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ONSOZ
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OZET

DENIiZLIi iLININ TUKETICI TEMELLi MARKA DEGERI ALGISI:
KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

Bahar AKYILDIZ
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme ABD
Pazarlama Programi
Tez Danismani: Dog. Dr. Duygu KOCOGLU

Aralik 2017, VI + 86 sayfa

Kiiresellesen diinyada rekabet yalmizca mal ve hizmet bazinda degil aym
zamanda sehirler ve iilkeler arasinda da yasanmaktadir. Bu cahismanin amaci, sehir
pazarlamas1 ve markalasmas1 konusunda literatiir taramasi1 yapmak, Denizli
ilinin; sakinleri ile ziyaretcilerinin ve Pamukkale Universitesine yeni kayit olan
ogrenciler ile mevcut kayith 6grencilerin tiiketici temelli marka degeri algisim
belirlemektir. Ayrica s6z konusu gruplar arasindaki farkhlhiklari ortaya koymak
ve marka degerini olusturan boyutlar arasinda anlamh bir iliskinin olup olmadig:
test etmektir. Arastirma yontemi olarak, tammmlayic1 arastirma yapilnis olup veri
toplama yontemi olarak anket teknigi kullanmilmstir. Elde edilen verilerin
analizinde, aritmetik ortalama, standart sapma gibi betimsel analizlerden,
giivenilirlik analizi, Pearson korelasyon analizi, tek yonlii varyans analizi ve
bagimsiz orneklem t-testi gibi istatistiksel testlerden yararlamilmistir. Arastirma
sonucunda, ziyaretcilerin ve sakinlerin Denizli ilinin marka degerine iliskin
goriisleri yeni kayit ve mevcut kayith ogrencilere gore daha yiiksek diizeyde oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Sehir Markalagmasi, Sehir Pazarlamasi, Marka Degeri, Marka
Degeri Boyutlari



ABSTRACT

COMSUMER BASED BRAND EQUITY PERCEPTION OF
DENIZLi PROVINCE: COMPARATIVE RESEARCH

Bahar AKYILDIZ
Master’s Thesis
Business Administration Department
Marketing Programme
Dissertation Advisor: Dog. Dr. Duygu KOCOGLU

December 2017, VI + 86 page

In the globalizing world, competition is not only restricted to goods and
services, but also seen among cities and countries. The purpose of this study is to
make a literature search on city marketing and branding to determine the
customer based brand equity perception of residents and visitors in Denizli as well
as newly enrolled and currently enrolled students at Pamukkale University. In
addition, another objective of the study is to find out the differences among
mentioned groups and to test whether there is a significant relationship among the
dimensions that constitute the brand equity. As a research method, questionnaire
technique was used as data collection. In the analysis of the obtained data,
descriptive analyses such as arithmetic mean, standard deviation were used and
statistical tests such as reliability analysis, Pearson correlation analysis, one-way
variance analysis and independent sample t-test were used. As a result of the
research, it was determined that the visitors and the residents had a positive
opinion on the brand equity of the Denizli Province compared to the newly and
currently enrolled students.

Key words: City Brand, City Marketing, Brand Equity, Brand Equity Dimensions
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GIRIS

Kiiresellesme sonucu, ekonomik faaliyetlerdeki hizli gelisme, teknoloji ve
bilginin hizli yayilmasi sonucu mal ve hizmet rekabeti yaninda sehir ve dilkeler
arasindaki rekabeti de giderek arttirmaktadir. Ozellikle bilgi ile teknolojinin ilerlemesi
ve yayllmasinda iilkelerin ve sehirlerin rolii biiylik 6nem tagimaktadir. Ayn1 zamanda,
pazarlamanin hizli gelisimi ve ilerleyisi tiiketicilerdeki bilgi birikimini arttirmis ve
beklentileri yiikseltmistir. Ulkeler ve sehirler genel anlamda rekabet giiciinii
arttirabilmek ve tiiketicilerin beklentilerine hizli tepki verebilmek adina yeni anlayislar
gelistirmeye baglamiglardir. Bu siliregte markalasma kavrami sehirler i¢in Onem
kazanmig ve sehirler tarihleriyle, kiiltiir ve sosyal yasamlariyla, iirettikleri iirtinlerle
marka haline gelmeye baslamislardir. Lucarelli ve Berg (2011:21) schir markalagsmasini,
belirli bir amaca yénelik sehir ile ilgili olan tim bilgilerin sembolik olarak
bicimlendirilmesi olarak ifade etmistir. Bu noktada, sehri bir cazibe merkezi haline
getirmek, ziyaret¢ilerine, sakinlerine ve sehirde yasayan Ogrencilerine nitelikli
deneyimler sunmak, schirlerin kendilerinden bir marka yaratmak ve rakiplerinden
farklilasmak amaciyla markalasma calismalari yapilmaktadir. Diger bir ifadeyle
sehirlerin markalasmasinda amag, sehirlerin rakiplerine gére marka degerini arttirilmasi
ve anlasilmasimi saglayarak sehre gelen ziyaretci, yatirimci, girisimei ve Ogrenci

sayisinin arttirtlmasi beraberinde ise sehirlerin kalkindirilmasinin saglanmasidir.

Calismanin igeriginde sehir markalagmasi silirecinde Denizli ilinin tiiketici
temelli marka degeri algis1 ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Yapilan tez ¢alismasi ii¢
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde marka kavramlart genel hatlariyla ele alinmis
ve bilgi verilmistir. Ikinci boliimde sehir pazarlamasi ve sehir markalasmasi
kavramlarina ve siireclerine deginilmistir. Pazarlama perspektifinden  sehir
markalagmasi kavramlari ve marka degeri teorik anlamda incelenmis, tanimlanmis ve
sistematik olarak aciklanmustir. Ugiincii boliimde ise, Denizli ilinin marka degeri algist,
sakinlerin, ziyaretcilerin ve ogrencilerin perspektifinden karsilastirmali olarak ortaya
cikarilmaya c¢alisilmistir. Ayrica s6z konusu gruplar arasindaki farkliliklar ve marka
degerini olusturan boyutlar arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadig1 test

edilmektedir.



BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA YONETIMi

Marka kavraminin kullanimi, 6zellikle gecen yilizyilda 6nemli 6lgiide geligmistir.
Nitekim 'marka’ ve 'markalasma' kelimeleri artik ortak bir para birimi olup, orijinal
anlamlar1 zayiflama tehlikesiyle karsi karsiya kalmistir. Bununla birlikte, bir {ireticinin
malinin digerlerinden ayirt edilmesi ve boylece tiiketicilerin se¢im Ozgiirliigiine izin
verilmesi gibi markanin islevi degismeden kalmistir. Markalar yillar iginde Onemli
sekillerde gelismistir. Birinci olarak, yasal sistemler markalarin degerini hem tiiketiciye
hem de iireticilere tanitmistir. Diinyadaki ¢ogu tilke fikri miilkiyetin - marka, patent,
tasarim, telif hakki - gercek anlamda miilkiyet oldugunu ve bu nedenle miilk sahipleri
lizerinde haklar tamdigim kabul etmektedir. /kinci olarak, markali iiriinler kavrama,
hizmetleri ve diger soyut teklif tiirlerini kucaklamak i¢in basariyla genigletilmistir.
Hizmet markalari, artik genel olarak tiriin markalar1 ile ayni yasal haklara sahiptir. Son
olarak, markali mal veya hizmetlerin birbirinden ayirt edilmesinde, somut olmayan
faktorlerin yan1 sira boyut, sekil, dis gorliniis ve fiyat gibi gercek faktorlerinde
kullanilmasi 6nem kazanmistir (Hart ve Murphy, 1997:1).

1.1. Marka Kavram

Marka, yalnizca yakin geg¢miste degil uzun zamanlardan beri siiregelen bir
kavramdir. Marka kavrammmn kokii Iskandinavlarm 1350 yil éncesinde konustuklart
Kuzey Cermen dilinde yanmak anlamina gelen “brandr” kelimesine dayanmaktadir.
Ciftcilerin kendi hayvanlarin1 ayirt etmek amaciyla yaptiklari damgalamalardan
olusmaktadir (Keller, 2013:30). Ornegin, Eski Roma’daki kasaplar kendi iiriinlerini
belirtebilmek adina jambon resimleri kullanmiglar, Eski Misir tarihinde tugla iireticileri
iriinlerinin {izerine kendilerini simgeleyen ¢izim ve semboller ¢izmislerdir. Bu islemler
eski tarihlerde {irlinlerin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Bugiin ise bu islemler

markalama olarak kabul edilmektedir (Clifton ve Simmons, 2003:13).

Markanm Italyanca anlamma bakildiginda marca (ma’rka) belirginlestirmek,
isaretlemek anlamina gelmektedir. Bu Ornek giinlimiize uyarlandiginda her iriiniin
tasarimi tiiketicilerin bu iriinleri ayirt etmesinde biiyiikk rol oynamaktadir (Akdeniz,

2004:4).



Insanlar, mal veya hizmetin sunulusundan memnun kaldiklarinda veya
kalmadiklarinda bunun i¢in kimi sorumlu tutacagini, neyi dvecegini veya bu iirliniin
temininin nereden yapacaklarini bilmek amaciyla marka kavramini olusturmuslardir.
Marka {iriintin kokenini, glivencesini ve garantisini gostermektedir. Giinlimiizde marka,
pazarlama yoneticilerinin 6nemli derecede iizerinde durduklari, pazarlama bilesenleri
icerisinde de giderek 6nem kazanan bir kavram haline gelmistir. Isletmeler, iiriinlerinin
giiclerini miisterilere hissettirebilmek i¢in markay: kullanmaktadirlar (Ciftci ve Cop,
2007:70).

Marka fikri, is elestirilerinin merkezinde yer almaktadir. Ciinkli marka, orgiitiin
en acgik sekilde insanlarla iletisim kurdugu ve manipiilasyon yapma firsati yarattigi
yerdir. Yalnizca alicinin zihninde bulunur ve onunla iliskiye baslama, iligkisini

slirdiirme ve sona erdirme giicii olan alicidir (Ind, 2003:3).

Literatiirde marka kavramu ile ilgili pek ¢ok tanim mevcuttur. Bu tanimlardan

birkac1 bir sonraki baslikta incelenmektedir.

1.1.1. Marka Tanimi

Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret.”” olarak tanimlanmaktadir.
Amerikan Pazarlama Birliginin yapmis oldugu tanimda “Bir saticinin veya satici
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlarin rakiplerinden farklilagmasini
saglayan isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da hepsinin bilesimidir.” ifadesi

kullanilmigtir (Keller, 2013:29).

Aaker (1991:31) markayir “Satict ya da saticilar tarafindan sunulan mal veya
hizmetleri tanimlayan, ayni zamanda bu mal veya hizmetleri rakiplerin mal veya
hizmetlerinden farklilagtiran aymrt edici isim ya da semboldiir.” seklinde
tanimlamaktadir. Bir bagka tanima goére marka, lriine atfedilen tim fiziksel, sosyo
psikolojik ve inangsal niteliklerdir (Simoes ve Dibb, 2001:217). Bu nitelikler mal ve
hizmete deger katmaktadir bu ylizden markalagsma ise, bu niteliklerin segilmesi ve
iligkilendirilmesi i¢in planlanmis bir siiregtir (Knox ve Bickerton, 2003:3).

Rainisto ve Moilanen (2009:6) ise markayi, “Sunulan mal ya da hizmetin
miisteri zihninde yarattig1 izlenimlerdir. Se¢imi benzersiz kilan maddi ve maddi

olmayan unsurlarin toplamidir.” olarak tanimlamustir.



Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 5. Maddesi geregince; “Marka, bir tesebbiisiin
mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1, 6zel sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tirlii isaretleri igerir.” (556 Sayili KHK,
1995:madde 5).

Ingiliz marka planlama uzmam Paul Feldwick (2002), markayr su sekilde
tanimlamustir: “Marka, tiiketicinin zihninde olusturulan basit bir algi toplulugudur.”
(Hollis, 2008:9). Benzer bir ifade ile Kotler ve Armstrong (1991:259), markay1
“Isletmenin sundugu mal ve hizmeti hakkinda miisterilerin zihninde olusturulmak

istenen algilar biitiintidiir.” seklinde ifade etmistir.

Markanin gorsel 6ziinii olusturan 6gelere bakildiginda genel olarak iiriine ya da
isletmeye ait bir isim, sembol veya bir slogandan olusan bilesenler algilanmaktadir.
Gergek olan ise; markalarin da insanlar gibi sadece fiziksel unsurlardan degil kendine
has bir ruh ve benligi ile var olmasidir. Bundan dolayidir ki markayr marka yapan ve
onun kaliciligini da saglayan markanin kendine has bu 06ziidiir. Bu yiizden markay1
olusturan unsurlar i¢inde soyut ve duygusal olanlar, somut ve rasyonel olanlardan daha

agirliktadir (Borga, 2004:83).

Liebl (2006), markayi, marka sahibinin bakis acisina gore aciklamistir. Bu
aciklamaya gore, markalar yasal olarak sirketlere ait olabilir ve yonetim tarafindan
alinan kararlara dayali olarak yonetilebilir (Sonnenburg ve Baker, 2013:12). Marka igin
asil onemli olan isletmenin sundugu iirlinlin stratejisidir. Bir iirlinlin markasim
gelistirmek uzun siireli, 6zellikle reklam, promosyon ve ambalajlama gibi pazarlama
yatirnmlar1 gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 1991:259). Tim bunlara ragmen,
markalar tiiketicilerin sahip oldugu haldedir ¢iinkii tiiketiciler, markalar1 kullanmakta ve
deneyimlemekte, onlar1 kendi yollartyla yorumlamakta ve diger markalarla
karsilagtirabilmektedir. Yani, marka ile iireticiler triinlerinin degerini arttirabilirken
misteriler de bu degeri tanima firsat1 elde etmektedir. Boylece, lireticinin faaliyetleri ve

miisteri algilart markanin sinirlarini olusturmaktadir (Sonnenburg ve Baker, 2013:12).



1.2. Markanmin Ozellikleri ve Yararlari

Marka iiriiniin 6tesinde bir seydir; ¢linkii bir bakima ayni ihtiyact karsilamak
izere tasarlanmis, diger triinlerden farklilastiran boyutlara sahip olabilir (Keller,
2013:32). Ornegin, suyun diger benzerlerine gore bir farkli iiriin grubu yoktur. Fakat
markalar sayesinde her bir iiriin digerine gore bir farklilik yaratmis ve sadik bir miisteri
grubu elde etmistir (Blythe, 2001:135). Yani, basarili bir iriinle dogru bir sekilde
iliskilendirilen markalar, isletmelere sadik miisteriler olusturabilir. Giiclii bir miisteri
sadakati ile giiglii bir marka olusturulabilir ise, isletmeler, dagitim kanallarini kolayca

kontrol altina alabilir (Keller, 2013:35).

Markalar, firmalar i¢in esas olarak iirlinlin tasinmasini veya izlenmesini
basitlestirmek i¢in bir tanimlama amacina, fonksiyonel olarak ise envanter ve muhasebe
kayitlarini diizenlenmesine yardimci olur. Ayrica, fikri miilkiyet haklarini elinde tutarak
marka sahibine yasal basglik kazandirabilir. Marka ismi tescilli ticari markalarla
korunabilir; imalat siiregleri patentlerle, ambalaj telif haklar1 ve tasarimlarla korunabilir.
Bu fikri miilkiyet haklari, firmanin markaya giivenle yatirim yapabilmesini ve degerli
bir varligin yararlarini elde etmesini saglar (Keller, 2013:35). Marka tarafindan sahip
olunan soyut varliklar ticari basarilarda ve paydaslar i¢in deger yaratmada énem teskil

etmektedir (Clifton ve Simmons, 2003:28).

Muisteriler agisindan marka ise iiriinlerde belirli bir kalite seviyesine s6z verir,
riski azaltir ve giiven olusturur. Marka, miisterilerin aligveris yapmasini kolaylastirip
hizlandirmaktadir kisacasi miisteriye sunulan mal ve hizmetin kimligini olusturmaktadir
(Keller ve Lehmann, 2006:740). Sinirli biitceye sahip miisteriler markasi belirsiz
triinleri almak yerine risk almayip markasi belli olan {iriinleri tercih etmektedir.
Markalar sayesinde triinler tanindigi igin se¢imi de basitlesmektedir (Yilmaz,

2005:259).

Son olarak, marka kavraminin hem miisteriler agisindan hem de firmalar

acisindan asagidaki beklentileri saglamasi gerekmektedir (Baker ve Cameron, 2007:85):

o Rakiplerden farkli ve ayirt edici imajin olusturulmasi,

. Miisterilere kaliteli ve belirgin iletisim ile ulasilmasi,

o Rakiplere kars1 uzun vadeli rekabet avantajinin elde edilmesi,

o Maddi varliklarin etkin kullanimi ile igletme verimliliginin arttirilmasi.



1.3. Marka {le Tlgili Kavramlar

Bir markanin giiclinii miisterilerin zihninde o markayla ilgili bulundurdugu
diisiinceler olusturmaktadir. Gli¢lii bir marka olusturmak i¢in, miisterilerin duygularini,
diistincelerini, algilarini, inanglarini, imajlarin1 zihinlerinde baglantili hale getirmesi
saglanmalidir (Keller ve Hoeffler, 2002:79). Bu boliimdeki alt basliklarda marka ile

ilgili kavramlara yer verilmistir.
1.3.1. Marka Kimligi

Kapferer (2008:173), markalarin yasayan sistemler oldugunu, modern piyasa
cesitliligine uymast icin serbestlik derecelerine sahip olmasi gerektigini ve marka
kimliginin ise, bu serbestlik derecesi igerisinde nelerin dzgiirce degisecegini ve nelerin

kalmasi gerektigini belirledigini savunmaktadir.

Gopal (2007:1) marka kimligini, markanin bir stratejik hedefi olarak goriip
marka yaratmayi veya markanin devamliligini siirdiirmeyi istedigi essiz bir dizi islevsel
ve zihinsel ¢agrisimlar seklinde ifade etmekte ve ¢agrisimlarin, miisterilerin zihninde
ideal bir sekilde durmasi gerektigini ve miisterilere potansiyel bir vaatte bulunmasi

gerektigini belirtmektedir.

Keller (2013:107) gore, dogru marka kimligine ulasmak demek miisteride marka
bilinilirligini yerlestirmek demektir. Marka bilinilirliginin yerlestirilmesi marka
farkindaligini dlger. Ornegin, “ Marka farkli kosullar ve durumlarda hangi siklikla akla
geliyor? Marka tiiketicinin zihninde hangi noktada? Hangi dlgiide kolaylikia

hatirlaniyor ve taniniyor? Ne tiir ipuglari ve uyarilar gerekiyor?” gibi sorular1 yanitlar.

Heding vd. (2008:12) gére marka kimligi, markanin vizyonu ve benzersizliginin
- temel olarak markanin ne anlama geldigini - uzun siireli veya kalici nitelikte olmasi
gerektigini ve tutarli bir kimlige sahip markalarin uzun soluklu dmre sahip oldugunu
belirtmislerdir. Bu agiklamaya bagli olarak pazarlamacilar, tiiketicilere verdikleri gesitli
mesajlarla mal ve hizmetin marka kimligini yansitmak istemektedir. Islamoglu ve Firat
(2011:12), verilen mesajin uygun olmamasi durumunda, pazarlamacinin yansitmak
istedigi kimlikle tiiketicinin algiladigr kimlik farkli olmasi durumunda marka

basarisizliga ugramaktadir.



1.3.2. Marka Kisiligi

Gopal (2007:10), marka kisiligini, tiiketicilerin marka tercihlerine katkida
bulunabilecek ve islevsel niteliklerden daha kalicit olabilecek sembolik anlam veya
duygusal degeri sagladigini belirtmistir. Kapferer (2008:184), marka kisiligini,
insanlarin kisilik ozelliklerinin markalarla 6zdeslestirilmesi olarak tanimlamaktadir.
Heding vd. (2008:119) gore, tiiketicilerin belirli markay1 kendi yapilariyla ve kimligiyle
referans noktasi olarak kullanma derecesi, markay1 emsallerinden ayirmanin temelini
olusturmaktadir. Tiiketici kimligi ile marka kisiliginin 6zdeslesmesi, markaya uygunluk
durumunu veya uygun olmama durumunu belirlemektedir. Keller (2013:115), miisteri
deneyimleri veya pazarlama faaliyetleri sayesinde markalar kisilik O6zellikleri
kazanabilir ve bir insan gibi markalar “modern”, “modasi ge¢mis”, “canli” veya
“egzotik” olabilir. Marka kisiliginin bes boyutu bulunur. Bunlar, samimi (gergekgi,
diiriist, erdemli ve neseli), heyecan verici (cesur, cesaretli, hayal giicii kuvvetli ve
giincel), ehliyetli (glivenilir, akilli, basaril), kdiltirli (st sif ve ¢ekici), piiriizlii

(miisamaha gostermeyen, disariy1 seven).

Aaker (1996:83)’c gore, marka kisiligi bircok a¢idan markayr daha giiglii hale
getirebilir. Ilk olarak, miisterilerin kisiliklerini ifade etmeyi saglayan bir aragtir.
Ormegin, Bir Apple kullanicis1 kendini rahat, anti kurumsal ve yaratici olarak
tanimlayabilir. Tkinci olarak, miisteri ile marka arasinda bir iliski olusturur. Ornegin,
Mercedes Benz liikksliigiine hayran olan insanlar. Son olarak, marka kisiligi {irliniin
fonksiyonel faydasini &ne cikarmaktadir. Ornegin, Michelin reklamlarindaki lastik

adamin gii¢lii ve enerjik olmast lastiklerine de ayn1 6zellikleri atfetmektedir.

Usakli ve Baloglu (2011:117) ise marka kisiliginin son zamanlarda pazarlama
alaninda g¢ekici ve cazip bir kavram haline geldigini ifade etmektedir. Bunula birlikte
kokli bir marka kisiligi, daha fazla gliven ve sadakat ortami yaratmasi sonucunda,
markanin rakiplerinden farklilasmasini kolaylagtirmaktadir. Ayrica marka degerini,
marka tercihini ve kullanimini arttirir; tiikketiciler ve marka arasindaki duygusal baglar

gelisip ve giiclenmesine yardimc1 olmaktadir.



1.3.3. Marka Degeri

Literatiirde marka degerini olusturan unsurlar, aragtirmacilara gore farklilik
gostermektedir. Keller (2013:70)’in tiiketici temelli marka degeri modeline gére, marka
degeri tiiketicinin bakis agistyla olusmaktadir ve buna gore; bir markanin giicii
miisterinin  zaman i¢indeki deneyimlerinin sonucu olarak marka hakkinda

ogrendiklerinin, gordiiklerinin ve duyduklarinin altinda yatar.

Aaker ve Biel (2013:2)’e gore, marka degeri hem miisterilere hem de firmalara
deger yaratmaktadir. Miisterilerin bakis agisina goére marka degeri, mal ya da hizmetin
marka adiyla iligkilendirerek markaya katma deger yaratilmasidir. Miisteriler i¢in nasil
bir deger yarattiginin yaninda firma i¢in de deger yaratir. Burada miisteri nihai (son)
kullanicty1 kapsadigr kadar, firma i¢in onemli olan alt yapidaki miisterilerini de
kapsamaktadir. Firmalarin bakis agisina gore ise, marka sadakati, marka farkindaligi,

marka ¢agrisimlart ve algilanan kalitenin marka ismiyle iliskilendirilmesidir.

Pazarlama maliyetlerinin azalmast

Yeni misteriler cekmek

Rakip tehridlere karsik vermek

Asinalik/Hoglanma

Saglamik/Baghlk isareti
Degetlendirilecek marka Bilginin yorumlznmast/islenmesi
Satm abm karan giveni
- Kullanim memnuniyeti
Satn alma nedeni Miisterive deger sunma
Farkhlasma (Konum)
Marka Degeri == Kanal tivesi ilgisi
- Marka genigletmeleri Pararlama programinin etkinligi verimliligi
Marka sadakati
Bilgivi iglemeve hatrlamaya yardim Fiyalar
Farkllasma I}can avantajlar
Satn alma nedeni saglama — Firmaya deger sunma
Olumbu turum/duygular varatma
Marka genisletmeleri
— Diger Marka Rekabet avantajt
Varliklan

Sekil 1. Tiketici Temelli Marka Degeri Modeli
Kaynak: Aaker (1996:9)



Marka degerinin siirdiiriilebilir olmas1 gii¢lii bir marka degerine sahip bir firma
igin degerli bir varliktir. Markanin giiclinii arttirmak igin reklama yatirim yapmak,
dagiim kanalinin yogunlugunu arttirmak, dagitim imaji iyi olan perakendeciler ile
calismak ve fiyat promosyonlarinin sik yapilmasi gerekmektedir. Mal veya hizmetin
marka degerinin olmas1 tiiketicilerinin yiliksek fiyat O0demesine razi gelmesini
saglamaktadir (Yoo vd., 2000:196-211). Bununla birlikte, Keller (2013:73)’e gore,
yiiksek marka degeri, miisterilerin markayla ilgili olumlu ve giiclii ¢agrisimlara sahip
olduklar1, markay1 yiiksek kalitede algiladiklar1 ve markaya sadik olduklar1 anlamina

gelmektedir.

Marka degeri, markanin pazardaki giliclinii yansittig1 i¢in son zamanlarda
oldukga 6nemli bir konu olarak degerlendirilmektedir. Bu kavram, gii¢lii bir marka ismi
ile birlikte marka semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin tiriin ve
tilketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu olan bu deger olumlu izlenimler nedeniyle
iriiniin ve isletmenin pazardaki degerini, aktiflerinden daha kiymetli bir duruma

getirmektedir (Baydas, 2007:131).
1.3.3.1. Algilanan Kalite

Zeithaml (1988:3), algilanan kaliteyi "Bir iriiniin genel miikemmellik ya da
ustiinliigii hakkinda tiiketicinin sahip oldugu oznel karardir." seklinde tanimlamaktadir.
Kisisel iiriin deneyimleri, ihtiyag ve tiikketimin farklilik gostermesi, tiiketicinin kaliteyi
yargilamasini 6znellestirmektedir. Yiiksek algilanan kalite tiiketicilerin, markayla uzun
donemli tecriibelerine dayanir ve markayr digerlerinden istiin gormesini saglar.
Zeithaml, algilanan kaliteyi marka degerinin bir bileseni olarak tanimlar; Bu nedenle,
yiiksek algilanan kalite, tiiketiciyi diger rakip markalardan ziyade kaliteli algiladig:
markay1 segmeye yonlendirir. Aaker (1992:31), bir taki setinin Tiffany markasina ait
oldugunu bilmek, kullanicinin farkli hissetmesini saglar. Bunun nedeni, marka kalitesi,
tiiketicilerin algilama derecesine gore marka degerini arttirmaktadir. Marka degeri
varliklar igerisinde Ozellikle algilanan kalite ve marka cagrisimlart bireysel olarak
irtinii kullanan miisterilerin miisteri memnuniyetini arttirmaktadir. Kullanict aslinda

Tiffany markasinin algilanan kalitesi ve ¢agrisimlarindan dolay: farkli hissetmektedir.

Keller (2013:187)’e¢ gore algilanan kalite, tiiketicilerin aldiklart mal veya
hizmetin kalite ya da {stiinliiglinii alternatiflere gore kiyaslamasidir. Stil, tasarim, iiriin

giivenilirligi, dayanikliligi, servis edilebilirligi, iiriiniin sunumu, kurulum hiz1 ve kalitesi
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ile ilgilidir. Sadece algilanan kalite tiikketici degerlendirmelerinde yeterli gelmeyebilir.
Tiiketici kararlari, marka itibari, renk veya koku gibi basit karar verme yoluyla da
olusabilmektedir. Tatmin edici bir diizeyde algilanan kalite elde etmek, yillar i¢inde
stirekli iirlin iyilestirmelerinin tiiketici beklentilerinin artmasina yol agmasi nedeniyle

daha zor hale gelmistir.

Marka degeri boyutlar1 arasinda yalnizca algilanan kalite finansal performansi
gostermektedir bunlar, yatirnmin geri doniisii, pazar payi, ar-ge, pazarlama giderlerinin
performanslari gibi. Algilanan kalite yiikseldikg¢e, sunulan tiriiniin yiiksek fiyatli olma
sanst dogar bu da zamanla pazar paymin artmasina ve yatirrmin geri doniisiiniin
artmasina olanak saglar. Ayrica algilanan kalitenin yiiksek oldugu iiriinlerde gercek

kaliteyi arttirmak i¢in fazla bir maliyete gerek duyulmamaktadir (Aaker, 1996:17).

1.3.3.2. Marka Sadakati

Aktuglu (2004:37) marka sadakatini, tiikketicinin yalnizca i¢inde bulundugu
zamanin digsinda yani gelecek donemlerde de belirli bir markay1r tekrar satin alma
davranigin1 gostermesi kisacast doyma noktasina gelen tiiketicilerin, markaya yonelik

fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin dl¢iimlenmesi olarak ifade etmistir.

Oliver (1999:34) gore, tiiketiciler yeniden aldiklari her {irtine karsi o {riini
sevme ya da sevmeme tutumu gelistirebilir. Keller (2013:121) ise tiiketicilerin marka
sadakati tutumu zaman, enerji, para veya diger kaynaklar1 yatirmaya istekli olduklar
zaman anlasilir seklinde ifade etmistir. Gelistirilen bu tutumun gii¢lii oldugu durumlarda
tikketicilerin olumlu tavirlari, tirtindeki eksikligi veya hatalar1 gormezden gelmelerini
saglar. Bu durumda tiiketicinin iiriine karsi sadakati olusmus olmaktadir (Oliver,
1999:34). Tiiketicilerin markaya kars1 hissettikleri sadakatin derecesi ise marka
bagliligidir. Sadakatin gii¢lii bir sekli olan baglilik, tiiketicinin degisiklige kars1 direnci
ve bir markanin {rliniiniin basarisizligina karg1 koyabilme kabiliyetidir (Keller, 2013:
130). Ayrica marka sadakati, tiiketicilerin bir markay1 diizenli olarak satin almasini ve
baska bir markaya ge¢meyi reddetmesini saglar. Dolayisiyla, tiiketicilerin markaya

sadik oldugu 6l¢iide, marka degeri artar (Yoo vd., 2000:197).

Marka sadakatinin gesitli seviyelerde miisterileri mevcuttur ve her seviyedeki

miisterilerin yonetilmesi farkli olmaktadir (Aaker, 1996:22):
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e  Birinci miisteri tipi, iirline kars1 ilgisiz, marka bagliligi olmayan fiyat1 uygun
olan {iriinii alan miisterilerdir. Toplam miisteri sayisinin igerisinde payi en
yiiksek olan miisteri grubudur.

e [kinci miisteri tipi, iirinden memnun kalan ve memnun kalmama derecesi az
olan miisterilerdir. Uriinden memnun kaldik¢a markay1 kullanmaya devam
ederler.

e  Uciincii miisteri tipi, iriinden fazlastyla memnun kalan ve tercihlerin
degistirilmesi zor olan miisterilerdir. Rakip firmalarin bu miisterileri ¢ekebilmek
adina yapacaklar1 pazarlama aktivitelerinin maliyetleri biiyiik olur.

e Dordiincii miisteri tipi, markay1 belirli kullanim veya deneyimden sonra,
gercekten seven miisterilerdir. Son miisteri tipi ise adanmiglik gdstergesi olan
miisteri gruplaridir. Markay1 kullanmak onlar i¢in bir gurur ifadesi olmakta ve
kullanmayan miisterileri o markanin triiniinii kullanmaya tesvik etmeye ¢alisan

miisteri gruplaridir.
1.3.3.3. Marka Farkindahg

Keller (2013:76) gore, marka farkindaligi hafizadaki marka diigiimiiniin veya
belirtisinin giiciiyle ilgilidir. Miisterinin farkli kosullar altinda markay1 tanimlayabilme
yetenegi ile Olgiilebilir. Aaker (1996:10) gore, marka farkindaligi, potansiyel alicinin bir
markay1 belirli bir {irtin kategorisinin iiyesi olup olmadigini anlamasi ve hatirlamasidir.
Uriiniin smifi ve marka arasinda bir baglant1 saglar. Yoo vd. (2000:197) yiiksek marka
farkindalig1 olugturan marka ¢agrisimlari, bir miisterinin satin alma noktasinda markay1
diistinmesine yardim ederek marka igin olumlu bir davranisa neden olan marka degeri
ile pozitif yonde iligkilidir. Aaker (1992:31) marka farkindaligi, algilanan kalite ve
marka cagrisimlari, {irlinlin satin alma nedenlerini belirledigi i¢in  miisteri

memnuniyetini arttirarak marka sadakatini giiclendirir.

Marka farkindaligi kendi i¢inde zirve farkindalik, yardimsiz farkindalik ve
yardimhi farkindalik olarak ¢esitlendirilebilmektedir. Zirve farkindalik, her hangi bir
iriin grubundan bahsedildiginde akla ilk gelen markayi; yardimsiz farkindalik, her
hangi bir iiriin grubunda kendiliginden hatirlanan markayr ifade eder. Yardimlh

farkindalik da markanin en azindan isminin duyulmus olmasidir (Kapferer, 2008:159).
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Marka farkindalig, tiiketicilerin zihinlerinde iki farkli unsurla Sl¢tilmektedir .
Bu iki 6nemli unsur markanin taninmasi ve hatirlanmasidir (Demir, 2009:24). Markanin
tamnmasi, tiiketicilerin markaya maruz kalmayr onaylama kabiliyetidir. Markanin
miisterinin karsisina sik ¢ikmasi taniirligi arttirir. Markanin hatirlanmast ise, markanin
tiikketici hafizasindan yardimsiz alinmasidir. Markayla ilgili slogan, reklam miizigi, logo,
sembol ve karakter gibi diger marka unsurlar1 da hatirlanmaya yardimei olur. Ornegin,
Intel televizyon reklamlarinda farkindaligimi giiglendirmek i¢in adinin yaninda, “Intel
Inside” logosunu, kendine has ayirt edici sembolii yaninda dort notalik tinlii reklam

miizigini kullanmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2002:80; Keller, 2013:76).
1.3.3.4. Marka Cagrisimlari

Marka cagrigimlari, iiriiniin Ozelliklerini, miisteri avantajlarini, kullanicilari,
yasam bigimlerini, tirtin siniflarini, rakipleri ve tlkeleri icerir (Aaker, 1992:31). Marka
cagrisimlart hafizada marka diigiimiine bagli diger birikimsel diiglimlerdir ve tiiketici
icin markanin anlamini igerir (Keller, 2013:73). Ayni zamanda marka ¢agrigimlari,
miisterilerin bilgi islemesine veya bunlara erismesine, farklilastirma ve uzantilarin
temeli olmasina, satin alimin bir nedeni olmasina ve olumlu duygular yaratmasina

yardimci olur (Aaker, 1992:31).

Marangoz (2007:463), c¢agrisimlarin, tiiketiciler tarafindan {irliniin somut ve
fiziksel oOzellikleri ile birlikte markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan
cikarildigini ifade etmektedir. Ayrica ¢agrisim tiirlerinin, dogrudan ve dolayli yolla
iriinle 1lgili nitelik ve yararlar1 kapsadigin1 ve buna 6rnek olarak, markanin reklamlarda
stk sik goriilmesinin, tiiketicilerde giliglii bir marka algilamasi i¢in bir ¢agrisim

yarattigini belirtmektedir.

Markanin anlamimi olusturan marka ¢agrisimlart {i¢ Onemli boyuta gore
nitelendirilebilir, bunlar, giicii, hosa gitmesi ve emsalsizligidir ve bu boyutlar marka
degerini olusturmada anahtardir (Keller, 2013:75). Marka ¢agrisimlari, tecriibe ve
iletisimle karsilagtiginda daha giiclii hale gelmektedir (Alba ve Hutchinson, 1987:436).

Marka ¢agrisimlari markanin nitelikleri ya da markanin faydalari olabilir. Marka
nitelikleri mal ya da hizmeti betimleyen tanimlayici nitelikler, marka faydalari ise

tiiketicinin mal veya hizmete atfettikleri kisisel degerlerdir (Keller, 2013:76).
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1.3.4. Marka imaj

Aaker (1992:31)’e gore, yeterli diizeyde marka farkindaligi olusturulduktan
sonra, pazarlamacilar marka imaj1 olusturmayi daha fazla 6ne ¢ikarmalidir. Marka imaji
bir marka hakkinda miisteri zihnindeki ¢agrigimlarin yansittigt miisteri algilaridir.
Marka c¢agrisimlari ise, iirlin 6zelliklerini, miisterilerin yarar eldesini, kullanicilarin
trtinli  kullanimlarini, yasam big¢imlerini, iirtin smiflarii, rakipleri ve iilkeleri
icermektedir. Cagrisimlar, miisterilerin marka ile ilgili bilgi islemesine veya bunlara
erismesine, markay1 farklilastirma ve satin alinmasinin bir nedeni olmasina ayrica
marka hakkinda olumlu duygular yaratmasina yardimci olmaktadir. Kisacasi, marka
cagrisimlart bellekteki markaya bagli herhangi seydir ve marka imajinin anlamli

seklidir.

Bir bagka tanima gore marka imaj1, tiiketici memnuniyetinin temelini
olusturmaktadir. Markalar tiiketicilerin zihinlerinde kodlanmis fonksiyonel ve duygusal
degerlere gore segilir kilinmaktadir. Bu degerler sonucunda olusan marka imaji,
tiketicilerin markalar arasindaki farkli noktalar1 tanimasimmi ve ayirt edebilmesini

saglamaktadir (De Chernatony ve Martiez, 2004:45).

Markanin imaji, tiiketicilerin markay1 algilamalaridir. Marka imajiyla stratejik
olarak ¢alismanin amaci, tiiketicilerin akillarinda markanin giiglii ve olumlu iligkilerini
slirdiirmesini saglamaktir. Marka imaj1 genelde birden fazla kavramdan olusur, bunlar
algi, bilis ve tutumdur (Heding vd., 2008:13). Ornegin, eger miisterilerine Apple
bilgisayarlar1 diisliniildiiglinde akla gelenler nelerdir diye sorulsa belki de “iyi
tasarlanmis”, “kullanict dostu”, “en son teknoloji”, vb. gibi bir ¢cagrisimla cevap verirler.
Iste bu akla gelen ¢agrisimlar Apple igin marka imajini olusturmaktadir (Keller,

2013:72).

Marka imaj1, markanin verdigi mesajin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig,
yorumlandig1 ve anlagildigiyla aldkalidir. Marka ile tiiketici arasinda bir iletisim s6z
konusudur. Bu iletisimin kaynaklar1 {iriinler, sehirler, insanlar ya da iletisim
araclarindan olusabilir. Mesajin tiiketiciye aktarimi sirasinda rakiplerin ya da bagska
faktorlerin etkisiyle mesajda birtakim kayiplar veya degisimler meydana gelebilir. Bu
nedenle markanin basindaki yoneticilerin iletisim stratejilerini planlarken bu faktorleri

dikkate almasi isletme ve marka i¢in gereklidir (Kapferer, 2008:47).
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1.3.5. Markanin Ekonomik Degeri

Marka degeri hem firmalar hem miisteriler agisindan incelenirken ekonomik
(finansal) agidan da incelenmesi miimkiindiir. Ekonomik yaklasimda bir markanin
dogusundan itibaren tiim siirecin parasal ve sayisal degerlerinin toplami ile marka
degeri Dbelirlenmektedir (Bardauf vd., 2003:221). Bir baska ifade ile ekonomik
yaklasim, markanin olusturdugu net ek nakit akiglarini ayirarak markanin degerini 6lger.
Markanin olusturdugu net ek nakit akisi ise miisterilerin bir markay1 satin alma istegidir.
Kisacas1 miisteri degeri, finansal degerin baslangicidir ve markalar, miisterilerinin
zihninde ve kalbinde bir varlik yarattiklari i¢in maddi degere sahiptir (Kapferer,
2008:10).

Erdil ve Uzun (2010) gore, markanin ekonomik degeri, sirket birlesmeleri, bir
markanin tiim aktifleriyle birlikte satilmasi veya rakiplerle karsilastirilmasi esnasinda
konum belirlerken 6nem teskil etmektedir. Ek olarak; bina, makine ve techizat, arsa,
fabrika gibi isletmenin sahip oldugu aktif degerleri de kapsamaktadir. Bu rakam ne
kadar yiiksek olursa markanin ekonomik degeri dolayisiyla miisterilerin markaya

atfettikleri deger de o kadar yiiksek olabilmektedir ( Akgiin ve Akgiin, 2014:5).

Markanin ekonomik degeri, dagiim kanallarinda kaldirag etkisi yaratabilir.
Ciinkli miisteriler gibi dagitim kanali liyeleri de taninmig ve giiglii ¢agrisimlar kuran
kanitlanmis bir marka ile calisirken daha az belirsizlik yasamaktadir. Ornegin, Coca
Cola markasinin, magaza raflarinda promosyonlarla gorsel etki kullanilarak verimlilik

ve sinerji kazanma potansiyeli mevcuttur (Aaker, 1992:31).

Sirketler markalara yatirim yaparak siirdiiriilebilir bir finansal avantaj yaratabilir.
En basarili sirketler, markalarinin varliklarinin dikkatli bir sekilde hazirlandigi,
beslendigi ve gelistirildigini fark eden sirketlerdir. Bu sirketler markalarina yatirim
yapar, deger tiretmek igin galistirir ve yatirimlarinda iyi bir getiri elde etmeyi bekler
(Hollis, 2008:67).

Giintimiizde bagimsiz kuruluslar tarafindan her yil markalarin ekonomik
degerleri Olciilmektedir ve halka sunulmaktadir. Marka degeri dlgme ve degerlendirme
bagimsiz kuruluslarindan biri olan Interbrand, “Diinyamin En Degerli Markalar:”

arastirmalarinda 2016 yilinin en degerli 10 markasini yaymlamistir (Tablo 1).
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Tablo 2. Diinyanin En Iyi Global Markalar

2015-2016 YILI

SIRA MARKA isMi :Uﬁ:ﬁ%éﬂt;l;fﬁ D-Eé;;ﬁl?ﬂ
DEGiSiM

1 Apple 178,119 $M 5%

2 Google 133,252 SM 11%

3 Coca Cola 73.102 $M -7%

4 Microsoft 72,795 $M 8%

5 Toyota 53,580 $M 9%

6 IBM 52,500 $M -19%

7 Samsung 51,808 $M 14%

8 Amazon 50,338 $M 33%

9 Mercedes Benz 43.490 SM 18%

10 General Electronics 43,130 $M 2%

Kaynak: Best Global Brands, Interbrand (2016). http://interbrand.com/best-global-

brands/2016/ (30.05.2017 tarihinde erisim saglandi.)

Marka degeri arastirmalar1 konusunda uzman global bir firma olan Millward

Brown tarafindan her yil diizenli olarak yayinlanan Financial Times raporuna gére 2016

Brandz Rakings “Diinyanin En Degerli Markalar: Siralamas:” yaymlanmistir (Tablo

2).

Tablo 3. Millward Brown, Global Brands The Top 100

ggf'iama ?;fifma Degisim  |Markalar ?::;ﬁ 2016 E:?;Eh
$M 2016 vs 2015
1 2 1 Google 229,198 $M 32%
2 1 -1 Apple 228,460 SM 8%
3 3 0 Microsoft 121,824 5M 5%
4 6 2 AT&T 107,387 M 20%
5 12 7 Facebook 201,551 $M 44%
6 5 1 Visa 100,800 SM 10%
7 14 7 Amazon 98,988 $M 59%
8 7 -1 Verizon 93,220 $M 8%
9 9 0 Mc Donald's $8.654 SM 9%
10 4 % IBM $6,206 SM -8%

Kaynak: Millward Brown (2016). Brandz Top 100 Valuable Global Brands,
http://www.millwardbrown.com/ (30.05.2017 tarihinde erigim saglandi.)
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Tiirkiye i¢in yapilan ve Tiirkiye mengeili markalar1 degerlendiren Brand Finance

raporuna gore Tiirkiye’nin en degerli markalart sunulmustur (Tablo3).

Tablo 4. Tiirkiye’deki En Degerli Markalar, 2016

Sioralama Siralama Marka Marka
2016 015 Markalar Degeri 2016 |Degeri 2015
™M M

1 4 Turkish Airlines 2452 %M | 2219 $M
2 2 Turk Telekom (Portfolio) | 2,353 $M 2.475 $M
3 6 Arcelik 1,983 $M 1,845 $M
4 1 Akbank 1,589 3M | 2516 $M
5 5 Garanti 1,529 $M 1,953 $M
3] 7 Turkcell (Portfolio) 1,435 M 1.700 M
7 3 s Bankas: 1,297 $M 2445 $M
8 10 Efes Bira 1,151 $M 1,085 $M
9 8 Yap Kredi 980 $M 1,393 $M
10 12 Halk Bankas: 958 M 573 §M
11 11 TC Ziraat Bankass 994 M 1,007 $M
12 15 Valaf Bank 739 $M 725 §M
13 9 Bim 668 $M 1,387 $M
14 0 LC Waikiki 658 $M 658 M
15 22 Bosch (TR) 593 $M 427 $M
16 19 Ford 571 $M 544 M
17 20 Finanshank 544 $M 530 M
18 16 Enka Insaat 538 $M 681 $M
19 14 Ulker Biskiivi 522 $M 745 §M
20 18 Migros 512 $M 547 $M
21 13 Petrol Ofisi 420 $M 748 $M
22 17 Sise Cam 372 $M 575 M
23 21 Vestel Elektronik 363 $M 502 $M
24 23 Denizbank 313 $M 384 M
25 24 Pmar 281 $M 350 M

Kaynak: Brand Finance, The Most Valuable Turkish

Brands

of

2016,http://brandirectory.com/turkey-100-2016(30.05.2017 tarihinde erisim saglandi.)
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1.3.6. Marka Konumlandirma

Keller (2013:79) marka konumlandirmasin1 “Firmanin sunusunun ve imajinin

hedef miisterilerin zihninde ayirt edici ve degerli bir yer isgal etmesinin tasarlanmasi

islemidir.” seklinde ifade etmektedir. Adindan anlasilacagi gibi, konumlandirma bir

tiikketici grubunun veya pazar boliimiiniin zihninde uygun “konumun” bulunmasidir.

Aaker (1996:176) marka konumlandirmasini, “Marka kimliginin ve deger onerisinin,

hedef kitleye etkin bir sekilde iletilmesi gereken ve rakip markalara gére avantaj

saglayan bir parcasidir.” tanimlamstir.

Bir markanin konumlandirilmasi, onu rakiplerinden farkli kilan ve halka hitap

eden ayiric1 Ozelliklerin vurgulanmasi anlamina gelir ve agsagidaki dort soruya dayali

analitik siirecin bir sonucudur (Kapferer, 2008:175):

Marka hangi fayday: saglayacak?

Marka vaadi ve tiketiciye sagladigi yararlari ifade eder. Body Shop ¢evre
dostudur, Twix agliktan kurtarir, Volkswagen giivenilirdir.

Marka kimin icindir?

Markanin hedef yoniiniin ifadesidir. Schweppes uzun siire rafine edilmis igecek,
Snapple yetiskinler i¢in alkolsiiz icecek, Tango veya Yoohoo gengler i¢in i¢gecek
Nedeni?

Iddia edilen markanin yararlarmi destekleyen, gercek ya da 6znel unsurlarin
ifadesidir.

Marka kime karsidir?

Giintimiiz rekabetgi ortaminda, bu soru ana rakipleri ifade etmektedir. Tuborg ve

diger pahal1 ithal biralar viski, cin ve votka ile de rekabet eder.

En uygun konumlandirmanin gelistirilebilmesi i¢in her markanin ayni eksende

degerlendirmesi gereken ii¢ bakis acisi vardir, bunlar tiketici, firma ve rekabettir.

Cekicilige miisteri bakis acis1 karar verir, teslim edilebilirlik firmanin 6ziinde var olan

yeteneklerle ilgilidir ve farklilastirma rakiplere nispetle olur (Keller, 2013:80).

Giiclii bir marka konumlandirma stratejisinin birkag 6zelligi vardir. Bunlar (De
Chernatony, 2010:44):
Marka giiclii bir islevsel nitelik etrafina yerlestirilmelidir. Aksi takdirde giiglii

nitelikler fazlalasirsa miisterinin zihninde kaydolmas1 zorlagsmaktadir.
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e Markayr konumlandirirken, sadece marka gelistirmeye odaklanilmamali bunun
yerine daha dengeli bir bakis agisiyla miisterinin zihnindeki konumlandirma
degerlendirilmeli ve ayarlamalar bu iki bakis agisiyla olmalidir.

e Marka konumlandirmasi, yoneticiler tarafindan deger verilenlerden ziyade

miisteriler tarafindan deger verilen islevsel faydalara odaklanmalidir

Pazarin farkh
segmentlerinin ihtiyaglarini
anlamak

¥

En ¢ekici segmenti

belirlemek
Istenilen ve algilanan
konumlandirma arasindaki ‘
uyuma bagh kalarak, Hedefler arasinda

markanin yandaki
gerekeelere gore
gelistirilmesi:

markanin, islevsel "kendine
ait" bir faydasinin
gelistirilmesi

\ 4

Hedef pazarin markayla
iligskilendirdigi islevsel
fayda degerlendirilmesi

Sekil 2. Marka Konumlandirmasina Dengeli Bir Bakis Acis1
Kaynak: De Chernatony, (2010:45).

1.3.6.1. Markalarin Konumlandirmasi Siireci

Al Ries ve Jack Trout (1981) “Konumlandirma iiriin ile baslar, ticaret esyast,
hizmet, kurum ve insan bile olabilir. Fakat konumlandirma, iirtiniin islevi degildir,
tiriiniin miisterinin zihninde nasil yer aldigidir.” tanimlamasinda marka konumlandirma

slirecinin baglangicini formiile etmislerdir (Clifton ve Simmons, 2003:79).

Marka konumlandirma siireci, marka kimliginin olusturulmasiyla ve miisteriler

ile marka arasindaki iligskinin kurulmasindan sonra gelmektedir. Konumlandirmayzi,
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marka kimliginin ve markanin degerinin pazara uyumu olarak diisiiniilmelidir. Bu
uyumun ilk agsamasi olan marka konumlandirmada, marka kimliginin hangi bdliimiiniin
ne tiir bir iletisim araci ile miisterilere sunulacagidir. ikinci asamasi ise iletisim
programlarinin uygulanilmasi ve son olarak medyanin etkinliginin ¢esitli yontemler

kullanilarak 6l¢iilmesidir (Aaker, 1996:178).

Iyi bir konumlandirma “simdi ayagi” ve “gelecek ayagina” sahip olmalidir. Istek
uyandirict olmalidir ki markanin biiyiimek ve gelismek i¢in yeri olsun. Pazarin mevcut
durumu tizerinde insa edilen konumlar yeterince ileri goriisli degildir ama ayni
zamanda konumlandirma mevcut gergeklerden de soyutlanamaz. Konumlandirmadaki
gercek ustalik markanin ne oldugu ile ne olabilecegi arasindaki dogru dengeyi

yakalamaktir (Keller, 2013:93).

Payd ihtiyag v _
is?gld%mgi ve |::> Frrsatlan modelleme |::> Marka platformu

Siirekl gelistirme ve Forlon vt it P
degerlendirme <::I Marka mimarisi <::I Marka kimhigi

Sekil 3. Marka Konumlandirma Siireci
Kaynak: Clifton ve Simmons (2003:81).

Marka konumlandirma siireci, organizasyonlarin paydaslarini belirlemek, farkli
paydaslarin ne kadar énemli oldugunu degerlendirmek ve hedeflerin karsilanmasi igin
gerekli olan ideal iligkiyi tanimlamakla baslar. Bir¢ok marka iyi bir fikirle ve basarili
konumlandirmayla gii¢lii olmustur. Konumlandirmada ana fikri belirlemek icin dort

maddeye odaklanmak gereklidir (Clifton ve Simmons, 2003:82):

o Anlamlilik: Miisterilerin istek ve arzularini anlama,
e Farkhilagma: Sunulan iirtinlere deger katarak rakiplerden farkli hale gelme,
e  Giivenilirlik: Sadik miisteriler elde edebilmek icin s6z tutma ve dogru olma,

o  Esneklik: Gelecekteki pazar trendlerini bugiinden yorumlama ve ilham alma.

Sonraki asamada siireg, marka platformlarinda sunulan mal, hizmet veya

davraniglarla ilgili gorsel ve sozlii agiklamalarin olmasidir. Marka platformlari, markay:

19



nelerin ayirt edici oldugunun bilinmesini gerektirir ve tanimlanmis hedef kitleler igin
giivenilir ve alakali hale getirir. Marka platformu, markanin vizyonu, misyonu, deger ve
kisiligini icermektedir. Bir sonraki siirecte, konumlandirmanin degerini iyilestirmek i¢in
marka mimarisi disiplini sistemini olusturma ve arastirma, yOnetme ve

degerlendirmelerin yapilmasi seklinde ilerlemektedir (Swystun, 2007:17).

Uriiniin pazara giris asamasinda konumlandirilan bir markanin zaman icinde
cesitli nedenlerle yeniden konumlandirilmasi gerekebilir. Rakiplerin girisimleri, tiiketici
istek ve ihtiyaglar1 gibi pazardaki degisimler isletmeleri markalarin1 yeniden

konumlandirmaya sevk etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2006:369).
1.4. Stratejik Marka Yonetimi

Zamanla gelisen pazarlama anlayiginda 90’11 yillarda marka kavraminda yeni
etkilesimler olmustur. Bunun nedeni, tiiketicilerin bilin¢lenmesi, yiiksek kalitenin
tiketiciler agisindan Onemli hale gelmesi, rekabet yogunlugu, teknolojinin giderek
ilerlemesiyle mal ve hizmet yasam egrisinde kisalmalar meydana gelmesi, yeniligin
siirekliligi, satin alma seklinde meydana gelen degisikliklerdir. Bu etkiler, markalarin
kendilerini gelistirmesine sebep olmustur. Bu gelisimlerin basinda ise firmalarin
tiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik kendilerine o6zgii {riinler
meydana getirmeleri gelmektedir. Sonraki etkiler ise, firmalarin pazarlama karmasi
elemanlar icerisinden en az bir tanesinde rekabet avantaji saglamasi gerekliligidir

(King, 1991:44).

Marka gelistirme, uzun donemli talep olugmasi i¢in miisteriye deger saglamakta,
gelistirilen iirlinlere ek hizmetler saglayarak tedarikgilerin artan giicline kars1 firmalari
korumaktadir. Marka gelistirme asamasinda calisan hiyerarsisi daha az gbz Oniinde
bulundurularak her kademeden calisanin bu siirece katilmasi disiplinli ve esnek bir
yapiy1 olusturmustur. Boylece marka gelistirme siireci hem firma i¢ine hem de firma
disina yayilmistir. Bu siirecte oncelikle, tiiketicilerin satin alma davranislari incelenerek
iletisim yontemi, markanin tiiketici zihnindeki konumu, markanin sunduklar1 ve marka

stratejileri gelistirilmeye ¢alisilmistir (King, 1991:45).

Stratejik marka yonetimi, firmalarin marka yaratmak adma giicli ve zayif
yonlerini incelemesi, yaratilan markanin tiiketicinin zihninde konumlanmas1 ve marka

degerini siirdiirmeyi ve gelistirmeyi ele almaktadir. Marka yonetiminde verilecek
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kararlarin, diger departmanlarin destegiyle pazarlama stratejilerine baghi kalarak
gelistirildiginde hem rekabet ortaminda uzun siireli karlilik hem de istenilen deger

yaratilmis olur (Aktuglu, 2004:82).
1.4.1 Stratejik Marka Yonetiminin Amaci ve Onemi

Yasam bicimi, insanlara anlam ve kimlik kazandiran bir dizi uygulamalar ifade
etmektedir ve insanlarin tiikketim kaliplarina dayanmaktadir. Degisen diinyada artik
markalasmaya gore yasam bigimlerine ve proaktif olarak bu igerige uygun iirlin
satilmaktadir. Bu yiizden taninma, tanimlanma i¢in insanlar, tilkeler, schirler, nesneler

ve daha somut ve soyut bir¢ok sey markalagsmaktadir (Kornenberg, 2010:191).

Stratejik marka yoOnetiminin amaci, tlketicilerin zihinlerinde —marka
farkindaligin1 olusturarak, markanin tercih edilebilirligini ve sadakatini arttirarak
pazarda markanin lider durumda kalmasini saglamaktir yani pazar ortaminda marka
degerini ve konumunu siirekli kilmaktir. Stratejik marka yonetimi, marka farkindaligini
elde etmek, marka imajini olusturmak yani markanin dis etkilere karst kendini
koruyabilmesi ve elde edilen giiglii markanin firmanin diger iriinleri tizerinde

genisletilmesi gibi iki faaliyet alan1 igermektedir (Kotler ve Keller, 2016:145).

Stratejik marka yonetimi, firmalara, tiiketicilere ve araci kurumlara deger

sunmaktadir ve bunlar alt bagliklarda degerlendirilmistir.
1.4.1.1 Firmalar Acisindan Stratejik Marka Yénetiminin Onemi

Modern pazarlama departmanlart cesitli sekillerde organize edilebilir. Bazi
firmalar fonksiyonel uzmanlagma bazilar1 bolgesel bazilar1 ise marka yonetimi ile
rekabet avantaji yakalamaktadir (Kotler, 2000:714). Ozellikle firmalarin, pazarlama
karmasina yonelik gelistirdikleri stratejiler, giicli ve iirlin politikalari marka yonetiminin

temelini olusturmaktadir.

Markalagsma, isletmeler icin siparislerinin takibini de kolaylastirmakta ve
boylece taklit yoluyla olusabilecek haksiz rekabete karsi da koruma saglamaktadir.
Ciinkii markanin yasal nedenlerle taklit edilmesi miimkiin olmadigindan, markalagmis

tirlinlerin pazar pay1 daha kolay korunmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010:18).
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Firmalarin yogun rekabet ve fiyat baskisi altinda olmasi, pazar ortaminin
degiskenliginden kaynaklanan marka stratejilerindeki hizli degiskenlik ve karmasiklik,
firma kaynaklarinin yeni girisimlere aktarilmasindan dolayr ana markalarin géz ardi
edilmesi gibi bir¢cok etken markanin stratejik yonetiminde O6nem teskil etmektedir.
Piyasada basar1 goOsteren bir marka, araci kurumlarin fiyat farkliliklarini
engellemektedir. Ayrica firmalarin i¢in, tiikketici zihninde irliniin imajinin pekismesi,
satig gelistirme cabalarinin olmasi pazarlama stratejilerinde énemli bir yer tutmaktadir

(Mozota, 2003:98).
1.4.1.2 Tiiketiciler Acisindan Stratejik Marka Yoénetiminin Onemi

Markalar, tiiketiciye istedikleri iriinii tanima firsatt verirken ayn1 zamanda
kalite, fiyat giivencesi vermekte, tiriinle ilgili bir problem oldugunda bakim ve onarim,
iade, montaj ve yedek parga konularinda garanti saglamaktadir. Uriinle ilgili tiiketiciye
stirekli bilgiler vererek tiiketici bilinci olusmasina ve tiiketicilerin belirli tiriinlere karsi

marka sadakatinin olusmasina olanak vermektedir (Aktuglu, 2004:57).

Markasiz {iriinlere karsilastirildiginda markali iirlinlerin daha kaliteli olduguna
dair bir goriis mevcuttur. Bu nedenle artan rekabet iireticiyi kaliteye itmektedir.
Ozellikle statii belirten markalara sahip olan tiiketici kendini psikolojik olarak iyi
hissetmektedir (Bekmezci ve Cop, 2005:68). Giigli bir marka ydnetim siireci
tiiketicilerin markanin iiriin kalitesi ile ilgili bilgi sahibi olmasina, bagka iiriinlerle
kiyaslamasina ve bdylelikle iirlin aliminda hizli karar vermesine olanak saglamaktadir

(Randal, 1997:38).
1.4.1.3 Araci Kurumlar Acisindan Stratejik Marka Yénetiminin Onemi

Araci kurumlar yoniinden stratejik marka yOnetimine bakildiginda, markanin
sahip oldugu diirlinlerin bulundugu magazalarin taninmasi, siparislerin izlenmesi,
muhasebe ve envanter kaydinin tutulmasma kolaylik saglamakta ayni zamanda
markanin haksiz rekabete ugramamasina firsat saglamaktadir. Ayrica, marka
politikalarinin {ireticinin yani sira aract kurumlar tarafindan yonetildigi varsayilirsa,
tiretici destegini saglamak stratejik marka yonetiminin onemli rolleri arasindadir

(Aktuglu, 2004:59).
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1.4.2 Stratejik Marka Yonetimi Siireci

Markalar iriinlere 6zeldir ve ayni gerekliligi karsilamak {izere tasarlanan diger
tirtinlerde farklilik saglayan boyuttur. Bu farkliliklar, markanin iirtin performansiyla
ilgili rasyonel ve somut olabilir veya markanin temsil ettigi seyle ilgili daha sembolik,
duygusal veya soyut olabilir. Markalar, dikkatli bir sekilde yonetilmesi gereken degerli
ve maddi olmayan varliklardir (Keller, 2013:61).

Stratejik marka yonetimi, marka degerini olusturmak, 6l¢mek ve yonetmek icin
pazarlama programlarinin ve etkinliklerinin tasarimini ve uygulanmasimi igerir (Keller,

2013:58).

1. Pazar Analizi

Pazar tammlanmas:
Pazar balimlemesi
Rakiplerin komumu
Egilimler

<

2. Marka Durum Analizi

Marka kisiligi
Bireysel Katlalar

2

3. Gelecekteki Konumlarin Hedeflenmesi

Gelecek dibnemlerdelki olasi degisimler
Niarka Stratejisi

L

4. Yeni Sunumlarm Test Edilmesi

Parzarlama karmasiun her tgesinin test
edilmesi
Parzar ortarmmm test edibmesi

L

5. Planlama ve Performans Degerlendirme

Harcamalann diizevi
Tamimm faahvetlerinm tiri
Amaclarm basanm derecesi

Sekil 4. Stratejik Marka Y 6netim Siireci
Kaynak: Aktuglu (2004:89).
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Etkili bir marka yonetim siireci i¢in birinci asamada marka bilesenleri analiz
edilerek markanin yapist ortaya konmalidir. Daha sonra markanin bagli oldugu pazarin
kosullar1 incelenmelidir ki bunlar, pazarin tanimlanmasi ve béliimlerinin belirlenmesi,
rakiplerin konumunun belirlenmesi gibi bilgilerdir. fkinci asamada, pazar analizinden
elde edilen bilgilerle markanin konumu, giiclii ve zayif yonleri belirlenmelidir. Firmanin
markaya katkilart ve markanin pazardaki konumu arasinda bir iliski kurulmalidir.
Stirecin digiincii asamasinda, marka segmentlerinin yapist ve markanin tiiketicilerine
vermis oldugu vaatlerde degisiklik olup olmayacagi konusunda kararlar alinir ve
markanin tiiketiciye sunacagi yararlar goz Oniinde bulundurulur. Son asamada ise,
planlama ve performans degerleme ile verimlilik derecesi ol¢iilmektedir (Aktuglu,

2004:89).

Stratejik marka yonetim siirecinde, markanin bir vizyonunun olmasi, bu vizyon
geregi marka korunurken diger yandan kurum kiiltiiriinlin olusmasi, markanin
miisterilerine verdigi soOzler arasinda tutarlilik saglanmasi ve miisteri iletisiminin
kuvvetliliginin saglanmasi, marka degeri yaratilirken marka farkindaligi ve imajinin
olusturulmasi ve pazarlama faaliyetleriyle tim bu siire¢lerin desteklenmesi

gerekmektedir (Mozota, 2003:204-207).
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IKiNCi BOLUM
SEHIR PAZARLAMASI VE MARKALASMASI

Sehir pazarlamasi ve markalagmasi, kavramsal olarak zaman zaman mekansal
pazarlama ve markalasma kavramlarmin iginde c¢alisilmistir (Lucarelli ve Berg,
2011:11). Literatiir incelendiginde, bu kavramlar birbirinin yerine bile
kullanilabilmektedir. Ancak genel bir degerlendirme yapildiginda, mekansal
markalagma kavrami, literatiiriin kolay anlasilir ve kabul goren bir noktaya gelmesini
zorlagtirmaktadir (Berglung ve Olsson, 2010:3). Genis bir ¢ergeveye sahip olan kavram,

bu tezde sehir pazarlamasi ve markalasmasi kavramlari ile sinirli olarak incelenmistir.
2.1. Sehir Pazarlamasi1 Kavram

Gold ve Ward (1994) gore, sehir pazarlamasi yeni bir olgu degildir ve pek ¢ok
pazarlama fikri gibi kokleri Amerika'ya dayanmaktadir. 1850 yillarinda mekanlarin
satig1, insanlarin Vahsi Bati sinir bolgelerine ilgi duymasiyla ayr1 bir 6zellik haline
gelmistir. 1900'lerin baginda turist cekmek adina Ingiliz ve Fransiz plajlar1 yogun bir
sekilde tamitilmigtir. Sehir pazarlamasindan 6nce, mekanlarin satisi, tanitimin farkli bir
sekliydi. Son zamanlarda, sehir pazarlamasi, ekonomik kalkinma stratejisinin ve sehir

gelisiminin énemli bir 6zelligi haline gelmistir (Rainisto, 2003:11).

Adi, cografyasi, iklimi, tarihi, kiiltlirii, altyapilari, anitlar1 ve insanlar ile her
sehir kendi kimligine sahiptir ve bir sehrin pazarlamasi da kimliginden baslamalidir.
Pazarlama agisindan, bu bir firsattir, ¢ilinkii bu bireysel 6zellikler her sehri isaretler ve
ayirt eder. Pazarlama, bu kimligin yonetimini iyilestirmek, ¢esitli gruplarin ihtiyaglarin

ve isteklerini karsilamak igin fikirler saglar (Gasco-Hernandez, 2009:12).

Diinya {izerinde bir milyonu agkin niifusa sahip 300'den fazla sehir mevcuttur ve
bu sehirler digerlerine gore daha gekici olmak istemektedirler. Markalar uzun zamandir
sirketlerin en biiyiik gelir kaynagidir. Farkli yerler, eyaletler ve sehirler de markalar
gelistirebilir ve markalar stratejik olarak uygulandiginda en merkezi rekabet faktorii
olabilirler (Moilanen ve Rainisto, 2009:4). Buna gore, uluslarin ve sehirlerin i¢ ve dis
pazarlarindaki giderek artan kiiresel rekabeti g6z Oniine alindiginda pazarlama ve
markalagma tekniklerinin uluslara ve sehirlere uygulanmasi giderek artmistir. Bugiin,
sehirlerin ziyaret¢ileri, fabrikalari, sirketleri ve yetenekli insanlar1 ¢gekme ve ihracat igin

pazar bulma ihtiyaci da dahil olmak {izere markalarin1 yonetmeleri ve kontrol etmeleri
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i¢in daha fazla neden vardir. Kiiresel anlamda etkili bir sekilde rekabet edilecek olursa,
tilkelerin ve sehirlerin bilingli pazarlama ve markalasma stratejileriyle yonetilmesi
gerekir (Kotler ve Gertner, 2002:12).

Sehir pazarlamast kavrami, bir sehrin veya iilkenin kiiresel pazardaki
konumunun gii¢lendirilmesidir. Sehrin pazarlanmasinda ¢evresel giiclerin -i¢ pazarin
biiyiikliigi, bolgesel ticaret alanlarina erigim, niifusun egitimi, vergi tesvikleri, nitelikli
isgiicti, isgiicii maliyeti, giivenlik gibi -giiclii ve zayif yonlerin- belirlenmesi gereklidir.
Ayni zamanda, dis ¢evrenin -yani firsatlar ve tehditler ile- rekabetci gliclerin-
belirlenmesi gereklidir (Morgan vd., 2002:46). Teknoloji ve iletisim aginin gelismesiyle
sehirlerarasi etkilesim artmistir bununla birlikte insanlarin beklentileri degismis ve artan
niifusla birlikte sehirler pazarlama amagli aktiviteler yapmak zorunda kalmislardir.
Bunun nedeni, tiiketicilerin bilgiye daha kolay ulasir durumda olmasi ve fiziksel olarak

yer degistirmelerinin kolaylasmasidir (Ashworth ve Kavaratzis, 2005:506).

Sehirlerin pazarlama stratejilerinden faydalanmasi gerekliligi ise bazi nedenlere

dayanmaktadir. Bu nedenler (Langer, 2001:13):

e Kiiresel ekonomideki politik ve teknolojik degisimlerin hizli olmasi,

e  Schirlerin gelisiminin yeni sorunlari ortaya ¢ikarmasi ve bu sorunlar1 ¢ozebilmek
adina yeni teknolojinin ve firsatlarin gelistirilmesi,

e  Sirhl kaynaklar1 daha cazip hale getirme ugraslar1 sirasinda rakiplerin fazla
olmasi,

e  Sehirlerin yerel kaynaklarina giivenme zorunlulugunun olmasidir.

Bu nedenlere dayanarak sehirler, alt1 stratejik sebepten dolay: sehir pazarlamasi

yapmalidirlar. Bu stratejiler (Deffner ve Liouris, 2005:4):

e  Turist ve ziyaret¢i cekmek,

e Bagka yerlerden is baglantilar1 yapmak,

e Hali hazirdaki islerin devamliligini saglamak ve gelistirmek,

e ihracatin gelistirilmesi ve yurtdisindaki yatirimlar arttirmak,

e Kiigiik isletmeleri tesvik etmek ve yenilerini yaratmak icin yardim etmek,

e Niifusun genislemesini saglamaktir.
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2.1.1. Sehir Pazarlamasi Tanim

Ashworth (2004)’e gore, sehirler; miisterileri, yatirimeilar1 ve niifuslart ile her
zaman birbirleriyle kaynaklar: igin rekabet halinde olmuslardir. Bir malin veya hizmetin
0zel veya kamu kuruluslan tarafindan sunulup sunulmadigina bakilmaksizin bu durum
gecerlidir. Bu nedenle de pazarlart etkilemek icin yapilan miidahale biiyiik Olciide

kaginilmaz olmaktadir (Deffner ve Liouris, 2005:2).

Ashworth ve Voogd (1988:68) sehir pazarlamasini, kentsel etkinliklerin hedef
kitlenin talepleri dogrultusunda olan bir siire¢ olarak tanimlamistir. Hedeflenen sehrin
etkin bigimde sosyal ve ekonomik islevselligi maksimize etmelidir. Bu fikirler bir¢ok
mekansal 6l¢ekte uygulanabilir ve bu nedenle sehir pazarlamasi, bolgesel ya da ulusal

pazarlamanin yani sira daha genis cografi pazarlamanin bir pargasi olarak goriilebilir.

Meer (1990) sehir pazarlamasini, yerel otorite ihtiyacini karsilama ve tedarik
etme metodu olarak kent sakinlerinin, isletmelerin ve ziyaretgcilerin talebi dogrultusunda
olan kentsel fonksiyonlar kiimesi olarak tanimlamistir (Rainisto, 2003:62). Kisacasi,
sehrin sahip oldugu potansiyellerin ortaya konulmasi ve bu potansiyellerin talep
dogrultusunda verimli sekilde kullanilmasi igin bir aragtir (Deffner ve Liouris, 2005:3).
Bu durumda sehrin sundugu hizmet kalitesi seviyesi On plana ¢ikmaktadir. Sehrin
mevcut olan ve sundugu altyapilarinin -trafik, konaklama, iletisim gibi hizmetler- iyi
olmasi, ayrica doga, kiiltiir, eglence, yemek gibi konularda da sunulan hizmetin kalitesi

onemlidir (Sohn ve Park, 1999:71).

Bir bagka tanima gore sehir pazarlamasi, sehrin miisterileri ve sakinleri igin
deger yaratmak, degisimi saglamak, iletisim kurmak, dagitim kanallarin1 meydana
getirmek ve sehrin sunumunu yaratmak adina miisteri odakli yaklagimla desteklenen

pazarlama araglarinin koordineli kullanilmasidir (Braun, 2008:43).

Sehir pazarlamasi, sehrin potansiyeli ile bu potansiyelin yerel toplum yararina
kullanimi arasinda bir koprii olusturarak énemli bir rol oynamaktadir 6te yandan, sadece
ziyaretcileri sayesinde degil, ayn1 zamanda uzakta yasayan veya hatta onlar1 asla ziyaret
etmeyecek insanlarin aklinda olduklari i¢in kozmopolit bir karaktere sahiptir. Ayrica
biiylik miras potansiyeline sahip olup basarili olamayan sehirler de mevcuttur ancak
akilct sekilde yoOnetilen pazarlama stratejileri ile bagsariya ulagmalart miimkiindiir

(Karmowska, 2002:139).
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Sehir pazarlamasi, belirli bir yerdeki mevcut ve potansiyel miisterilerin hepsini
birlestirmeyi amaglayan miisteri odakli bir yaklagimdir. Bu nedenle yalnizca dis hedef
gruplarim1 ve turist ¢ekmeyi amaglayan destinasyon pazarlamasi kavramini da
icermektedir (Tsiotsou ve Goldsmith, 2012:64). Destinasyon pazarlama orgiitleri ve bu
orgiitlerin verimli ¢aligmas1 sehirlerin pazarlanmasi agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Bu
orgiitler, 6zel ve kamu sektorii temsilcileri, turizm biirolar1 ve turizmle ilgili kurum ve
kuruluslardan olusmaktadir. Sorumluluklar1 arasinda ise, sehrin turistik olarak
satilmasina yardimci olma, destinasyonun imajinin gelistirilmesini saglama, turizm
bolgelerinin koordinesini saglama, destinasyonla ilgili her tiirli bilgiyi ziyaretcilerine

iletmek gelmektedir (Tosun ve Bilim, 2004:217).

Sehirler i¢in pazarlama stratejilerinin  6zii misteri istek ve ihtiyaglarini
anlamaktir bu da hedefe yonelik yaklasimm temelidir. Ornegin, ziyaretgi veya
potansiyel sakin ¢ekmek isteyen sehirler, hedef gruplarin tercihlerini daha iyi bilerek ve

taleplere gore cazip yatirim yaparak daha basarili olabilir (Braun, 2008:46).

Kotler vd (1993), sehir pazarlamasi dort temel faaliyet icermektedir. Bu
faaliyetler, sehrin saglanan hizmetlerinin ve bu hizmetlerin 6zelliklerini tasarlamak, mal
ve hizmetlerinin potansiyel alicilarina yonelik motifleri tanimlamak, potansiyel alicilara
sunulan mal ve hizmetlerin ayirt edici 6zelliklerinin belirlenmesi, sunulan triinlerin
verimli dagilmasidir. Stratejik bir sehir pazarlama plani, kentsel planlama, altyapilar,
saglik, emniyet ve egitim, ilgi ¢ekici yerler ve insanlar gibi temel hizmetleri gelistirmeyi

icermelidir (Liouris ve Deffner, 2005:4).

Kotler vd. (1993), schir pazarlamasini farkli seviyelerde bdliimlendiren
sistematik bir yap1 ortaya koymustur (Rainisto, 2003:16; Langer, 2001:16). Siirecteki,
hedef pazarlar; sehrin 6zelliklerine yonelik pazarlama mesajlarinin iletilecegi potansiyel
miisteri hedeflerini, ikinci olarak pazarlama faktorleri; sehrin ¢ekici taraflarini, altyapi
tesislerini, sakinlerinin yasam tarzlarini ve sehrin imajini, son olarak planlama grubu;
sehir pazarlanma siirecindeki planlama ve kontrolii ifade etmektedir (Rainisto,
2003:15).
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PLANLAMA GRUBU

WVatandaglar
Sehir Pazarlama Plam:
Teshis

WVizvon

Sekil 5. Stratejik Sehir Pazarlamas1 Modeli
Kaynak: Kotler vd. (2002); Rainisto (2003:15)

Sehir pazarlamasi, kamu otoriteleri ve yerel isletmelerin temsilcilerini igeren bir
planlama grubunun Kurulmasi ile baslamak zorundadir. Planlama grubunun
yikiimliiliikleri, toplum kosullariin tespit ve takibi, toplum problemlerinin
degerlendirmeleri {izerine uzun donemli bir vizyon gelistirmek, yatirimlar ve
yatirimlardan geri doniislerle ilgili uzun donemli planlar gelistirmektir (Langer,
2001:13). Diger bir deyisle, yerel otoritelerin rolii bu baglamda ¢ok onemlidir. Sehrin
pazarlanmas1 kapsaminda, siirdiiriilebilir ekonomik kalkinma hareketi ile rekabet
projelerini gelistirilmesi, reklamiin yapilmasi gibi faaliyetlerde ©ne ¢ikmaktadir

(Metaxas, 2007:409).

Diinyada sehir pazarlamasi konusuna énem veren ve ilerleme kaydeden bagka
bir deyisle kendi kendini satilabilir kilan sehirlerin sayis1 giderek artmaktadir.
Pazarlama takimini kuran veya profesyonel destek alip buna biitge ayiran sehirler yeni
yatirimlari, ziyaretgileri ve is alanlarmi yaratmislardir. Ornegin, New York (I love NY,
Uyumayan gehir), Helsinki (Kuzey Avrupa’'nin yeni ticaret sehri), Glaslow (Glaslow’ un
yollari daha iyidir), Edinburgh (Festival sehri Edinburgh) gibi sloganlarin etkin
kullanimiyla sehirler gelirlerini arttirmislardir (Kaya, 2010:68).
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Sehir pazarlamasi dziinde asagidaki dort unsuru igermelidir. Bunlar (Ilgiiner ve

Asplund, 2011:39):

e Sehirler i¢in gii¢lii ve cezbedici bir konumlandirma stratejisi gelistirme,

e Mevcut ve potansiyel alict ve kullanicilar i¢in sehirlerin mal ve hizmetlerini

Ozendirecek sekilde gelistirme,

e Mal ve hizmetlerin etkin ve erisilebilir sekilde temininin saglama,

e Sehrin cezbedici yonlerini ve ayirt edici avantajlarinin potansiyel kullanicilar

fark edene kadar tanitim projeleri gelistirmedir.

2.2. Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

Sehir pazarlamasinda, sehrin ortaya ¢ikardigi lirlinler miisterilerinin ihtiyaglarina

hitap etmelidir. Her sehir kendi 6zelliklerini ve rekabet yaratacak avantajlarini etkili bir

sekilde tanimladigi siirece basariya ulasir (Rainisto, 2003:34). Miisterileri hedef

gruplara ayirma, sehir pazarlamasinin basariya ulasmasinin temelindedir. Sehirler,

sakinleri igin, yasamak, c¢alismak ve dinlenmek, egitim ve saglik hizmetleri; sirketler

icin, yerlesme, is yapma ve calisanlar1 ise alma; turist ve diger ziyaretgiler icin kiiltiir,

egitim ve eglence hizmetleri sunmalidir (Van den Berg ve Braun, 1999:993).

Literatiir arastirmalarinda, sehir pazarlamasi hedef pazarlar1 birtakim farkli

sekillerde farkli gruplara ayrilmaktadir (Tablo 4).

Tablo 5. Misteri Gruplarinin Farkli Kategorilere Ayrilmasi

Kategoriler 1 2 3 4
Sehr Kullananiar . i . .
{Ashworth ve Voogd, 1988) Sakinler Sirketler Ziyaretgiler
Sehr Pazarlamasmon Hedef Pazan | Saldnler ve e . . ;
Kotler vd 1993:1999) c Iz ve Sanayi Ziyaretgiler Thracat pazarlan
. . Turizm ve
LUnin ve hirmet K lama ve
Sehrin Mibsterileri Vemi sakinler ireticiler, sirket . Dy yatrmmedar ve
{Raindsto, 2003; Kotler vd 2002) merkezleri, bolge CAEng. .. ihracat pazarlan
. bulan sektorlerindeld nsan
ve lomrumlar
(Genel Misteri Gruplan Potansiyel — Potansivel Potansivel
(Braun vd., 2003) sakinler Potansiyel suketler aiyaretpler yatwamcdar

Kaynak: Braun, (2008:50).
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Literatiirdeki ilk ¢alismalarda sehir pazarlamasiin ii¢ hedef pazar1 oldugu kabul
edilmektedir. Bunlar, ziyaretciler, yatinmeilar ve sakinlerdir. ilk ikisinin, ziyaret ya da
yatirnm yapilacak yerler hakkindaki davramislarinda az cok Ongoriilebilir oldugu
diistiniilmektedir. Ancak, bu durum sakinler igin gegerli olmayabilir. Sakinlerin kendi
yerlerini nasil algiladiklarin1 ve dolayisiyla bunun icinde nasil davrandigini gosteren

ayr1 bir anlayis alan1 gelistirilmelidir (Ashworth ve Kavaratzis, 2010:12).

Ikinci olarak, Kotler (1993) yapmis oldugu hedef pazarlar béliimlendirilmesi
temel alinmistir. Kotler (1993)’e gore, teorik olarak, hedef gruplar dort ana hedef pazar
boliimiine ayrilmaktadir (Zenker, 2009:24). Bunlar, ziyaretgiler, sakinler ve galisanlar,
Is ve sanayi son olarak ihracat pazarlaridir. Kotler'in analizinde sakinler ve calisanlar
birlestirilmistir. Oysaki bazi sakinler firmalarin ¢alisanlaridir. Son zamanlarda sehir
pazarlamast hedef pazarlar gruplarinda calisanlar ve sakinler aymi grupta yer
almamaktadir. Ciinkii is diinyasinin, c¢alisanlarinin biiyiik bir bolimiinii  diger
topluluklardan alan sehirlerde, sehir miisterilerinin 6zel bir grubu olarak ele alinabilir

(Braun, 2008:50).

Listeye eklenebilecek bir bagka grup ise 6grenciler bir baska anlamla gelecek
yeteneklerdir. Ogrenciler, ikamet edenler, ziyaretciler, girisimciler ve ticarette
bulunanlar kategorisinde bulunabilir. Bununla birlikte, 6grenci toplulugunun bilgi
ekonomisindeki rekabet konumlarini korumak isteyen sehirler i¢in hayati 6nem tasidigi
icin agik¢a dahil edilmesi gerektigi savunulmaktadir (Zenker ve Beckmann, 2013:8;
Zenker vd., 2010:4; Braun, 2008:51).

2.2.1. Sakinler

Sehir pazarlamasi hedef gruplarinda ilk sirada sehrin sakinleri ve potansiyel
sakinleri gelmektedir. Sakinler bir sehirde neye bakar? Onlarin istek ve ihtiyaglar
nelerdir? Bu sorularin en genel yamiti ise 'Yasamak igin bir yerdir'. Evlerinin ve
isyerlerinin bulundugu c¢evre, istihdam durumu, gocuklarin yetisebilecegi, aile ve
arkadaslariyla olabilecekleri, aligveris ve spor etkinlikleri yapabilecekleri ¢esitli tesisler
gibi 6zelliklere sahip yasamak i¢in bir yerdir (Braun, 2008:54). Yasamak, ¢alismak veya
rahatlamak i¢in bir yer arayan sakinler, yasadiklari sehirlerde sehir pazarlamasi

uygulamasina ve sehirlerinin gelisimine katkida bulunurlar (Kavaratzis, 2009:54).
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Sakinlerin yasadigi veya calistigi sehre olan tutum ve baglilik derecesi,
turistlerin ve ziyaretcilerin algilarini etkileyebilmektedir. Sakinlerin yetenekleri ve
girisimciligi, bolgenin biiyiimesine ve refahina katkida bulunur. Sehir sakinleri
toplumlarin can damari olduklarindan sehrin uzun vadeli ekonomik, sosyal ve ¢evresel
yoniinii  belirlemektedirler. Bu yollarla sakinler yasadiklari sehrin pazarlanabilir
olmasini etkileyebilmektedir (Dinnie, 2011:8).

2.2.2. Sirketler

Miisterilerin ikinci kategorisi sirketlerdir. Sirketlerin amaglarin1 gergeklestirmesi
icin sehirler, 'Is yapmak igin bir yerdir.' Kaynak ve pazarlara erisim, nitelikli isgiicii,
yasam kalitesi, konaklama alanlari, iiretim tesisleri, maliyetler, depolama alanlari,
tedarik¢i ve ortaklarla konumu, bilgi birikimi, finans ve yeni pazarlara yakinlik gibi

faktorler 6nemlidir (Braun, 2008:55).

Ashworth vd. (2015:110) gore, sirketler iki gruba ayrilmaktadir. Bunlar, sehir
pazarlamasiyla dogrudan ilgili olup katkida bulunanlar (otel ve restoranlar gibi) ve
sehir pazarlamasinin basarisina bagimli olup dolayli yoldan katki saglayanlardir (biiyiik
imalat gsirketleri). Birinci grubun girdileri sehir pazarlamasi hakkinda degerli bilgiler
vermektedir. Ikinci grubun ise sehirdeki pazarlama girisimine katilma konusundaki
motivasyonu i¢in 6nemlidir. Yerel alanda Kilit nokta isverenlerdir ve yatirimlar1 gok

Onemlidir.

Sirketler icin bulunduklar1 sehrin imaji ve aymi sekilde sehirler icin de
barindirdiklar: firmalarin imaj1 6nemlidir. Her iki tarafin da birbirinden yararlanmasi
icin sehrin otoriteleri ve isletmeler arasinda ¢ok yonlii bir isbirligi yapilmalidir

(Moilanen ve Rainisto, 2009:26).
2.2.3. Ziyaretciler

Ziyaretgiler iki genis gruptan olugmaktadir. Bunlar is i¢in sehre gelen
ziyaretgiler ile kiiltiir ve eglence amacl olan ziyaretcilerdir (Rainisto, 2003:34). Is igin
gelen ziyaretgiler, igyeri gorevlerine erisime, otopark tesislerine, maliyetlere oncelik
verir (bir ofiste veya bir toplantida veya baska tiirlii) (Braun, 2008:57). Kiiltiir ve
eglence alanlarinda aktivite arayan ziyaretgiler gecici konaklama yerlerine, kiiltiirel

tesislerin, eglence tesisleri veya aligveris tesisleri olup olmadigina bakarak turistik
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yerlere olan erisilebilirligine dikkat etmektedir ayrica yerel {iriinlerden hediyelik esyalar
icin ve diger mal ve hizmetler i¢in harcama yapmaktadir. Bu harcamanin yerel gelire ve

istihdama etkisi biiyiiktiir (Hospers, 2004:272; Zenker vd.,2010:24).
2.2.4. Yatirimcilar

Sehirdeki islerine yatirrm yapan sirketler veya evlerine yatirim yapan sakinler
yatirimeilardir. Mali kurumlar (Ornegin: bankalar, sigorta sirketleri, emeklilik fonlar:
vb.), gayrimenkul sirketleri, girisim sermayedarlar1 ve benzeri gibi yatirimcilarin bir
baska 6nemli kategorisi sehir iginde yatirim yapmakla birlikte, mutlaka orada bulunmak
zorunda degildir (Braun, 2008:58). Sirketlerine yatirim yapanlar sehirlerdeki nitelikli is
giicine ve potansiyel miisterilerin yogunluguna bakmaktadirlar (Ashworth vd.,
2015:216). Bu yatirimcilar sehirlere yeni konut projelerinin gelistirilmesi, yeni ofis

gelismeleri, sehrin altyapisi i¢in cok dnemlidir (Braun, 2008:58).

Katma degerli siireglerin olusturulmasi dort ana pazarlama asamasina sahiptir

(Langer, 2001:13):

e Sakinlerin, isletmelerin ve ziyaret¢ilerin memnuniyetini saglamak igin temel
hizmetler saglanmali ve altyap1 korunmalidir.

e  Sehirler, sehir mevcut islerinin siirdiiriilmesi, kamu desteginin alinmasi ve yeni
yatirimlarin yapilmasi, isleri veya insanlar1 sehre cekilebilmesi igin yeni
cazibelere gereksinimler duyulmalidir.

e  Sehirlerin, giiglii bir goriintli ve iletisim programi araciligiyla 6zelliklerinin ve
avantajlarinin bildirmesi gereklidir.

e  Schirler, sakinlerinden, kurumlarindan, liderlerinden yatirim ve ziyaret¢i gekmek

adina destek beklemelidir.
2.3. Sehir Pazarlamasinin Siireci

Siire¢, miisteri veya pazar i¢in belirli ¢iktilar iretmek {izere tasarlanmis bir dizi
faaliyettir. Bir baglangic1 ve bir sonu olan agik¢a tanimlanmis girdi ve ciktilara sahiptir.

Dolayistyla bir siireg, isin nasil yapildigini gosteren yapidir (Davenport, 1994:13).
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Kotler (1997)’e gore, sehir pazarlamasi siireci, pazarlama firsatlarii analiz
etmek, pazarlama stratejileri gelistirmek, pazarlama programlarimi planlamak ve

pazarlama ¢abasin1 yonetmekten olusur (Rainisto, 2003:36).

Sehir pazarlamasi, genis bir faaliyet kiimesi iceren bir siirectir. Bu siire¢, sehrin
varliklari, firsatlar1 ve kitlesi {izerine aragtirma yoluyla kentin mevcut durumunun
kapsaml1 bir analizi ile baslar. [kinci adim, sehirler icin belirli bir vizyonun secilmesi,
olabildigince genis bir menfaat sahiplerinin isbirligi ve anlagsmasiyla elde edilebilecek
hedeflerdir. Ardindan, belirlenen hedefleri topluca gergeklestirecek ve katilimcilar igin
acik roller Ustlenecek belirli projeleri planlama asamasi gelmektedir. Daha sonra,
mekansal yani islevsel, mali, orgiitsel ve tanitimei olabilen sehir pazarlama onlemlerinin
etkin bir sekilde uygulanmasi asamasi izlemektedir. Siireg, tiim faaliyetlerin
sonuclarinin izlenmesi ve diizenli olarak degerlendirilmesi ile sona erer. Bu
degerlendirme siirecin tekrarlanmasiyla yeni bilgi ve tecriibeler yaratmaktadir
(Kavaratzis, 2007:696).

Kotler vd. (1999) gore, sehir pazarlamasi siireci bes basamaktan olusmaktadir
(Langer, 2001:14):

o Sehrin denetimi: Sehrin denetiminin amaglar1, ¢ekici faktorlerinin, temel
rakiplerinin, baslica egilimlerinin ve toplumsal gelisim siireglerinin
tasarlanmasidir. Bunun i¢in sehrin giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesi ayrica
firsat ve tehditlerinin bulunmasi1 (GZFT) analizi sehrin denetimi anlaminda
onemli bir ara¢ olmalidir.

e Vizyon ve amaglar: Vizyon ve amaclarin gelistirilmesi siirecinde sehrin 20 yil
sonra nasil  goriilecegi sorgulanmali ve kurulacak senaryo buna
dayandirilmalidir.

o  Strateji olusturma: Stratejinin sehre avantaj saglamasi igin basarili bir yol
uygulanmasi gereklidir ve bu basarili yolun kaynaklari dogru tanimlanmalidir.

e  FEylem plani: Yiiriitmeyle ilgili ayrintilart ve sorumluluklart belirlemeli ayrica
maliyetleri ve uygulama zamanlarini igermelidir.

e VYiiriitme ve kontrol.: Kamuoyuna ve sehrin potansiyel paydaslarina yillik

raporlama yoluyla bilgi vermek temel arag niteliginde olmalidir.
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Sehir pazarlama siireci, sehrin gelisimiyle degerlendirilmesi gereken bir siirectir.
Sehrin mevcut durumunun analizi, ilk olarak sehrin iginde gelistirilen iligkileri, i¢ ve dis
cevresini inceleyen GZFT analiziyle baslamaktadir. Bu analizin temel amaci, sehrin
yerel Ozelliklerinin arastirilmast ve degerlendirilmesidir. Stratejik planlamanin
faktorlerini incelemek i¢in GZFT analizi bir temel olusturmaktadir (Liouris ve Deffner,
2005:10):

e  Sehir i¢in vizyon olusturulmast,

e Kalkinma hedeflerinin belirlenmesi,

e  Olas1 hedef pazar1 degerlendirilmesi,

e Her adim i¢in uygun strateji, taktik ve alternatif senaryolarin belirlenmesi,

e  Geri bildirim prosediiriiniin planlanmasidir.
2.3.1. Sehir Pazarlamas Siirecinin Aktorleri

Bolgesel cikarlar i¢in c¢esitli paydaslart motive etmek ve koordine etmek igin
¢ozlim bulmak ¢ok dnemlidir. Sehir pazarlamasini etkileyen aktorler dort temel grupta
toplanmigtir. Bunlar, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi aktorlerdir (Rainisto,
2003:40).

Sehir pazarlamasi aktorleri projelerin amaglarina gére degisebilmektedir. Kotler
(1999) gore, bu aktorler, isbirligi yapmak isteyen paydaslardir. Sehir pazarlamasi
literatiirii yerel aktorlerin rolii tizerine odaklanmistir. Kurumsal bir paydas olan yerel
otorite, pazarlama girisimlerini formiile etme ve uygulama konusunda 6ncii bir rol
iistlenmektedir ek olarak, sehir imajinin yeniden yapilandirilmasi, girisimei bir sehre
gecis ve sehir merkezi projeleri sehre katki saglama amaglidir. Diger kamu paydaslari
ise, sehir pazarlamasi faaliyetlerine katilimda destek verirler. Projeleri formiile ederken
ve uygularken aktdrleri yonlendiren temel hedef, sehrin ekonomik ve sosyal gelisimini
iyilestirmektir. Bunu yaparken, aktorler projenin hedeflerini belirler, projenin basarisi
icin gerekli kaynaklari yonetirler ve bunlara yatirim yaparlar. Biitiin bu siiregleri
biitiinlestiren ve projenin hareket tarzina miidahale eden oyuncular aktorlerdir

(Pergelova ve Ruiz, 2011:2).
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YEREL AKTORLER Kamu Aktdrleri Ozel Sektor Aktorleri

1. Beledive Bagkam 1. Birevler

2.1s Gelistirme Birimi 2. Lider Kuruluglar

3. $ehir Planlama Birimi 3. Emlak Acentalan

(Ulagim, egitim, sagllk vb.) 4. Finansal Kuruluslar (Banka ve

4. Turist Biirosu Sigorta Sirketleri)

J. Kongre Toplant Biirosu 5. Elektrile/Gaz Dagrticilan ve

6. Hallda Tligkiler Burosu Telekominikasyon Sirketler
6. Ticaret Odalan ve Diger Yerel I3
Organizasyonlan

7. Turizm ve Perakendecilik
Sektorlen (Oteller, Festoranlar,
Departmanh MaSazalar, Dier
Perakendeciler, Sergi ve Kongre
Merkezlen)

5. Sevzhat Acentalan

2_Isgiicii Pazan Organizasyonlan
10. Wiamarlar

11. Ulasim Sirketler

12. Medya

BOLGESEL AKTORLER Bilgesel Ekonomik Kallanma Birimlen

Yerel Yonetim ve Devlet Yonetimi
Bilgesel Tunzm Makamlan

TLUSAL AKTORLER
Devlet Yanetimi ve Hidkiimet
TUlusal Yatm Kunumlan
TNusal Turizm MMakamlan

ULUSLARARASI AKTORLER

Elgilik ve Konsoloshilklar
Sehir veya Bilge ile Ozel Bagi Bulunan Ekonomik Kallonma Temsileiliklen
Uluslararasi Suurlara Bagh Kuruluslar

Sekil 6. Sehir Pazarlamasi Siirecinin Temel Aktorleri
Kaynak: Kotler vd.(1999); Rainisto (2003:41).

2.4. Sehir Pazarlamasi Basar1 Faktorleri

Cagdas pazarlamada, marka bilinci olusturmak onemlidir ¢iinkii marka bilinci,
tim stratejik unsurlar1 bir basar1 formiiliine entegre etmektedir. Markalar, firmalar ve
kuruluslar i¢in uzun donemli basarilarin temelini olusturmaktadir ve 6nemli birlesme
veya devralmalarin Onilinii a¢gmaktadir. Markalasma ayni1 zamanda sehirler icin
arzulanan ¢agrisimlart olusturmak i¢in bir segenektir. Basarili sehirler yeni yatirimlar
ceker ve olumlu bir basar1 dongiisii olusturur (Rainisto ve Kotler, 2007:2). Ornegin,
Paris’in  turizm  ¢ekiciligi, Almanya’daki otomotivin giicii, Londra’min finans
konusundaki yetenegi bu sehirlerin marka varliklarini degerli yapmaktadir (Moilanen ve
Rainisto, 2009:29).
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P — \ Sehir pazarlamas:

) L J) U uygulamalarmdaki etkinkkler
§ &) (3 () &) | Tletisim agindaki etkinlikler
® - - .

2 ‘ i ) | Makrogevredeki etkinlikler

Kamu & Ozel ortakliklar

Bagan Faktorlen

Stireg rastlantilan Yerel gelismeler

Sekil 7. Sehir Pazarlamasi1 Basar1 Faktorleri
Kaynak: Rainisto, (2003:66).

Sekildeki kuramsal ¢ercevede basari faktdrlerinin ii¢ boyutu mevcuttur. I¢
kisimdaki, sehir pazarlamasi uygulamalarindaki temel yap1 taslar1 olan unsurlari
(Planlama grubu, vizyon ve stratejik analiz, sehrin kimligi ve imaji, kamu-ézel
ortakliklart ve liderlik) sehrin aktif olarak etkileyebilecegi yetenekleri ve organizasyon
kapasitesini temsil eder (Rainisto, 2003:65).

Planlama grubunun sorumlulugu, sehrin pazarlama stratejisinin gelistirilmesi ve
uygulanmasidir. Ayn1 zamanda bu sorumluluklar arasinda sehrin mevcut durumunun
tanimlanmasi, gergek¢i ve siirdiiriilebilir vizyon gelistirilmesi ve uzun donemli bir
eylem planlarmin gelistirilmesi vardir. Sehrin kimliginin, insanlar tarafindan
algilanmasi istenilen durumunu, imaji ise insanlarin o sehir hakkinda sahip oldugu
izlenimler ve diisiincelerdir. Sehirlerin karar vericilerinin birbirleriyle uyumlu sekilde

hareket etmesi karar verme siiresini kisaltmaktadir (Aladag, 2014:7).
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Prizmanin iizerindeki unsurlar (siyasi birlik, kiiresel pazar, siire¢ rastlantilar: ve

verel gelismeler) iletisim ag1 ve sehir pazarlamasi uygulamalarmin yapildigr makro

ortamdaki zorluklar1 karsilar. Siire¢ rastlantilar1 negatif veya pozitif dissalliklardir.

Ornegin, yoneticinin is adami arkadasini sehre yatiim icin ikna etmesi pozitif

digsalliktir (Aladag, 2014:7). Aslinda, c¢ercevenin tiim basar1 faktorleri, basarili

uygulamalarin siirecini destekler nitelikte birbiriyle baglantili ve etkilesim halindedir.

Stirecin stratejik kisminin yonetimi i¢in ve programlarin islevsel uygulanmasi icin

yeterli organizasyon kapasitesi mevcut olmalidir (Moilanen ve Rainisto, 2009:29).

Bir bagka yaklasima goére sehir pazarlamasinin basarisini etkileyen bes unsur

bulunmaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011:14):

Sehrin seckinligi ve iistiinliigii, Ozellikle giicli sekilde markalasmis veya
markalagmak i¢in strateji gelistirmeye ¢alisan sehirler agisindan bu unsur biiyiik
Onem tasimaktadir.

Yerellik, cesitlilik ve uyumluluk, standartlasma c¢atismasi, Avrupa’dan Ornek
vermek gerekirse, Euro para birimini devreye sokarak gayrisafi yurti¢i hasila
acisindan biiyiik pazar olusturmaktadir. Bu biiytikliikteki pazar ise sehirlere
biiyiik firsatlar sunmaktadir.

Sehir ve yorelerin kendi sorumlulugunu almasi, yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek i¢in sehirler, kendi stratejilerini gelistirmeleri konusunda
ozgiindiirler.

Pazarlama planlar, bilisim altyapist ve teknolojilerinin entegrasyonu ile sehirler
cok sayida is imkani icin esit sartlarla rekabet edebilmektedirler.

Iletisim siirecinin yonetilmesi, sehirlerin imaj olusturma, promosyon ve bilgi

dagitimlari stratejilerinde biiyiik 6nem tagimaktadir.

Gelder (2008:3) gore, sehrin pazarlanmasinda rehber olarak kullanilabilecek

prensipler sekiz baslikta toplanmistir. Bunlar,

Amag ve Deger: Sehir pazarlamasi, giiclii ve ayirt edici stratejik vizyona gore,
orada yasayan sakinlerin yetenekleri ve sehrin vizyonunu giig¢lendirecek
yatirimlari ortaya ¢ikaran ve sehrin uluslararasi itibari canlandiracak giiglii ve
maliyeti uygun yollar yaratma amaciyla sehirlere deger yaratir.

Gergeklik: Sehir pazarlamasi, etkin ve odaklanmis iletisim vasitasiyla gergek ve

cagdas bir resim cizer.
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o  Kapsamhilik ve Kamu Yarari: Sehir pazarlamasi ekonomik ve politik amaglari
basaril1 kilabilmek i¢in kullanilir.

e Yaraticilik ve Yenilik: Sehir pazarlamasi niifusun yeteneklerini kesfedip bunlari
yaratict kullanmak adina egitimde, is hayatinda, devlet yonetiminde gelisimi
saglamak i¢in desteklenmelidir.

o  Karmagsiklik ve Basitlik: Sehir pazarlamasinin gorevlerinden biri de sehirlerin
zenginlik ve farkliligi agisindan sehirlere ve o sehirde yasayan sakinlere adil
davranmaktir. Bu sekilde, dis diinya ile etkilesim kurmak kolay, giivenli, motive
edici ayn1 zamanda ¢ekici olmaktadir.

e Baglayicilik: Sehir pazarlamasi sehrin sakinleri ve kurumlarim1 diger sehir ve
iilkelerle birbirine baglar. Amag, ac¢ik, anlamli, giliclii marka stratejisini
olusturarak kamu ve 0&zel sektdr gibi organizasyonlart birlestirici etki
yaratmaktir. Bu durum, giiglii marka insast i¢in diger sehir ve insanlariyla
olumlu iletisim kurmaya tesvik eder.

o  Gegerlilik: Sehir pazarlamasi, uzun donemli bir faaliyettir ve bastan sona bu
stireg caba, akil ve sabir gerektirmektedir. Gerektigi gibi uygulandiginda

maliyetlerden hem soyut hem de somut avantaj saglamaktadir.

Kotler (1999)’e gore, sehirler kendi iriinlerini ulusal veya uluslararasi alanlarda
pazarlamalidir. Sehirlerin ¢ekici hale gelebilmesi i¢in cazibe faktorlerini bulundurmalari
gerekmektedir. Kotler vd. (2002), cazibe faktorlerini iki grupta incelemistir (Rainisto,
2003:72).

Sert Faktirler Yumusak Faktirler
Ekonomilc istilcrar Nis gelistirme
Werimlililc Yasam kalitesi
Malivetler Is giicii releabetinin giici
Nhillcivet kavramm Klisisel faktorler
Yerel destek hizmetleri ve aglar Y onetim,
fetisim vapis: Esneklik ve dinamizm,
Stratejilc kommm I5 iliskilerindeld profesyonellik
Tesgvilder sevivesi

Girisimcilik ortamm

Sekil 8. Sehir Pazarlamasi Cazibe Faktorleri

Kaynak: Kotler vd. (1999); Rainisto (2003:72).
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Butler’e gore (1997), basarili sehirlerin tasimasi gereken belirli 6zellikler vardir

(Aladag, 2014:3).

Sehirlerdeki tiretim ve istihdam sanayi sektoriinden hizmet sektoriine kaymalidir
clinkii teknolojilerdeki yenilikler, bilgi-iletisim teknolojileri ve esnek iiretim
sistemlerinin siirekli gelismesiyle ilgilidir. Temel yenilikler bilgi yoniinden
zengin ortamlarda gelismektedir. Ileri teknoloji iireten sektorler basarili
sehirlerde hizli ilerlemektedir.

Basaril1 sehirlerde orta sinif, genis ve hizli biiyiime egilimi gostermektedir. Buna
bagl olarak, kiiltiir ve sanat gibi maddi olmayan degerler sehir basarisinin
olgiitidiir.

Sehirlerin dig diinya ile olan iletisiminin derecesi, ulagim aglarina yakinlig1 ve
stratejik ortakliklarinin siklig1 sehirlerin basarilariyla iliskilendirilmektedir.
Sehirlerin profesyonel becerileri, patent basvurularinin sayisi, istihdam
diizeyleri, ileti teknoloji endiistrisi, arastirma gelistirme yetenegi basari

gostergesi olmaktadir.

2.5. Sehrin Kalkindirilmasi

Isletmeler gibi sehirler de kiiresel ekonomide sekillenen yeni teknoloji ve

iletisimdeki degismelerle karst karsiyadir ve belirli riskler altindadir. Bu riskler,

ekonomik, teknolojik ve politik riskler; sehirlerdeki kaginilmaz degisim ve bozulma;

sinirli kaynaklarla kendilerini ¢ekici hale getirmek isteyen rakip sehirler; 6z kaynaklarin

yeterliligi konularidir. Ayn1 zamanda zengin ve fakir bolgelerdeki ekonomik bosluk da

giderek biliylimektedir. Yani, ¢cevresel zorluklar rekabetin yonetimini etkilemektedir. Bu

noktada, sehir pazarlamacilari, sehrin basarisi i¢in kritik rol oynamaktadir (Rainisto,

2003:28).
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Cekici bir sehir
. Yeni endiistriler kurabilen
. I5 olanaklan karvveth
. Yasam kalitesi celici

Lad fd =

Yeni verlesim saglavanlann ve Yeni is imkanlart ve veni vatirmmlarn
zivaretcilerin sehre gelisi sehre gelisi
Emlak malivetlerinin vilkselmesi, | €

altvap: vetersizhigi ve sosval
ihtivaclarm artmasi

l

Niifus ile vergilerin yitkselmesi

Sekil 9. Sehirlerin Gelisim Dinamikleri
Kaynak: Kotler vd. (1999); Rainisto (2003:29).

Sehir gelistirme yaklasimina gore, schirler ¢ekici olabilmek i¢in, yeni endiistriler
kurabilen, is olanaklarinin kuvvetli, yasam standartlarinin ¢gekici olmasi gibi 6zelliklere
sahip olmalidir. Bunun sonucunda hem i¢ veya dis go¢ hem de ziyaret veya yerlesme
amaciyla sehirlere gelisler saglanmaktadir. Ayrica yeni is kapilarimin ve yatirimlarin
olmas1 sehirlere gelisleri arttirmaktadir. Diger taraftan iki gelismenin sonucu emlak
fiyatlart yiikselecek, altyapi yetersiz hale gelecek ve sosyal hizmet biitcesinde bir artis
goriilecektir. Tlim bunlarin sonucu olarak vergiler yiikselecek ve sehirde yasayanlarin
temel ihtiyaclarina 6dedikleri para miktar artacaktir. Ayrica sehirler, hizli teknolojik
degisim, kiiresel rekabet ve siyasal gii¢c kaymalar1 gibi dis gliclere kars1 savunmasizdir.
Cekici olma durumu, eninde sonunda bir cazibeyi mahvedebilecek siiregler getirebilir

(Rainisto, 2003:29).

Milenyumla birlikte sehir pazarlamasina iliskin tartismalarda odak noktasi sehir
markalasmasina kaymistir. Nitekim markalagsma son zamanlarda sehirler ve iilkeler igin

popiiler hale gelmistir (Braun, 2008:35).
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2.6. Sehir Markalasmasi1 Kavrami

Markalagsma, bir sehre veya mekana arzulanan c¢agrisimlar olusturmak igin
yapilan potansiyel bir siiregtir. Sehirler, mal ve hizmetler gibi markalastirilabilir. Sehir
markasi, 6zellikle bir yerin cazibesini artirmaya yoneliktir. Markalagma, sehri biitiintiyle

etkisi altina alan bir kalkinmadir (Rainisto, 2003:3).

Sehirlerin markalasma cabalari, sehir pazarlamasi siirecinin sehir i¢in gili¢lii bir
imaj olusturmasina hizmet eden bir alt pargasidir. Sehir pazarlamasi genellikle, sehir ile
ilgili kurullar tarafindan belirlenen tiim iletisim siireglerini, markalagmasi ise pazarlama

stiregleri sonucu olusan tek bir unsura yani markaya odaklanmaktadir (Kavaratzis ve

Ashworth, 2005:507).

Bir {ilkenin, bolgenin, sehrin ya da mahallenin markalasma amagclar1 igin,
topluca tireten islevsel, duygusal, iliskisel ve stratejik 6gelerden olusan bir marka ya da
¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmasi gereklidir. Literatiirdeki farkli tartigmalar
egilimleri ortaya c¢ikarmistir ve bu egilimler karmasikligin gesitli yonlerini temsil
etmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005:507):

o Ulus markalagmas: (Nation branding): Turizmin gelistirilmesi ve yabanci
yatirrmin cazibe kazanmasi i¢in ulusun markalasmasinin olumlu etkilerinde
yatmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2010:5).

e Destinasyon markalasmas: (Destination branding): Isim, sembol, logo veya
kelimelerle destinasyonlar1 tanimlayan, unutulmaz bir tecriibe vaadi s6zii veren
ayrica destinasyonun ¢ekici anilarmin hatirlanmast  ve giiclendirilmesi
amaclanmaktadir (Blain vd., 2005:329). Destinasyonlara daha fazla ziyaretgi
cekebilmek adma girisilen c¢abalardir (Kaya, 2010:101). Turistik bir bdlgenin
yiikksek kazang saglamak ve pazarda turizm friiniiniin tutundurulmasi igin
yapilan markalasma ¢abasidir (Morgan vd., 2002:60).

e Kiiltiir / Eglence markalagmast (Culture / Entertainment branding): Kiilttirel ve
eglence markalarinin sehirlerin fiziksel, ekonomik ve bazen sosyal cevresi
tizerindeki etkilerinin incelenmesidir. Bu Kkiiltiirel marka, diinyadaki tiim
sehirlerde yaygin olarak uygulanmakta olup, turistler ve diger ziyaretgiler i¢in
oldugu kadar yerel halk igin, ¢agdas ekonomide Onemlidir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2010:5).
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e  Biitiinlesik sehir pazarlamas: (Integrated place branding): Yerel marka
yaratmada gelistirilen kurumsal marka bilinci olusturma ve spesifik
metodolojiler kavraminin uygulanmasi girisimi ile karakterize edilmistir. Marka
bilincini sehir yonetimine entegre etme, yonlendirme ve odaklanma

amaglanmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2010:6).
2.6.1. Sehir Markalasmasi Tanimi

Ashworth (2004) gore, sehir markalasmasi aslinda markalarin sehirlere
uygulanmasidir. Sehirlerin tanitiminda sadece marka isimlerin kullanilmasi yeterli
degildir fakat bilingli olsun ya da olmasin prestijleri, refah diizeyleri, giicleri, o bolgede
yasayan sakinleri, yaptiklar1 ticaretleri ile sehirler her zaman birbirleriyle rekabet
igerisindedirler (Liouris ve Deffner, 2005:5). Markalasma siirecinde basariya ulagmis
yerler yeni yatirimlar ¢eker ve olumlu bir basar1 dongiisii olusturur. Bu nedenle sehrin

imajina bagli olarak cazibesini artirma gabasi esastir (Rainisto, 2003:3).

Sehir markasi olusturma, sehrin benzersiz Ozelliklerini ki bunlar kiiltiir, dil,
mimari, mutfak, miras ve benzeri gibi unsurlarin sentezlenerek marka kimligini
sekillendirme ve marka imajin1 etiketleme ¢abalaridir ve bu ¢abalarin 6rgiitsel iletisime

sunulmasidir (Zavarattaro, 2014:26).

Sehir markasi, kiiltiir, topluluklar ve insanlar arasinda giiclii bir arabulucudur ve
eger sehir pozitif line sahipse is, para ve kaynaklari konusunda diger sehirlerle rekabet
etmesi kolaylagsmaktadir. Bir sehrin pozitif iinii yer itibarin1 gelistirir ve iyi niyet

birikimi yaratir (Morgan vd., 2011:5).

Sehirlerin markalagsmasi yerlesim yerlerinin giderek yogunlasan rekabetine
yardimcr olur yani sehirlerin finansal, beseri ve kiiltiirel kaynaklarmin kullanim
yerlerini belirten yararli bir aragtir. Bunun yani sira sehirlerin gelisimi igin vizyon
olusturmasina, sehir markalagmasi stratejik bir rehber olmaktadir. Ayrica, g¢esitli
markalarin ortak bir hedef belirlemesi ve bu amaca ulagmaya yonelik olarak birlikte
caligmasi i¢in sehir markasini "ortak alan" olarak goren paydaslarin isbirligi ve basarisi

icin temel olusturur (Kavaratzis vd., 2015:4).

Bagarili bir sehir markasi olusturmak icin s6z konusu sehrin sahip oldugu

belirleyici ve ayirict Ozelliklerinin belirlenmesi 6nemlidir. Bir sehrin o6zellikleri,
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goriiniisii, tarihi, kiiltiirel yerleri, demografik 6zellikleri, ekonomisi ve yonetimi, kentin
insanlarinin deneyimi ve sehrin algilanist islevsel ve islevsel olmayan niteliktedir.
Sehrin kimligi ve temel degerleri, sehir yetkilileri ve halk arasindaki fikir birligi, sehir

markasinin basarisina ulasmada kilit faktorlerdendir (Zhang ve Zhao, 2009:245).

Marka sehir olarak “cazibe merkezi sehir” haline gelmek demek, o sehirde
yasayanlarin ve o sehirle bir sekilde yollar1 kesisen insanlarin goziinde, sehrin daha
degerli ve daha fazla tercih edilir hale gelmesi demektir. “Marka sehir” denildiginde,
sehrin diger sehirlere gore daha iyi taninmasi ve bilinmesine bagli olarak sehre daha

fazla ziyaretcinin ve yatirrmeinin gekilmesi anlamina gelmektedir (Iri vd. 2011:85).

Holloway ve Hubbard (2001) gore, bir sehrin markalagsmasi i¢in sehrin imajt,
insan zihninde bigim, icerik ve anlam olusturmalidir. Genel olarak, insanlar ii¢ siireg
vasitasiyla sehirleri akillarinda tutmaya calisirlar. /lki planlama ve kentsel tasarim,
ikincisi insanlarin belirli yerleri kullanma bigimi ve iigiincii olarak, filmler, romanlar,
tablolar, haberler gibi cesitli yer temsilleri formlaridir. Insanlarm sehirler hakkindaki
algilarin1 ve imajlarimi etkilemeye calismanin en iyi yolunun markalagsma oldugu

varsayllmaktadir (Kavaratzis, 2007:702).

Sehirlerin  markalasmasin1  zorunluluk haline getiren kosullar arasinda
uluslararast medyanin giicii, artan tiiketici harcamalari, uluslararasi seyahatin diisen
maliyetleri, sehirlerin verdikleri hizmet agisindan benzerlik gdstermeleri, uluslararasi
yatirimeilarin sinirl olusu, insanlarin farkl kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi vardir. Hem
zorunluluk hem de olgu olarak sehirlerin markalasmasi, mal, hizmet ve fonlara ek
olarak fikirler, kiiltiirler ve itibara yonelik pazar alanlarinin bir biitlin olarak

goriilmesidir (Anholt, 2005:121).

2.7. Sehir Markasi Yaratma Siireci

Basarili  markalar, tiiketicilerin fonksiyonel ve duygusal ihtiyaglarmi
kargilamaktadir. Sehir markalagsmasi ise hedef gruplara mesaji net vermesi gereklidir.
Bunun i¢inse sehirlerin hedef gruplar i¢in 6nemli olan 6zelliklerini, avantajlarin1 bilmesi
ve bu avantajlar1 gelistirmesi gereklidir (Rainisto, 2003:53). Sehir markalagma
siirecinde, sehrin digerlerinden ayirt edici Ozelliklerini barindiran sehirlere 6zgi

pazarlama tiirli gelistirilmelidir. Sehirlerin markalagma siirecinde sehrin kendisini nasil
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ifade ettiginin yan1 sira sehirlerin paydaslariin da sehirleri ve yonetimlerini algilama

bi¢imleri 6nem tagimaktadir (Avcilar ve Kara, 2015:82).

Sehirsel oOlgekte markalasma, ongorii ve hedeflere ulagsmak ve faaliyetleri
uygulamak i¢in, markalastirilacak her sehre 6zgii bir varis noktasi (destinasyon) eylem
planlarinin hazirlanmas: markalagma c¢abalarinin bir 6nkosulu olmaktadir. Bu eylem
plan1 tarihi, kiiltiirel ve dogal degerlere sahip sehirleri markalastirarak turistler i¢in bir
¢ekim noktasi haline getirir. Markalasmak adina yapilan eylem plani, yenileme, fiziksel
diizenleme, alt yapi, kiiltlirel varliklarin degerlendirilmesi gibi kisa ve orta vadedeki
planlar1 icermektedir (Kaypak, 2013:350).

Sehri markalastirmak adina, yasanilabilirligin arttirilmasi, yatirnm yapilmasi,
ziyaret sayisin arttirilmasi kisaca sehrin tanitilmasi gereklidir. Bunun i¢in sehrin 6nem
vermesi gereken bilesenler incelenmistir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:221):

e Sechrin 6zgiin anlamini ifade eden, ¢ekicilik, estetik, nitelik ve degerlerini ifade
eden bir kimligi olmalidir.

e Schirlerdeki temel altyap: gelistirmeli ve sehirler dogal cevreleri ile uyumlu
olmalidir.

e Halkin ve calisanlarinin ihtiyaglarin1 karsilayacak bi¢imde sehirler, temel
hizmetleri sunmalidir.

e  Sehirler hem yasayanlar1 hem de ziyaretgileri igin etkinlikler planlamalidir.

Yukarida belirtilen tasarim, altyapi, hizmet ve etkinlik bilesenleri sehirlerdeki

rekabet stratejisinin yapi taglarini olusturmaktadir.

Sehirlerin markalagmasinda cesitli stratejik kararlar mevcuttur. Bunlardan ilki,
marka isminin se¢imi genellikle agik olmalidir ve ¢ogunlukla bolgenin merkezinde yer
alan sehrin ismi secilir. Tkincisi marka konumlandirma stratejik bir karardir ve sehirler
digerlerine gbre benzersiz cazibe goriintiisii olusturmalidirlar. Pazardaki markanin
konumlandirilan kimligi rekabetle ilgilidir. Son olarak, amag, strateji ve taktikler gibi
tiim pazarlama programlari markanin konumlandirilmasindan tiiretilmistir. Sehirlerin
marka imaj1, somut hizmet 6zelliklerine ve kurumsal marka gibi marka kisiligine ihtiya¢

duymaktadir (Rainisto, 2003:53).

Sehir markalasmasi, ziyaretcileri, sakinleri ve potansiyel yatirimlar1 ve ihracati

arttirmak adma pazarlamacilarin stratejik pazarlama planlar silirecinin  dnemini
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vurgulamaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011:194-216). Bu siire¢ dort asamada
gerceklesmektedir:

o  Sehir durumu: Sert ve yumusak gekicilik unsurlart incelenip GZFT analiziyle
sehrin bugiinkii hali karsilagtirilmali olarak belirlenerek hedef i¢in temel atilir.

e Ongorii ve hedefler: “Sakinleri ve calisanlar1 sehrin nasil  olmasii
beklemektedir?” sorusu temel alinarak katma degeri olan projeler arasindan
se¢cim yapilabilmesi i¢in olas1 senaryolar halka sorulur ve buna gore hareket
edilir.

e Stratejik ¢oziim: Istenilen hedef kesinlesince bu hedefe yonelik stratejik planin
secilmesi, stratejilerin basari gostermesi durumundaki dstiinliikler ve bu
stratejileri  uygulayabilmek adina kaynaklarin  yeterliligi  sorgulanip
cevaplanmaya caligilir.

e Uygulama ve Denetim: Diizenli olarak hedeflere ulastiran yollar kontrol edilir,

yillik faaliyet raporlar1 hazirlanir ve bu raporlarin sehre duyurulmasi gerekir.

Bir baska yaklasima gore sehir markalagsmasi, insanlar i¢in beklenti olusturma
stirecidir ve beklentiler ise sehirlerde yasayanlarin deneyimleri sonucunda olusmaktadir.
Sehirlerdeki beklenti ve deneyimler ise toplumlar tarafindan olusturulur buna dayanarak
sehir markalagmasi, insanlara iletilen bilginin ve promosyon aktivitelerinin toplamidir.
Bu nedenle sehir markalasmasinin ¢ikis noktast sehrin imajiyla ilgilidir. Yani, sehirler
bir “Ziriin” olarak degerlendirilmekte ve pazarlama faaliyetlerinde iiriin markalagmasi
icin uygulanabilecek stratejiler sehirlere de uygulanabilmektedir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2009:528).

Aaker (2009), gii¢lii markalar yaratma siirecinde uygulanabilecek bes boyutlu
model ortaya koymustur. Sehirlerin de bir markaya sahip olup onu yonetmesi
gerektigine gore, bu agsamalarin sehir markalasmasinin olusturulmasi siirecinde tizerinde

durulmasi gereken bir konudur (Demir, 2009: 221):

e Stratejik marka analizi: Rakip markalarin konumlandirma politikalarini,
imajlarini, giiclii ve zayif yonlerini, kimliklerinin tespit edilmesi gereklidir. Ayni
zamanda markanin hedef pazarda nasil konumlanacag: tespiti yapilmalidir.

o Marka kimliginin olusturulmasi: Marka kimligi markanin ne oldugunun

ifadesidir.  Sehirlerin  olumlu imaj olusturulmasi ac¢isindan  halkin
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bilinglendirilmesi gereklidir bunun i¢cinde marka kimliginin ve kisiliginin ortaya
cikarilmasi gereklidir.

o Deger onerisinin geligtirilmesi: Rakiplerin markanin taklidini yapmamasi igin
iriiniin fiziksel farkliliklarindan ziyade duygusal olarak da farklilik yaratmasi
gereklidir.

e  Konumlandirma: Markay: tiiketicilerin zihinlerinde konumlandirirken rakiplere
gore farkliliklar vurgulanmalidir.

e Uygulama: Medyanin etkili kullanimi veya farkli iletisim araglariyla tiiketicileri
bilgilendirme ve bunu uzun déneme yayma esas alinmaktadir.

Tim bu yaklasimlar, kesin c¢izgilerle ayrilmayan, birbirleri ile i¢ ige olan ve
birbirlerini tamamlayan siireglerden olugsmaktadir. Sehir markasi yaratma siireci asagida

incelenen alt basliktan olusmaktadir.

2.8. Sehir Markasi Stratejisi Gelistirme

Sehirlerin markalagsma stratejileri yalnizca kalkinma planlartyla koordineli
olarak gelisen marka imaj1 belirleme silireci degil aynt zamanda sehrin kimligini,
vizyonunu, misyonunu belirleyen uzun dénemli bir planlama siirecidir. Ote yandan
sehrin markalasmasi adina turistik ve kiiltiirel yerlerin tanitilmasinin yaninda kiiresel ve
yerel ekonomik iliskiler gelistirmek, dinamik yapida pazarlama stratejileri olusturmak

entegre sekilde gerceklestirilmelidir (Kavaratzis, 2004:64).

llgiiner ve Asplund (2011:278-303) gore, sehirler dort dgeden en az birini

secerek strateji gelistirebilirler:

e Kiiltiirel miras: Nesilden nesile aktarillan fiziki ve fiziki olmayan tiim
ozelliklerdir. Fiziki kiiltiirel miras, anitlar, buluntular, bir kiiltiiriin {iriinii dogal
olusumlar1 fiziki olmayan kiiltiirel miras ise, sosyal davranig bigimleri, gelenek
ve goreneklerimizi kapsamaktadir. UNESCO’nun Kkiiltiirel miras listesinde
Tiirkiye yedi kiiltiirel miras ile yer almaktadir. Bunlar, Divrigi Camii, Hattusas
Corum, Nemrut Dag1, Tarihi Yarimada Istanbul, Kstantos Fethiye, Safranbolu ve
Truva Arkeolojik Alani.

e Dogal yapr ve ¢evre: Sehirsel gelismenin dogal cevre lizerindeki etkisinin
azaltilmasi, sehrin alt yapisinin ekosistemler ile uyumu ve yasanilasi sehirler i¢in

yapilacak stratejilerde son donemlerde bu hususlar 6nem kazanmustir.
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e  Ozgiin ¢ikn: Bir yoreye ait {inii ve niteligi olan, iiretim ve islenmesi yorede
yapilan insan ve doga unsurlarindan kaynaklanan {iriinlerdir. Bu iirtinler Tirk
Patent Enstitiisii tarafindan “Cografi isaret” ile koruma altina alinmaktadir.
Cografi isaretler sehirlerin markalagsmasinda ve uluslararasi platformlarda temsil
edilmesini saglamaktadir. Oregin, “Champagne” olarak bilinen alkollii icki
Fransa’nin Champagne bolgesinde tiretilmektedir.

o Yerlesik beceri: Sehirler rekabet basarilarini yenilik¢i liretim kabiliyeti ile
gelistirmektedir. Bu gelisme fikir ve kabiliyet sahibi insanlarin bir kiimeye dahil
olmalarmi saglayacaktir. Kiimeler, pazarlama gii¢lerini arttirmak amaci ile
kurulmaktadir. Ornegin, Denizli diinyanin en énemli ev tekstili iireticilerindendir
ancak bu firsattan yeterli pazarlama planlar1 yapilmadig: i¢in istenilen diizeyde

yararlanamamaktadir.
2.8.1. Sehir Vizyonu

Vizyon, yonetimin ve miilk sahiplerinin rekabet durumuna ve kendi imkanlarina
iliskin sezgi ve anlayis1 demektir. Sehir pazarlamasi vizyonu ise, sehirlerin pazardaki
gelecegine iliskin uzun vadeli konumunun derin sezgisi ve anlayisidir. Misyon ise,
sehirlerin gorev alanini olusturmakta ve sehirlerin varolusu i¢in zemin hazirlamaktadir
(Rainisto, 2003:70). Uygulanabilir bir vizyonun ortaya ¢ikabilmesi i¢in, genis anlamda
toplumun, belli bir ¢ikar gruplarinin, politikacilarin, gelistiricilerin ve isletmelerin ana
unsurlar tarafindan paylasilmasi gerekir. Vizyon sadece mesrulugun en ortak paydasi
olan kabulden daha fazlasini gerektirir, aktif destege ve yiiksek oranda bir katilima

ihtiya¢ duyar (Smyth, 2005:2).

Tiirkiye’nin sehirsel olarak markalagma stratejisinde, “Zengin, kiiltiirel ve dogal
degerlere sahip olan gsehirleri markalastirarak turistler igin c¢ekim noktasi haline
getirilmesi” vizyonu benimsenmektedir. Buna dayanarak belirli plan ve projeler
gelistirilmistir (T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007:21):

e  Turizm potansiyeli yiiksek olan Istanbul, Ankara, izmir ve Antalya’ da turizm
kiiltlirtinii gelistirmeye yonelik plan ve projelerin baslatilmasi,

e Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hayat, Konya, Kiitahya, Manisa,
Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir turizminin

canlandirilmasi ve marka kiiltiir sehirlerinin kurulmasi,
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e Her yil bir sehrin “Kiiltiir Turizmi Baskenti” ilan edilerek kiiltiir turizminin
gelistirilmesinin amaglanmasi,

e Tarihi, kiiltiirel ve mimari 6zelligi bulunan yapilarin ve yerlerin restorasyonunun
yapilmasi,

e  Yoresel etkinliklerin uluslararasi standartlara tasinmast,

e Yerel ve kiltirel mirasin degeri ve korunmasi hususunda halkin
bilin¢lendirilmesi,

e Kiiltiirel miras1 zengin olan sehirlerin ulusal ve uluslararasi alanlarda tanitim ve

pazarlanmasinin yapilmasi.
2.8.2. Sehir Kimligi Olusturma

Zavaratto (2014:29) gore marka kimligi, yerel bilgiler, hikayeler, gii¢
miicadeleleri, fotograflar ve daha fazlasiyla paylasilan bir sehir hakkinda tarihsel, siyasi,
dini ve kiiltiirel sdylemleri ifade etmektedir. Trueman vd. (2007:23) gore, markalar gibi
sehirlerde sakinleri, calisanlari, ziyaretcileri bakimindan fayda ve deger olusturmak
adina paydaslarina gore rakiplerinden farklilagsmaya ve kimlik olusturmaya ihtiyag

duymaktadir.

Zhang ve Zhao (2009:245) sehir markalasmasinda 6nemli bir stratejinin de tarih,
demografi, ekonomi ve politika gibi bir dizi baglamsal degiskenden gelistirilmesi
gereken sehrin kimliginin olusturulmast gerekliligini vurgulamislardir. Bir sehrin
genellikle tanimlanabilir degerleri ve cekirdek degerleri insanlar tarafindan algilanir.
Ornegin, Paris romantizm icin, Milano moda icin, ¢esitlilik ve hareket icin New York,

iktidar ig¢in Washington ve modernizm i¢in Tokyo.

Kalandides (2011:76) ise, sehirlerin kimliginin olugsmasini bes 0Oge ile
tanimlamaktadir. Sehrin imaji, maddeselligi (sehrin yapilari, caddeleri, meydanlari),
kurumlar: (yasa ve diizenlemeleri), iliskileri (glig, sinif, cinsiyet, liretim), insanlar: ve

uygulamalar: (gelenekleri, tekrar eden eylemleri, glinliik yagamlari).

Sehrin kimligi, bir sehrin markasin1 yoneten paydaslarinin sehrin nasil
algilanmasini istediklerini ifade eder. Bir baska ifade ile sehrin imajin1 etkileyen,
kiiltiirel, sosyoekonomik, fiziksel ¢evresiyle sekillenen, sehirde yasayanlarin ve yasayis
bigimlerinin olusturdugu uzun donemli bir siirectir. Sehrin kimligi dogal ve yapay
¢evrenin olusturdugu unsurlardan -tarihi, sosyo kiiltiirel yapist ve gelenekleri, SOSyo
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ekonomik yapisi, mimarisi, cografyasi- etkilenir. Kimlik olusturma, sehrin imaji ve
konumlandirilmasi silirecinde sehrin  miisterilerine gosterilmek istenen yiiziidiir

(Islamoglu, 2002:56; Kutlu vd., 2011:7; Lynch, 1960:8).

SEHIR KIMLIGININ BILESENLERI

|D0§51 Cevre @za]]j}dcril |Yapa}' Gevre {flze]lilderi| Sosyo-kiiltiirel S osyo-elconomilk
___ _ Cevre Ozellikderi Cevre Ozellikleri
. Cografi olusumlar ve YERLESIM OLGEGINDE
topografik dzellikler Vollar
iidim ve bitkd rtfisii " Sumrlar -l Demografik zellikler| | . Kentin islevsel ozellikleri
sellikleri - - . Kurumsal vapt . Ekonomik duramm
&z eri . Bolgeler Tarihi Gzelilkl : .
o Odak noltalan _ &z er . Istihdam vapist

. Jeolojik rapt - _ Kiiltiirel dzellikler
szellikleri . Semboller

. Acik alanlar

- Yapilar

DONATI OLCEGINDE
T

Sekil 10. Sehirlerin Kimligini Olusturan Bilesenler
Kaynak: Beyhan ve Uniigiir (2010:3).

Belirli bir kimlige sahip olan sehirlerin topluma kazandirdig:i belirli faydalar
vardir (Demir, 2006:117):

e  Sehrin kimliginin olmasi sehrin taninirligini arttirmaktadir.

e Biiylime modeli sehirlerin kimligine uygun olarak gelisir.

e  Sehirlerin kimligine zarar gelecek herhangi bir uygulama en basindan reddedilir.
e  Toplumsal duyarlilik, sehirlerin kimligine bagli sekilde artar.

e  Sehirlere olas1 yatirimlarda nitelik ve uygunluk aranir.

e Kaynaklarin kullanimi sehir kimliginin paralelinde gerceklesir.
2.8.3. Sehir Imaji

Kotler (1999) gore, sehir imaji, kimligin aksine, bir sehir tarafindan uyandirilan
Oznel goriis, diisiince ve duygularin bir kiimesidir. Her imaj, ¢ok sayida ¢agrisgmdan ve
sehirle ilgili kismi bilginin sadelestirilmesinden ibarettir ve kisiden kisiye degiskenlik
gosterebilir (Matlovi¢ova, 2008:201).

Sehir markalasmasinin en 6nemli yeri, sehrin imajinin yonetimidir ve sehrin
imaj1 ayirici, sade, cekici, inandirici ve gegerli olmalidir. Sehrin imajinin, sehrin

potansiyel miisterileri igin ana etken olmasi 6nemlidir (Langer, 2001:15).
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Ayrica herhangi bir is boliimii bir sehre yerlesmisse o sehir, is boliimiiniin
{iriinlerinin miisterileri icin de bir imaj olusturacaktir. Ornegin, Cenevre’nin Rolex
markasi, Paris’ in Channel markas: gibi (1lgiiner ve Asplund, 2011:266).

Stratejik imaj yonetimi, sehrin farkli kitlelerine arzulanan imaji1 yaratmak igin,
sehrin cazibesini nasil konumlandirdigini siirekli inceleyen bir siiregtir. Imajin, zamanla
sehrin farkli gruplan iizerinde etkisi degismektedir. Bu etki bazen medya aracilifiyla
bazen de kulaktan kulaga fisiltinin etkisiyle olmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:266).
Ornegin, belirli bir kitleye gonderilen iletisim mesajlarindan "Endiistri olarak iyi bir
sehiriz" slogan1 diger gruplar tarafindan algilanisi olumlu veya olumsuz yo6nde
olabilmektedir. Gruplarin algilamalari farkli olabilecegi i¢in her sehrin tek bir imaj
yoktur. Sehir imajlari, sehrin, ilgelerinin, islevlerinin, alanlarinin ve sehrin diger
yonlerinin (i¢ ve dis) farkli izleyiciler tarafindan toplu algilanis bigimleridir (Braun,
2008:93).

Kotler vd. (1993), sehirlerin imaj1, olumlu, olumsuz, zayif, karigik ve geliskili
olabilmektedir. Tamamen olumlu veya tamamen olumsuz imaja sahip az sehir
mevcuttur. Olumsuz sehir imaji, sehrin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda
gelismesini engelleyen nedenlerdir. Bunlar, irksal catismalar, terdrist saldirilari, dogal
afetler gibi nedenlerdir (Liu ve Chen, 2007:257). Schirlerin olumsuz imajlar1 belirli
yontemlerle olumluya gevrilebilir. Ornegin, Isve¢’ in kiigiik yerlesim birimi Kiruna’da
her yil diizenlenen kardan heykel yarismasi, Kuzey isiklar1 seyir geceleri gibi
diizenlenen etkinlikler sehrin sert iklim kosullarinin olumsuz imajin1 olumluya gevirerek

ziyaretci sayisini arttirmustir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:273).

Kotler vd. (1999), sehirler daha giiglii olmasimna ragmen, bir sehir ulusunun
markasindan etkilenir. Ustelik bir sehrin potansiyel rekabetciliginin bir kismi kendi

tilkesinin imajina baghdir (Rainisto, 2003:51).
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Tablo 6. Ulkelerin Akla Ik Gelen Imajlar:

ULKELER | ILK AKLA GELEN IMAJLAR
Belgika Briiksel, cikolata, Tenten, bira, Avrupa Baskenti

Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen. Kopenhag, Lego, futbol

Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddiyet

Ispanya Barselona, boga giirest, paella. sanat, Juan Carlos

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimu, U2

Italya Roma, hamur 151 yivecekler, sanat, avakkabilar, Pavarofti

Liiksemburg | Kaleler, bankalar, adalet saray:, Echternach dansi
Hollanda WVan Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat

Avusturya Vivana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve

Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamanu, iletisim

Isver Sansm bayanlar, soguk, Nobel diilii. Tngmar Bergman, Pippi Longstocking
Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Rainisto, (2003:51).

Sehirler ve bolgeler icin 6zel bir kimlik olusturulmasi siireci liriinlere gére ayni siireg
olsa da c¢ok daha karmasiklik barindirmaktadir. Ciinkii sehirler, farkli endiistri, is
alanlar1 ve isletmeleri kapsadiklarindan dolay: tek bir kimlik se¢meleri zor gibi goriinse
de sehirlerin kimlik olusturma siirecinde basarili olabilmeleri igin, ilgi ¢ekici sosyal ve
kiltiirel semboller segmelidirler. Siirecin basarili olmasi1 durumunda, sehirlere sembolik
ve ekonomik deger katan bir imaj, degerli bir nitelik olacaktir. Markalar, sehrin turizm
bolgesi, yerlesim yeri ya da igyeri agma yeri olarak konumunu yiikseltmeye yardimci
olur (Tablo 5). Philadelphia (‘Sizi Seven Yer'), Londra ('Ilk olarak Londra'), Singapur
(‘Essiz Singapur'), New York ('NY"1 seviyorum!', 'Hi¢ Uyumayan Sehir') gibi basarili

ornekleri mevcuttur (Liouris ve Deffner, 2005:6).
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Bir sehrin imajin1 verimli bir sekilde iletebilmek adina ii¢ aractan faydalanilir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011:270):

e Slogan, tema: “I Am’sterdam — Ben Amsterdamim” kampanyasi, daha onceki
sloganlara gore daha c¢ok ses getirmis ve sehrin imajinin siirdiiriilebilirliginde
etkili olmustur.

e  Gorsel simge: lIzlanda, Viking destanlariyla kendini pazarlamaktadir. Bunu
desteklemek adina, destansi etkinlikler, 6zgiin miizikler yapilmakta ve miizeler
kurulmaktadir. Gorsel etki, ¢ok yonlii saglanmaktadir.

e Etkinlik: Diinyanin 6nemli sanat festivallerinden birini diizenleyen Aix en
Provence (Fransa), festivallerde niteligini ve yeniligini 6n planda tutmaktadir.
Almanya’nin  Ekim Festivali, Brezilyamn Rio Karnavali, Ingiltere’nin

Wimbledon Tenis turnuvasi gibi (Kotler ve Gertner, 2002:47).

2.8.3.1. Logo ve Slogan Olusturma

Sehirde pazarlama cabalar1 promosyon faaliyetleri ile baslar ve sonuglanir.
Bir¢ok sehir markasi olusturma cabasi logolarin ve sloganlarin gorsel 6geleri ile baslar
ve sonuglanir (Ashworth ve Kavaratzis, 2007:522). Gorsel imajlar ve semboller,
markalasma {izerinde biiyiik rol oynar. Ornegin, Paris Eiffel Kulesi, Londra Big Ben
Saat Kulesi, Moskova Kizil Meydan ve New York Ozgiirliik Heykeli ile 6zdeslesmistir
(Kotler ve Gertner, 2002:47).

Markalagsmak adina, sehirlerin veya bdlgelerin sahip olduklari tarihi, dogal,
kiiltiirel 6z degerlerinden faydalanmalar1 6nem kazanmakta, sehirler veya bolgeler yerel
veya mitolojik simge, logo, slogan, amblem kullanabilmektedir (Y1ldirim ve Yenipinar,
2016:31). Bolgelerin ve sehirlerin daha kiigiik Olgekte olmalarindan dolayr marka
olusturmaya yonelik logo ve amblem belirleme cabalarinda islevsel olmaya 6zen
gostermeleri gerekmektedir (Caldwell ve Freire, 2004:52).

Logo, tipografik karakterlerin sozclik olarak okunacak sekilde bir araya
gelmesiyle olusturulan, mal, hizmet, kurulusu temsil eden markanin isim olarak

tasarimidir ve marka stratejisinin bir parcasidir (Oztiirk, 2006:10).

Sehirler diinyadaki bilinirliklerini arttirmak ve diger sehirlerden farklilasabilmek
i¢in, kendilerine has logo ve slogan iiretebilmektedirler. Ornegin, Helsinki, sehir

pazarlamasi stratejisinde Ozellikle Rus yatirimcilara seslenmistir. Diger pazarlama
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iletisimi mesajlarinda, Finlandiya’nin diisiik su¢ oranindan, temiz ¢evresinden, yiliksek
telekomiinikasyon ve teknoloji uzmanligindan ve politik istikrarindan bahsedilmektedir
ve slogan1 da “Yeni Ticaret Merkezi.” (Rainisto, 2003:126). Bir diger ornek ise,
“Asya’'min Diinya Kenti” sloganiyla kendini pazarlayan Hong Kong, geleneksel ejderha

motifini de sehir logosu olarak tescil ettirmistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:82).

Pazarlamada slogan kavrami, marka ile ilgili tanimlayici, betimleyici ve ikna
edici bilgiyi karsi tarafa ileten kisa kelime grubudur (Atesoglu, 2003:260). Sehirler
gittikce ikame edilebilir, rekabet halinde ve farklilasmasi zor bir hal almaktadir ve
sloganlar ile markalarin kimliginden yola ¢ikilarak mevcut marka imaji arasinda bir
koprii kurulabilmektedir. Ornegin, Virginia Turizm Kurumu, “Virginia is for lovers.”
sloganinin konumlama agiklamasi ise “Bir tatilde ne hosunuza gidiyorsa Virginia’'da
bulabilirsiniz ¢iinkii burada iyi bir vakit gegirebilirsiniz.” olmustur (Karapinar, 2013:8).

Diinyadaki baz1 bolgeler igin slogan 6rnekleri sunulmustur (Tablo 6).

HAONG
HKONG

ASIA'S WORLDCITY

Sekil 11. Hong Kong Sekil Markas1 Logosu
Kaynak: http://www.brandhk.gov.hk, (Erisim Tarihi, 17.06.2017)

\Q“‘“

Sekil 12. Gaziantep Sehir Markas1 Logosu
Kaynak: http://www.markasehir.com, (Erisim Tarihi, 17.06.2017)

Sekil 13. Denizli Sehir Markas1 Logosu
Kaynak: http://www.denizli.bel.tr/logo/, (Erisim Tarihi, 17.06.2017)
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Tablo 7. Diinyadaki Baz1 Bélgeler I¢in Slogan Ornekleri

Sehir, Bolge veya Ulke Slogani
Stockholm Inspired in Stockholm
Singapore Live it Up Singapore
Scotland Silicon Glen
Helsinki Region- Europe’s Magnetic North
Berlin Capital of the New Europe
St. Petersburg Gateway to the West/East
Munich Insurance City Number One in Europe
Chicago Business Capital of America
Glasgow An Arts Capital of Europe
Amsterdam Capital of Inspiration
Spain Everything Under The Sun
Copenhagen Wonderfull Copenhagen
Honk Kong City of Life / Asia’s World City

Kaynak: Rainisto, (2003:46).

2.9. Sehir Markas1 Konumlandirma

Glinlimiizde sehirler, diger sehirlerden farkli olabilmek adina markalagmaktadir
ve sehirlere gelen turistlerin ihtiyaglarinin timiinii karsilayabilmek i¢in rakiplerine gore
fark yaratmak zorundadir ayrica birbirine benzeyen sehirler farklilasmak icin dogal
kaynaklarin1 ve sundugu vaatlerini kullanmaktadir. Bu noktada ise farklilagsma, marka

konumlandirilmasi temelinde olmaktadir (Janiszewska ve Insch, 2012:10).

Sehirlerin marka konumlandirilmasi {i¢ ag¢idan incelenmektedir. Bunlar, dogal
cevre ve kaynaklar agisindan konumlandirma, hedef kitle agisindan konumlandirma ve
rekabet acisindan konumlandirmadir. Sehirlerin sahip oldugu moda merkezleri, tarihi
eserleri, iklimi gibi konularda konumlandirma yapilabilmektedir veya sehirde yasayan
sakinlerin ve sehri ziyaret eden turistlerin sehirle ilgili ¢esitli algilarindan yola ¢ikilarak

konumlandirma yapilabilir (Yu ve Wu, 2009:1).

Sehirlerin konumlandirilmasi, marka konumlandirilmasinin merkezindedir ve
cevresindeki eksende ise ziyaretgiler, sakinler, yatirimcilar gibi sehirlerin hedef kitleleri
ve medya kanallar1 mevcuttur. Kisacas1 konumlandirma sehirlerin temel degerlerinden
olugmaktadir ve bu silirec marka yaratmanin en zor slireglerindendir. Ciinki
konumlandirma siirecinde deger yaratilirken sehrin fiziksel 6zelliklerini ve ziyaretlerde

yaratacag1 duygular1 6lgerek konumlandirma unsurlar1 gelistirilmelidir. Sehir markasi
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konumlandirma ¢alismalarinda dort eksen mevcuttur. Bunlar makrotrendler, hedef kitle,

rakipler ve temel yetkinliklerdir (Gilmore, 2002:287).

e Makrotrendler: Sechirlerin sosyo ekonomik politikasi, niifus trendleri, kiiltiirel
yasam tarzlar1 ve sanayisidir.

e Hedef kitle: Sehrin sakinleri, ziyaret¢ileri, yatirimeilari, is giicii, 6grencileri,
emeklileri, medyasi, fikir liderleridir. Konumlandirma ve uygulama siireci
arasinda giiclii bir iliski oldugunda, bir markanin pazarin konumunu hedef
grubun zihninde, yonetmenin proaktif yonii 6nem kazanmaktadir (Janiszewska
ve Insch, 2012:13).

e Rakipler: Sehirlerin rekabeti, bir sirketin bir mal veya hizmetle yeni bir pazara
girmeye c¢alistig1 bir rekabet denetiminden farkli degildir hatta rakip sehirler
hakkinda daha kolay bilgi sahibi olunabilir zira bunlar kamuya acik bilgiler ve
istatistikler bilgiler seklindedir.

e Temel yetkinlikler: Fiziki ve insani yetkinlikler olarak ayrilmaktadir. Fiziki
yetkinlikler, gii¢ kosullar1 ve cografi degisiklikler bagka yerde tekrar
edilmedikge, iilkeye baska bir iilke tarafindan kopyalanamayacak belirli bir
avantaj saglar. Insani yetkinlikler ise, iilke markasinin icin sadece iyi bir deger
kaynag1 degil, istisnai kisilerin hayat Oykiileri, sOylenecek, anlatilacak ve

hatirlanacak bir ger¢ek efsaneler deposu olusturabilir (Gilmore, 2002:287).

Sehir marka konumlandirmasinin temel amaci, sehrin Ozellikleriyle diger
sehirlerden agikca farkli olarak vurgulamaktir, boylece hedef kitleler sehri iyi bir sekilde
tanimlayabilir. Sunu belirtmek gereklidir ki, konumlamada vurgulanmayan bir 6zelligin
sehrin gelistirilmeyen bir degeri oldugu anlamina gelmez. Ornegin, Singapur
uluslararasi bir bahge sehridir ve sehri konumlandirirken gemi nakliyat: konusuna vurgu

yapmaz ancak gemi nakliye endiistrisi oldukga gelismistir (Yu ve Wu, 2009:8).
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UCUNCU BOLUM
DENIZLI iLININ TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI ALGISI:
KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

Bu bdliimde, arastirmanin onemi, amaci ve kapsami, veri toplama araci,
arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve bu bulgularin degerlendirilmesine iliskin

bilgilere yer verilmektedir.
3.1. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin gelismesiyle kiiresellesen ve kiigiilen diinyada uluslararasi diizeyde
ekonomik faaliyetler giderek artmakta bununla birlikte rekabette artmaktadir.
Giinlimiizde rekabet, yalnizca mal ve hizmet bazinda degil sehirler ve iilkeler arasinda
da yaganmaktadir. Uluslararasi diizeyde ekonomik, kiiltiirel ve sosyal faaliyetlerin 6ne
¢ikmasi sehirlerinde 6ne ¢ikmasini saglamistir. Sehirler, uluslararasi ve ulusal alanlarda
etkinliklerini ve rekabet giiclinii arttirabilmek ayrica daha cazip olabilmek icin
ekonomik, kiiltiirel ve sosyal faaliyetlerini kullanarak markalasmaya biiyilk onem

vermektedirler.

Sehirlerin markalagsma potansiyeli, sehrin mevcut durumunun sakinlerine ve
ziyaretgilerine sunduklarina baglhidir. Bir milyonu askin niifusu ile Denizli, gerek sehir
igindeki gerekse sehrin ¢evresindeki kiiltiir ve turizm potansiyeli yiiksek bir sehirdir.
Tekstili ile markalasan ve kendini diinyaya tanitan iilkemizin lokomotif illerinden bir
tanesidir. Tekstil, mermer, termal turizm sektorlerinde basta olmak {izere her gegen yil
rekabet avantajin1 arttirmaktadir. UNESCO Kkiiltiirel miras listesinde yer alan
Pamukkale’yi yilda ortalama iki milyon yerli ve yabanci turist ziyaret etmektedir.
Termal ve saglik turizmi ile yerli ve yabanci turizme on iki ay hizmet verebilen
uluslararas: standartlara sahip kiir merkezlerini igeren konaklama tesislerine sahiptir
(www.denizli.bel.tr, Erisim tarihi: 02.11.2017). Diger yandan, dogal, tarihi ve kiiltiirel
mozaigi ile diger sehirlerden farkliliklarini ortaya ¢ikarmaktadir. Bunlar arasinda, antik
kentleri, sivil mimari Ornekleri, endiistriyel mirasi, geleneksel yasam kiiltiiri ve

sanatlar1 mevcuttur.

Sehirlerin markalagsmasinda farklilagsma, beklentilerin 6tesinde bir seyler sunma

itici bir gii¢ olusturmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:171). Bu nedenle markalasma
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siirecinde olan veya markalagmak isteyen sehirlerin bu siirecteki mevcut durumlarinin

belirlenmesi gereklidir.

Denizli’nin sakinlerinin yasadiklar1 sehir hakkindaki diisiinceleri, Denizli’ye
baska illerden gelen ziyaret¢ilerin ve Ogrencilerin degerlendirmeleri, sehrin tiiketici
temelli marka degerini nispeten ortaya koymaktadir. Arastirma konusu ile ilgili
uluslararasi literatiirde fazla kaynak bulunmasina ragmen ulusal literatiire bakildiginda
sinirlt oldugu goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin, ulusal literatiire katki saglamakla
beraber, sehrin pazarlamasi ve markalagmasi siirecinde Denizli ilinin yoneticileri ve

sakinleri i¢in yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Aragtirmanin amaci Denizli ilinin; sakinleri ile ziyaretgilerinin ve Pamukkale
Universitesine yeni kayit olan dgrenciler ile mevcut kayith dgrencilerin bakis agisiyla
tilketici temelli marka degeri algisimi belirlemek, s6z konusu gruplar arasindaki
farkliliklar1 ortaya koymaktir. Ayrica arastirmanin marka degerini olusturan boyutlar

arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadig: test etmektir.

Sehir pazarlamasi ve markalasmasi siirecinde, her sehir kendi 6zelliklerini, hedef
gruplarimi ve rekabet yaratacak avantajlarini etkili bir bi¢imde tanimladigi siirece
basartya ulasmaktadir (Van den Berg ve Braun, 1999:993). Sehrin hedef gruplarina
bakildiginda ise, ziyaretgiler, sakinler ve yatirnmcilar oldugu goriilmektedir.
Yatirnmcilar zaman ve maliyet kisith@i nedeni ile arastirma kapsamina dahil
edilmemistir. Bir sehrin ekonomisine 6nemli katki saglayan Ogrenciler arastirmaya
deger bulunmustur. Braun (2008:51), oOgrencilerin bilgi ekonomisindeki rekabet

konumlarin1 korumak isteyen sehirler i¢in oldukca 6nem tasidigini ifade etmektedir.

Bu simiflandirma g6z Oniinde tutularak arastirmanin ana kiitlesini, sehrin
sakinleri, Denizli’yi 17.09.2017 — 1.10.2017 tarihinde ziyaret edenler ile Pamukkale
Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. Ogrenciler, yeni kayitli (1. Sinif) ve mevcut
kayith (2, 3 ve 4. Smif) olmak iizere iki grupta ele alinmistir. Arastirma 6zellikle 2017-
2018 ogretim yilinin bagladigi ilk hafta yapilmistir. Bunun nedeni, sehre yeni gelen
Ogrenci ile bir veya bir yilldan daha fazla sehirde yasayan Ogrenci algisindaki

farkliliklar1 ortaya koymaktir.
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3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmis, 147 yeni
kayith 6grenci, 142 mevcut kayith 6grenci, 120 kisi sakinler, 121 kisi ziyaretgiler olmak
tizere toplam 530 kisiyle goriistilmistir. Arastirmanin bir kismi, Pamukkale
Universitesi Kinikli Yerleskesinde biitiin fakiilte ve yiiksekokullarm ortak kullanim
alanlar1 olan kantin ve kafeteryalarda birebir goriisme yapilarak gergeklestirilmistir.
Ziyaretgilerin algisini belirlemek igin, sehir merkezinde yer alan otellere 150 anket
birakilmig, ancak 121 tanesi cevaplandirilmistir. Sakinlerden ise, sehrin muhtelif
aligveris merkezlerinde ve kafeteryalarinda birebir goriisme teknigi ile veri toplanmistir.
Biitiin gruplar i¢in, zaman ve maliyet kisithgi nedeni ile kolayda 6rneklem ydntemi

tercih edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu olusturulurken ulusal ve wuluslararasi
literatiir incelenmisgtir. Tiiketici temelli marka degeri arastirmalarinda marka degeri dort
boyuttan olusmaktadir. Bunlar marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve
marka sadakatidir (Keller, 2013:70). Buna ek olarak, Yoo ve Donthu’ya gore (2001:11),
bir markay1 benzerleri ile karsilastirmada, triiniin fiziksel Ozellikleri, fiyat1 ve
kalitesinin de i¢inde oldugu besinci boyutunda marka degeri 6l¢eginde kullanilmasinin
daha uygun olacagimi ve Ozellikle gelecekteki c¢aligmalara fayda saglayacaginm
belirtmislerdir. Im vd. (2012:399) yaptiklar1 ¢alismada besinci boyutun ¢esitli
pazarlama calismalarinda kullanilmakla beraber 6zellikle turizm sektoriinde daha fazla
kullanilmasiin ihtiyag oldugunu belirtmislerdir. Bu bilgiler 1s18inda, Boo vd.
(2009:223) tarafindan yapilan c¢aligsmalarda kullanilan “Cok Boyutlu Tiiketici Temelli
Marka Degeri Olceginden” yararlanilmis ve markanm ekonomik degeri 6lgekte besinci
boyut olarak kullanilmstir.

Arastirmada hazirlanan anket formu iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda
21 madde ve bes temel boyuttan olusan (marka farkindaligi, marka imaji, marka
sadakati, algilanan kalite, markanin ekonomik degeri) marka degeri Olgegi yer
almaktadir. Marka degeri 6lgegi i¢in hali hazirda katilimcilara sunulan formda bes alt
boyutunu 6lgen maddeler karigik olarak verilmistir. Bu boyutlardan marka farkindaligt,
7,11, 12, 14; marka imaj1, 5, 10, 20, 21; marka sadakati, 3, 4, 6, 17; algilanan kalite, 2,
13, 16, 19; markamin ekonomik degeri 1, 8, 9, 15, 18 numarali maddelerdir. Bu
maddelere ait katilim diizeyi cevaplan, “Hi¢ Katilmiyorum=1", “Katimiyorum=2",

“Kararsizim=3", “Katiliyorum=4", “Tamamen Katiliyorum=5" bi¢iminde 5’li Likert
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Olcegi ile derecelendirilmistir. Arastirmanin ikinci kisminda ise katilimcilarin
demografik o&zelliklerini (cinsiyet, medeni durum, yas, yasadiginiz sehir, egitim
durumu, gelir) 6lgen sorulara yer verilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde SPSS 21.00 paket programi
kullanilmistir. 11k olarak katilimeilarin demografik dzelliklerine iliskin bulgular frekans
tablolartyla beraber sunulmus, daha sonra kullanilan o6lg¢egin giivenilirlik analizi
yapilmustir. Ardindan dort farkli katilimeir grubunun Denizli’nin tiikketici temelli marka
degeri algis1 ve marka degeri boyutlarina iliskin farkliliklar Bagimsiz 6rneklem t- testi

ve tek yonlii varyans analizi ile degerlendirilmistir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Sehirlerin markalasmasi siirecinde, tiiketici temelli marka degerini olusturan
boyutlarin degiskenlere gore farklilik arz edip etmedigine dair olusturulan hipotezler

asagidaki gibidir.

Hi: Marka degerini olusturan boyutlar yeni kayit 6grenciler ve ziyaretcilere

gore farkhihik gostermektedir.

Hia: Marka degerini olusturan marka farkindaligi boyutu yeni kayit 6grenciler ve

ziyaretgilere gore farklilik gostermektedir.

Hip: Marka degerini olusturan marka imaji boyutu yeni kayit ogrenciler ve

ziyaretgilere gore farklilik gostermektedir.

Hic: Marka degerini olusturan marka sadakati boyutu yeni kayit 6grenciler ve

ziyaretgilere gore farklilik gostermektedir.

Hiq: Marka degerini olusturan algilanan kalite boyutu yeni kayit 68renciler ve

ziyaretcilere gore farklilik gostermektedir.

Hie: Marka degerini olusturan markanin ekonomik degeri boyutu yeni kayit

ogrenciler ve ziyaretcilere gore farklilik gostermektedir.

H2: Marka degerini olusturan boyutlar mevcut kayit 6grenciler ve sakinlere

gore farkhihik gostermektedir.

H2a: Marka degerini olusturan marka farkindaligi boyutu mevcut kayit 6grenciler

ve sakinlere gore farklilik gostermektedir.
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Hop: Marka degerini olusturan marka imaji boyutu mevcut kayit d6grenciler ve

sakinlere gore farklilik gostermektedir.

Hazc: Marka degerini olusturan marka sadakati boyutu mevcut kayit 6grenciler ve

sakinlere gore farklilik gostermektedir.

Hoq4: Marka degerini olusturan algilanan kalite boyutu mevcut kayit 6grenciler ve

sakinlere gore farklilik gostermektedir.

H2e: Marka degerini olusturan markanin ekonomik degeri boyutu mevcut kayit

Ogrenciler ve sakinlere gore farklilik gostermektedir.

Hs: Marka degerini olusturan boyutlar yeni kayit ve mevcut Kkayit

ogrencilere gore farklihk gostermektedir.

Hsa: Marka degerini olusturan marka farkindaligi boyutu yeni kayit ve mevcut

kay1t 6grencilere gore farklilik géstermektedir.

Hasp: Marka degerini olusturan marka imaji boyutu yeni kayit ve mevcut kayit

ogrencilere gore farklilik gostermektedir.

Hsc: Marka degerini olusturan marka sadakati boyutu yeni kayit ve mevcut kayit

ogrencilere gore farklilik gostermektedir.

Hsq: Marka degerini olusturan algilanan kalite boyutu yeni kayit ve mevcut kayit

ogrencilere gore farklilik gostermektedir.

Hse: Marka degerini olusturan markanin ekonomik degeri boyutu yeni kayit ve

mevcut kayit 6grencilere gore farklilik gostermektedir.

H4: Marka degerini olusturan boyutlar katihmcilarin cinsiyetine gore

farkhilik gostermektedir.

Hsza: Marka degerini olusturan marka farkindaligi boyutu katilimcilarin

cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.

Hap: Marka degerini olugturan marka imaj1 boyutu katilimcilarin cinsiyetine gore

farklilik gostermektedir.

Hac: Marka degerini olusturan marka sadakati boyutu katilimeilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.
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Hasq: Marka degerini olusturan algilanan kalite boyutu katilimcilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir.

Hase: Marka degerini olusturan markanin ekonomik degeri boyutu katilimcilarin

cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.

3.5. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde ankete katilan 530 katilimcinin cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim ve gelir gibi sosyo demografik oOzelliklerinin dagilimlar1 yer
almaktadir (Tablo 7). Katilmecilarin cinsiyet dagilimlarinda erkeklerin orami ile
kadinlarin oraninin esit oldugu goriilmektedir. Yasa iliskin frekans analizi sonucuna
gore, dort farkli katilimci grubunun biiyiik ¢ogunlugunun %37,4 oramiyla 21-30 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Universite ogrencilerinde 30 yas {istii katilimci
bulunmamaktadir. Gelir diizeyleri incelendiginde, %35,8 orani ile katilimcilarin geliri
1000-3000 TL arasinda degismektedir. Egitim, meslek ve medeni durum yalnizca
sakinler ve ziyaretciler igin analiz edilmis, 6grenciler bu degiskenler itibariyle ayni

ozellikler gosterdigi icin degerlendirme disinda birakilmistir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Cinsiyet gg;le’[;f;}eli Meo«}gruetnlé?e} ;ﬂl Sakinler Ziyaretgiler Toplam
N % % N % N % N %
Kadin 82 558 | 72 50,7 58 48,3 53 43,8 | 265 50
Erkek 65 44,2 | 70 493 32 51,7 68 56,2 | 265 50
Toplam 147 100 | 142 100 120 100 121 100 | 530 100
Yas oo | Momemea | sainter | Ziaretiter | Toptam
N % N % N % N % N %
15-20 143 97,3 31 21,8 - - 2 1,7 | 176 33,2
21-30 4 2,7 111 78,2 44 36,7 39 322|198 374
31-40 - - - - 32 26,7 32 264 | 64 121
41-50 - - - - 28 23,3 34 281 | 62 11,7
51 ve lizeri - - - - 16 13,3 14 116 | 30 57
Toplam 147 100 142 100 120 100 121 100 | 530 100
Gelir ())?Zleiicgel; Mggrfnﬁz ;ﬂl Sakinler Ziyaretgiler Toplam
N % N % N % N % N %
1000 TL ve alt1 101 68,7 79 55,6 6 50 4 3,3 | 190 358
1001- 3000 TL 39 26,5 59 41,5 50 41,7 42 34,7 | 190 35,8
3001-5000 TL 7 4,8 3 2,1 55 45,8 26 215 91 17,2
5001- 7000 TL - - 1 0,7 6 5,0 21 174 | 28 53
7001 TL ve istii - - - - 3 2,5 28 231 | 31 58
Toplam 147 100 142 100 120 100 121 100 | 530 100
Egitim D. Sakinler Ziyaretgiler Meslek Sakinler Ziyaretgiler
N % N % N % N %
[Ikogretim 2 1,7 2 1,7 | Kamu C. 53 442 | 12 9,9
Lise 28 23,3 16 13,2 | Serbest M. 18 15 | 37 30,6
Universite 79 65,8 77 63,6 | Isci 42 35 | 42 34,7
Yiiksekogretim 11 9,2 26 21,5 | Diger 7 58 | 30 24,8
Toplam 120 100 121 100 | Toplam 120 100 | 121 100
Medeni D. Sakinler Ziyaretciler
N % N %
Evli 75 62,5 61 50,4
Bekar 45 37,5 60 49,6
Toplam 120 100 121 100
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3.6. Marka Degeri Boyutlarina iliskin Analizler

Bu boliimde aragtirmada kullanilan 6l¢egin boyutlara iliskin giivenilirlik
analizi, boyutlarin maddelerine iligkin aritmetik ortalama degerleri ve boyutlar
arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in Pearson korelasyon analizi yer almaktadir.
Tiiketici temelli marka degeri Olgegine ait katilimcilarin  verdikleri yanitlar
dogrultusunda verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigini tespit etmek igin
Kormogorov—Smirnov degerine [(p= 0,098>0,05)] ve basiklik ¢arpiklik degerlerine [(-
0,272);(-0,046)] bakilmis ve normal dagilim sergiledigi kabul edilmistir.

3.6.1. Guvenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik diizeyinin test edilmesi i¢in, dlgegi
olusturan her ifadeye katilimcilar tarafindan verilen cevaplar sonucunda korelasyonun
belirlenmesinde  giivenilirlik  analizlerinde kullanilan Cronbach o  katsayisi
kullanilmistir. Giivenilirlik analizi yontemi, ol¢ekte yer alan sorularin homojen bir yap1
gosterip gostermedigini arastirir. 0 — 1 arasinda deger alan Cronbach a katsayisi, bir
Olcekteki sorularin varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasiyla elde

edilmektedir (Kalayci, 2006:405).

Hazirlanan anket formunda dort farkli katilime1 grubuna sunulan “Denizli flinin
Tiiketici Temelli Marka Degeri” Olgeginin 5 boyutunun giivenilirlik analizi sonucu
Cronbach o degerleri sunulmustur (Tablo 8). Yapilan analizler sonucunda kullanilan
Olcegin giivenilir oldugunun sdylenebilmesi i¢in Cronbach a degerinin %60’dan biiylik

olmasi gerekmektedir (Kalayci, 2006: 405).

Tablo 9. Marka Degerini Olusturan Boyutlarin Madde Sayisi ve Cronbach o Degerleri

Boyutlar Boyutlarin Madde Sayist Cronbach a Degeri
Marka Farkindaligi 4 0,705
Marka Imaji 4 0,865
Marka Sadakati 4 0,822
Algilanan Kalite 4 0,807
Markanin Ekonomik Degeri 5 0,822
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3.6.2. Marka Degerini Olusturan Boyutlarin Aritmetik Ortalamalari

Katilimcilarin anket sorularina verdikleri yanitlar dogrultusunda, Denizli ilinin
marka degerine bakis agilar1 degerlendirilmeye calisilmistir. 5°1i Likert 6l¢egi kullanilan
anket formunda marka degerinin bes boyutuna iliskin verilen yanitlarin ortalamalar1 ve
standart sapma degerleri belirlenmistir (Tablo 9). Bulgulara gore, “Marka farkindaligr”
boyutundan “Denizli iinlii bir sehirdir.” ifadesinin aritmetik ortalamasi, diger
ifadelerdeki ortalamalara gore en yiiksek degere sahiptir (4,37). Elde edilen ortalamaya
gore, dort farkli katilimc1 grubunun —yeni kayit 6grenciler, mevcut kayith 6grenciler,
“Marka imaji1” boyutundan “Denizli ili beni yansitmaktadir.” ifadesinin aritmetik
ortalamasi ise diger ifadelerdeki ortalamalara gére en diisiik degere sahiptir (2,45). Elde
edilen ortalamaya gore katilimcilarin sehrin imajint zihinlerinde kendi imajlariyla

ortiistiirmedigi sdylenebilir.
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Tablo 10. Marka Degeri Boyutlarinin Aritmetik Ortalamalar:

ke g T v
Marka Farkindaligi 3,86 Yiiksek
Denizli iyi bir isme ve sohrete (line) sahiptir. 4,09 0,96
Denizli tinlii bir sehirdir. 4,37 1,04
Denizli ilinin baz1 6zellikleri hemen aklima gelir. 3,50 1,06
Horoz gordiigiimde aklima Denizli gelir. 3,48 1,02
Marka imajt 2,72 Orta
Denizli ili beni yansitmaktadir. 2,45 1,17
Denizli kisisel yapima uygundur. 2,89 1,22
Denizli’nin sehir imaj1 kendi imajimla uyumludur. 2,65 1,25
Denizli’yi ziyaret edersem arkadaglarim bunun havali 2,88 1,27
oldugunu diisiiniir.
Algilanan Kalite 3,47 Orta
Denizli’de bulunan mal ve hizmetler iistiin performans 3,26 1,03
sunar.
Denizli, diger benzer sehirlere gore daha iyi bir 3,47 1,06
performansa sahiptir.
Denizli ziyaretgilerine nitelikli deneyimler 3,89 0,94
sunmaktadir.
Denizli’ye has iiriinler kalitelidir. 3,26 1,00
Marka Sadakati 3,41 Orta
Denizli’yi ziyaret etmekten keyif duyarim. 3,52 1,11
Denizli’yi ziyaret edilecek bir yer olarak baska 3,58 1,14
insanlara Gneririm.
Denizli’yi yasanilacak bir sehir olarak bagka insanlara 2,96 1,38
Oneririm.
Genel olarak, Denizli’ye derinden bagliyim. 3,57 1,08
Markanin Ekonomik Degeri 3,40 Orta
Denizli’yi ziyaret etmek ekonomiktir. 3,26 1,07
Denizli ili uygun fiyatlara sahiptir. 3,33 1,06
Bir sehri gezmek i¢in 6denecek para miktari 3,42 1,19
disiiniildiigiinde, Denizli bu paraya deger bir sehirdir.
Denizli’yi ziyaret etmek iyi bir fikirdir. 3,48 1,03
Denizli’yi ziyaret etmenin maliyeti alinan faydalara 3,49 1,04
gore daha diisiiktiir.
TOPLAM 3,37 Orta

[A.O. = (1,00-2,33) Diisiik; A.O. = (2,34-3,66) Orta; A. O.= (3,67-5,00) Yiiksek]
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3.6.3. Boyutlar Arasindaki iliski

Boyutlar arasindaki iligki Pearson Korelasyon ile incelenmistir. Pearson
korelasyon katsayisi, arastirmalarda degiskenler arasi iliskinin giiciinii gostermektedir
ve buna ek olarak degiskenler arasi iligkinin yoniinii de (pozitif veya negatif (-1) ve (+1)
arasinda degisen degiskenlerde) gostermektedir (Gegez, 2007:279). Arastirmada
tilketici temelli marka degerinin boyutlar1 arasindaki iliskiye yonelik Pearson
korelasyon analizi uygulanmistir (Tablo 10). Elde edilen bulgulara gore, tiiketici temelli
marka degerinin boyutlar1 arasindaki korelasyon katsayilarinin tamami pozitif ve
anlamli bulunmustur (p<0,001). Elde edilen sonug, Cetinsdz ve Altuger (2013) yapmis

olduklar1 arastirmanin sonucuyla ortiismektedir.

Boyutlar arasi Pearson korelasyon katsayilari incelendiginde, marka farkindaligi ve
marka imaj1 boyutlar1 arasinda minimum degerle (r = 0,464; p<0,001); algilanan kalite
ile markanin ekonomik degeri boyutlar1 arasinda maksimum degerle (r =0,754 p<0,001)

pozitif iliski bulunmustur.

Tablo 11. Marka Degeri Boyutlar1 Arasinda Coklu Korelasyon Analizi

Marka Marka Marka Alguanan Marka
Farkindaligi | Imaji Sadakati Kalite Eko. Deg.

Marka Pearson 1 0,464** 0,612** 0,686** 0,578**
Farkindaligt | K.

Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 530 530 530 530 530
Marka fmaji | Pearson 1 0,720** 0,614** 0,595**

K.

Sig. (2- ,000 ,000 ,000

tailed)

N 530 530 530 530
Marka Pearson 1 0,721** 0,687**
Sadakati K.

Sig. (2- ,000 ,000

tailed)

N 530 530 530
Algilanan Pearson 1 0,754**
Kalite K.

Sig. (2- ,000

tailed)

N 530 530
Marka Eko. | Pearson 1
Deg. K.

Sig. (2-

tailed)

N 530
**[p<0,001].
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3.7. Hipotezlerin Test Edilmesi

H: hipotezinin (Marka degerini olusturan boyutlar yeni kayit ogrenciler ve

ziyaretgilere gore farklilik gostermektedir) test edilmesi

Universiteye yeni kayit olan dgrenciler ile ziyaretcilerin sehrin marka degeri
algis1  boyutlar1 arasindaki farkliliklar t testi ile analiz edilmistir. T testi
uygulamasindaki amag, iki 6rneklem grubunun birbiri arasinda ortalamalari agisindan
fark olup olmadigini aragtirmaktir. Diger bir ifadeyle, bir gruptaki ortalamanin diger

gruba gore farkli olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Kalayci, 2014:74).

Tabloda marka degerinin bes boyutunun tiimiinde istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir [p<0,005]. Buna gore olusturulan, Hia, Hin, Hic, Hid Ve
Hie hipotezlerinin timii kabul edilmistir (Tablo 11). Marka farkindaligi boyutunda,
Denizli’ye ¢esitli amaglar dogrultusunda gelen ziyaretgilerin, yeni kayit 6grencilere gore
sehre ait Ozellikler ve tanimlanabilir degerlerin farkindaliginin yiiksek oldugu tespit
edilmigtir. Marka imaji boyutunda, ziyaretgilerin yeni kayit Ogrencilere gore
zihinlerinde olusturduklar1 sehir imajinin daha belirgin oldugu belirlenmistir. Ugiincii
boyut olarak marka sadakatinde ziyaretgilerin yeni kayit 6grencilere gore, sehre sadakat
diizeyinin daha yiikksek oldugu tespit edilmistir. Algilanan kalite boyutunda
ziyaretcilerin, Denizli ili ile ilgili daha olumlu bir goriiste oldugu belirlenmistir.
Markanin ekonomik degerinde ise ziyaretcilerin yeni kayit 6grencilere gore Denizli’yi
daha ekonomik buldugunu tespit edilmistir.

Tablo 12. Marka Degeri Boyutlariin Yeni Kayit Ogrenciler ve Ziyaretcilere Gore
Degerlendirilmesi

Boyutlar A.O. S.S. p

Marka Farkindalig Yeni Kayit Ogrenciler 3,60 0,70 <0001
Ziyaretgiler 4,08 0,62

Marka imaj Yeni Kayit Ogrenciler 2,50 0,92 0,013
Ziyaretgiler 2,82 1,13

Marka Sadakati Yeni Kayit Ogrenciler 3,12 0,85 <0001
Ziyaretgiler 3,57 0,80

Algilanan Kalite Yeni Kayit Ogrenciler 3,22 0,66 <0001
Ziyaretgiler 3,83 0,73

Markanin Eko. Degeri Yeni Kayit Ogrenciler 3,23 0,70 <0001
Ziyaretgiler 3,70 0,77
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H2 hipotezinin ( Marka degerini olusturan boyutlar mevcut kayith égrenciler

ve sakinlere gore farklilik gostermektedir) test edilmesi

Universiteye mevcut kayith dgrenciler ile sakinlerin tiiketici temelli marka
degerinin boyutlar1 arasindaki farkliliklar t test ile analiz edilmistir. Elde edilen
bulgulara gore, tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan marka imaji, marka sadakati
ve algilanan kalite boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
[p<0,005]. Buna gore H2a Ve Haze hipotezleri reddedilmis, Hon, Hac Ve Hagq hipotezleri
kabul edilmistir (Tablo 12). Denizli ili sakinlerinin, zihinlerinde olusturduklari sehir
marka imajinin mevcut kayitli 6grencilere gore daha belirgin oldugu tespit edilmistir.
Marka sadakati boyutunda sakinler, mevcut kayitli 6grencilere gore sehre sadakat
diizeyinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Son olarak, algilanan kalite boyutunda;
Denizli’de yasayan sakinlerin sehir ile ilgili daha yiiksek algi diizeyine sahip oldugu
belirlenmistir.

Tablo 13. Marka Degeri Boyutlarmin Mevcut Kayit Ogrenciler ve Sakinlere Gore
Degerlendirilmesi

Boyutlar A. O. S.S. p

Marka Farkindalig Mevcut Kayitli Ogrenciler 3,85 0,76 0,164
Sakinler 3,99 0,80

Marka imaji Mevcut Kayith Ogrenciler 2,63 1,02 0,006
Sakinler 2,98 1,02

Marka Sadakati Mevcut Kayitl Ogrenciler 3,29 1,03 <0001
Sakinler 3,74 1,01

Algilanan Kalite Mevcut Kayith Ogrenciler 3,30 0,82 0,009
Sakinler 3,58 0,87

Markanim Eko. Degeri Mevcut Kayitl Ogrenciler 3,27 0,84 0,117
Sakinler 3,44 0,91

Hs hipotezinin (Marka degerini olusturan boyutlar yeni kayit ve mevcut kayith

ogrencilere gore farklilik gostermektedir) test edilmesi

Universiteye yeni kayith ogrenciler ile mevcut kayith ogrencilerin tiiketici
temelli marka degerinin boyutlar arasindaki farkliliklar t test ile analiz edilmistir. Elde

edilen bulgulara gore, tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan yalnizca marka
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farkindaligi boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir
[p<0,005].

Buna gore Hsa hipotezi kabul edilip, Han, Hac, Hzd, Hze hipotezleri reddedilmistir
(Tablo 13). Denizli’de bir ya da daha ¢ok sene yasayan mevcut kayitli 6grencilerin
sehre ait Ozelliklerin ve tanimlanabilir degerlerin yeni kayit 6grencilere gore marka
farkindalig1 diizeyinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diger boyutlarda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik belirlenememistir.

Tablo 14. Marka Degeri Boyutlarmin Yeni Kayit Ogrenciler ve Mevcut Kayit
Ogrencilere Gore Degerlendirilmesi

Boyutlar A.O. S.S. p

Marka Farkindalig: Yeni Kayit Ogrenciler 3,60 0,70 0,003
Mevcut Kayith Ogrenciler 3,85 0,76

Marka imaijt Yeni Kayit Ogrenciler 2,50 0,92 0,263
Mevcut Kayitl Ogrenciler 2,63 1,02

Marka Sadakati Yeni Kayit Ogrenciler 3,12 0,85 0,142
Mevcut Kayith Ogrenciler 3,29 1,03

Algilanan Kalite Yeni Kayit Ogrenciler 3,23 0,66 0,361
Mevcut Kayitl Ogrenciler 3,30 0,82
Yeni Kayit Ogrenciler 3,23 0,70

Markanin Eko. Degeri 0,668

Mevcut Kayith Ogrenciler 3,27 0,84

Ha hipotezinin (Marka degerini olusturan boyutlar kattlimcilarin cinsiyetine

gore farklilik gostermektedir) test edilmesi

Aragtirmaya katilan dort grup katilimeimnin cinsiyetlerinin tiiketici temelli marka
degerinin boyutlarinda anlamli bir farkliligin olup olmadig: t testine tabi tutulmustur.
Arastirmaya katilan toplam 530 katilimcinin analiz sonuglarina gore, yalnizca marka
imaj1 boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gériilmektedir [p<0,005]. Buna
gore olusturulan, Haa, Hac, Had, Hae hipotezleri reddedilip, Hap hipotezi kabul edilmistir
(Tablo 14). Elde edilen bulgulara gore erkek katilimecilarin zihinlerinde olusturduklar

sehir marka imaj1 diizeyi kadin katilimcilara gore daha yiiksektir.
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Tablo 14. Marka Degeri Boyutlarinin Katilimcilarin Cinsiyet Ortalamalarina Gore
Degerlendirilmesi

Boyutlar A.O. S.S. p

Marka Farkindalig: Kadn 3,86 0,74 0,919
Erkek 3,87 0,75

Marka Imaji Kadn 2,63 0,95 0,043
Erkek 2,81 1,11

Marka Sadakati Kadn 3,36 091 0,215
Erkek 3,46 0,99

Algilanan Kalite Kadin 3,45 0.78 0,686
Erkek 3,48 0,83

Markanin Eko. Degeri Kadn 3,37 0,79 0,528
Erkek 3,41 0,85

Her bir grubun (Yeni kayit 6grenciler, mevcut kayith 6grenciler, sakinler ve
ziyaretgiler) marka degeri boyutlarinin cinsiyete gore farkliliklart ayri ayri analiz
edilmistir. Elde edilen bulgulara gore ziyaretcilerin, marka farkindalig: ile algilanan
kalite boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
[p<0,005] (Tablo 15). Bunun yani sira, marka farkindaligi boyutu ile algilanan kalite
boyutunda Denizli’ye gelen ziyaret¢ilerden kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore
daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 15. Marka Degeri Boyutlarinin Ziyaretgilerin Cinsiyet Ortalamalarina Gore
Degerlendirilmesi

Boyutlar A.O. S.S. p

Marka Farkindalig: Kadin 4,22 0,49 0,020
Erkek 3,97 0,68

Marka Imaji Kadin 2,80 L1 0,861
Erkek 2,83 1,15

Marka Sadakati Kadin 3,50 0,81 0,409
Erkek 3,62 0,79

Algilanan Kalite Kadin 4,00 0,65 0,027
Erkek 3,70 0,77

Markanim Eko. Degeri Kadmn 3,79 0,72 0,229
Erkek 3,62 0,81
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Tiiketici temelli marka degerinin tim boyutlar1, dort farkli katilimci grubuna
gore tek yonlii varyans analizine tabi tutulmustur (Tablo 16). Arastirmacinin tek yonlii
varyans analizi uygulamasindaki amag, arastirmalarda ikiden fazla grup arasinda olan

farkliliklar arastirilmak istendigi durumlarda kullanilmaktadir (Gegez, 2007:315).

Elde edilen bulgulara gore, marka farkindaligi, algilanan kalite ve markanin
ekonomik degeri boyutunda Denizli’ye ¢esitli amaglar i¢in gelen ziyaretgilerin aritmetik
ortalamalarinin diger li¢ farkli gruba goére daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Diger
yandan, marka imaji ve marka sadakati boyutlarinda ise sehrin sakinlerinin aritmetik

ortalamalarinin diger {i¢ farkli gruba gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 16. Marka Degeri Boyutlarinin Dort Farkli Katilimeir Grubuna Gore Analizi

Boyutlar A.O. S.S. p

Yeni Kayit Ogrenciler 3,60 0,70

Marka Farkindahg: Mevcut Kayitl Ogrenciler 3,85 0,76 <0,001
Sakinler 3,99 0,80
Ziyaretciler 4,08 0,61
Yeni Kayit Ogrenciler 2,50 0,92

Marka imaji Mevcut Kayith Ogrenciler 2,63 1,02 <0,001
Sakinler 2,98 1,03
Ziyaretciler 2,82 1,13
Yeni Kayit Ogrenciler 3,12 0,85

Marka Sadakati Mevcut Kayithi Ogrenciler 3,29 1,03 <0,001
Sakinler 3,74 1,00
Ziyaretciler 3,57 0,80
Yeni Kayit Ogrenciler 3,22 0,66

Algilanan Kalite Mevcut Kayitli Ogrenciler 3,30 0,82 <0,001
Sakinler 3,58 0,87
Ziyaretciler 3,83 0,73
Yeni Kayit Ogrenciler 3,23 0,70

Markanim Ekonomik Mevcut Kayitli Ogrenciler 3,27 0,84 <0,001

Degeri Sakinler 3,44 0,91
Ziyaretgiler 3,70 0,77

[p<0,005].
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmenin etkisiyle iilkeler aras1 ekonomik faaliyetlere yeni bir pazarlama
boyutu kazandirilmistir. Bir iilkenin gelecegini belirleyen geng¢ niifusunun olmasi,
nitelikli is giicline sahipligi, lilkenin sanayi veya turizminin gelismis olmasi gibi kritik
faktorlere sahip olmasi1 demek, diger iilkelere kars1 rekabet avantajinin olmasi anlamina
gelmektedir. Rekabet avantajinin etkili kullanilabilmesi i¢in marka olarak iilkelerin,
kendi marka degerinin farkinda olmasi ve bu marka degerini etkili sekilde yonetmesine
baglidir. Ayni sekilde, insanlarin toplumsal olarak yagam alani olusturduklari sehirler de
artik bir marka unsuru olarak goriilmektedir. Bunun nedeni, marka unsuru olarak
sehirlerin rakiplerine gore kendilerini daha iyi sekilde tanitarak sehre gelen ziyaretgi,
yatirimel, girisimei ve Ogrenci sayisinin - arttirilmasi  beraberinde ise sehirlerin
kalkindirilmasinin saglanmasi amaglanmaktadir. Bu rekabet ortaminda etkili bir sekilde
diger sehirlerden farklilik yaratabilmek adina sehirlerin kendi kimligini olusturmasi
gerekmektedir. Cografi konumu, dogal ¢evresi, kiiltiirel ve kurumsal yapisi sehirlerin

kimliklerinin olusturulmasinda gerekli olan unsurlardir.

Sehirlerin markasinin gii¢lii olmasi i¢in imajini olusturmak ve bu imajini logo ve
sloganlarla desteklemek daha sonra gesitli pazarlama stratejileri ile sehir yasamina
canlilik katip yatirimcilar tarafindan dikkat ¢ekmek, sehri bir cazibe merkezi haline
getirip ekonomisini canli tutmak gerekmektedir. Sehirlerdeki kaynaklarin devamliligi,
cesitli stratejik planlama islevlerinin kontrolii ve sehirlerin marka degerini
olusturulabilmesi i¢in kaynaklarin etkili yonetiminde yerel yonetim 6nemli role sahiptir.
Bu yetki dahilinde sehirde yasayan sakinlerinde etkisi onemli derecede fazladir.
Nitekim sehrin sakinlerinin ihtiya¢ ve isteklerini g6z Oniinde bulundurularak ortak
paydada sehrin vizyonu benimsenmelidir. Bu vizyon dogrultusunda, olusturulan
stratejik planlarda sehri bir cazibe merkezi haline getirmek, ziyaretcilerine, halkina ve
sehirde yasayan ogrencilerine nitelikli deneyimler sunmak sehirlerden bir marka
yaratmak ve rakiplerinden farklilagsmak amaciyla markalagma ¢aligmalar1 yapilmaktadir.
Tiim bu c¢abalar sehirlerin marka degerini arttirmaya yoneliktir ¢iinkii marka degeri
pazarlamanin karar siirecinde yer alan kilit bir faktordiir. Bir markanin tiiketici
tarafindan algilanig bicimi ve bu alginin sonucunda sehrin pazarlama stratejilerinin

yOniinii marka degeri belirlemektedir.
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Dogal, tarihi ve kiiltiirel mozaigi ile Denizli, tarihte bircok medeniyete ev
sahipligi yapan Bati Anadolu’nun énemli sehirlerindendir. Bugiin Ankara, izmir ve
Antalya yollarinin kesisim noktasina sahip olan Denizli ilinin tiiketici temelli marka
degeri, arastirmada ele alinmis ve sakinlerin, {iniversite 0grencilerinin, ziyaretgilerinin
bakis acisiyla marka degeri algis1 arasindaki farkliliklar 6ne ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.
Arastirmanin 6rneklem grubunda ele alinan sakinler ve ziyaretgilerin Denizli ili marka
degerine yonelik goriislerinin orta diizeyde oldugu soOylenebilir ancak ayni goris
Ogrencilerin bakis agisina gore farklilik gostermektedir. Aragtirmada ayn1 zamanda
marka degerini olusturan bes boyut arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadig
belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma sonucunda, marka degerinin bes boyutu arasindaki
iligski pozitif ve anlamli (6nemli) bulunmustur. Elde edilen bu bulgu, literatiirde, Im vd.
(2012:399) tiiketici temelli destinasyon marka degeri ilizerine yaptiklari ¢alismada
marka degeri ve boyutlar1 arasinda anlamli bir iligkinin oldugu sonucu ile
ortiismektedir. Arastirmada elde edilen bulgularda, algilanan kalite ve markanin
ekonomik degeri arasinda, pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Ilgili literatiire
bakildiginda, Yaprakli ve Can (2009:286) yapmis olduklar1 ¢alismanin bulgulariyla
ortiismektedir. Bununla birlikte, marka sadakati ile algilanan kalite arasinda pozitif
yonlii bir iligki tespit edilmistir. Literatiire bakildiginda, Newman (2001:127) yapmis
oldugu arastirmada, hizmette algilanan kalitenin miisteri memnuniyetini arttirdigi bunun
sonucunda ise marka sadakatinin olustugunu tespit etmistir. Son olarak, marka sadakati
ve marka imaj1 boyutlar1 arasinda pozitif yonli iligki tespit edilmistir. Literatiire
bakildiginda ise, Faullant vd. (2008:174) miisteri memnuniyeti ve imaj algisinin sadakat
lizerine etkisi arastirmasinda, marka imaji boyutunun marka sadakati boyutunu

olusturmada 6nemli bir faktor oldugunu belirtmistir.

Arastirmada elde edilen bulgularda, Denizli’nin ziyaretcilerinin sehre yonelik
marka degerini 6grencilere gore daha yiiksek diizeyde algilamasi dikkat ¢cekmektedir.
Ciinkii ziyaretgiler isteyerek ve bilerek Denizli ilini tercih ederken Ogrencilerde bu

durum farkli olabilir.

Aragtirmada elde edilen diger bir bulguya gore, Denizli’de yasayan sakinlerin
mevcut kayitli Ogrencilere gore sehrin marka degerini daha yiiksek diizeyde
algilamaktadir. Bununla birlikte, Denizli ilinin marka imaji, marka sadakati ve algilanan

kalite boyutlarinda istatistiksel olarak anlamlilik tespit edilmistir. Boo vd. (2009:227)
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yapmis olduklar1 arastirmada, miisterilerin marka degerini yiiksek algiladiklar tiriinlere

kars1 sadakatinin de yiiksek oldugunu belirtmislerdir.

Dort grup katiimcimin bakis agisina gore Denizli’nin tiiketici temelli marka
degeri algis1 karsilagtirildiginda; ziyaretgilerin ve sakinlerin marka degeri algisi
ogrencilere gore yiiksek oldugu belirlenmistir. Marka farkindaligi, algilanan kalite ve
markanin ekonomik degeri boyutlarinda ziyaretcilerin; marka sadakati ve marka imaji
boyutlarinda ise sakinlerin marka degeri goriislerinde istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Yeni kayit dgrenciler ile mevcut kayithi 6grencilerin bakis
acisina gore Denizli ilinin marka degeri algisinda yalnizca marka farkindaligi boyutunda

anlaml bir farklilik belirlenmistir.

Arastirmadan elde edilen diger bir bulgu ise, %50 kadin ve %50 erkek katilimci
ile gergeklestirilen calismada, erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gére daha yiiksek
diizeyde Denizli sehir imaj1 boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Baloglu ve McCleary (1999:891) yapmis olduklar1 aragtirma sonuglarindan
birinde, destinasyon imajinin ziyaretgilerin sosyo demografik ozellikleriyle etkilesim

icinde oldugunu belirtmislerdir.

Sonug olarak, Denizli ilinin marka degeri algisini arttirmaya yonelik cabalarin
cesitlendirilmesine 6nem verilebilir. Sehir ekonomisini canlandirmak adina bir yandan
sektorel ¢esitlilik saglanirken diger yandan sehrin yoneticileri marka degeri algisini
arttirmak adina gehre ait bir hedef kitle belirleyebilir. Bu hedef kitlenin i¢inde ziyaretgi,
yatirimct ve sakinlerin yani sira ogrencilere de onem verilebilir. Clinkii 6grenciler;
ikamet edenler, ziyaretciler, girisimciler ve ticarette bulunanlar kategorisinde
bulunabilir (Braun, 2008:51). Nitekim Ege bolgesi sinirlart igerisinde Denizli ili,
Izmir’den sonra en ¢ok &grenci ¢eken sehirlerden biridir ancak buna ragmen sehrin
marka degeri algisinda 6grencilerin bakis acisina gore kayda deger bir farklilik olmadig:
tespit edilmistir. Buna yonelik olarak, sehir yoneticileri ve {iniversite yonetiminin ortak
belirledigi ¢calismalar ile Giniversite tercihi yapacak olan &grencilere, ailelerine ve egitim
kurumlarma yapilacak sehri ve liniversiteyi tanitma ve bilgilendirme ¢aligmalari, sehrin
var olan Ozelliklerinden avantajlarina tanitim ve halkla iligkiler ¢aligmalar1 ile sehrin
marka degeri algisinin 6grencilerin bakis agisina gore arttiracagi diistiniilmektedir.
Sehrin marka degeri algisini arttirma cabalarinda etkinlik pazarlamas: hedef Kitleye

dogrudan ulasabilmek adina kullanilabilir. Genellikle Denizli’nin ilgelerinde yoresel
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capta diizenlenen festivaller ulusal basina duyurulma konusunda yetersiz kalmaktadir.
Yerel yonetimin daha fazla halkla iligkiler ¢alismalari ve duyurulari ile diizenlenen

festivallere katilim tesviki yapilabilir.

Ornegin, her yil diizenlenen Antalya Altin Portakal Film Festivali veya ODTU
Vignelik Konser Resitalleri gibi bir etkinlik Hierapolis veya Pamukkale gibi dikkat
cekici tarihi ve dogal mekanlarda her yil geleneksel olarak diizenlenebilir. Bu sekilde
ekonomiyi canlandiran aktivitelerle hem Ogrenciler ve ziyaretgiler hem de sakinler
acisindan sehrin marka degeri algist arttirllabilir. Ayn1 zamanda etkinlik pazarlamasi
yaparken dogacak sponsor ihtiyaci ile Denizli ilinin yatirimei ¢ekebilecegi sdylenebilir.
Son olarak sehrin kiiltiir, eglence, aligveris ve sosyal imkanlarinin Ogrencilerin
beklentilerine uygun olmast acisindan 6grencilerin goriis ve taleplerine ulagilmalidir.
Boyle bir calisma ile 6grencilerin goriisii onemli hissettirerek sehre sadakatin artirilmasi

saglanabilir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Degerli katilimc1, bu anket ile tiiketicilerin bakis agisiyla Denizli ilinin marka degerinin
incelenmesi hedeflenmektedir. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar i¢in
kullanilacak, bilgileriniz ii¢lincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Katkilariniz i¢in

tesekkiir ederim. Saygilarimizla.

Bahar AKYILDIZ

Hi¢ Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiiyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

Bir sehri gezmek i¢in 6denecek olan para miktari diistiniildiigiinde, Denizli bu paraya

deger bir sehirdir.

[uny
N

w

SN

ol

Denizli’de bulunan mal ve hizmetler iistiin performans sunar.

Denizli’yi ziyaret etmekten keyif duyarim.

Denizli’yi ziyaret edilecek bir yer olarak bagka insanlara 6neririm.

Denizli’yi ziyaret edersem arkadaglarim bunun havali oldugunu diisiiniir.

Genel olarak Denizli’ ye derinden bagliyim.

Denizli ilinin baz1 6zellikleri hemen aklima gelir.

Denizli’yi ziyaret etmenin maliyeti, alinan faydalara gore ¢ok daha diistiktiir.

©|cof N o g K~ W]

Denizli ili uygun fiyatlara sahiptir.

[EY
o

. Denizli’nin sehir imaj1 kendi imajimla uyumludur.

[N
[EEN

. Horoz gordiigiimde aklima Denizli gelir.

[EY
N

. Denizli iyi bir isme ve sohrete ({ine) sahiptir.

[N
w

. Denizli, diger benzer sehirlere gore daha iyi bir performansa sahiptir.

[y
&

Denizli iinlii bir sehirdir.

[N
en

Denizli’yi ziyaret etmek ekonomiktir.

[y
[op}

. Denizli’ ye has iiriinler kalitelidir.

[N
~

. Denizli’yi yasanilacak bir sehir olarak bagka insanlara 6neririm.

-
(e}

. Denizli’yi ziyaret etmek iyi bir fikirdir.

[EEN
©

. Denizli ziyaretgilerine nitelikli deneyimler sunmaktadir.

N
o

. Denizli ili beni yansitmaktadir.

N
[

. Denizli kigisel yapima uygundur.
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wn e

No ok

Cinsiyetiniz: Kadn () Erkek ()

Medeni durumunuz: Evli () Bekar ()

Liitfen yas araligimizi belirtiniz.

()15-20 () 21-30 ()31-40 ()41-50 ()51 yas ve lizeri
Mesle@iniz: ............coooooviiiiii

Nerede yastyOrSUNUZ: ...........ccoccoviiiiiiiiniinin s

Liitfen en son egitim durumunuzu belirtiniz.

() Ilkdgretim () Lise () Universite () Yiiksek Lisans ve iistii

Liitfen gelirinizi belirtiniz.

() 1000 TL ve alt1 () 1001-3000 TL () 3001-5000 TL () 5001-7000TL

() 7001 TL ve tstii
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