin  derinlemesine
anlagilabilmesi i¢in iki boyut arasinda iliski tespit edilememesinin sebepleri

derinlemesine arastirilmalidir.
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EK- I: CKES KENT MARKA OLCEGI

1- Hi¢ Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kismen Katilmiyorum, 4-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

5-Kismen Katiliyorum, 6-Katiliyorum, 7-Tamamen Katilryyorum

A- Bukent......... bir kenttir. 1 2 3 4 5 6 7
1. Lider

2.  Guvenli

3. Heyecan verici

4. Havali

5. Moda

6. Modern

7. Bagimsiz

8. Akl

9. lyi goriiniislii (bakimli)

10. Statii sehri

11. Evrensel

12. Iddial

B- Bukent............. ile bilinir. 1 2 3 4 5 6 7
13.  Unlii kultirel etkinlikleri
14. Diger kiiltiirel temsilcileri
15. Uluslararas: etkinlikleri

16. Onemli mimari yapilari

17. Muzeler/sanat galerileri

18. Mutfag

19. lyi okullari

20. Diger egitim kurumlari

21. Tarihi

22. Simgesel yapilari

23. Potansiyel is ortaklari

24. Ticaret tesisleri

25. Hizmet tesisleri

26. Uluslararast ulasim baglantilari
27. Kalkinma potansiyeli

28. Bilgi sermayesi

29. Potansiyel miigterilerin varligi
30. Ticari destek yapist

31. Etkinlik mekanlar

32. Kamu-6zel sektor is birligi
33. Yerel politikacilari

34. Universite/tniversiteleri
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EK-1l: ETIK KURUL KARARI

T.C
2 2 KIRIKKALE (7NjVERSITESE
SOSYAL VE BESER| BiLiMLER ARASTIRMALARI
ETIK KURULU TOPLANTIS!

%

KARAR TARIHI
QTURUMNO

01032019
\ ) 02
TOPLANTI SAATI 2 10:30

Sosval ve Be:

: ; i canhginda
seri Bilimle B i RS < urul Baskani Prof. Dr. Eyiip BAS baskanlig
QONAAAH et Bilimler Aragurmalart Etik Kurulu, Kurt

Tl gbriismek {izere toplanarak agagdaki kararlan almistir.
Anabilim Dali Dr. OZr.

GUNDEM 8- Kinkkale Universitesi iktisadi v - pilimler Fakiiltesi isletme f
¢ Universitesi [Ktisadi ve idari Biliml¢ findan yapilan  proje

Uyesi Cihat KARTAL m danismans oldugu Esma Ebru SENTURK tara
basvurusunun - ggrisiilmesi. -

Cabsmanin Adi : Kiiresel Cercevede Marka Ulke Tirkiye: Yerelden Genele Kent Markalasmasi
Baglaminda Bir Model Onerisi
e R TRy |
i | Unvan Ad Soyad Fakiilte Bolim Telefon e-Posta Cnhs"?ﬂdnkl
Ll Gorevi
[ 1| Dr. Ogretim Uvesi | Kinkkale 054556238 01 | dr_cihat_karal@yahoo.com | Sorumlu
| | CihatKARTAL | Universitesi. Ikrisadi e S
| ve ldari Bilimler ( Dsrisman)
Fakiiltesi.  [sletme
Anabilim Daly,
i Ogretim Gorevlisi | Hitit  Universitesi, | 0537 066 56 33 | ebrucesurr@gmail.com Yariibed
Esma Ebru | Osmancik Omer
SENTURK Derindere ~ Meslek
Yiiksekokulu,  Biiro
Hizmetleri ve
Sekreterlik Bolimil,

Cahsmanin Ozeti : Diinva viizeyinde sermaye, ticaret, niifus, titketim mallary, Kiiltir triinleri ve benzerlerinin
hareketliliginin ve akiskanhigmin giderek hizlanmasi ve gesitlenmesi sebebiyle artik tim kentler diinya
pazanndaki turist, tilketici, yaurimer paylanni arttrmak ve bolgesel, ulusal ve uluslar arasi medyanin dikkatini
cekmek icin rekabet halindedirler. Deneyimler gostermektedir ki, marka olmak artik kentler igin de rekabet
giiciinii belirleyen etkin bir arag haline gelmistir. Bu yiizden, diinyada cok onemli sayida kent ya yeni bir marka
olusturma siireci ya da var olani yenileme ¢abast i¢indedir. Marka, deder katilms tiriindiir. Kentin marka olmasi
va da kent markalagmasi. en yalin tammuyla kente olciilebilir ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler katmak igin,
tirin markalasma stratejilerinin kent tizerinde uygulanmasidir. Kent paydaslan giiniimiizde kent sakinlerine daha
ivi hizmet sunabilmek i¢in markalagma ve pazarlama araglarini kullanmaktadirlar. Markalagma gabalan ilekentin
imaji olumlu sekilde degisirken, turizm basta olmak 0zere gesitli alanlarda gelisme gdsterilmektedir.
Markalasma. kentler icin farkhlagmayi gerektirmektedir. Markalagacak kentlerin = szellikle imajlarm
ciiclendirmeleri gerekmektedir. Gigli imaj olusturmaya ¢ahsan kentler, kimlik unsurlarini da olumlu bir imaj
olugturmak icin sekillendirmekredirler. Farkhliklarini ortaya koyan ve giiglii imaja sahip kentler, markalasmada
dnemli avantajlar saglamakadurlar. Kiiresellesmenin de etkisiyle giiniimiizde artik her alanda markalagma soz
konusu olmaktadir. Bu alanlardan birisi de kuskusuz kentlerdir. Aruk marka kent veya kentsel markalagma
terimleri alistizimiz sozciiklerdir. Ancak kent markalagmasi tam olarak anlastlabilen bir konu degildir (Tam,
2009:162). Kentlerin markalagmasi yeterince anlagilmasa da kent markalasmasinda bir takim iglemlerin n plana
ciktidr edriilmekredir. Oncelikle kent markalasmasinin bir siirecin driinii oldugu bilinmelidir. Diger bir konu ise
maf.?;l&ma_mn nasil siirdaritlecegi, basannin nasil saglanacagidir. Bu konuda Parkerson ve Saunders (2004) da
bazi sehir markalarnin digerlerin§ g()re. neden daha fazla basanh oldugu hakkinda az sey bilindigine isaret
etmekzedir. Bir sehrin basanlt bir sekilde marka olmas igin dogru stratcjileri segmesine ihtiyact vardir.
Sehirlerin basarih bir sekilde markqla'smjllur{ ¢odunlukla digerlerinden farkli olan kimliklerine ve soz konusu
sehir tarafindan tammlanan karakter.ls'llk dzelliklerine baglhdur. Sehrin karakteri olan islevsel ve islevsel olmayan
her iki ozellik diger gehirler icerisinde, schrin goriiniima, tarthi, Kaltirel gekicilikleri, demografik \'LII;ISL
ekonomik yapr ve yonetimi, insanfanin sehirle jlgili deneyimleri ve il}svi\nlarm sehirle ilgili algilamalarim
igermekiedir. Sehir m:xrkala5masl[\dﬂ basaninin anahtar fakeorlerinden biri, sehir otoriteleri ve halkin sehrin
Kimligi ve sahip oldudu oz dfgcrler .hal\kmdaki uzlagmasidir (Zhang ve Zhao, 2009). Doganli (2006)
markalagma sgrecinin, batin dranler igin aym olduguna igaret ederek iirtingin, zeytinyagdy, va da bilgisavar
olmasi. va da bir destinasyon olmfxsn_nm stireci degistirmedigini vurgulamaktadir, Onemli olani ise markalama
kurallannin dogru uygulanip belli bir strateji dahilinde gerceklestirilmesini saglamak oldugunu belirmektedir.
Tek (2009) ise hemen hemen higbir potansiyeliniz olmamasina ragmen. dogru ve yeterli yatrimla bir marka kent
olusturulabildiai ve bunun yaninda olduk¢a zengin bir pomnsi)'eli olmasina ragmen. ﬂogru ve yeterli yaurim

e i A
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#—vf

wl..lm.nlll" i i kentin mpgole
: ;

. ) i o yazars nemli glanm kit kaynaklarm
amayabileceting iide ctmektedin Y7 al ay
lmmU\wU.\”mm'\v Yitbileceing Mide ctme

Yererlh vatmmlarla ve Ckili g pvarkalagma ateatedisi igin harcanmasma dikkat
cehmehteding Bonuyae benzer yelilile vk ! 000y di dodru sekilde yimetilimeyen kent
parhalarinm |-.h‘|.|nu‘.\<-||. yonde o Ceefing veyi zarar giypeceini ifade clnn:l‘lr‘l“.l'.. Giiler (2009) ise: bir M"’”
parhatamann mal ve hiznge markalamaktan fakl ol Jaha zor olduini belirtmekte ve by zorfuklart ise
gtk s amak gy, Bunla: # | ‘TIV:|,. W Il ‘,‘,'II' “‘I' ; .'”L:uh-u cok daha fazla boyutlara sahiptir. Bu, cikili
bir - konumbindima - olgglocyl llum‘n' |'|I |-I“v“ Hviln'll‘c'nuncklr:(lil: ¢ Gyt hedel kitlelerin ilgiterd
birhirinden Bk hdie, Dolay iy, h”h_.-‘. i ""l,lj;'.yf.l! |§ 121.11"" imajim olugturmak, bu heterojen gruplara
yimelecek bir Kaveam bty yipmik ‘Ln‘l‘(ll\”';l.}'-tiltl?: l‘"r\'l;n!\u fenuasima kimin karar verccegi de bir diger
wnu!nl' Yerel yoneticilerin mi, halkin mt, n «Innl;'nt;lnm i, turizmeilerin mi bu konuda etkileri olacagi yi ‘ll
I.‘“”F'v‘ boyutlarda olacagy iy digrer konudur, * Markafamada oplimsal uzlag Guiemli bir konudur: """rk” o
ile bu uzlagma arasinda bie denge hurulmalidie, Yani markanm sahipleri- yerel kamu yoneticileri olup, by
yimeticilerin belirtedikleri wema, kimlik ve marki ungurfarr o uypalianacakiie? Yoksa kentin tim '”.”’“"]C,Ilcr,m,m
birlikte olugturacags bir tema mi pegerli olacokin? Ozdemir ve Karaca(2009)ya gore bir gehri igindeki blittin
sosyale kel tarihi, dogal ptzellikler pibi kendine has Ozellikler ve defierler ile birlikle tannmlamak uzun
zaman almaktadie, Aneak bir yehrin "||1|;|I.1i|4|i;7'.i Nizmel ve avantajlardaki gegitlilik ife onun fizikscl varliklarini
un‘lnlnhilccck safitlardan olugan bir marka olugturmak kentsel Ortintin degerini ankitmays kuluyl;r,lu‘mzlku?(“l"
Birgok sehrin dzellikle nlke iginde nmmasm safilamak igin bagvurdugiu en yaygin yintem isf:, hfﬁlg0<1}‘ yetizen
veya Qretilen (rtnlerin kullandmasidir, B konuda (m plizel rockler butlin Tark sehirleridir, Ornegin Marag
dondurmasi, Antep baklavast, Adana Kebabt, Manisa Mesir Macunu, Isparta giilt ve halisi gibi her gehri
digerlerinden aynt eden dnemli birer simge haline gelmig gida ve tirtin isimleridir. Geleneksel yiyeceklerde
sehirlerin simgesi ve sehir markalarim Gnemli unsuru ofabilmektedir, Bu uygulama dtnyada da ok yaygin
olarak Kullamimaktadie (Erogilu, 2007), Farkl olarak Tam (2009) ise kentsel markalagma kavramini tilkemizde
zaman zaman yanhg anlagiimalar da beraberinde getirdigini ifade ctmektedir, Yazar bunu bu konu hakkinda
yeterli galigmanin yaptlmamasimin ve yeterli kuynugm olmamasinin payi bliytik olduguna bagzlamaktadir. Yazar
Ornek olarak Malatya nin kayisisi, Amasya’nin elmasi, Van'n kedisi gibi bazi degerlerin kentsel markalagma
olarak anlagilabildigini ifade cumektediv. THlbuki bunlarm o yoreye ait meshur degerler oldugunu ve bu
deperlerin pazarlamasi ve markalagmasi da profesyonel bir sekilde yapilabildigini ancak burudz.x dikkat edilmesi
gereken noktanmin ise, pazarlanan, markalagan geyin kent degil, o kentte olusturulan  bir deger oldugu
unutulmamasma isaret etmektedir, Konu ile ilgili yukarida yer alan agiklamalardan da anlagilacag! tzere kent
markalagmast tartigmalart sirmektedir, Fakat bu tarigmalar devam ederken aym zamanda kent markalasmast
cahismalan da yordtimektedir, Bu stireg belli faaliyet alanlarnmi kapsamaktadir. Bu konuda Giritlioglu ve
Aveikurt (2010) marka olusturma stirccinde, schrin turistik Griinlerinin ortaya konulmasi, bir vizyon belirleme,
kamu, 8zel sekior ve destinasyon pazarlama organizasyonlar ve tiim yerel halkin bu siiregte olmasi gerektigini
ve yerel yoneticilerin ise bir gehrin marka olugturma asamasina gereken nemi azami dlgiide vermesini ve marka
olugturma slirccine gereken katkiyr saglamasi gerektigini ifade etmektedir. Bagka bir ifade de Altunbas (2007)
ise; bir schrin markalagma srecine gircbilmesi igin pazarlama stratejisi asamalarindan marka kimligi,
konumlandirma ve imaj yonctimi agamalarina bilingli destek vermesi gerektigine isarct ctmektedir.
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