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TESEKKUR

Oncelikle tez konumu secerken isteklerimi g6z Oniinde bulundurup bana
yardimc1 olan ¢alismanin hazirlanma siirecinin her asamasinda bilgilerini,
tecriibelerini ve degerli zamanlarini esirgemeyerek bana her firsatta yardimci
olan tez danismanim Dog. Dr. Feride Bahar Kurtulmusoglu’'na ve tez siirecinde
yardimini esirgemeyen Do¢. Dr. Kumru Didem Atalay’a tesekkiirlerimi
sunarim.

Ayrica bu zorlu tez siirecinde ve tiim egitim hayatim boyunca benden maddi ve
manevi desteklerini bir an icin bile esirgemeyen her zaman yanimda olan sevgili
aileme sonsuz tesekkiirler.



OZET

Glinlimiizde yasanan kiiresel rekabetle beraber sehirlerin imaj anlayislar1 da
degisime ugramaktadir. Tiiketicilerin istek ve talepleri siirekli degismektedirler ve
teknolojik gelismelerle birlikte ayni firsati sunan sehirler farklilasma arayisina
girmektedirler. Farklilik yaratmak, sehirlerin marka imajimni da etkilemektedir. Yerlesim
yerleri, gegmis donemler boyunca imajlarin1 akilda kalict hale getirme g¢abasi igerisinde
olmuslardir ¢iinkii her daim misteri, turist, yatirimci gibi ziyaretgileri cekebilmek

istemislerdir.

Bu calisma, ‘Kent Imaji® kavraminin kent markalasmasi ve kent pazarlamasi
kavramlar1 agisindan incelenip 6l¢iilmesi iizerinedir, kentlerin nasil algilandigin1 anlamaya
yonelik olarak tasarlanmistir. Ankara’ya iliskin davranigsal niyet iizerinde etkili olan kent

imaj1 etkenleri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kent Imaj1, Yasanabilirlik, Giivenlik, Turizm, Kent Markalasmasi



ABSTRACT

Along with the current global competition, cities' image perceptions are undergoing
changes. Consumers’ wishes and demands are constantly changing, and cities offering the
same opportunity together with technological developments are in search of differentiation.
Creating a difference also affects the brand image of the cities. The settlements have been
struggling to make their images memorable during the past periods because they want to

attract visitors like customers, tourists, investors.

This study is designed to analyze the concept of 'urban image' in terms of urban
branding and urban marketing concepts, to understand how cities are perceived.
Effective factors of the urban image on the behavioral intention related to Ankara have

been found.

Key Words: City image, Security, City Branding, Tourism, Liveability
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GIRIS

Gilintimiizde kiiresel gelismeyle, degisen ¢evresel faktorlerle beraber kentlerin
yenilenmeleri ve iilkelerin ekonomilerine katki yapmalar i¢in de girisimler hizlanmstir.
Kentler gerek turizm gelirlerini arttirmak, gerekse varolan durumlar1 iyilestirilerek,
ikametgdh eden kent sakinleri i¢in daha da yasanabilir bir baglam yaratmak

istenmektedirler.

Her markanin bir degeri ve bir imaj1 vardir, bu nedenle sehir markalar1 da bir
degere ve bir imaja sahiptir. Sehirler agisindan bakildiginda 6nemli olan sahip olduklari
marka degerlerini ve marka imajlarin1 iyi noktalara tasiyabilmektir, bu sebeple sehirler
pazarlama stratejilerini kullanmaktadirlar. Rakiplerine fark atmak isteyen sehirler
kendilerini farklilastiran ozelliklerini belirleyip bunlara goére markalagsma adimlar
atmaktadirlar. Sehirlerin markalagsma siirecinin en dnemli unsurlarindan birisi ise algilanan

imajlaridir.

Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Ik béliimde sehir pazarlamasi ve sehir
markalasmasi kavramlar1 incelenmis ve siirecler detayli bir bigimde ele alimmustir.
Pazarlama kavramimin tarihsel gelisim siirecinde sehir pazarlamasinin tanimi, yeri ve
onemi; toplumun siiregte etkin rol istlenmesi, pazarlama stratejileri gelistirebilme ve
uygulama kabiliyeti, yeni degerler olusturabilme, kisa vadeli planlar yerine daha uzun
vadeli planlara gecebilme ve yerel ekonominin kalkinmasina katkida bulunma gibi sehir
pazarlamasinda basariy: etkileyen faktorlere; markalasma kavraminin literatiirdeki yerine,
marka imaji ve marka kimligi kavramlarinin tanimlarina ve katkilarina, markalagma
siirecinde kentle 6zdeslesecek bir imajin olusturulmasi gerekliligi dogrultusunda kent imaj1
ile olan iligkisine ve kentlerin kendilerine karst olumlu veya olumsuz olusan imajlarina

yonelik, algiy1 olumlu yone ¢ekebilecek stratejilere yer verilmistir.

Ikinci boliimde kent imaji ve kent kimligi kavramlarina deginilmis, kent imajinin
olusumu ele alinmistir. En rekabetci kentlerin, bilesenlerinden en yiiksek kazanimi

saglayan kentler oldugu g0z 6nlnde bulundurularak, kent pazarlamas: ve markalagsmasi



stirecinde, bu bilesenlerin neler olduklarina, hangilerinin ekonomik agidan memnun edici
veya yeterli sonucu verebilme potansiyeline sahip olduguna ve hengilerinin kentin
degerlerine uygun oldugunun tanimlanmalarinin gerektigine deginilmis ve kent imajinin
nasil dl¢tilebilecegine yonelik arastirma bulgularindan elde edilen 6rneklere yer verilmis ve
ilgili yazindaki kent imaj1 ¢alismalar1 6zetlenmistir. Ek olarak agizdan agiza iletisimin

bireylerin zihinlerinde olusan kent imajlarina olan etkisi de incelenmistir.

Ugiincii ve son boliimde ise Ankara Kenti’nin kent sakinlerince algilanan imaji
Olgiilmeye calisilmistir. Arastirmanin hipotezleri, kapsami, sinirliliklari ve metodolojisi
aciklanmistir. Ek olarak Ankara Kenti sakinleri {izerinde yapilan arastirmadan elde edilen
veriler SPSS ve SPSS Amos v.23 programlart kullanilarak giivenilirlik, 6rneklem
yeterliligi, korelasyon ve dogrulayici faktor analizi testleri uygulanmistir. Elde edilen
sonuclar ve olusturulan model biraraya toplanarak grafikler, tablolar ve yorumlarla
degerlendirilmistir. Calismada uygulanan ankette, SPSS Programi’yla degerlendirilmeyen
tek soru “Ankara denince akliniza gelen ilk unsur nedir?” sorusu olmus, soruya verilen
cevaplar, birbirlerine olan benzerlikleri ile ayri1 basliklar altinda gruplandirilmslardir.
Gruplandirilan cevaplarin frekanslar1 ve yiizdeleri olciilerek ek bilgi olarak ele alinmis ve

yorumlanmustir.

Sonuglar ve Oneriler bolimiinde ise arastirmanin sonuglart ilgili yazindaki diger
calismalar da g6z Oniine alinarak tartisilmis ve gelecekte yapilacak caligsmalar i¢in Oneriler
gelistirilmistir. Ayrica sehir yoneticileri, turizm calisanlart ve diger ilgili taraflar i¢in
stratejiler gelistirilmistir. Gelecekteki calisma veya arastirmalara yol gosterici olup
olmadig1 sorgulanmis ve olusturulan modelin kimler tarafindan kullanilabilecegine, sehir
yoneticileri veya turizm kurumlari tarafindan yararlanilip yararlanamayacagi onerilerine

yer verilmistir.



BOLUM 1. SEHIR PAZARLAMASI

11. Sehir Pazarlamas1 Kavrami’nin Gelisimi

Amerikan Pazarlama Birligi'ne (1985) gore pazarlama; kisisel ve orgiitsel amaglara
ulagsmay1 saglayan degisimleri gerceklestirmek igin, mallarin, hizmetlerin gelistirilmesine,
fiyatlandirilmasina, tutundurulmasina ve dagitilmasima yonelik planlama ve olusturulan
planin uygulanma siirecine denir. 2007 yilinda ise bu tanim degistirilmis ve pazarlama
kavrami, miisteriler, paydaslar ve toplumun biitiinli i¢in bir deger ifade eden degerlerin

gelistirilmeleri, degisimleri ve iletisimi i¢in bir faaliyet siireci olarak tanimlanmistir.

Kotler ve Armstrong'a (2011) gore ise pazarlama, bircok insanin sadece satis ve
reklam olarak diistinmesinin aksine, igletmelerin veya orgiitlerin karsiliginda deger elde
etmek amaciyla miisterileri i¢cin deger yaratma ve gilicli miisteri iliskileri gelistirme
stireclerini hayata gecirebilmesini saglayan faaliyetlere denir. Eger pazarlamacilar
miisterilerinin istek ve ihtiyaclarim1 iyi anlayabilirlerse yliksek deger saglayan {iriinler
tretebilir, bu iriinleri uygun bir sekilde fiyatlandirabilir ve dagitabilirse ayni zamanda
tanitimin1 etkili bir bigimde yapabilirse iirlinler rahatlikla satilabilecektir. Tek’e (2002)
gore pazarlama hedeflenen kitlelerin maddi ve manevi ihtiyaglarini arastirtp rakiplerine
nazaran daha iyi sekilde tatmin saglayacak, etik ve sosyal degerleri ihmal etmeden
kendinize kar yaratmak demektir. Yani hedeflediginiz kisi veya Kkitlelerin istek ve
ihtiyaclarin1 benimseyip kendi kaynaklarimizi da g6z Oninde bulundurarak tatmin etme

durumuna pazarlama denir.

Bazi arastirmalara gore (Oztiirk, 2009; Ecer ve Canitez, 2004; Caglar ve Kilig,
2008) tiiketicilerin ihtiyaglarmi giderecek sey bir mal veya bir hizmet olabilir. Uriinler
gorulebilen, dokunulabilen vb. duyu organlariyla algilanabilen pazarlama bilesenleridir,
diger bir yandan hizmetler ise soyut ancak miisteriler tarafindan algilanabilen pazarlama
bilesenleridir. Uriin ve hizmetlerin arasinda birgok farklilik vardir; iiriinler somut (kalem,
bilgisayar vb.) hizmetler ise soyuttur (lokantada otellerde sunulan drinler vb.),
tirtinler/mallar stoklanabilirken hizmetlerin stoklanmasi ise miimkiin degildir; 6rnegin bir
kalem f{iretildigi andan itibaren kullanilmayabilirken, lokantada tiretilen yemegin hemen

servisi gerekmektedir. Hizmetler genelde kapsamlarmna fikirleri de alirlar. Natalicchio
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ve arkadaslarina (2013) gore fikirler i¢in pazarlar (markets for ideas-MFIs) kendi
fikirlerini satan bireyleri (bilgi/fikir sahipleri) ve kuruluslar (bilgi/fikir arayanlar) birbirine
baglayan sanal pazar yerleridir. Bazi arastirmalara gore Orgiitler, 6nemli sosyal ve
ekonomik degisimler sonucunda, yenilik¢iligi ve rekabetgiligi siirdiirebilmek ve
arttirabilmek i¢in dis kaynaklardan bilgi elde etmenin 6nemi hakkindaki farkindaliklarini
arttirmaktadirlar (Barney, 1991; Grant, 1996).

Giiniimiizde bakildiginda pazarlama kavrammin kapsami genislemistir. Uriin ve
hizmetlerin pazarlanmasiin yaninda sosyal konular, kurum ve kuruluslar, devletler, tilke,

sehir ve bolgeler de pazarlamanin kapsami i¢ine dahil edilmistir (Tek, 2002).

Daha o6nceki yazinda mekan, millet, pazarlama gibi kavramlarla anilan sehir
pazarlamast kavrami giiniimiizde sehir pazarlamasi ve sehir markalasmasina olarak

anilmaya baslanmistir (Rainisto, 2003; Kavaratsiz, 2005).

Bir {iriin i¢in belirlenmis tiim pazarlama degiskenleri ne kadar etkiliyse bir sehrin
daha fazla kar elde etmesi i¢in de tiim pazarlama degiskenleri etkili sayilmaktadir (Langer,
2000). Aym sekilde Ak’a (2006) gore de bir iiriin i¢in gegerli olan degiskenler, bir sehrin
kar elde etmesi i¢in de gegerli sayilmaktadir. Uriiniin kaliteli olmasi, bilinirligi, fiyat
degiskenine bagli olmadan begeni yakalamasi, karlilik marjlari, trlinii iireten sirkete
rekabetsel avantaj kazandirmasi gibi konularda one ¢ikmasiyla olgiilebilir. Bu agidan
bakildiginda sehir i¢in pazarlanabilir olmak kendine has Ozellikleriyle 6ne ¢ikmasindan
gecmektedir, yani bir sehir bilesenleriyle; yollari, binalari, agik alanlari, sehirde yasayan
insanlarin yasam kalitesi, huzur ve giivenligiyle belli bir kalite standartinin istiinde
olmalidir (Ak, 2006).

Avraham'a (2000) gore sehirler; yatirnmcilar i¢in cazip faaliyetleri ile 6ne ¢ikan,
yasam satandartlarinin yiiksek oldugu, kaliteli bir egitim sistemine sahip, turistik ve
kiiltiirel etkinliklerin ¢ogunlukla aktif oldugu bir yer olarak algilanmak istemektedirler.
Bunu basarmak ig¢in sehirlerin, sahip olduklar1 6zgiin 6zellikleri {izerinde ciddiyetle
caligmalar1 ve diizenlemeler yapmalari gerektigi ifade edilmektedir (Avraham, 2000).

Kavaratsiz'e (2005) gore sehirler, iletisim agiyla beklentileri artan kent sakinlerini

tatmin etmek i¢in pazarlama amaci ile faaliyet planlamalar1 yapmak zorundadirlar. Sehrin



pazarlanmasi siireci, bolgelerin, {lilkenin ve sehirlerinin imajinin analiz edilmesiyle baslar;
yeni ziyaretciler, yatirnmcilar ve o sehirde yasamay1 se¢gmis veya sececek olan insanlari
cekmek daha da 6nemli hale gelmis ve sehrin/bolgenin veya iilkenin yOneticileri yeni
pazarlama cabalarina girismeye ve girisenlere de destek olmaya baslamak zorundadirlar.
En basta analizi yapilan hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarina etkin ve etkili sekilde cevap
almak, pazarlama stratejileri gelistirmek ve diger marka ve imaj yaratmaya calisan

rakiplere karsi rekabet¢i avantaj elde etmesini ve bu rakiplerden farklilasmasini saglar.

Jansson ve Power’a (2006) gore kentin kiiresel 6l¢ekte oynadigi rol iizerindeki
farkindaligin artmast yeni bir odak olusturmustur. Kent iizerinde gelisen bu yeni odak
noktasi, kenti ekonomik katkis1 olacak bir bilesen olarak gdrmek, hiikiimetleri ve 6zel
sektorli kentsel alanlarin cazibesini ve canlili@ini artirmaya yonelik girisimler yapmaya
itmistir. Ustelik, farkli dlgeklerde olan kiiresel rekabete ilgi ve farkindaligin artmasi
kentler icin markalasma ve pazarlama yaklagimlarini kagimilmaz kilmistir. Bu agidan
bakildiginda kent markalagsmasi ve pazarlamasi konseptleri birka¢ hedef unsurla
sunulmustur;

e Yatirim ve sermayeyi gekmek,
e Kiiresel sirketleri cezbetmek,
e Vasifli ¢aligsanlar gekmek,

e Yeni vatandaslar1 ¢ekmek ve

e Ziyaretcileri cekmek.

Ek olarak, Frey ve Zimmer'a (2001) gore ise kentsel alanlarda pozitif imaj1 hedef
kitleye iletmek amaglanmaktadir; daha fazla turist, ziyaret¢i, yatirimci ve gelirdeki artis

anlamina gelmektedir.

Kavaratsiz’e (2008) gore mekan pazarlamast kavrami ii¢ ayr1 asamada
gelistirilmistir, bu asamalar; devletin kurumlar1 vergi ve benzeri 6geleri kullanarak mavi
yaka calisanlarina istihdam yaratmasi, yani ‘Smokestack Chasing’ i¢in sikistirmasi, hedef
pazarlama ve Uriin gelistirmedir. Birinci agsama yani; “smokestack chasing” asamasi iiretim
kollarinda istihdam yaratarak sirketleri cekmek ve mevcut veya alternatif kaynaklardan is¢i
bularak diisiik maliyete maletmek iizerine odaklanmistir. Bu asama ekonomik kalkinma

icin tegvikler saglanarak, kentin cazibesini géstemek ve kentin tanitimin1 yapmak (zerinde
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durmustur. ikinci asama ise hedef pazarlama asamasidir ve halen oldugu gibi amag
ekonomik aktiviteleri ¢ekmeye c¢alismaktir, ancak ilk asamadan farkli olarak kentin
tanitimi ve iyilestirilmesi daha biiyiik bir 5neme sahiptir. Uciincii asama ise {iriin gelistirme
asamasidir, ilk iki asamadaki hedefleri i¢inde barindirur ancak kiiresel 6l¢iide bir rekabeti

de vurgular.

Kotler'in Sehir Pazarlamast Modeli 'me (2011) gore pazarlama Once tuketiciyi
tanimay1; toplulugun istek ve ihtiyaclarimi tatmin etmeyi gaye edinmektedir. Bu durum
sehir bazinda ele alinirsa eger; pazar bolimlemesi yapilmali ve miisteriler
gruplandirilmalidirlar (6r: turistler, yatirimcilar, ireticiler, sehirde yasayan insanlar).
Clark'a (2000) gore turizm pazarlamasinda, gelen turistler yaptiklari seyahat siiresince,
bolgenin logosunu tastyan tigort, bardak vb. {iriinleri toplarlar, satin alirlar; ailelerine veya
arkadaslarina gonderirler. Bu nedenle, sehirlerin akilda kalic1 logolarinin olmasi sehrin

pazarlanmasinda 6nemli rol oynar.

Sekil.1: Kotler’in Sehir Pazarlamas1 Modeli

ihracatcilar . ,
: Hedef Pazarlar

Planlama

Grubu Yatintpcilar

Vatandaslar Pazarlama
Faktorleri
Sehir Pazariama
Flan:
teshis, vizyon,
uygulama

Cazibelar

Yerel/Bolge
Yonetim

is DOnyasi
—>

Ureticfler

Yatandaslgr

imaj ve Yasam Kalitesi

is Merkezleri

Kaynak: Armstrong, G. ve Kotler, P. 2011. Principles of marketing. Hoboken: Pearson Higher

Education.



Greenberg'e (2000) gore tiiketiciye odaklanmadan yapilan pazarlama iletisimi
cabalar1 bolikk porciik olacagindan bosa gitmesi s6z konusu olabilir. Bu sebeple,
belediyeler, yerel medya vb. biiylik kiicik pek ¢ok sektorii igcinde  kapsamasi

gerekmektedir.

Altunbas'a (2007) gore ise bir iiriin veya sehrin pazarlama iletisiminin giicli
olablilmesi icin Oncelikle kaliteli olmasi gerekmektedir. Bu diislinceden hareketle,
insanlariin mutsuz olduklari bir sehrin pazarlanabilmesi de miimkiin degildir. Hedef kitle
icin alimli hale gelmek isteyen bir sehir, pazarlama stratejileri gelistirmelidir. Bu stratejileri
timlesik olarak uygularsa rekabetgi avantaji elde edebilecektir. Bir 6rnek olarak,
Amerika'nin Chicago anakent (metropol) bolgesi ele alinabilir. Ug¢ milyon niifusu vardir,
wrklar arasindaki iliskiler yiiziinden imajinda uzun bir siire sikint1 yasamistir ancak yapilan

pazarlama cabalariyla bolge bu olumsuz imajin1 geride birakabilmistir.

Rainisto'ya (2003) gore; bir sehir i¢in ilave degerin yaratilmasi dort pazarlama
adimindan olusur:

1 Temel hizmetler, vatandaslar ve sehir ziyaret¢ilerini memnun edecek altyapiya

sahip olmalidir.

2. Bir sehir, mevcut isleri iyilestirmesi, yeni yatirimlari ve insanlari1 ¢ekebilmek icin

yeni cazibelere ihtiyag duyar.

3. Bir yer/sehir iyi bir imaj ve iletisim programina ihtiya¢ duyar, 6zelliklerini ve

faydalarini iletebilmek ister.

4. Sehir vatandaslarindan ve liderlerinden destek almalidir ki, yeni sirketleri ve

kuruluslar sehre gekebilsin.

Deftner ve Liourius' a (2005) gore sehir pazarlamasi'nin roliinin 6nemi bir sehrin
potansiyeliyle, bu potansiyelin toplumun yararina kullanilmas1 arasinda bir koprii gorevi
gormesidir. Sehir i¢in vizyon olusturma, hedef belirleme, hedef pazarlar1 degerlendirme,
uygun stratejiler belirleme ve geri bildirim prosediirii olusturulmasi faktorlerinin hayata

gecirilme/olusturulma siireci hayati 6nem tagimaktadir.

Rainisto'ya (2003) gore, sehir pazarlamasini ve sehrin gelisimini etkileyen birkag

faktor -nitelikli personel durumu, rekabet¢i avantajlar olusturmak, yiiksek katma degerli
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tiriinler gelistirmek, bolgesel kaynaklara odaklanmak, finansal yatirimlara ulasilabilirlik
saglanmasi, egitimi gelistirmek, kiltlirel altyapiy1 diizenlemek ve tanimlamak vb.- vardir,
bu faktorlere gore, bir sehrin imajinin iyilestirilmesi ve sehir pazarlamasi rekabetinde one

geemek ve basarili olmak kaginilmazdir.

Sonug olarak pazarlama kavrami ilk tanimlandig1 glinden beri miisterilerin istek ve
ihtiyaclarim1  karsilarken deger yaratacak bir {irlin veya hizmetin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi anlamina gelmektedir. Ancak zaman
icerisinde pazarlama kavraminin tanimi genislemis ve sehirler, bolgeler de pazarlama
tanimi1 kapsamina dahil edilmistir. Verilen bilgilere dayanarak yorum yapacak olursak;
sehirlere, diinya capinda ekonomideki hizli degisimler, kentsel gelisim siireci, rakiplerin
sayisindaki ve yerel kaynaklara olan giivendeki artig gibi sebepler sonucunda, pazarlama
stratejilerinden faydalanma gibi zaruriyetler dogmustur. Sehirler kendilerini benzer
sehirlerden olabildigince farklilastirarak pazarlayabilir ve marka sehir olma ¢abasina
girebilirler. Bu siire¢ pazarlanacak sehrin imajinin analiz edilmesiyle baslar, boylece yeni
ziyaretgiler, yatirnmcilar ve o sehirde yasamayr se¢cmis veya sececek olan insanlar sehre
cekmek miimkiin olabilir. Bu sayede sehirler kendilerine has o6zellikleriyle o©ne
cikacaklardir ve hedef kitlenin istek ve gereksinimleri icin cazip hale geleceklerdir.
Kendilerini basarili bir sekilde pazarlayabilen kentler rekabet avantaji elde edebilecektir.
Tabi ki bagarili bir bigimde rekabet avantaj1 elde etmek isteyen sehirlerin dikkat etmeleri
gereken faktorler vardir, bu faktorlere bir alt baglikta deginilmistir.

1.1.1 Sehir Pazarlamasinda Basariy1 Etkileyen Faktorler

Karamustafa, Giillii ve Acar’a (2009) gore kentlerin kendilerine has ozellikleri
bulunmaktadir. Ayirt edici 6zelliklerini basarili bir sekilde pazarlayabilen kentler rakipleri
karsisinda iistiin basari elde ederek 6nemli bir rekabet avantaji elde ederler. Barclays Bank
2002°de yaptig1 arastirmada, diinyadaki en zengin bdlgelerde uygulanan ekonomik
kalkinma stratejilerini incelemis ve alti stratejiyi uguladiklarini ortaya koymustur. Bu
stratejiler (Rainisto, 2003);

e Toplumsal katilim
e Ulusal ve uluslararasi katilimla yeni yatirimlardan faydalanma
e Egitim ve is diinyasini bir arada kullanma

e Yerel yatirimei ve girisimcilerin desteklenmeleri
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Paydaslarin ortak bir vizyona sahip olmalar1

Kaynaklarin bélgesel kiimelere odaklanmalari

Rainisto’nun (2003) aktarimina gore, Jensen-Butler (1997) basarili sehirlerin niteliklerini

sOyle belirtmistir;

Toplumun suregte etkin rolinin olmasi

Strateji gelistirebilme ve uygulama kabiliyeti

Teknolojik gelisim

Yeni degerler olusturma

Kisa vadeli planlar yerine daha uzun vadeli planlara gegis
Yerel ekonominin kalkinmasi

Yeni teknolojilere agik olma

Gelismis hava trafigi

Aragtirmacilarin kaliteli olmalari

Kiltarel seviyenin yiiksek olmasi

Hizmet sektdriine yogun ilgi, istihdam yaratma

Yerel girisimci ve yatirimeilarin destek almalar

Rekabet avantaji1 olusturabilme ve iyilestirme
Kalkinmalarin ekonomik odakli olmasi

Kaliteli iletisim

Kalifiye personele sahip olma

Diger sehirlerle (uluslarasi sehirler dahil olmak {izere) baglantilarin 1yi ve
direkt olmast

Calisanlarin yasam kalitelerinin yiiksekligi

Nifusun bir milyonun stiinde olmasi

Aladag ise (2011), Rainisto’nun kaleme aldig1 basariy1 etkileyen yukaridaki

faktorleri dokuz grupta toparlamistir:

1

Planlama grubu: Sehrin pazarlanma stratejisinden sorumluludur. Stratejiyi
olusturur ve uygular.

Mekan imaj1 ve kimligi: Bu grup sehrin insanlar tarafindan nasil

algilanacagim1 ifade eder. Bilin¢li planlama faaliyetlerinin  sonunda



sekillenirler. Dogru adimlar atilirsa sehirler, kimliklerini ve imajlarinm
degistirebilir ve gelistirebilirler.

Ozel sektor ile kamu sektoriiniin ortakligi: Bu isbirligi sehri pazarlama

siirecinde en Onemli faktorlerden birisidir. ki sektoriin de kendilerine has
giiclii 6zellikleri vardir ve bu yonlere ihtiyag duyulmaktadir.

Stratejik analiz_ve vizyon: Sehrin uzun vadede nerede olmak istedigi

vizyonu ilgilendirir. Vizyon, sehrin paydaslar tarafindan olabildigince ¢ok
sahiplenilmesi, vizyonun gerceklesmesi i¢in o kadar dnemlidir. Strateji de
bu vizyona ulagma agisindan énemli bir yardimcidir.

Siyasi_anlamda birlik: Siyasi goriislerin benzerligi karar verme siirecini

kisaltir ve faaliyetleri hizlandirir.

Kiiresel pazarda bir yere sahip olma

Yerel Kalkinma

6. ve 7. adimlar ayni1 seviyede Onceliklenmelidirler. Sehir hem yerel
anlamda hem de kiresel 6lgekte ne kadar koordineli hareket ederse o kadar
basarili olur.

Liderlik: Bu adimda sorumlulugu, en ¢ok sehrin yonetici kesimi almaktadir.
Degisen paydaslarin ayni vizyon etrafinda toplanip giiclerini birlestirmesi
ancak saglam bir liderlikle saglanabilir.

Stirecsel rastlantilar: Sans olarak da ele alinabilirler. Negatif olabilecegi gibi

pozitif etkileri de olabilen digsal faktdrlerdir. Ornegin bir ydneticinin gene
yonetici veya ig adami olan tanidigini kente yatirim yapmaya ikna etmesi

pozitif rastlant1 olarak gosterilebilir.

llgiiner ve Asplund’a (2011) gére ise bir mekanin pazarlama basarisini etkileyen

bes ana konu vardir:

1.
2.
3.

Mekanin/yerin segkinligi ve iistiinligi

Yerelligin ve ¢esitliligin, uyumlulugun ve standartlagsmanin ¢atigmast
Mekanlarin, pazarlamada kendilerinden sorumlu olduklarinin farkinda
olmalari

Pazarlama planlarina bilisim teknolojilerinin katilmasi

Pazarlama siirecinde iletisimin iyi yonetilmesi
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Kavaratzis ve Ashworth’a (2006) gore mekan pazarlamasi yapilirken, hedef
kitlelerin kafalarinda daha iyi nitelikte yer edinmek igin markalamadan ve markalama
yontemlerinden yararlanilmaktadir. Ancak Peker’e (2006) gore sehir pazarlamasi temelde
genel olarak bir kentin tiim iletisim siireclerinin toplamina denk gelmektedir ve dolayisiyla
pazarlama ve planlama disiplinlerinin birlestirilmesiyle bir ‘sehir markasi’ yaratilmaktadir.
Sehir markasi1 olusturulurken sehrin ayirt edici 6zellikleri, yonetim bigimleri ve pazarlama
teknikleriyle beraber sosyo-ekonomik ve kentsel oOlgekteki planlamayr da kapsayan

stratejiler diistiniilmelidir.

Gilboa’ya (2015) gore olumlu bir imaja sahip kentler, paydaslarinin (kent sakinleri,
is adamlar1 veya turistler) isteklerini daha iyi karsilamaktadirlar. Lokal, bolgesel veya
kiiresel rekabet avantaji saglamak isteyen kentler, taninmaya ve bir kimlige sahip olmaya

ihtiya¢ duymaktadirlar.

Tiim bu bilgilere bakildiginda sonug olarak denebilir ki, sehir pazarlamasi uzun
vadeye sahip bir siirectir ve sehir imaj1 ve kimliginin yan sira iletisim yetenegi, teknolojik
Ozgurlik ve uyumluluk 6nemli faktorler olarak kendilerini gdstermektedirler. Bu sirec,
sehrin nitelikleri, imkanlar1 ve hedef kitlesinin genis capli bir arastirmasiyla baslar ve
mevcut durumunun/imajinin analizi yapilir. Ikinci asamasi ise sehre, paydaslarin uzlastig
bir vizyon ve hedef tanimlanir. Bu hedeflerin basariyla hayata gegirilebilmesi icin
katilimcilara rol dagitimi yapilir, béylece konan hedefler igbirligi igerisinde daha hizli
ilerler. Sehir pazarlamasi sehirler tarafindan kendilerine sermaye bulma, gittikce gezici
hale gelen kaynaklarin (kent sakinleri ve ziyaretcileri) rekabetin kati oldugu ortamlarda
edindikleri yerlerin saglamlastirilmasi i¢in hizlandirilmigtir. Sehir pazarlamasi siirecinde
onemli etkisi olan marka ve kent markalasmasi kavramlarina detayli bir bicimde bir alt
baglikta deginilecektir.

12. Marka ve Kent Markalasmasi

Marka kelimesinin pazarlama literatiiriinde tam bir tanimi yoktur. Anholt (2005)
bulunan farkli tanimlari iki gruba ayirarak dzetlemektedir. ilk gruplanimlarda, markalama,
tasarrm1 yapilmis bir gorsel kimlik anlamina gelir. Ikinci grup, birinci basit tanimin yan
sira, cesitli aktorleri, stratejileri ve hedefleri barindirir. Ashworth’ e (2008) goére bu iki

grubun ortak noktasi ise markanin bir {irtine verilen addan daha fazla oldugu ve
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bir dizi 6zelligi iginde barindirdigidir. Ustelik Jansson ve Power’a (2006) gore
markalasmanin amaci, bir iirliniin karakteri ile cisminin markalagsmis imgesi arasinda

neredeyse ayirt edilemez bir baglant1 kurmaktir.

Kilicbay’a (2000) gore kent kavrami uygarlik demektir. Bati dillerindeki
‘civilisation’ yani uygarlik kelimesi ve Arapgadaki kent terimi ‘medine’ de medeniyet
anlamia gelmektedir ve kentten tiiretilmistir, bu da kentin uygarligin gostergesi oldugunu
kanitlar. Law’a (2000) gore ise kentler birbirinden farkl: kiiltiirel ve sosyal faaliyetlerin yer
aldig1 odak noktalaridir. Bumin ‘e (1998) gore ise kentler farkliliklara mekan sahipligi
yapar. Keles’e (1998) gore kentler insanlarin yerlesik diizene gecisiyle ortaya ¢ikmis ve
tarihsel sirecte medeniyetlerin kaderni belirlemede 6nemli bir rol istlenmistir. Kiray’in
(2007) deyimiyle medeniyet tarihi ayni zamanda sehirleirn tarihi anlamina gelmektedir
zaman igerisinde teknolojinin gelisimi ve siirekli gelisimi talep etmesiyle, iletisim
kolaylagsmis ve kiiresel degisikler meydana gelmistir. Kentlerin kendilerine yetebilmeleri,
kiiresel boyutta yetersiz kalmis ve kentlerin ‘rekabet edilebilen yerler’ haline gelmelerini
zorunlu hale getirmistir. Bu denli bir rekabetin ortasinda kalan kentler farklilasmak ve

digerlerinden bir adim 6nde olabilme ¢abasina girmislerdir.

Markalasma ve tanitim siireci ne tamamen devlet otoritesinde ne de 6zel sektoriin
elinde olan bir konudur. Zaman zaman catigmalar olsa da kent imajmnin dogru sekilde
sunulmasi ve yonetilmesi gerekmektedir. Markalagma stratejisinin gelistirilmesi ve bu
stratejilere gore faaliyete gegmesi 6nemlidir aksi halde hedefe ulasmak miimkiin degildir.
Markalasma sehre Olciilebilir ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler katabilecek yeni bir

calisma alanidir (Yiikselen ve Giiler, 2009).

Saran’a (2005) gore ise kent markalagmasi kavrami onceki boliimde bahsi gegcen
tim pazarlama siireclerinin sonucu olan markay1 isaret etmektedir. Kavaratsiz ve
Ashworth’e (2005) gore kimlikleri ve farklilastiklar1 noktalar g6z ontinde bulundurulurak
Ozel pazarlama bicimi Ozellikleri olarak kullanilirlarsa, yerler/mekanlar markalanmig
nesneler olarak kabul edilebilirler. Buna ¢k olarak, mekdn markalamasi, iiriin
markalamasindan farklidir ¢ilinkii bir iirtinde bulunmayan farkli 6zellikleri vardir. Mekan
markas1 olusturma genis bir faaliyet yelpazesine sahiptir, bunlar; sehrin ve hedeflerinin

aragtirtlmasi, ozellikli projelerin olusturulmasi ve rollerin tahsis edilmesi, alinacak
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tedbirlerin  etkili  bir bicimde uygulanmasi ve sonuglarmm izlenmeleri ve

degerlendirilmeleridir.

Jensen’a (2005) gore yer ve iiriin markalagsmasi arasinda dort ana farklilik vardir;
paydaslarin/hissedarlarin sayisi, yerlerin kendilerine has kimlikleri, mesru farkliliklar ve
tiiketicilerin profilleri. Tiim bu dort ana farkliligin yaninda, yer markalagmasini {irtinden
ayiran bir farklilasma daha vardir bu; fiziksel diirtiilerle hareket etme durumudur. Kotler ve
arkadaslar1 (1999) bu farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurarak, mekansallig1 savunmakta ve

mekan markalagmasi i¢in dort farkli strateji ortaya koymaktadir.

Cazibe
Altyap1

Tasarim

A

Temel Hizmetler

Ooi ve Stdber (2008) ise ii¢ secenege odaklanir. i1k secenek kentin olumlu tarafim
guclendirmektir. Temel olarak, kiltur, yerel mutfak gibi benzersiz ve cazip gelebilecek
konulardir bunlar. Ikinci segenek ise; yiiksek profile/kimlige sahip simgeler olusturmaktir,
ornek olarak Eyfel Kulesi gibi mimari bir ikonik yap1 gosterilebilir veya kent diinya
capinda bir etkinlik olan Olimpiyat Oyunlari’'na evsahipligi yapabilir. Ugiincii ve
sonuncusu ise, mekanin Unesco gibi uluslararasi bir otorite tarafindan markalanmasi, 6zel
bir yer secilmesidir. Ooi ve Strober (2008) markalagsmanin kentsel tarihi 6geler, sanat ve
kiiltiir aracilifiyla yapilmasinin ¢ok popiilerlesmeye basladigindan bahsetmistir. Bu
populerlesmenin ilk nedeni; ge¢mis tarihin kullanilmasinin kiiresel bir mesaj igerdigini ve
markalasma siirecinde benzersiz olmanin ¢ok énemli oldugunu savunmustur. Ikinci neden
mekanin yerel sanat ve zanaat liriinlerinin, o yerin marka mesajlarinin olusturulmasinda
insan faktoriinii de olusturmasina ve barindirmasina yaptigi katki da biiyiik 6neme sahip
olmasidir, Ooi ve Strdber buna “mekanin insancil resmi” admi vermislerdir. flk iki nedene
ek olarak {iglincii neden ise kiiltiirel tarihi veya konulari paylasmak isteyen turistler i¢in bu
durumun heyecan verici bir deneyim imkani sunmasidir. Dordiincii ve son neden olarak da;
kent sakinleri bulunduklar1 yerleri, sanat, kiiltiir ve yasam barindiran mekanlar olarak

algilamak istemektedirler.
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Kavaratzis’e (2005) gore mekan markalastirmast mekan yonetiminde stratejik ve
taktiksel bir siire¢ olarak bulunmaktadir. Bu siire¢ igerisinde, yer kimligi yaratma ve bunu
kullanmayi, ister finansal yatirim olarak isterse siyasi sermaye yaratmayi ve kullanici
davraniglarindaki degisiklikleri de barindirir. Dis tiiketicileri/kullanicilart ve kentsel kalite
konularinin ikisini de kapsar. Dolayisiyla, mekan markalastirilmast mekanin tanitimindan

¢ok daha fazlasidir.

Peker’ e (2006) gore kent markasi insaa edilirken kentin ayirt edici 6zellikleri,
pazarlama ve yonetim teknikleri ile sosyo-ekonomik planlamay1 i¢inde barindiran kentsel
gelisme stratejilerinin perspektifine gore diistiniilmelidir. Yani kent markalasmas: kentin
giiclii yanlarinin ve kentin niteliklerini hedef kitlelere iletecek giiclii araclar olusturmayi
hedef edinen kapsamli bir siiregtir, kentin markasinin gii¢lii bir marka haline gelmesi i¢in
oncelikle kentin kendine has deger ve niteliklerinin olmas1 gerekir. Bir sehrin kaliteli bir
markaya sahip olmasi i¢in kendini digerlerinden ayirt edecek bir 6zellige sahip olmasi

gerekmektedir.

Kiiresellesmenin her gegen giin sehirleri birbirleriyle rekabet etmeye zorlamasiyla
ilgili Harvey (1989) giinlimiizde yerleri kimliginin, igeriden (o yerlere ait insanlar) ve
birden fazla yabanci (yabanci yatirimeilar, turistler, miilteciler) arasinda gelisen catismadan
dogdugunu soylemekte ve yerel oOzelliklerin benzersiz ve tek oluslari, giin gectikce
sermaye yatirimlarini gekmek igin olusan yarigta daha da 6nem kazandigini eklemektedir.
Boylece sonuc¢ olarak, kentler gelenekleri ve faaliyetleri cergevesinde kendilerini
markalamaktadirlar. Pekin, Seul, Atina ve St. Moriztz gibi sehirler mega olaylara ev
sahipligi yapmalariyla, Budapestei Mosel ve Porto uluslarars: sarap festivalleriyle, Cannes
ve Las Vegas uluslararasi film festivalleriyle, New York, Roma, Milano, Paris moda
alaninda diizenledikleri festivallerle, Mexico City ve Rio de Janeiro ise sadece eglence
merkezleri olmalartyla kendilerini gostermektedirler ancak 6te yandan bazi sehirler ise
yilksek su¢ oranlariyla (Gary, Indiana), kirlilikleriyle (Mexico City) ve yoksulluklariyla

(Kahire, Misir) tanimlanmaktadirlar.

Anholt’a (2005) gore markalasma, gelecek kalkinma stratejilerine entegre bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Eger gelismis markalagtirma teknikleri mekanlara

akillica uygulanirsa, basar1 kaginilmazdir. Bu durum, sadece yatirimcilar1 veya turistleri
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¢ekmek icin degil ayn1 zamanda yerin ekonomik, sosyal ve fiziksel gelisimini de etkiler.
Bu etkilesim Jansson ve Power’a (2006) gore iki yonde calisir; ice dogru markalasma ve
disa dogru markalasma. Ice dogru markalasma, kenti yeniden yapilandirarak yasam
kalitesini orada yasayanlar icin yiikseltmeye yonelik markalagsmadir. Disa dogru
markalagma ise kente yeni yatirimcilari, yeni sakinlerini ve turistleri ¢ekmek i¢indir. Bu
niyet dogrultusunda yer markalastirilmasi, temelini, kentin imajin1 yaratma veya kentin

varolan imajini iyilestirme tizerine Kurar.

Bazi caligmalar (Kotler ve arkadaslari, 1993; Zenker ve arkadaslari, 2009) gosterir
ki; yer markalastirmanin hedeflerinden biri de bir yerin degerlerini ve imajini tesvik ederek
potansiyel kullanicilarin bu benzersiz firsatlarin farkina varmalarini saglamaktir. Boylece
mekan markalastirilmasinda karsimiza ¢ikan imge, markalanacak sehri digerlerinden
ayirmakta ve tanimlamaktadir. Synghel ve arkadaglarina (2002) gore imaj kelimesi anlam
olarak markalagma siirecinde yiiklendigi gorevi tam anlamiyla yerine getiremez, kentsel
imaj olusturmak kent markalagmasinin bir ifadesidir ve gelisim siireci ile daha iliskilidir,
bunu savunmalarinin sebebi imaj olusturma kavraminin, kent markalastirma dilbilgisi
acisindan isim olsa da esas 6zelliginin bir siireci ifade ediyor olmasidir. Yani Synghel’e
gore markalagsma siireci bir projedir ve kentin imaj ve karakteristik Ozelliklerini irdeler,
kentin ayirt edici niteliklerini inceler. Graham’a (2002) gore de marka imaj1 ayirt edici
kimligi gelistirmelidir bir yerin diger bir yerden ayirt edilebilmek icin. Bagka bir deyisle bu
durum bir sehrin marka imaji mekanin niteliklerini iceren birlesik bir olusum olarak

algulanmas1 anlamina gelir.

Vermeulen (2002) ise kentin markalasma faaliyetlerinin 6znesi olarak “planlanan
imaj” kavramini vurgulamaktadir. Cova’ya (1996) gore ise; mekan markalamasi
yaklasimlari, kentin kiiltiirel anlamlar1 ve ayirt edici imajiyla yakindan alakalidirlar.
Kavaratzis ise (2005) markalasma hakkinda kentin markasi olmasi i¢in hazirlanan
imajlarin, bir pazarlama mesajinda, genis bir araligi belirlemek ve birlestirmek icin bir
temel olusturdugunu sOyleyerek, markalasmanin, mekan Kkarateristikleriyle pazar
gereksinimlerini bir araya getirdigini Savunur.

Sonug¢ olarak denebilir ki; markalasma siirecindeki en oOnemli adim imajin
belirlenmesidir. imaj insanlarin o nesneyle ilgili olusturdugu zihinsel bir resim

oldugundan, imajin tesvik edilmesi ile markanin veya mekanin benzersiz 6zellikleri gozler
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oniine serilerek potansiyel kullanicilarin dikkati cekilebilecektir. Imaj ayni zamanda
markanin veya mekanin kimligini de gelistirmelidir, bu sekilde bir kent diger bir kentten
veya bir marka da diger bir markadan daha rahat ayirt edilebilecektir. Markanin gii¢lii
taraflar1 belirlenmeli ve giiclendirilmelidir. Bu nedenle bir marka i¢in olusturulan imajlarin
anlasilmasi ne kadar dnemliyse kent markalagsmasi siirecinde de kent imajinin anlagilmasi
da ayni derecede onemlidir. Marka imaji ve marka kimligi kavramlarina ve 6nemlerine
detayl bir sekilde bir alt baslikta deginilmistir.

1.2.1. Marka imaji ve Marka Kimligi

Kavaratzis ve Ashworth’a (2005) gore ‘marka’ iletisimin bir tiiriidiir ve iletisim iki
tarafli bir siire¢ olarak goriilmelidir. Tiiketicinin goziinde markanin merkezinde imaj1 yatar.
Marka imaj1 da markanin algilandig1 evredir yan, tiikecilerin {iriine yiikledikleri anlamdir.
Daha acik bir sekilde ifade edersek iiriiniin, {iriiniin kisiliginin zihinde olusan ¢agrisimlarla
algilanmasima marka imaj1 denir. Bediikk ve Cakici’ya (2005) gore tiiketiciler markalar
zihinlerinde olusturduklar1 imajla degerlendirirler. Basarili marka imajinin zihine
yerlesmesine reklamlar, deneyimler ve markanin goriiniimiinden elde edilen degerler etki

eder. Kisinin zihninde olusan imaj kisiye 6zel, baska bir 6rnegi olmayan bir tecriibedir.

Anholt’a (2010) gore, tliketicinin zihninde yerini alan isim veya sekiller ile ilgili
inanglar veya fikirlerin kiimesine marka imaj1 denir, bagka bir degisle gozlemlenebilir
gerceklikten soyutlanmis ve ‘anlam’ odaklanmis bir kavramdir. Bendapudi ve Singh’e
(1996) gore marka imaji, tiiketicilerin markaya, iirline ve hizmete yonelik tutumlarim
sekillendirme ve organizasyona yonelik davraniglart da dahil olmak iizere eylemlerini
etkileme becerisine sahip oldugu i¢in bir organizasyonun tanitim faaliyetlerinin kalbinde
yer almaktadir. Buna ragmen Keller’e (1993) gore marka imajinin kavramsallastirilmasi ve
Olcimii konusunda daha az uzlasma bulunmaktadir. Baz1 calismalara gore (Gardner ve
Levy, 1955; Schmitt, 2012) marka imaj1, tiiketicilerin markalar hakkinda sahip oldugu bir
fikir, duygu ve tutum derlemesi olarak gorilmektedir Ornegin; marka imaji Paivio’ya
(1969) gore anlamin zihinsel temsili; Levy ve Glick’e (1973) gore ise tiliketicilerin fiziksel
Ozelliklerinin Otesinde kendilerine bagli anlamlar1 markalar tarafindan satin aldig
fikirlerini 6zetleyen bir kavramdir. Keller'a (1993) goére ise marka imaj1 tiiketicilerin
bellekteki marka birlikteliklerinden olusan bir marka hakkindaki algilarin1 kapsar ve

tiiketici hafizasinda tutulan marka birlikleri tarafindan yansitilan bir markahakkindaki
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algilamalar" olarak tanimlanmaktadir. Michaelidou, Micevski ve Cadogan’a (1995) gore
pazarlama siirecinin her asamasinda gorsel reklamcilik, imaj yaratmada temel unsurlardan
biri olarak tanimlanmakta ve reklamciligin tiiketici davranisini nasil etkiledigi sorusu,
pazarlama anlayisinin en karmasik ve ilging yonlerinden birini temsil etmektedir. Reklamin
islevi, iriliniin etrafinda marka ve tiiketici arasinda bir iligski olusturacak sembolizm ve
gorlintiiyli yaratmaktir. Dolayisiyla marka se¢imi, markalar hakkindaki duygusal ve
sezgisel hislere, tliketiciler acisindan sahip olduklari imajlarina ve anlamlarmma ve bu
markalarin tliketici ihtiyaglarim1 nasil karsiladigina ve tiiketicinin diinyasiyla  olan
iligskisiyle olan uyumuna baglidir. Durgee’ye (1988) en basit sekliyle reklamciligin iki
amaci vardir: heyecanlandirmak ve bilgilendirmek. Johar ve Sirgy (1991) ise deger ifade
edici (imaj) veya sembolik ¢ekiciliklere ve faydaci (islevsel) cekiciliklere dayali
reklamcilik olarak ii¢ stratejiden bahsetmektedir: imaj stratejisi, iirlin i¢in bir "kisilik" insa
etmeyi veya iirliin kullanicisinin bir goriintiisiinii olusturmay1 icermekte; faydaci/islevsel
strateji tiikketici’nin kendi igin son derece islevsel ve Onemli oldugu diisliniilen iiriin

faydalarindan haberdar edilmesini gerektirmektedir.

Marka imaji, itibar ve kurumsal kimlik kavramlariyla iligkili iken
kavramsallastirilmis ve farkli sekillerde dlciilmiistiir. Ozellikle, itibar, zamanla gelisen ve
bir organizasyonun nitelikleri hakkinda bir deger yargis1 anlamina gelen, tarihsel cagrisimli
bir kavrami ifade eder (Balmer, 1998). Baz1 arastirmalar da (Balmer, 1995; Bennett &
Gabriel, 2003) benzer sekilde, imgenin, kimlikten farklilik gosterdigini savunur ¢iinkii
kimlik, organizasyonun ideolojisini ve degerlerini yansitan ve Orgiitsel uygulamalari
etkileyen bir Orgiitiin karakterine veya kisilikine atifta bulunmaktadir. Buna karsin, imaj,
tiikketicilerin bir organizasyonun zihinsel temsillerini ve sohretin ve kimligin Gtesine
gecmektedir (Bennett & Gabriel, 2003; Keller, 1993; Schmitt, 2012). Bu baglamda,
tiiketiciler kimlik ve itibara iligkin yonleri kapsayan ancak bunlarla sinirli olmayan ve

cabucak yayilabilecek marka birlikleri gelistirebilmektedirler (Bennett & Sargeant, 2005).

Yavuz’a (2007) gore, satin alma karar1 iriinlin tiiketiciler tarafindan algilanan
imajina gore verilir, bu nedenle, tiiketiciyi iirlinii almaya tesvik etmek ve giiclii bir marka
imaj1 yaratmak gerekir. Bu ikisi basarildiginda marka veya iirliniin itibar1 da artacaktir.
Uriiniin veya markanin itibar kazanmas, talebi artiracak bdylece sirketin satislar1 ve degeri

de artacaktir. Anholt’un (2010) ‘Nike’ 6rnegine gore firmanin giiclii marka imajin1 etkili
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bir markalagma stratejisi sonucu olusmustur. Marka imajinin iyi ve marka bilinirliginin
yiiksek olmasi, tiiketiciler arasndaki iletisimle genis bir kitleye yayilmasina ve iiriinlerin
cok sayida satilmasina sebep olmustur. Bendixen ve arkadaslari’na (2004) gore tiiketiciler
kisisel tutumlarina gore olusturduklart imajlardan etkilenmektedirler. Meenaghan’a (1995)
gore uriiniin fiziksel 6zellikleri (gorliiniim; bigim, renk, ambalaj) tiiketicileri satin almaya
yonlendiren faktorler arasindadir. Fiziksel 6zellikleri gbz oniinde bulunduruldugunda ise
rakip tirtinlerle islevsel acidan ¢ok karsilastirma yapilmamaktadir, yani énemli olan {iriiniin
kisinin zihnindeki yeridir. Imaj iyilestirildiginde ve gelistirildiginde gorsel unsurlara
odaklanilarak siire¢ desteklenebilir. Bir marka olusturulurken marka ismi, sembol ve

tiketiciler temel unsurlar olarak gorulir.

Korelin ve Schneider’a (2009) gore marka kimligi ile marka imaji markay1
olusturan bilesenlerdir ve marka kimligi de marka imaj1 gibi tiiketicilerin algilara bagl
olarak sekil almaktadir. Ancak Igyer’e (2010) gore de marka kimligi firmanin
tanimlamasina iligkin diistincesidir. Uztug’ a (2003) gdre giiniimiiz pazarlarinda firmalarin
zorlu rekabet kosullarinda ayakta kalmaya calistiklar: bir gergektir ve basarili bir markanin
giicli, dogru tanimlanmis marka kimligine sahip olmasia ve bu kimligin gelistirilmesine
baglidir. Baskina’ya (2010) gore zorlu rekabet ortaminda markalasmis {iriin veya hizmetin
kimligi onu diger iiriin veya hizmetlerden ayirmaktadir. Kavaratzis ve Ashworth’a (2005)
gore bir lrlinlin veya hizmetin marka kimligi rekabetci ¢evrede diger {irlinlerde ayirt
edilmesini ve marka konumunun fark edilmesini saglayan énemli bir unsurdur. Perry ve
Wisnom’a (2003) gore de marka kimligi markanin gelisimi siirecinde temel bir unsurdur.
Bir sirketin, {irlinlin veya hizmetin degisebilirligini saglamak, konumlandirma, marka ad,
mesaj gibi unsurlart kontrol etmekten gecer. Marka imaj1 bir tiiketici tarafindan iirlin veya
hizmetin nasil algilandig1 iken marka kimligi ise {iriin veya hizmetin ne oldugu hakkinda
firmanin diisiincesidir. Insch’e (2012) gore iyi tanimlanmis bir marka kimligine sahip
olmas, iirlin veya markanin konumlandirilmasi siirecinde oldukga yararhdir, ¢linkii kimlik
ile marka hakkinda detayl1 bilgilerin edinilmesi konumlandirma girisimlerinde yardime1
olmaktadir.

Meenaghan’a (1995) gore markanin varligini siirdiirmesi pazara uygun bir sekilde
konumlandirilmasindan, yani hedef kitleye iletilen deger sunumu ile rekabet¢i bir avantaj
saglamaktan gegmektedir. Dogru aktarilmis bir marka kimligi, markay: rakiplerinden farkl

kilar, markanin tiiketici tarafindan daha iyi anlagilmasini saglar. Bu nedenle marka kimligi
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sirketlerin basarisinin temeli olarak goriilen bir 6ge gorevindedir. Ayni sekilde bazi
caligmalara bakildiginda (Aaker ve Morris, 1982; Crask ve Laskey, 1990; Laskey ve
digerleri, 1989; Puto ve Wells, 1984; Rossiter ve ark., 1991; Vaughan, 1980)
reklamciligin, bilgilendirici/doniistiiriicli, ~distindiiriicii/hissettirici ~ ¢izgiler boyunca

smiflandirilmasi reklameilik literatiiriinde yaygin bicimde kabul gérmektedir.

Ilgliner ve Asplund’a (2011) gore kentler kendilerine has 6zellikleriyle birer marka
haline gelebilirler. Sadece markalasma stirecinde dikkate alinmasi gereken dnemli nokta,

kentle 6zdeslesecek bir imajin olusturulmasi gerekliligidir.

Literatiire bakildiginda kent imaji boyutlarinin olusturulmasina yonelik birgok
calismanin yapilmis oldugu goze ¢arpmaktadir. Anholt (2006) 30 sehir lizerinde yaptigi
calismanin sonucunda alti1 bilesen elde etmistir, yer, nabiz, bireyler, potansiyel ve
onkosullar. Murtagh 2001 yilinda yaptigi ¢alismada, kent sakinlerinin dahiliyeti, kiltdr,
ekonomi, ¢evrenin gelistirilmesi ve ¢evrenin onemini boyut olarak belirlemistir. Richards
ve Wilson’in (2004) Birmingham, Ingiltere iizerinde yaptiklar1 ¢alismadan elde ettikleri
boyutlar ise, modern mimari, su, ¢ok kiiltiirlii ve isleyen bir sehir olmanin yaninda,
dinamik, kendine has bir kiiltiire sahip olan, gece hayatina, konaklama imkanlarina, tarihi
Ogelere sahip bir kent olma gerekliligidir. Aym sekilde Parkerson ve Saunders (2005) de
ayni bilesenleri belirlemislerdir ancak ek olarak, giivenlik, ulasim, egitim ve temizlik
bilesenlerini eklemislerdir. Fadare ve Oduwave (2009) yaptiklari ¢alismada kent imajin
belirlemek iizere c¢evrenin kalitesi, giivenlik ve ulagim altyapisi olmak {izere 3 boyut
belirlemistir. Smith (2005)’in Barselona, Ispanya kenti iizerinde uyguladigi ¢alisma
neticesinde ise bilesen olarak kente dair mega olaylari, modern ve anitsal 6gelerin
gerekliligini gostermistir. Aym1 sekilde Lui (2008) de yaptigi ¢alismada simge haline
gelebilecek mimari yapilar, ikon haline gelmis binalar, mega olaylar ve mega projeler
olmak iizere 4 boyut belirlemistir. Srinivasi (2006) Osaka, Japonya kenti iizerinde yaptigi
calismada daha ¢ok kent sakinlerine odaklanmis ve yasayanlarin hayatlarina gére boyutlar
gelistirmistir. Young, Diep ve Drabble (2006) da Srinivasi gibi kent sakinlerinin
profillerinden yola ¢ikarak, yasam kaliteli, kentte yasamin kolayligi gibi boyutlara
deginmistir. Ek olarak Kim (2010) acik ve yesil alanlari, bisiklet yollarmi boyut
belirlemistir. Kalandides (2011) g¢evre 6gelerini, ¢evrenin temizligini, kent sakinlerinin

refahin1 ve mizik (kultdr) olmak Gzere 4 boyut belirlemistit. Gotham ise (2007) New
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Orleans, ABD i¢in yaptig1 imaj ¢calismasinda, zengin kent tarihi, kendine has mutfaga sahip
olma ve Kalandides (2011) gibi miizik kiltiiri’nii de boyut olarak belirlemistir. Ayni
sekilde Karvelyte ve Chiu (2011) da Taiperi, Tayvan kentinin imajimi1 6l¢gmede mutfagi
kullanmis, mutfaga ek olarak local organizasyonlar1 ve ayirt edici kimlige sahip binalar1 da
boyutlar1 arasinda kullanmislardir. Trueman, Cornelius, ve Killingbeck-Widdup (2007)
yaptiklar1 ¢aligmada, boyut olarak g¢evreyi, bulundugu konumu, mimari 6geleri ve tarihi
mirasi, insanlari, tutum ve davraniglarini ve son olarak altyapiy1 belirlemislerdir. Northover
(2010) Belfast, irlanda kentinin imajin1 6lgmek igin yaptig1 calismada kent sakinlerini ve

kentin tarihini boyut olarak belirlemistir.

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak kent markalagsmasi iiriin/hizmet markalagsma
stratejilerinin kent 6l¢egine uygulanmasiyla, kente ve kent sakinine dair her tirlii sonuca
deger katarak insanlarin zihninde olumlu bir imaj olusumuna olanak saglayan, potansiyel
ziyaretgileri veya miisterileri ¢ekmek igin yapilan faaliyetlerin bir gostergesi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu tanima gore bir stratejinin gelistirilmesi ve dogru bir sekilde icra
edilmesi 0nem tasimaktadir, plansiz uygulanan markalama stratejilerinin amaclarina
ulagmas1 beklenmemelidir. Bahsi gegen kente ve kent sakinine deger katma kavrami ise
iriin veya hizmet markalagmasinin kazandigr katma degere esdegerdir denilebilir, yani
kentin sahip oldugu bilesenlerin bilinirliklerinin ve degerlerinin artmasi ile kent sakini
kendini daha 1yi hissedecektir. Kentin kazandig1 degerle beraber bir kimlik kazanmas1 da
miimkiin olacagindan, kendine yaratacagi kimlikle beraber diger yerlerden farklilasarak
kent ziyaretcileriyle kent arasinda duygusal bir bag olusacaktir ve bu sayede kentin
markasinin basarisinin siirekliligi saglanabilecektir.

1.3. Sehir Markas1 Yaratma Sireci

Kocaman’a (2012) goére sehirler tarihsel siirecte siirekli degisime maruz
kalmiglardir. Giiniimiizde Kiiresellesme ve teknolojinin de etkisiyle sehirler birbirleriyle
rekabet eden ve farklilasma cabasi icerisine giren yerler haline gelmislerdir. Bunu
basarilabilmesi i¢in markalasmak en etkili yol gibi goriinmektedir. Markalasarak
farkliliklarin1 pazarlayabilmek ve rekabet avantaji saglamak sehirlerin hedefleri arasinda

Oonem kazanmistir.
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Tanlasa’ya (2005) gore sehir markalastirmasi, marka olusturma stratejilerinden elde
edilen bilgilerin, mekanlarin, sehirlerin veya iilkelerin gelistirilmesi i¢in kullanilan yeni bir
disiplindir. Gold (2006) ise sehir markas1 kavramini, insanlarin, sehrin sakinleriyle iletisim
kurarak, sehrin filmlerdeki gosterimlerine bakarak, sehirde iiretilen {irtinleri alarak, turistik
faaliyetlerde bulunarak ve sokaklarinda gezerek olusan algilarindan arta kalanlar olarak

degerlendirmektedir.

Markalagsma siireci temel bir soruya yanit bulmak zorundadir; ‘Sehrin hangi
ozelligi, hedef kitleler agisindan dnemlidir ve sehri diger sehirlerden farklilastirir?’ Sehir
markalagma siireci buradan yola ¢ikilarak sehrin ayirt edici niteliklerinin anlagilmasi ve bu
nitelikleri i¢inde barindiran bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesi olarak tanimlanabilir.
Boylece sehirler pazarlanabilen tiriinler haline gelebileceklerdir. Kent markalagsmasi bir
vizyona gereksinim duyar, ¢iinkii i¢inde bulunulan sehrin gelistirilmesi ve buna yonelik
politikalarin islenebilmesi igin gelecege odaklanmak gerekmektedir. Sehrin kendine has bir
imaja sahip olmasi hem sehir sakinleri i¢in hem de sehir disindan gelecek insanlar i¢in

sehri olumlu ve verimli davraniglar sergilemeye yonlendirecektir (Saran,2005).

Giilbuguk ve Teker’e (2005) gore sehir markalagsmasi siireci, bir ‘kent gelisim
program1’ olarak ele alinmalidir. Bir sehrin markalasma siireci, sehrin kendini nasil ifade
ettigi degil ayn1 zamanda sosyo ekonomik gruplarin sehir yonetimini nasil gordiigiinii de
anlamaya yarar. Bir sehrin marka olarak algilanmasi, kent sakinlerini, turistleri, kurum ve
kuruluslari, 6grencileri, is adamlarini veya yatirimcilari, ev hanimlarini birer paydas olarak
algilamay1 gerektirir. Bu paydaslarin gereksinimleri ve istekleri dogrultusunda oncelikler
belirlenmeli ve yerine getirilmelidir. Yanlis uygulamalar marka degerinde azalmaya neden
olabileceginden kent markasi olusturmak uzun soluklu planlama gerektirmektedir. Bu

sebeple kent paydaslart marka degerini korumakla ve iyilestirmekte sorumludurlar.

Giritlioglu ve Avcukurt’a (2010) gore Tiirkiye’de yeni yeni olusmaya baglayan kent
markalar1 bir takim faaliyetlerin gergeklestirilmesiyle ortaya ¢ikar. Sehrin turistik yonleri
ortaya cikartilir, vizyon belirlenir, tiim yerel halk bu siirece dahil edilir. Zeren’e (2012)
gore sehir markalagsmasi uzun soluklu ve zahmetli, sehrin giicli ve karakteristik

Ozelliklerini hedeflenen kitlelere yaymay1 amaglayan kapsamli birstregtir.
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Sekil.2: Yatirimeilarin, Alicilarm ve Turistlerin Ilgileri Nasil Cekilir?

Sehrinizi Merak Ettirerek
Aldgisal Donuasum

Zihinsel Tatmin

Sehri Ziyaret Edenlere

Misafirperver Davranarak ——
Kaitarel DOoNnasum

Duygzusal Tatmin

Sanayi ve Ticareti

Kolaylastuirarak
Ekonomik Donasom

Ekonomik Tatmin

Keyifle Yasanilan Bir Sehir

Ortami Yaratarak Kentsel Donasum
Fiziksel Tatmin

Kaynak: Mete, S., Uniivar, S. 2011. Siirdiiriilebilirlik ve Sehir Pazarlamasi Ekseninde Yavas Sehir.

Cizgi Kitabevi.

Tasc1’ya (2007) gore sehir markalagmasinin birkag¢ asamasi vardir;
e Markanin dayanacagi ¢ekici 6zellikleri tanimlama
o Farklilastirici, basit, ¢ekici bir imaj yaratma
e Akilda kalic1 bir slogan olusturma
e Gorsel sembol kullanma (londra*Big Ben, Paris*Eiffel Kulesi)
e Uluslararasi etkinlikler diizenleme (turnuvalar, olimpiyatlara ev sahipligi

yapma)

Hubbard ve Hall’a (1998) gére markalama stratejileri, fiziksel, tanitimsal, 6rgutsel

ve sosyal meselelerden olusur. Bu meselelere dayanarak alt1 ana strateji belirlemislerdir;

1.

2
3
4.
5
6

Reklam ve tanitim stratejileri

Buyk olcekli fiziksel gelisim
Kamusal sanat ve kentsel heykeyller
Mega olaylar

Kiltarel yenilenme ve gelisim

Kamunun ve 6zel sektoriin ortaklig

Pike’a (2004) gore Keller’in diinyanin en gli¢lii markalarinin 6zelliklerini

tanimladig1 ¢alismasi, sehirlere uyarlanabilir ve sehirlerin marka basarisina yon verebilir;

1.

Marka ile miisterinin iligkili bir noktada durmasi her sehir i¢in meydan okuyucu bir

temeldir. Bu yakinlik zaman icerisinde gelismektedir ve degisen tuketici
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egilimlerine uyumlu bir noktada durmak ¢ok onemlidir. Varilan yerdeki deneyimi
sirdiirmek ve gelistirmek i¢in {rliniin yani sehrin iyilestirilmesine yatirim
yapilmadir. Buna ek olarak Sehrin karakterine uygun yeni 6ekim alanlar1 ortaya
cikartlmalidir.

2. Markalar, hedeflenen pazarlarda rakiplerinden farkli bir deger sunarak kendilerini
konumlandirir. Boylece pazardan pay almaya ¢alisan rakiplerin sayis1 gittitge artar
ve bir meydan okumaya doniisiir. Konumlandirmayla, algilardaki soyutluk
yonlendirilebilir ve seyahat kararina etki edilebilir.

3. Marka tutarlilig1 iletisimle saglanir. Bu nedenle politiksel siirecler birer problem
haline gelebilir ¢iinkii kent markalasmasi uygulayicilarinin toplum, aracilar ve
politikacilar tizerinde kontrolleri yoktur.

4. Markalasmada fiyatlasma stratejisi kent Olceginde bakildiginda kontrol
edilemeyebilir ancak fiyat ve para konular1 kenti ziyaret edecek insanlarin
seciminde 6nemli bir role sahiptir.

5. Markanin basaris1 miisterilerinin arzularimi  yeterli bigimde karsilamasiyla
Olctilebilir. Sehirler, Pazar arastirmasi yapmali ve bir sistem kurmalidir. Sayisiz
hizmet saglayicilarinin belli bir standarta gére hareket etmesisaglanabilir.

6. Markay1 yoneten kisiler markanin tiiketicilere ne anlam ifade ettigini bilmek
zorundadirlar. Bu durum sehir markalariin konumlandirilmasinda sehir imaj1 ve
sehir kimligi kavramlarinin arasinda tutarliligin 6nemli oldugunugdsterir.

7. Marka olusturulurken denklige ©nem verilmelidir. Disney’i &rnek olarak
gosterirsek, Disney markasi; marka karakterinin yaratilmasi, marka felsefesinin
derinligi, marka degerinin olusturulmasi gorsel marka unsurlarinin gelistirilmesi ile

baslamistir.

Seisdedos ve Vaggione’ye (2005) gore kent markalagsmasi ekonomik gorev
tistlenmektedir. Cogu kent, bu gorev sayesinde mevcut birkag¢ niteligini koruyarak diger
yandan da yeni sektorlere girerek rekabet yetenegini gelistirmektedir. Kent markasi, kente
i¢ yoldan deger katmaktadir;

1 Kentin etrafina yaymaya calistigit mesajlari, gliclii vizyonu dogrultusunda

diizenlemek

2. Kente yonelik yatirimlar tesvik etmek ve ekonomik kazang saglamak
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3. Kentin uluslararasi 6l¢ekte akilda kalic1 bir bigimde bilinilirligini artiracak yollar

yaratmak.

Mommass’a (2002) gore ise markalasma kente ekonomik kalkinma saglayacak
basit bir faaliyet degildir ¢iinkii ekonomik a¢idan ise yaramak, kent markalagmasinin
giiniimiizdeki popiilerligini agiklamak i¢in tek bagina yeterli degildir, ekonomik etkisiyle
beraber, sosyo kiiltiirel etkisi de vardir. Bu nedenle kent markalasmasi aynu zamanda bir

kimlik gorevi de gorur.

Zukin’e (2011) gore kent sakinleri, kente yeni gelenler ve yerel girisimciler
arasinda siirekli devam eden sOylem siireci ile kent kiiltiirii gelismektedir. Mekan kimligi
yerli iiretici ve tiiketiciler tarafindan siirekli yeniden yaratilmaktadir ve biitiin kentler i¢in

ortak tek bir gergek vardir; kentler kimlikleri tarafindan markalanmislardir.

Bu bilgilerden yola c¢ikilarak boliimiin devaminda Bilbao, Amsterdam, Paris,
Barselona ve Chicago kentlerinin pazarlama siiregleri ve kent imajlarinin bu siiregteki

yerine deginilmistir.

Asplund’a (2001) gore sehirlerin marka sehir haline gelebilmeleri icin uzun vadeli
caligma gerekir, 6rnegin Ispanya’nin Bilbao sehrini marka yapmak igin sadece gri yapilara
sahip olan ve endiistri merkezi olarak anilan bu sehirde neler yapilabilecegine dair
planlamalar yapimis, yapilan uzun siireli planlamalar sonucunda kente degisik ve ilgi
cekici bir yapiya sahip olan bir Modern Sanatlar Miizesi’nin kurulmasi sehir markasi

yaratmak i¢in uzun soluklu bir stratejik plan olmustur.

Sekil.3: Bilbao Kenti Modern Sanatlar Miizesi, Guggenheim Museum Bilbao

B O il

Kaynak: www.google.com/images
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Kavaratzis’e (2008) gore Amsterdam kenti kiiltiirii ve yenilikleri agisindan giiclii
bir itibara sahiptir. Her ne kadar gii¢lii bir itibar1 olsa da diger Avrupa kentleri tarafindan
rekabet acisindan tehdit edilmektedir. Amsterdam’in imajinin iki temel temas: vardir. Ik
tema, erken modernizm doneminden kalan kent planlamasidir, su kanallarinin kenarlarina
kurulmus bitisik nizam binalara sahip bir ticaret kentidir Amsterdam. Ikinci temas1 ise
1960’larin sonuna dayanan ve uyusturucuya musamaha gosteren radikal bir kent olmasidir,
‘hippilerin kutsal mekan1’ olarak da geger. Bu iki tema sebebiyle Amsterdam’in kimligi ve
imaj1 bir bakima fosillesmistir ve degisimi zorlagsmistir. Kente daha fazla yatirimici ve
ziyaret¢i c¢ekmenin yolu kent pazarlamasindan ge¢cmektedir, Amsterdam’in yerlesen
imajina ragmen uluslararasi rekabette 6nemli bir yere geldigi asikardir. Amsterdam’in sehir
pazarlamasint motive eden sadece rekabet degildir, liberal oOzgirlik¢ii tavir
(uyusturucunun, hayat kadinliginin yasak olmamasi) uluslararasi Ol¢ekte artik kabul

gormemekte ve kente dair daha cazip taraflar1 golgede biraktigi kanisinavarilmaistir.

Bu sebeple kamu ve 6zel sektoriin ortakligi karart verilmistir. Bu ortaklikla ortaya
cikan yapiya ‘Amsterdam Partners’(Amsterdam Ortaklar1) adi verilmis ve tim kent
pazarlamasi stratejilerini yiiriitmesine karar verilmistir. Amsterdam Ortaklari, belediyenin
yedi departmani, kuzey hollanda bolgesinin 8 birbirine komsu belediyesi, bolgesel ticaret
odas1 —yerel sirketleri ve ¢ok uluslu firmalar kapsar- ve seyahat/turizm acentelerini
biinyesinde barindirmaktadir. Ortaklar belirlendikten sonra kent pazarlamasi stratejileri
gelistirilmistir, bu strateji altt temel projeden olusmaktadir (Kavaratsiz ve Ashworth,
2008).

Misavirperverlik
Kdltlrek Etkinlikler
Markalasma Kampanyalari

Yeni uluslararasi basin politikas1 olusturulmasi

A

Oncti Projeler

Yeni basin politikas1 kapsaminda olusturulan www.iamsterdam.com adli internet

sitesinde, sehre dair gilinliik, turistik ve ise odaklanan bilgi ve servisler sunulmaktadir.
Amsterdam Ortaklart bu ¢ok kollu yapiya sahip web sitesiyle pazarlama stratejilerini

basartyla uygulamiglardir.
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Sekil.4: www.iamsterdam.com Web Sitesi Goruntisi

I am local | am business

¥ ri E !:ti'
o |
“.‘F o . "1..._1 - - ~.1

Kaynak: www.iamsterdam.com sitesinden alinmistir.

Musterd’e (2005) gore Amsterdam Ortaklar1 arasinda fikir birliginin saglanmasi
Amterdam sehrinin pazarlanmasi basarisinda biiyiik yere sahiptir. 1980°li yillarda devletin
yardimi azalmistir, Hollanda kentleri kriz igerinde yeniden yapilanmaya giderlerken bu
cabalarima kent pazarlamasmin da eslik ettigi goriilmektedir. Kent pazarlamasinin bu
yardim cabasinin en gilizel orneklerden biri de 1992 olimpiyatlart i¢in lobi yapilmasi ve
Amsterdam kentinin giivensiz, pis olarak oturmus imajin1 degistirmek iizere kampanyalar
baslatilmasidir. Cogu kentin tarihsel merkezinde organize edilen festivaller ve bu

festivallere olan ilgi kenti biiyiik 6lctide gliclendirmistir.

The Saffron City Barometer, bazi sehirlerin markalar1 ortaya ¢iktiklarindan beri
kendi niteliklerine gore diisiik performans sergilerken bazilarinin kendi agirliklarinin
tistline ¢iktiklarii belirtir. Bu nedenle sehirlerin markalarinin giiciinii, varliklarin1 ne kadar
iyi kullandigiyla 6l¢en bir 6lgek olusturmuslardir. Bu barometreye gore markalasma bir
imaj1 degistirmek i¢in kasith aliman onelemler anlamina gelmektedir. Bu oOnlemlere
tutundurma ¢alismalar1 da dahildir ancak deneyimleri dogrultusunda daha ¢ok iyilestime ve
koordinasyon anlamina gelmektedir. Yani liderlerin bir noktada mecazi ya da gercekten
toplanmalar1 ve karar almalar1 gerekir. Sehir Markalar1 6nemlidir, ¢iinkli insanlar nerede
yasayacaklarini, nereye tatile gideceklerini, nerede is kuracaklarin1 ve hatta nereye yatirim
yapacaklarint markaya gore belirlerler. Calismalarn iki kalite 0Olgegine gore
sekillenmektedir bunlar; sehrin varliklarin giicii ve sehir markasinin giiciidiir. Sehir
varliklarinin giicli insanlarin o sehirde ne istediklerine karsin kentin ne sunabildigidir

bunlar;
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1. Kiltirel Faktorler; tarihi 6zellikler, mutfak ve restoranlar, misavirperer ve yardimci

lokal kent sakinleri ve aligveris olanaklari.

2. Hayat1 Kolaylastiran Faktorler (bir molaya ihtiyaciniz oldugunda tercih edeceginiz

Ozellikler): Pahaliya gelmeyecek, iyi hava durumuna sahip, toplu tasima veya yayan

ulagima yatkin mekanlar.

Sehir Markasmin giicii ise, kent sakinlerinin yasadiklar1 yer ile gurur duyup
duymamalar1 ve karakteristik 6zellikleri, kentin ay1rt edici bir ‘sense of place’e yani mekan

algisina sahip olmasi ve mevcut taninma algilanma bigimleri ile 6l¢lilmiistiir.

Degerlendirmelerini yaparken dort tane esit agirliga sahip faktor secilmistir. Birinci
faktor kentin gorsel olarak taninabilir olup olmamasi, yani bir kartpostala bakan bir kisi
kente gitmemis olmasmna ragmen kenti taniyabilecek midir? sorusunun cevabi
arastirilmistir. ikinci faktdr olarak kente dair pozitif ve cekici niteliklerin miktarina
bakilmistir, {g¢iincii faktor ise konusulma degeridir, Orne8in arkadaslarinizla
bulustugunuzda ya da bir kokteyle gittiginizde ‘En son X kentindeydim’ demenin ne kadar
ilgi c¢ekecegi, ne kadar konusulacagidir, dordiincii ve son faktor olarak da  kentin

medyadaki taninirligt ele alinmistir. Boylece barometre sonuglar1 eldeedilmistir.

Yaptiklar1 arastima ve anketler sonucunda ise The Saffron European City
Barometer’a gore Amsterdam kenti (lizerinde c¢alisilan 72 sehir arasindan) 3. Siraya
yerlesmistir.

Sekil.5: Saffron City Brand Barometer, 2014-Amsterdam

Marka Gicl Nitelik Glcl Marka Kullamimm

Crralama Puan: 60 Crralama Puan: 59 COrralama Puan: 91

1. Paris, Fransa...................... 29 1. Paris, Fransa................... =1=] 1. Berlin, almanya......._.... 25137
2 Londra, Ingiltere_ ... 83 2. Londra, ingiltere... ... a7 2. Stockholm, Isweg............ 25118
3. Manih, Almanya....._.._.._. 86 3. Barselona, Ispanya ... =1 3. Prag, Cek Cum.. ... 25115
3. Barselona, Ispanya ... 26 3. Berlin,Almanya......_...._. 96 3. Liverpool, ingiltere_..._.._ 25115
4. amsterdam, Hollanda..... 823 3. Aamsterdam, Hollanda..... =11 3. Aamsterdam, Hollanda.... .. 2%11S
5. Roma, Italya._ ... 79 4 Minih, Almanya. ... B7 4 Barselona, lsparmya......_.... %112
6. Milano, ltalya......._...._... 77 6. Stockholm, Isvec.......... 85 5. Paris, Fransa.................... 26111

Kaynak: Hildreth J. 2014. Saffron Brand Consultants, syf:17.
Yiikselen ve Giiler’e (2009) Paris ‘i, ¢ok cesitli sarap ve peynir segenekleri,

baguette adin1 verdikleri ince uzun ekmekleri, siir, resim, sanat, parfiim, moda, tarihi
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Ozellikleri, miizeleri, saraylari, mimarisi olan bir ¢i¢cek buketine benzetmislerdir. Kentin
kendine has degerlerine bakildiginda, Eiffel Kulesi, Notre Dame Kilisesi, Sacre Coeur,
Louvre Miizesi, Paris Opera Binasi, Versailles Sarayi, toplamda 85 miize, 83 kiitiipkane,

10 orkestra, 300 sanat galerisi, ve 10000 in {izerinde restoran ve kafetaryalar1 goze
carpmaktadir. Biitiin bu nitelikleri ile Paris Kenti fonsiyonelligini arttirmakta ve daha da

yasanabilir bir kent haline gelmektedir.

Tezcan (2011) Fransa’da kent planlamasinda ¢agdasligin 19. Yiizyilin ortalarinda
basladigina dikkat ¢ekmektedir. Su, kanalizayson altyapisi, aydinlatma elemanlar1 ve ana
ulasim hatt1 bu dénemlerde sekillenmistir. Ulkede gelisme alanlar1 birer bolge olarak ele
alinmakta ve kisa vadeli uygulama planlar1 olmaktadir. Paris mekansal olarak incelenecek
olursa sikigik bir dokuya sahip bir sehirdir, erigilebilir mekanlar kit ve insanlar i¢ice olmak
zorunda birakilirlar. Bu sikigiklik sebebiyle biiyiik insaat projelerinin varligi yogun olarak
hissedilmektedirler. Kentsel yenileme projelerinde kentlerin gereksinim duyduklari
islevleri yaratmak, yani kentin Onemini, ticari, ulasim ve kiiltlirel aktivitelerle
giiclendirmek, tarihi alanlar1 koruyarak canlandirmak, kentin batisindaki ve dogusundaki
esitsizlikleri gidermek amaclari vardir. Kent merkezinin kimliginin bozulmamas: icin
kararli bir tutuma sahiptirler ve 1902 yilinda yiiriirliige gecen Imar Yonetmeligi halen
gecerliligini korumaktadir.

Paris kentinin Saffron Barometresi’ndeki yerine bakacak olursak eger, kentin
marka giicliniin 1yi oldugu ve kaynaklarinin ne kadar iyi kullanildig1 da géze ¢arpmaktadir,
zira belirlenen oOlgekler dogrultusunda Paris listede ilk siradadir. Ancak markasinin

kullanimiyla iliskin olusturulan listede 5. Sirada gézikmektedir.
Sekil.6: Saffron City Brand Barometer, 2014-Paris

Marka Giici Mivelik Glic Marka Kullanimi

Drtalzmes  Puanc B0 Drtslama  Pwsanc 359 Drteslamea Pusanc S1

1. Paris, Franss......c.........83 1. Paris, Franss...............239 1. Berlin, Almamyg............55137

2. Londra, ingiltere._.._____.._ 23 2. Londra, ingiltere._.._____97 2. Stockholm, isvec ... %5118
2. Munih, Almamya........... 26 2. Barselons, iIspanya.........56 2.Prag, Cek Cumua L 3115
3. Barselona, Ispanya...........86 2. Berlin, Almarmys.............5& 3. Liverpool, ingiltere........55115
4 Amsterdam, Hollanda. .. .83 3. Amsterdam, Hollanda... .96 3. Amsterdam, Hollanda... . 3115
5. Roma, italya............... 79 4 pAGnih, Almanya.......... 87 4 Barselong, ispanya..... 38112
6. Milano,itala...... . 77 6. Stockholm, iswvec. .. _85 5. Paris, Fransa._ ... 3111

Kaynak: Hildreth J. 2014. Saffron Brand Consultants, syf:17.

Barselona kenti sehir meclisinin Onderliginde yiiriitiilen basarili pazarlama ve

markalama uygulamalar1 ile diinya genelinde bir marka kent haline gelmistir. Onemli
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kongre salonlarin1 biinyesinde bulundurdugu i¢in uluslararasi kongrelere ev sahipligi
yapmaktadir, kongrelere ev sahipligi yaparak her yil hizla otel kapasitesini artirmis ve
bugiinkii haline getirmistir. Ayn1 zamanda sadece kongrelere degil bir¢ok iinlii sanat¢iya
da, mimarisi, sanatsal faaliyetleri ve eglence hayatiysa cazibe merkezi haline gelerek ev
sahipligi yapmustir. Barselona Picasso’ya, Miro’ya, Dali ve Gaudi’ye de bir donem ev
sahipligi yapmis, bu sanatgilarin yaraticiliklart kent igerisinde kendilerini gostermesiyle
ortaya sehir Ol¢eginde bir sanat merkezi ¢ikmistir. Sanat merkezi olmanin disinda
Barselona boga giiresleri ve kent merkezinde bulunan arenast ile turistlerin ilgisini ¢eken
bir kenttir. Sehrin O6ne ¢ikan bagka bir degeri ise Barselona Limani’dir, bu liman yilda
yaklagik 700.000’den fazla geminin ugramasiyla bilinmektedir (Vural, 2010). Gene

Saffron Barometresine bakildiginda, Barselona’nin ilk beste yer aldigigorulebilir.
Sekil.7: Saffron City Brand Barometer, 2014-Barselona

Marka Ghci Mitelik Ghc Marka Kullanmmm

Ortalame  Posanc G0 Orislame Ps=nc 559 Ortalame  Poeanc 91

1. Paris, Fransa............._....88 1. Paris, Fransa.........._... 99 1. Berlin, Almamya........ %137
Z?. Londra, ingiltere._________._83 ?. Londra, ingiltere.________ 97 2 Stockholm, isvec %118
2. Muonih, Almamya.............86 3. Barselona, ispanya.........96 S.Prag, Cek Cumu...............5115
3. Barselona, ispanya..........86 3. Berlin, Almanya............ 536 3. Liverpool, ingiltere........5115
4. Amsterdam, Hollanda... .23 3. Am=sterdam, Hollanda.....5& 3. Amsterdam, Hollanda. . .. %115
5. Roma, ital3. e TS 4. Manih, Almamya. .......... .87 2 Barselona, ispanya.. ... 3112
6. Milano, italya................ 77 &. Stockholm, isvec..........85 5. Paris, Franss..eeo oo 36111

Kaynak: Hildreth J. 2014. Saffron Brand Consultants, syf:17.

Chicago kenti Amerika Birlesik Devletleri’nin, popiilasyonundaki afro-
amerkanlara, asyalilara, avrupalilara, latinlere, yerli amerikalilara ve daha fazla kitleye ev
sahipligi yaptig1 kozmopolit kiiltlir yapisiyla iliclincii en kalabalik kentidir. 1989’da
belediye baskani segilen Richard Doley, sehir pazarlamasi faaliyetleri agisindan 6nemli ilk
admm atan kisidir. Chicago ilk baslarda Illinois Markas1’nin bir parcasi olarak pazarlanmus,
1999’un sonlarinda kurulan kar amaci giitmeyen Chicago Ortaklig ile sehir pazarlamasi
uygulamalarini yiirtitmiistiir. Ortaklifin biinyesinde kentin ekonomik kalkinmasi hedefi
icin World Business Chicago (WBC) kurulmus ve 2002 yilindan itibaren chicago kentinin
uluslararas1 pazarda pazarlanmasi igin stratejiler gelistirmistir. WBC bir kamu-06zel sektor
ortakligidir, Belediye bagkani ve AON Sigorta sirketinin baskaninin es baskanligi
konumunda faaliyet gosterir ve kente yatirim g¢ekilmesi, ticaret merkezi olarak cazibesinin

artirtlmas1 amaciyla bir pazarlama stratejisi ortaya koymustur. WBC orgiitiintin Vizyonu
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Chicago kentini’nin ekonomisini gelistirmek, kenti yasamak ve ¢alismak i¢in diinyadaki en

1yl metropolit bolgesi olduguna dair bir imaj yaratmaktir (Rainisto, 2003).

Kotler ve arkadaslarima (1993) gore, Chicago kentinin tek bir planlama grubu
yoktur. Chicago Kongre ve Turizm Burosu (Chicago Convention and Tourism Bureau)
1970°de kurulmus ve Chicago’nun destinasyon kenti olmasi yoniinde kent pazarlamasi
cabalarin1 yonetmektedir. Biiro’nin paydaslari Chicago Turizm Ofisi, Chicago Belediyesi
ve Illinois Ticaret ve Ekonomik Olanaklar Departmami Turizm Burosu’dur. Kent

www.choosechicago.com internet sitesi tizerinden turistlere ve profesyonel ziyaretgilerine

ulasan 32 kisilik ¢alisan1 biinyesinde barindiran bir biiroya sahiptir. Kent pazarlamasi
aktorlerine baktigimizda ticari, yatirim ve turizm basliklar1 altinda yiiriitiilen sayisiz
pazarlama uygulamalarinin oldugu go6ze c¢arpmaktadir. Gunlmuzde Chicago Kkenti
popiilerligini, kiiltiiri finans ve yiiksekogrenim merkezi olarak, uluslararasi sehir pazarlama

faaliyetleriyle surdirmektedir.

Web sitesini incelediginizde karsiniza Chicago’da katilabileceginiz ¢ogu aktivite,
muzeler, turlar, parklar, aligveris, gece hayat1 ve spora yonelik aktivitelere ulasabildiginiz

goriiyorsunuz. Amsterdam’da oldugu gibi (www.iamsterdam.com) web sitesi olusturarak

pazarlama faaliyetlerini stirdirmektedirler.

Sekil.8: www.choosechicago.com Web Sitesi Goriintisi

€ Choose Chicagn | Thing X Bl 8
& C O | ® wwwchoosechicago.com & | q, H

Events & Shows  Neighborhoods  Restaurants  Hotels  Plan Your Trip _

Top Chicago Bucket Lists Museums & Arts Things to Do with Kids Chicago Sports

Free & Cheap Things to Do
Shopping
Altractons & Tours

Parks & Ouldoors
Trip ldeas & Itineranes

LGBTQ Chicago
Music, Comedy & Nightiife

20 Ways to Cool off in the
Summer

Save On Aftractions

Kaynak: www.choosechicago.com
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Paddison’a (1993) gore kenti marka haline getirmek i¢in kentin imgesinin pozitif
bilesenlerini ortaya ¢ikarmak ve vurgulamak gerekmektedir. Markalagsma, kentin giiclii
yanlarini ortaya ¢ikararak, kenti kiiltiirel agidan anlamli kilmak kente sosyal ve ekonomik
deger katacak bir imaj olusturmaya yarayan bir stratejidir. Kenti bir trlin olarak gorirsek
giiclii bir kent imajina sahip olmak bu {rlinii diger irlinlerden farklilagtirmaya ve
tanimlamaya yarar, yani kent deger katilmis bir iiriin; marka kent olur. Iri, Inal ve
Tiirkmen’e (2011) gére taninan bir sehir olmak, tiiketicinin géziinde daha tercih edilir hale
gelmek anlamina gelir. Markalagma bir iiriinlin veya hizmetin taninma asamasi oldugundan
bu siiregte hedef tanmirligi saglamaktir. Uriiniin veya hizmetin bilinirligi arttiktan sonra
marka haline gelir. Marka sehir dendiginde, sehrin bilinirligini ile sehre daha ¢ok ziyaretci
veya yatirimecinin gelmesi saglanarak, sehir sakinlerinin mevcut sorunlarinin ¢oéziilmesi

akla ilk gelen unsurlardandir.

Sonug olarak sehir markalagsmasi siireci yogun calisma gerektiren ve uzun soluklu
bir slregtir. Bu siirece sehir i¢in uygun bir marka imaji ve kimligi olusturularak sehre
cekicilik kazandirilmas: siireci de denebilir. Yukaridaki kent Orneklerine bakildiginda,
kentlerin fiziki ve sosyo-ekonomik gelismelerine bagli unsurlarindan ayr1 bir imaj
olusturulmadig: goriilmektedir. Kentin imaj1, hedef kitlenin o kente kars1 olan algisini ifade
etmektedir ancak bireyin kente kars1 tutumu ve kentle olan ge¢cmis deneyimleri gibi bir ¢ok
durum imaj algisin1 etkilemekte ve degistirmektedir. Kentler kendilerine karsi olumlu veya
olumsuz olusan imajlara yonelik, algiyt olumlu yone c¢ekebilecek stratejiler
gelistirmelidirler. Markalasma stirecinde, temel bir soru olan ‘Sehrin hangi 6zelligi, hedef
kitleler agisindan 6nemlidir ve sehri diger sehirlerden farklilastirir?’ *a yanit bulunur. Siireg
buradan yola ¢ikilarak sehrin ayirt edici 6zelliklerinin bulunmasiyla ve secilen sehre has
bir imajin olusturulmasiyla devam edecek bdylece hem sehir sakinleri i¢in hem de sehir
disindan gelecek insanlar i¢in sehri olumlu ve verimli davranislar sergilemeye
yonlendirecektir. Bir sonraki boliimde sehir imaji ve sehir kimligi kavramlarinin ne
olduguna, nasil olusturulacagina ve énemine detayl1 bir sekilde deginilmistir.

Bu ¢alismada Giritlioglu ve Avcukurt ve Paddison’in yolundan gidilecek ve kenti
marka haline getirmek icin kentin imgesinin pozitif bilesenlerini ortaya ¢ikarmanin ve
vurgulamanin gerekligi tizerine yogunlasilacaktir. Tiirkiye’de yeni yeni olugsmaya baslayan
kent markalama siirecinden yolagikilarak sehrin karakteristik 6zelliklerine deginilecek ve

tim yerel halk bu sirece dahil edilecektir.
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BOLUM 2. KENT KiMLiGi VE KENT iMAJI
2.1. Kimlik ve Kent Kimligi Kavramlari

Kimlik kavraminin tammini arastiracak olursak Tiirk Dil Kurumu’na gére kimlik®;
toplumsal bir varlik olarak insanin nasil bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve
ozelliklerin biitlinii, kisinin kim oldugunu tanitan belge, kimlik belgesi, tanitma karti,
hiiviyet veya herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan Ozelliklerin butini olarak
tanimlanmustir. Merriam-Webster Ingilizce S()Zlﬁgﬁz’ne gore ise kimlik; bireyin ayirt edici
karakteri veya kisiligi, bireysellik, Cambride Ingilizce Sézligi® ne gore ise; bir insanin

kim oldugu, bir kimseyi veya bir grubu diger digerlerinden farkli kilan6zelliklerdir.

Her varlikta oldugu gibi, kentlerin de kimliklerini olusturan kendilerine has
nitelikleri vardir. Massey’e (1994) gore mekanin kimligi sadece mekana ait 6zelliklerden
cikartilamaz, kullanici ile mekan arasindaki iletisimden ortaya ¢ikan duruma kimlik denir.
Correa’ya (1983) gore de kimlik bir siiregtir ve kasten planlanarak iiretilebilecek birsey

degildir.

Kent kimligi, kenti ziyaret edecek kisinin belleginde olusan imajda kentin marka
degerini olusturan bir unsurdur. Kimlik, kentin arzulanan durumudur. Kent kimligi halkin
kiiltiirel kimligi ile iligkilidir ve ¢ok boyutludur. Nasil isletmeler logo ve sloganlar
kullaniyorlarsa bu kampanyalar kentlere de uygulanabilir. Bdylece sehrin kimligi
benimsenecek ve sevilecek, sehirde yasamayan insanlar belleklerinde basit bir tip
olusturabileceklerdir. Sehir kimligi sehri rakiplerinden farklilastiran 6zelliklerin toplamidir

(YYikselen ve Giiler, 2009).

Bir kimligin olugabilmesi icin belli sartlarin saglanmasi gerekmektedir; kiiltiirel
mirasa ve geleneklere sahip olma, toplumun gereksinimlerinin nitelikleri ve karakteri,
cografik oOzellikler (topografya, iklim), sahip olunan milli teknoloji ve giinlimiiz degisen

sartlarina uyum saglayabilme yetenegidir (Kancioglu,2005).

L«Kimlik™ http://www.tdk.gov.tr
2"|dentity." Merriam-Webster.com. Merriam-Webster, n.d. Web. 10 May 2017.
3 "|dentity." http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/identity
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Lynch’e (1960) gore kullanilabilir bir kent imaji i¢in, kentin tanimlanabilir ve
kendini digerlerinden ayirt edici bir bireyselliginin olmasi gerekmektedir. Kimlik kavrami
burada, kentin yapisindaki (asikar) baglamsal yapilardan cok, fiziksel bir bulgu olarak
gecer. Buna ragmen Hague’e (2005) gore fiziksel uyaricilar her algilayan icin sabittir ve
kisisel toplumsallagmamiza gore farklilik gostermektedir ¢iinkii bu uyaricilar fiziksel bir
bilesen olmanin Otesinde kasitli ve eylemsel olmaya, ayni zamanda sadece siibjektif
olmayan ve baglamsal bir iliskiye sahip olmaya dayanir. Carrera’nin (1998) savunmasina
gore; kimlik; beton nesnelerin, dinamik faaliyetlerin ve bu iki unsurun birbiri ile olan
iligkilerinin kombinasyonundan olusur. Ayrica, faaliyetlerin 6znesi olarn sehir sakinleri,
kimligin kurucusu olarak algilanabilir. Kent kimligini kent sakinleri ve onlarin yasam
tarzlar1 olusturmaktadir, bu sebeple duragan olmamakla beraber ve siirekli degisip

gelismekte ve dolayisiyla kent imajin1 etkileyen faktorleri de etkilemektedir.

Norberg-Schulz (1979) bir yeri, bir Roma konsepti olan ‘Genius Loci’den yani
‘mekanin ruhu’ndan yola ¢ikarak kendine has karaktere sahip bir alan olarak tanimlar. Bu
ruh insanlara ve mekanlara hayat verir, onlara dogumlarindan oliimlerine kadar eslik eder
ve karakterleri ile 6zlerini belirler. Relph (1979) yerin kimliginden, yerin ruhunu, anlamini
ve dehasini ayri tutar. Ona gore bu terimler karakter veya kisilik olarak algilanir. Bir yerin
ruhu, kimligin temel unsurlarindaki degisimlere ragmen israrla devamliligin1 koruyabilir.
Col’e (1998) gore sehirler de bir biitiinliige sahiptirler ve kendilerini ger¢ek kilmaya
calisirlar. Bu gercek kilma cabasi gegcmisten gelecege uzanan bir siirectir. Keith ve Pile’a
(1993) gore, kimlik siirekli yenilendigi i¢in higbir zaman tamamlanamaz, her zaman bir
eksiklik icerir ve bir sonugtan ¢ok bir siire¢ olarak daha kolay algilanir. Karabey’e (1990)
gore ise; kentin kimligi, onu olusturan ayirt edici 6zelliklerinin bir sonucudur. Kentin
kimligi ve kisiligi tarihi akis i¢inde sekillenir ve gelisir, boylece orada dogan, yasayan ve
¢Okmiis medeniyetler bu kimlige katkida bulunur. Bu nedenle, bir kenti tanimlarken, kentin
fiziksel varolusunun neden ve nasil olustugu da yapisal nitelikleri kadar dnemlidir. Lynch
(1960) ise gevresel imajin analizini yaparken ii¢ bileseni dikkate alir, bunlar; kimlik, yap1
ve anlamdir. Kimligi benzersiz olarak tanimlar, yap1 ve anlami tanimlarken ise nesne ile
nesneyi gozlemleyen kisinin arasindaki iligkiyi ve ayni zamanda nesnenin goézlemciye
hissettirdigi pratik ya da duygusal anlaminin arasindaki iliskiyi vurgular. Ayrica, kimlik

konusunu degerlendirirken, kimligin kentsel tasarimin bir kriteri oldugunu daekler.
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Demir’e (2006) gore kent kimliginin; kenti diger kentlerden ayirma, toplumsal
duyarhilig1 gelistirme, yapilacak yatirimlarin nitelige gore se¢ilmesi, kent kaynaklarinin
kullaniminin kent kimligine paralel ilerlemesine yardime1 olma gibi islevleri vardir. Col’e
(1998) gore baz1 kentler islevleriyle anilmaktadir. Bu kentlerde kimlikler is alanlarinin
yogunluguna gore sekillenirler. Ornegin Kocaeli bir sanayi kimligine sahiptir, tamamen
sanayiye bagli gelismistir. Eskisehir ‘68renci kent’ kimligine sahiptir, iki iiniversiteye ev
sahpligi yapar ve gecimini {iniversitelere ve iliniversite dgrenci niifusundan saglayarak
gelismistir. Antalya sehri, turizm kimligine sahiptir, yaz aylarinda turist niifusundaki
artisin1 ve bundan elde ettigi geliri turizm kenti kimligiyle saglar. Zonguldak maden kenti
kimligiyle 6ne cikar, birincil gecim kaynagi madenciliktir. Diinyadan 6rnek verecek
olursak eger, Las Vegas eglence kent kimligiyle one c¢ikmaktadir, gelirinin ¢ogu

kumarhanelerden ve eglenceden elde etmektedir.

Kent markalagsmas1 agisindan kent kimligi kavramina bakarsak Sesisdedos ve
Vaggione’ye (2005) gore, en rekabetgi kentler, bilesenlerinden en yiiksek kazanimi
saglayan kentlerdir. Kent markalasma silirecinde, bu bilesenlerin neler olduklarini,
hangilerinin ekonomik agidan memnun edici veya yeterli sonucu verebilme potansiyeline
sahip oldugunu ve hangilerinin kentin degerlerine uygun oldugunun tanimlanmalarinin

gerektigini belirtmistir ve kent markalagmasi siirecini {ic agsamaya ayirmistir:

1. Kent kimliginin anlasilir olmasi:

Tapan’a (2005) gore kimlik renklerin, malzemelerin, insanin, kentin sokaklarinin,
mimarisinin vb. bilesenlerin bir araya gelmesiyle olusur. Hacihasanoglu’na (1995) gore ise,
kimlik, cografi ozellikler, iklimsel 6zellikler, anitsal yapilar, sosyo-kiilturel 6zellikler ve

meydan ve sokaklardan olusur.

Ocake1 (1995) ise kent kimliginin bilesenlerini, dogal, beseri ve insan eliyle
olusturulmus elemanlar basliklar1 altinda toplamistir. Dogal c¢evre, topografya, iklim, su,
bitki Ortlisii ve jeolojik durumu i¢inde barindirir, bdylece kentlerin kendilerine has
Ozellikleri ortaya c¢ikarilir. Beseri c¢evre, birey ve toplumdan olusur, demografik yapi,

kiiltiirel ve kurumsal yapilar alt basliklardir. Bireyin kimligi ile ¢gevrenin kimligi stirekli
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birbirinden etkilenmekte ve birbirini sekillendirmektedir. insan eliyle olusturulmus gevre
ise kent sakinlerinin talepleri ve gereksinimleri dogrultusunda olusmus c¢evredir.

Seisdedos ve Vaggione’ye (2005) gore kent kimligini bilesenleri biitiinsel olarak
ele alinmali ve degerlendirilmelidirler. Cevreyi dogru tanimlayarak, giiclii ve zayif yonleri
belirlenerek bir kimlik olusturmak hedef kitleyi cezbedecek ve sehrin kimliginin

iyilesmesine katkida bulunulacaktir.

2. Kent kimliginin imaja doniismesi:

Lynch’e (1960) gore kent imajinin bilesenleri kentin kimliginin alt sistemleridir.
Kenti tanimlayan sistemler g6z oniinde bulundurularak yapilan degerlendirmeler sonucu
degerlendiricinin en ¢ok etkilendigi detaylar ortaya ¢ikar. Kent kimligi ile ilgili bir yargiya

varilirken 6znel degerlendirmeler biiyiik bir etkendir.

Yani sonuca bakacak olursak kent kimligi ile ilgili olusan yargi kentin imajinin

olusturulmasi siirecini etkilemektedir.

3. Kent imajinin yayimasi:

Apaydin’a (2011) gore tiiketiciler iiriin satin alirken kendi 6zellikllerini yansitan
iriinleri daha c¢ok tercih etmektedirler. Bu nedenle sehre kisilik 06zelligi atanmasi

onemlidir.

Kent imaji Seisdedos ve Vaggione’ye (2005) gore bircok gorsel marka iletisim
araclar ile yayilir. Onemli olan nokta markanin konumlandirilmasi siirecidir. Basarili bir
marka iletisimi silireci gecirilmek isteniyorsa bu siire¢ kent kimligiyle paralel
yiirlitiilmelidir. Ek olarak Kavaratzis ve Ashworth’a (2005) gore kent plancilar1 kent
Iimajin1 yayarken ii¢ ana teknige bagvurur. Kisilik markalama yani kentin markasina fayda
saglayacak bir varligin insasi, olay markalama, uluslararas: bir faaliyet diizenlenerek veya
ev sahipligi yapilarak mekanin sadece hatirlanmasini saglanmaz ayni zamanda sosyal ve
ekonomik gelismesine de katkida bulunulur. Basarili sloganlar, semboller vb. marka
iletisim araglar1 kullanilarak kent sakini veya kente gelen insanlarla kent markasi arasinda

bir bag olusturur ve kent markasinin devamliligini saglar.
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Sonug¢ olarak baktigimizda gore kent kimligi, kenti ziyaret edecek kisinin
belleginde olusan imajda kentin marka degerini olusturan bir unsurdur. Isletmelerin logo
ve sloganlar kullanarak yaptiklar1 kampanyalar kentlere de uygulanabilir. Béylece sehrin
kimligi benimsenecek ve sevilecektir ve sehirde yagsamayan insanlar belleklerinde basit bir
tip olusturabileceklerdir. Sehir kimligi sehri rakiplerinden farklilagtiran Ozelliklerin
toplamidir. Basarili olmasi gereken bir kent imaj1 i¢in, kentin tanimlanabilir ve kendini
digerlerinden ayirt edici bir bireyselliginin olmasi gerekmektedir. Bu bireysellik en basta
cografi Ozellikler, iklimsel 6zellikler, anitsal yapilar, sosyo-kultlrel ¢zellikler ve meydan
ve sokaklardan olugmaktadir. Kenti tanimlayan bu sistemler géz oniinde bulundurularak
yapilan degerlendirmeler sonucu detaylar ortaya ¢ikmaktadir ve kent markalagsmasi
kavrami agisindan bakildiginda kent kimligini ve kent bilesenlerini en iyi sekilde kullanan,
yayan kentler en rekabet¢i ve en ¢ok kazanimi saglayan kentler olarak karsimiza
cikmaktadirlar. Bu dogrultuda, bir alt baslikta kent, imaj ve kent imaji kavramlar1 detayli
bir sekilde agiklanacaktir.

2.2. Kent, imaj ve Kent Imaji Kavramlar

Lang (1987) ve Carr’a (1992) gore; acik, anlasilir ve iyi imgeler, ¢evre maliyetleri
algisini gelistirir, bu gelisme ¢evre ve gevre etkilesimi deneyimini ortaya ¢ikararak mekana

olan baglilig1 saglamlastirir.

Kent kavrami, Merriam-Webster* isimli s6zliigiin internet sitesindeki agiklamasina
gore, “Bir kasaba veya kdyden daha biiyiik, niifus veya 6nem tasiyan yerlesim yeri” olarak
aciklanmaktadir. Cambridge5 ingilizce sozliigiine gore ise bir sehir; “Biiylik bir kasaba' veya
'Ingiltere'de katedral olan herhangi bir kasaba' olarak tanimlanir. Kent kelimesinin cogu
tilkede kabul edilen bu genel anlami, yani bir sehrin biiylikliigli veya bir yerin sehir

olarak kabul edilip edilemeyeceginin belirleyici faktoriidiir.

Tiirk Dil Kurumu® nun internet sitesine gore ise, bir sehir ;

4City." Merriam-Webster.com. Merriam-Webster, n.d. Web. 5 May 2017.
®«City.”http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/city
®«Sehir.” http://www.tdk.gov.tr
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“Niifusunun ¢ogu ticaret, sanayi, hizmet veya yonetimle ilgili islerle ugrasan,

genellikle tarimsal etkinliklerin  olmadigi  yerlesim alani, kent.” olarak
aciklanmustir.

Kent kelimesinin ilk anlami sehir olarak gegse de, iki kelimenin benzer anlama
gelen ancak detaylarda degisen anlamlar1 vardir, 6rnegin kent kelimesinin tanimu;

“Stirekli toplumsal gelisme i¢cinde bulunan ve toplumun, yerlesme, barinma, gidis-
gelis, calisma, dinlenme, eglenme gibi gereksinmelerinin karsilandigi, pek az
kimsenin tarimsal ugrasilarda bulundugu, koylere bakarak niifus yoniinden daha
yogun olan ve kiiciik komsuluk birimlerinden olusan yerlesme birimi ve tarim dist
etkinliklere, ozellikle isleyim ve hizmet etkinliklerine dayali, 10.000 den daha
kalabalik niifuslu yerlesme yeri. ’dir.

Imaj veya Imge kelimelerinin anlamlarin inceleyecek olursak eger, gene Merriam-
Webster’ sézliigiine gore; imaj “Bir kisi veya sey bigiminin, kopyalanmasi, taklit edilmesi,
Canli veya grafik gdsterim veya agiklamasi.’ olarak gecer. Cambridge® ingilizce
sozlugiinde ise; ‘Zihninizdeki bir resim veya birinin ya da baska bir seyin nasil oldugunu
gosteren bir fikir, bir baskasi tarafindan, kisiye Ogretilmis, anlatilmis, aktarilmis bir
diisiince bicimi veya okuyucu veya dinleyicinin zihninde, okudugu veya duydugu

kelimeleri olusturan zihinsel bir resim veya fikir.” olarak gegmektedir.

Tirk Dil Kurumu’nda® Imge kelimesini ararsamz eger karsiniza birkag tanim
cikmaktadir;
“Zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi ozlenen sey, hayal, hiilva. Genel goriiniis,
izlenim, imaj. Gergekle iliskisi olmadigi halde insanin zihninde tasarlayip
canlandwirdigi sey. Ortada acgik bir uyaran olmadan, eski bir duyusal-algisal
yasantimin zihinde yeniden canlanan bi¢imi. Bir nesneyi dogrudan dogruya yeniden
tamitmaya yarayacak bir bi¢imde géz oniine seren sey, duyu organlart ile
algilanmis olan bir seyin somut ya da diistincel kopyasi. Var olan ya da varmig

gibi tasarlanan nesnelerin zihinde canlandiriligi.” dir.

""Image." Merriam-Webster.com. Merriam-Webster, n.d. Web. 5 May 2017.

8«1 mage” http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/image
°“imge” http://www.tdk.gov.tr
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Tiim bu kelime anlamlarindan yola ¢ikarak “Kent imaj1i” kavraminin anlami az ¢ok
kafamizda sekillenir. Niifus yoOniinden koyler ve kasabalardan daha yogun, tarimla
neredeyse hi¢ ugrasilmayan, sakinlerinin ihtiyaglarin1 giderebilecek olanaklara sahip,
siirekli gelismekte olan yerlesim yerleri olarak gecen kentlerin, ziyaret edenlerin, bir
sekilde o yerle ilgili bilgi sahibi olmus veya bahsi gegcen kentte yerlesik yasayanlarin
kafalarinda olusmus tanimlardir. Net bir tanim yapmamiz gerekirse; kent imgesi’ni;
tasarimi, olusumu, goriinimi ve yapilarinin fiziksel veya duygusal Ozellikleriyle, bir
kentin insanda biraktig1 izlenim, verdigi fikir, an1 olarak ele alabiliriz.

2.3. Kent Imajimin Onemi

Kevin Lynch’e gore (1960) higbirsey kendiliginden deneyimlenememektedir,
cevresiyle her zaman baglar1 olmalidir boylece kendisini meydana getiren olaylar dizisiyle
algilanabilirler. Bu nedenle bir iyilestirme yapilirken kentsel mekanlar1 baglamlarindan
soyutlamamak gerekmektedir. Varolan durumu, iyilestirmeye gidilecek kenti veya kentsel
mekan1 psikolojik, ekonomik, toplumsal, ekolojik ve kiiltiirel agilardan ele alarak kent
sakinlerinin ve kenti ziyaret edecek olan insanlarin {izerlerindeki etkilerin ve yaratilmak
istenen etkilerin de g6zlemlenmesi gerekir. “lyilestime” yaklasimi 6zenle ele alinmasi
gereken bir konudur ve dolayisiyla birgok boyuta sahip olmasi gerekmektedir. Bir kentin
algilabilmesinin en temel ve hizli yolu kentin ve kentlinin arasindaki iletisimden gecer. Bu
ikili arasindaki iletisim ne kadar gii¢lii ve anlasilabilir haldeyse kenti olusturan yapisal
Ogeleri de anlamak bir o kadar kolay olur. Yapisal 6geler algilanmaya basladik¢a da kent

insanlarin kafalarinda bir yere sahip olmaya baslar.

Kent imgesi, kendilerini sehir odakli yasamaya alistirmis insanlar i¢in ¢ok dnem
tastyan bir faktordiir. Lang’a (1994) gore insanlar yollarini, binalara, mahallelere ve
sehirlere gore bulurlar. Bu durumda yapilandirilan ¢evre, cogu insanin rahathigini etkiler.
Bagka bir deyisle, insan-¢cevre arayizinin butln siireci davranislari yonlendirmede biiyiik
Oonem tasir. Ciinkii bu siirecte ¢cevre goriintiileri algilanir, bilissel olarak degerlendirilir ve

saklanir.

Kahvecioglu’na (1998) gore ise zihinde mekana yonelik ii¢ c¢esit imge olusumu
gerceklesir. Birincisi, ilk olusan imajdir; bir insanin hi¢ yasamadigi bir yer ile ilgili olusan

imajdir, bu olusumda gegmis tecriibelerle olusan genel imgeler etkilidir. Ik olusum ortami
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tam olarak ifade etmez. Ikincisinde ise, asinalik ve siireklilikle gelistirilen imgedir. Bu olusum
sadece gecmis tecriibelerden olugsmaz ayni zamanda deneyimleri de barindirir. Aliskanliklar,
kiltlirel gegmis/arka plan da 6nemli bir rol oynar.

Ugiinciisii ise, ilk iki imgeden farkli olarak belirli bir tecriibeye dayanir ancak gevresel imgelerin
ortak kaliteli Ozelliklerinden olusur. Kahvecioglu’na (1998) gore iiclincii olusum deneyimler
olmaksizin sadece bahsetmelerle olusur. Yani, yer iizerine bahsedilir ve kisi oraya gitmeksizin
kafasinda bir imge olusturur. Cevresel ve 6zellikle kolektif imgeler kentsel arastirmalarin, kent ve
insanlar arasindaki etkilesim ¢aligmalarinin merkezidir.

Sonu¢ olarak higbirsey kendiliginden deneyimlenemez, cevresiyle her zaman baglar
olmalidir, kendisini meydana getiren olaylar dizisiyle algilanabilmektedir. Kent imgesi, insanlar
icin ¢ok dnem tasiyan bir faktordiir, ¢iinkii cogu insanin rahathigini etkiler. Bagka bir deyisle,
insan-gevre arayliziiniin biitlin siireci davraniglar1 yonlendirmede biiyiikk 6nem tasir. Bu siiregte
cevre goruntileri algilanir, biligsel olarak degerlendirilir ve saklanir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak
kent imajinin olusumu’na detayl1 bir sekilde alt baslikta deginilecektir.

2.3. Kent Imajinin Olusumu

Kevin Lynch’e (1960:1) gore:
“Kentte, her durumda goziin gorebilecegi, kulagin isitebileceginden fazlasi,
kesfedilmeyi bekleyen bir dekor ya da manzara vardir. Hi¢cbirsey kendiliginden
deneyimlenemez. Cevresiyle her zaman baglari olmalidir, kendisini meydana

getiren olaylar dizisiyle, ge¢mis deneyimlerin hatirasiyla algilanabilir.

Kentsel mekanlardaki kisisel deneyimleri goz oniine alarak, her insan kendi deneyimine
sahiptir. Bu kisisel imgeleme, kisisel degerlere, hatiralara ve kisisel yeteneklere gore degisime
ugrar ve yeniden olusturulur. Her zihinsel goriintii egsiz olmasina ragmen her goriintiiniin bazi
ortak noktalar1 vardir ve bu ortak noktalarla beraber yeni imgeler ortaya ¢ikar. Lynch (1960) bu
gorintiilere ortak/kollektif goriintii adin1 koymus ve kisisel goriintiiden ayrismasini saglamistir.
Kisisel imge siibjektiftir ve kisiye hastir. Bagka bir deyisle, kisisel imgelemeler, egitim diizeyi,
cinsiyet, kisisel inang, sosyal statii ve diger kisisel niteliklere gore farklilik gdsterir. Rapaport’a (
1977) gore fiziksel konum (siirlicii, yolcu) bile ¢evrenin algisal degerlendirmesini etkilemektedir.
Pocock ve Hudson‘a (1978) gore imgeler kisimsaldir, yani biitiin kenti kapsamazlar,

gbzlemleyenin bakis agisindan sadelestirilmislerdir ve kisisel birikime gore benzersizdirler.
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Warr ve Knapper’in (1968) filtre modelinde, bireysel ve paylasilan degerlerin imge
olusumu {izerindeki etkileri ikiye ayrilir; kiiltiirel imgeler ve bireysel imgeler. Bu
yaklasima gore, gercek diinya fiziksel olusumlardan, algilanan dinya ise filtrelenen
deneyimlerden olusur. Algilama asamasinda ortaya ¢ikan filtreler ve idrak etme Rapaport’a
(1977) gore kiiltiirel, biyolojik ve diger insanlar arasindaki farklilasmaya dayanir. Bu filtre
“kiiltiirel imge” olarak adlandirilmistir ve siirekli evrime ugrayan bir siirectir Rapaport bu
filtreye “bilgi filtresi” veya “bilgi” olarak anar. Ote yandan, ikinci filtre, kisinin amaglari
dogrultusunda sekillenir. Lynch (1960), Warr ve Knapper’a (1968) gore c¢evresel imaj
sadece kisisel bir {irlin olmaktan ziyade, ayni zamanda ortak paylasimdan etkilenen

bireysel tecriibelerin, degerlerin ve normlarin da toplu bir Griinidur.

Sekil.9: Algilama Siirecinin Filtrelenmesi

T Ty - B
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Gercek [ Kaltirel '| |' Kigisel '| ») Algilanan
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Kaynak: Yeniden Cizilmistir. Rapoport, A. 1977; 38. Human Aspects of Urban Form.

Kahvecioglu’na (1998) gore biligsel haritalar mekan imajim1 tam tanimlamasa;
giinliik yasamda, cevrede olup bitenlerin bellege kodlanmasi, saklanmasi ve hatirlanmasi
ile bir silire¢ oldugu i¢in bu siirecin sonunda olusan iiriin kentin imaj1 olarak tanimlanabilir.
Kentin mevcut imaj1 belirlenirken biligsel haritalara sik¢a basvurulur ¢iinkii bu haritalar
kentle kisilerin arasinda olusan kisisel deneyimlerden olusurlar.

2.3.1. Kent Imajinin Bilesenleri

Baskina’ya (2010) gore mekanlarin riinler gibi marka haline gelmeleri ¢ok
karmagik goriilmektedir ancak son yillarda kent markalasmast kavrami oldukca
yaygilagmistir. Giiniimiizde kentler turizm, niifus, enginlik, giic ve ticaret gibi unsurlar

kullanarak surekli birbirleriyle rekabet igindedirler. Ham (2001) glclu bir markaya sahip
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olunarak uluslararast engellerin rahatlikla asilabilecegini savunmaktadir. Bu nedenle kent
imaj1 ve kent markalagsmasi kavramlar1 lizerinde onemle durulmasi gerektigini ifade

etmistir.

Beerli ve Martin (2004)’e gore bahsi gegen unsurlar dogal kaynaklar, altyaps,
turizm altyapisi, eglence mekanlari, siyasi ve ekonomik faktorler, kiiltiir-sanat ve tarihi
faktorler, dogal ve sosyal ¢evre ve son olarak kentin atmosferi olarak ifade edilmislerdir.
Kent imajin1 olusturan bilesenler; kimlik, yap1 ve anlam olmak {izere {i¢ par¢a halinde
cozlimlenebilir. Asagida bahsi gegcen imaj elemanlar1 arasindaki baglar; kimligin olusumu,

algilanmasi ve ifadesinde de rol oynamaktadir (Lynch, 1984).

Lynch (1960)’e gore kent imajinin bes ana 6gesi vardir, bunlar;

1 Bolgeler: Bolgeler sehrin orta ya da biiyiikk 6lgekli farkli boliimlerini
olusturmaktadirlar. Gozlemciyi hem fiziksel hem de psikolojik agidan iglerine alan
algilanabilir bir imaj 0gesidir. Bolgelerin i¢inde iseniz tanimlamak oldukg¢a kolaydir ve
ayn1 zamanda disaridan goriilebiliyorsa, disaridan da referans olarak kullanilabilir.

2 Sinirlar: Gozlemciler tarafindan ulasim arterleri olarak kullanilmayan 6gelerdir.
Iki bolge arasindaki sinir siirekliligi boler. Eger bir insan igin ¢evrenin anlam kazanmasi
gerekiyorsa, smirlarin tanimli olmalart gerekmektedir. Dogal ¢evreye bakildiginda,
akarsular, demiryollari, yliksek duvarlar gibi elemanlar kentin sinir 6gelerini olusturur.
Ayni sekilde yapay sinirlara da denk gelinebilir.

3 Yollar: Kisilerin, genel, 6zel ve potansiyel eylemlerinin goriilebildigi kanallardir.
Sokaklar, yaya yollari, caddeler, toplu tasimanin kullanildig: alanlar, kanallar olabilirler.
Yol 6geleri bir bireyin kafasunda kenti algilamada ve tanimada kullandigi en baskin
ogelerdir ¢linkii kisiler hareket halindeyken ¢evresel 0geleri algilar ve biitiinle iliskilerini
kurarlar.

4 Odak Noktalari: Odak noktalar1 olarak adlandirilan yerler genellikle kisilerin

kent igerisinde toplandiklar1 veya dagildiklar1 yerlerdir. Bir noktadan diger noktaya
ulasimin kirilldig1 veya kesistigi noktalarda olabilirler. Odak noktalar1 birer sembol olarak
tanimlanabilirler ve etkilerini bulunduklari mekanayayabilirler.

5. Isaret Ogeleri: Genellikle harici dgelerdir ve noktasal referans kaynagi olarak
kullanilirlar. Sadece isaret levhalarindan olusmamakla birlikte, kolay tanimlanabilecek bir

yapi bir diikkan gibi fiziksel olusumlar da olabilirler.
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Sekil.10: Kent imgesi Bilesenleri

}
/1

odak noktalar isaret ogeleri

Kaynak: Lynch, K. 1960. The limage of the city. Massachusetts: MIT Press. Kitabindan derlenmistir.

Zaman icerisinde Lynch’in ileri siirdiigli bes unsur, diger teorisyenler tarafindan
yeniden tanimlanmistir. Norberg-Schulz (1971) 6geleri yer, yol ve etki alanlari olarak
ayrmustir. Yerler, 6zel karakteristik 6zelliklere sahip diigiimlerdir, bu diiglimler énemli
olaylarin gergeklestigi yerlerdir. Yollar, Lynch’in teorisinde olduklar1 gibidir, biitiin yapiya
bakildiginda baglantilar1 olusturan devamli bilesenlerdir. Etki alanlar1 ise ‘kapanislari olan

benzer 6gelere sahip alanlar veya ilgeler’ olarak gecerler.

Kolektif hafiza kavrami {izerinde arastirma yapan en 6nemli isimlerden Halbwachs
(1992) kentsel ¢evrenin yapisindaki bazi unsurlarin ortak hafiza ve kimligin olusumununun
merkezinde oldugunu savunur ve buna ek olarak kolektif bellegin fiziksel imgeler ve
sunumlarla gelistirildigini de ekler. Ustelik isaretler ve semboller de toplu bellege katkida
bulunmaktadir. Rossi (1982) benzer sekilde insanlarla yer arasindaki iliskiye deginir ve bu
iliskide hafizanin 6nemine odaklanir. Mekanin farkliligi kisinin anilarinda yer eder, bu
acidan bakildiginda asinalik ¢evreye anlam katilmasi hususunda 6nemli bir etkiye sahiptir.
Barlas’a (2006) gore Insanlar cevreye asina olmaya egilimlidirler ve kolayca anlam
katarlar bu goreceli olarak ‘kontrol derecesi’ saglar ve insanlarin ait olduklari topraklar
tanimlamalarina yardimct olur. Kentlerin tagidiklar1 anlamlar ve imgeler aginalik yaratmak

i¢in 6nem tastyan unsurlardir. Clinkii mekana baglilig1 daha dagtclendirebilirler.
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Sonu¢ olarak bakildiginda, imaj olusumu insanlar arasinda farklilagsmaktadir.
Ciinkii alg1 , cinsiyet, yas, egitim diizeyi kisiden kisiye degisir. Imaja iki farkli agidan
bakmak gerekir. Birincisi, Lynch’in ¢aligmalarinin agirlikli olarak yogunlastigi fiziksel
cevre, bes bilesene bagl olarak kolaylasan okunabilirlik, sehri bir biitiin olarak algilamaya
kolaylik saglar ve gii¢lii bir imaja sahip olma olasiligini1 da yiikseltir. Ancak sadece fiziksel
yoniiyle kent imgelenebilirligi garantilenememektedir, dolayisiyla ikinci aci kentsel
cevreye yiikklenen anlamlarin degerlendirilmelerini gerektirmektedir. Kisilerin mekana
yiikledikleri anlam ile kent imaji kent sakinleri i¢in sembolik anlamlar icermektedir. Bu
sebeple, kentsel ¢evre sadece fiziksel bir uyarict degildir ayn1 zamanda gézlemcilerine bir
seyler de ifade eder, bunlar belirli bir inang, faaliyet, duygu veya deger olabilir. Kente
atfedilen bu anlam insanlara ¢evreleriyle giiclii bir bag kurmalarini saglar.

2.4. Kent Imajinin Olciilmesi

Kotler ve Schef (1997) kent imajinin nasil oOlgiilebilecegini sorguladiginda iki
asamal1 bir siire¢ ortaya ¢ikarmislardir. ilk asamada hedef kitleyi belirlemislerdir. Kent
sakinleri, kenti ziyaret edenler, fabrikalar, sirketler/ofisler, kiiciik isletmeler, yatirimeilar ve
kent riinleri satan yabancilar olmak tizere yedi farkli grup belirlenmistir. Bu gruplarin
hepsinin kent ile ilgili farkli bir imaja sahip olduguna inamilmaktadir. ikinci asama ise bu
gruplarin kafalarinda varolan imaj tanimlanmaya ¢alisilmistir. Kent imajini belirlemek i¢in
tic farkli yaklagim belirlenmistir:

1. Asinahp ve Elverisliligi Olgme: Bu yaklasimda kente olan asinalik ve kent

imajinin olumlu mu yoksa olumsuz mu oldugu 6l¢tilmektedir.

Sekil.11: Asginalik

Hig

: Cok az Yeterli
azina Duymustum Bilgim Billgiye Cok iyi
degilim var sahibim bilfyorum

Kaynak: Kotler ve Schef, Standing Room Only: Strategies for Marketint the Performing Arts, 120. (tekrar

¢cizilmistir)
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Sekil.12: Elverislilik

Higtercih

= Bir bakima Birbakima
edilir bir tercih Fark etmez tercih Cok tercih
yaniyok edilemez edilebilr edilebilr

—@ L O O L

Kaynak: Kotler ve Schef, Standing Room Only: Strategies for Marketint the Performing Arts, 120. (tekrar

¢izilmistir)

2. Anlamsal Farklihg Olgme: Eger, asinalik skalasi yeterli gelmediyse basvurulabilir.

Gruplarm kafalarinda varolan kent imajiin nelerden olustugunu ortaya koyar. imaj
bellekte ne gibi Olgiitlerle (iklim, bos zamanin nasil gegirildigi vs.) 6zdeslestigine
bakilir. Olgiitler belirli faktorler altinda toplanir ve genellestirilir. Bu faktdrler besli

veya yedili gosterge/6l¢eklerle degerlendirmeye sunulur.

Sekil.13: Anlamsal Farklilik

superior-quality performances * —#-—®—#—#®—— ¢ —= inferior-quality performances
specialized offerings »—»—»—s—»s—+—= broad-spectrum offerings
high ticket prices » —®—®—# s o |ow ticket prices
accessible programming #—®——#—®—s—— s ——» |imited-appeal programming
customer-oriented service *—eo —eo—o— o — s —» jnadequate service
highly entertaining experience #——# ——#® — & — & — # ——  boring experience

popular, well-known company *—#—® —# —# — ¢ ——» ynpopular, not well known

Kaynak: Kotler ve Schef, Standing Room Only: Strategies for Marketint the Performing Arts, 120.

(aynen alinmigtir)

3. Degerlendirme Haritalari: Kentlilerin gorsel deneyimlerine ve izlenimlerine

dayanarak kentin algilanis bicimini ortaya koyar. Degerlendirme haritalar1 birgok
alanda kullanilabilir. (Onceyi ve sonrayr Kkarsilastirmak, farkli segmentler
arasindaki algi farkliliklarini karsilagtirmak ve iki veya daha fazla rakiplerin

imajlarimi karsilastirmak.).
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Killingbeck ve Myfanwy (2002) de yaptiklar1 caligmalarda kentlerin

algilanmalarini bilissel haritalarla 6l¢miiglerdir.

Sekil.14: Bilissel Harita (Cognitive Map ) Ornegi

Kaynak:  (http://tcsidewalks.blogspot.com.tr/2008/09/my-brothers-cognitive-mapping.html)

Yapilan ol¢lim teknikleri orneklerine bakildiginda géze carpan bir nokta vardir.
Imaj 6lgiimii yapilirken her bireyde farkli sekillendigine inamlan kente ydnelik imajlar
kisilerin deneyimlerinden ortaya ciktig1 ve algi farkliliklarina gore degisiklik gosterdikleri
icin insanlarla yer arasindaki iliskiye de etki etmektedirler. Bir 6nceki baslikta mekanin
farkliliginin kisinin anilarinda yer etmesi ve bu sekilde insanin ¢evresine anlam katmasinin
onemine deginilmisti ve kentlerin tagidiklart anlam ve imajlar aginalik yaratmak i¢in énem
tasiyan unsurlar olduklarindan mekana bagliligi daha da gii¢clendirebilir etkenler oldugu
dile getirilmisti. Bu agidan bakildiginda, imajlar, kent sakinlerinin, kente gelecek
yabancilarin da fikirlerini ve davranigsal niyetlerini de etkileyebilecek unsurlar olarak
goriilmektedirler. Bu durumdan yola cikilarak bir alt baglikta kent imajinin insanlarin
davranigsal niyetleri iizerindeki etkisine detayli bicimdedeginilecektir.

2.4.1. Kent imajinin Davramssal Niyete Etkisi

Waiter’a (1979) gore tiiketici davraniglart pazarlamanin bir alt alani olarak
goriilmektedir ve genellikle bir pazarlama perspektifi igerisinde ele alinmaktadir.
Pazarlamacilar pazarlama konseptini kabul etmeye ve uygulamaya basladiklarinda,
tiikketici davraniglarinin pazarlamada goz ardi edilemez bir rol oynadigini fark etmislerdir.

Pazarlama faaliyetinin amaci tiiketiciyi kar noktasinda karsilamak oldugundan,
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pazarlamacilar giderek tiiketiciyi anlamanin, pazarlamanin yiiriitiilmesi i¢in gerekli

oldugunu fark etmislerdir.

Bazi arastirmalara gore (Iglesias ve arkadaslari, 2001; Reichheld ve Scheffer, 2000;
Ward ve Lee, 2000; Ha, 2004) bir kitle iletisim araci olarak agizdan agiza iletigim,
tilkketiciler i¢in en genis ve en Onemli araclardan biridir; nerede aligveris yaptiklari, ne
aldiklar1 ve belirli iiriinleri nasil degerlendirdikleri konusunda etki giicline sahiptir. Buna
ek olarak, bu tiir iletisimde tiiketicilerin beklentileri, farkindaligi, algilamasi ve tutumu
etkilenebilir. Dolayisiyla, 6zellikle 6nemli bilgiler giivenilir kaynaklardan elde edildiginde,
agizdan agiza iletisimin etkili ve giiglii bir iletisim yontemi oldugu anlasilmaktadir
(Ennew, Banarjee ve Lee, 2000). Karl ve Lazarsfeld’e (1995) gore pozitif agzidan agiza
iletisimin gazete ve dergi reklamlarindan yedi kat, kisisel satiglardan dort kat ve radyo
reklamcigindan iki kat daha etkili oldugunu bulmustur. Ayni sekilde Fridman’a (2007)
gore de agizdan agiza iletisim insanlar lizerinde ¢ok biiyiik etkiye sahip yollardan biridir
cunkd insanlar dogrudan diger insanlardan duyduklart seylere giivendikleri igin, tiriinleri

veya hizmetleri satin almaya reklamlara gére daha hizli iknaolurlar.

Agizdan agiza pazarlama, tiiketiciler arasinda deneyimlerini paylasmak ve spesifik
triinlerden memnun kalip kalmadiklarmmi belirttikleri gayri mesru bir eylem olarak
geemektedir (Anderson, 1998; Mangold ve digerleri, 1999). Belch ve Belch’e (2009) gore
sOzlii iletisim, mallarin ve hizmetlerin degerlendirilmesiyle ilgili, bireyler ve/veya gruplar
arasinda dogrudan (yliz yiize) temasi iceren ve resmi olmayan bir iletisim kanali tiirtidiir.
Geleneksel medyaya kiyasla daha inandirici olarak algilanir ve bu sebepten de tiiketicilerin
satin alma kararlarinda siklikla s6z sahibi olduklar1 yaygin sekilde kabul edilmektedir.
Ancak Richardson ve Domingos’a (2002) gore giiniimiizde pek ¢ok pazarda, miisteriler
akranlarmin goriislerinden giiclii bir sekilde etkilenmektedirler. Kiss ve Bichler’e (2008)
ise agizdan agiza pazarlamayi, markanin bilinilirligini artirmak igin miisterilerin sosyal
aglarin1 kullandiklar1 pazarlama teknigi olarak ifade ederler. Ayni sekilde, Strang ve
Soule’ye (1998) gore de tiiketicilerin sosyal aglar1 {irlinlerin  benimsenmelerini
etkilemektedir ve tiiketicilerin verecekleri satin alma kararlarindaki riskleri azaltmaktadir.
Lampert ve Rosenberg’e (1975) gore sozlii/agizdan agiza iletisim, iki boyuttan olusur; aktif
ve pasif iletisim. Aktif sozli iletisim, belirli iirlin, hizmet, magaza, yonetim vb. ile ilgili

fikirlerin iletilmesini  ifade  ederken, pasif iletisim tiiketicilerin arkadaslari,
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aileleri ve meslektaglarindan belirli iriinleri veya hizmeti almadan once bilgi toplama
anlamma gelmektedir. Siverman ve arkadaslarina (2006) gore bahsedilen iletisim
yontemlerinden herhangi biriyle tiiketiciler dogrudan veya dolayli olarak bazi iiriinlerle
ilgili goriislerini belirlerler ve onlara yakin goriislere glivenirler, giivenilir goziiken
yorumlar1 temel alan potansiyel tiiketiciler, karar verme siire¢lerinde zamandan da tasarruf
ettiklerine inanmaktadirlar. Ranaweera ve Prabhu (2003) bu tarz bir iletisimi tiiketicilerin
cesitli hizmet ve Triinlerle ilgili kararlarmi etkileyen duygusal bir boyut olarak
nitelendirmektedirler. Genel olarak insanlar, iliskiler, filmler veya yemek gibi konularda
giinliik olarak tavsiye alir veya verirler ve fiziksel c¢evreleri/kitle iletisim araglariyla ek
bilgi elde ederler (Rosen, 2000). Ek olarak Atesoglu ve Bayraktar’a (2012) gore kiiltiirel
durumlar ve ge¢cmis tecriibeler gibi faktorler mevcut benzer kiiltiirel ¢evrelerden bagimsiz

olarak tiiketicilerin goriislerini etkiler.

Arndt’a (1967) gore agzidan agiza iletisimin olumsuz ve olumlu etkileri olabilir.
Olumlu agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin s6z konusu markay1 satin almalar1 igin
etkileyeceginden, pazarlama uzmanlar tarafindan etkili bigimde kullanilmaktadir. Yapilan
bazi arastirmalara gore (Mangold, Miller ve Brockway,1999; Lam ve Mizerski, 2005;
Tybout, Calder ve Sternthal, 1981) tiiketicilerin negatif goriislerden olumlu olanlara
nazaran daha fazla etkilendigi goriilmiistiir, negatif bir etki yalnizca markanin itibarini
zedelemekle kalmaz ayni zamanda tiiketicilerin iriinle ilgili satin alma davraniglarini da
etkiler. Buttle’a (1998) gore sonuctan hosnut kalmamis bir tiiketici goriislerini en az bes
kisiye ve en ¢ok dokuz kisiye kadar iletmektedir. Boylece, iiriinlerin, 6zellikle de yeni
tirlinlerin satin alinma siire¢lerinde mevcut tiiketicilerin sozlii iletisimi tiiketicilerin satin

alma davraniglari lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1993).

Tiiketici satin alma niyeti arastirilirken, davranig Onciillerini agiklamak igin
Fishbein ve Ajzen'in mantiksal eylem teorisi (Fishbein and Ajzen, 1975) ‘ne bakilabilir.
Davranisin  dngoriilmesinde giliclii agiklayic1 gilice sahip olan ve psikoloji, sosyoloji,
pazarlama ve diger uygulama alanlarinda kullanilan bu teori Sekil 15° de gosterilmistir.
Teoriye gore, acik davranis kisinin davranigsal niyetinin bir fonksiyonudur. Bu yapi,
bireyin davranisi yapma motivasyonunu ve gii¢lii bir niyete sahip bireylerin niyeti
davranisa dokme olasiliklarini yansitir. Davranis niyeti ise davranis ve O0znel norma

yonelik tutumuna baglidir. Tutumlar, davranisin genel olarak olumlu veya olumsuz
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degerlendirmeleri olarak kavramsallastirilmistir. Subjektif normlar, baskalarindan belli bir
davranig1 gergeklestirmek ya da gergeklestirmemek i¢in olusan toplumsal baskinin genel

algis1 olarak tanimlanir.

Sekil.15: Mantiksal Eylem Teorisi Modeli

Diavramsa Karst Toram

Davramgzal Niyet Davrams

Oznel Norm

Kaynak: Fishbein, M., Ajzen, I. 1975. Belief, attitude, intention, and behavior: an introduction to theory and

research. Reading, Mass.: Addison-Wesley.

Bazi ¢alismalara gore (Bearden ve Teel 1983; Maxham ve Netemeyer 2002; Oliver
1980; Ranaweera ve Prabhu 2003; Richins 1983) miisteri memnuniyetinin seviyesi, iKi
satin alma davranis1 iizerinde etkili olmustur, bunlar yeniden satin alma niyeti ve agizdan
agiza iletisimdir. Maxham ve Netemeyer’a (2002) gdre miisterilerin agizdan agiza yayma
ihtimalleri iki nedenden dolay: 6zellikle memnuniyet seviyelerine baghdir. Ik neden, iiriin
veya hizmet performansinin miisterinin beklentilerini ne derece astigidir, kisiyi kendisinin
olumlu deneyimlerini digerlerine anlatmaya motive edebilir. ikinci neden ise, miisterinin
beklentilerinin  karsilanmadigi, muhtemelen bir misterinin pismanlik deneyimi
yasamasidir. Bu miisteri, agizdan agiza yayma davranisini, misilleme yapmak icin,
digerlerini uyarmak, ofke ve hayal kirikligini, endisesini azaltmak gibi olumsuz
duygularint "havalandiran" bir yontem olarak kullanir. Oliver ve arkadaslar1 (1997)
davranigla ilgili kavramlar1 psikoloji ve tiiketici davranist literatiiriinde incelediklerinde
cok az bilgiye erisebildiklerini sOylemislerdir. Oliver’ a (1980) gore tiiketici davranislari
literatiirli, alinan hazzin kavramsal Onciillerini tanimlamada biraz daha dogrusal bir yol

izlemistir. Burada dogrusaldan kasit, miisterilerin tatmin ile ilgili yargilara varirken Uriin
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kalitesi ile kendi beklentilerini ya da normatif standartlar1 karsilastirmalaridir. Beklentiler
iki fakli yonde sinirlarini asabilirler. Birincisinde, yeterlilik seviyesi normal bir aralikta
olup, tiiketici iiriinlin beklenenden daha iyi oldugunu soyleyebilir; ancak sasirtici olmayan
bir sekilde, disaridaki hava sicakligi hava uzmanlari tarafindan tahmin edilenden daha
sicak veya daha serin bir sekilde tahmin edilmistir. ikincisinde, performans seviyesi
sasirtict  derecede pozitiftir; bu durum genellikle friiniin de iyi bir performans
gosterecegine inanmayan biri tarafindan kullanildiginda verdigi tepkidir. Baz1 ¢aligmalara
gore (Bagozzi ve digerleri, 1999; Gaur ve digerleri, 2014) pazarlama arastirmacilari,
tiiketicilerin karar verme stireclerinde duygularin énemli bir role sahip oldugunu giderek
daha fazla fark etmeye baslamislardir. Gaur ve digerlerine (2014) gbre son on yilda
pazarlama sektoriinde duygu durumlartyla ilgili ¢alismalarin sayis1 gittikce artmistir. Bazi
caligmalar (Bigné ve digerleri, 2008; Chan ve digerleri, 2015; Jani ve Han, 2015; Koenig-
Lewis ve Palmer, 2014; Ladhari, 2009; Ng ve Russell-Bennett, 2015) hem tatmin olma
durumunun hem de duygularin sadakati dneri ve daha fazla miktarda 6deme istegine sahip
olmanin davranigsal niyetlere bagli oldugunu goéstermektedir. Kim, Long ve Robindon
(2009) turistlerin bir cazibe merkezini ziyaret etmelerinin yegane sebebi olarak hedef yerin
tasvirini popiiler kiiltiirdeki destans1 dykiilerin yapmasi oldugunu vurgular. Bu nedenle de
turizm arastirmacilart ve endiistrideki yoneticiler popiiler kiiltiiriin 6ykulemelerinin

onemini kabul etmektedirler.

Kokeii’ye (2010) gore benzer iiriin veya hizmetler arasinda iletisim stratejileriyle
farklilagabilme konusunda, ne sdylendigi degil nasil sdylendiginin fark yarattig1 ortamda
stratejiyi belirleyen her unsur pazarlanabilir olmaktadir, pazarlanabilir olunca da daha fazla
kar ve tatmin elde edilebilecektir. Bir iirlin i¢in gegerli olan pazarlama iletisimi
degiskenleri bir sehrin de daha fazla kar ve tatmin elde etmesini saglayabilmektedir.
Lawson ve Baud-Bowy’ye (1977) gore imaj, insanlarin belirli bir nesneyle ilgili olan
izlenim, bilgi, 6nyargi ve duygusal diisiincelerin bir toplamidir. Bu nedenle insanlar bir yer
hakkinda bireysel ya da grup olarak bir alg1 gelistirirler. Baloglu ve McCleary’ye (1999)
gore olusan genel imaj yer hakkinda bilissel ve duyussal degerlendirmeleri iceren kapsamli
bir algidir. Ongoériilen veya gercek olan bu algilar, kisilerin bir yere yonelik tutumlar
belirler, bu tutum ise dogrudan olumlu ya da olumsuz tiim kavramlara dogrudan ilintilidir.
Yapilan bazi ¢aligmalar (Baloglu ve McCleary, 1999; Crompton ve Ankomah, 1993; Kim
& Richardson, 2003) bilissel imgeler ile duygusal imgeler arasinda yakin bir iliski
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oldugunu gostermektedir. Del Rio ve digerlerine (2001) gére markanin imaji ile tiikketicinin
kendi imaj1 arasindaki tutarlilik veya uyusma ne kadar fazla olursa tiiketicinin marka
degerlendirmesi de iyi olacak, agizdan agiza iletisimle marka ve deger baglilig1 gliclenecek
boylece satin alma istedigi de ayni oranda artacaktir. Mayo ve Jarvis (1981) inang ve
diisiincelerin, bireyin bir yere yonelik duygularini sekillendirmede etkisinin oldugunu
savunmaktadir. Yani bir yerin imaj1 gidilip gidilmeyecegine yonelik yapilan se¢im siirecine
etki etmektedir. Aymi sekilde Gartner’a (1994) gore imaj, gidilip gidilmeyecek yerin se¢im

surecinde etkilidir.

Lupton (1997) imaj ve gelecekteki ziyaretler i¢in olusan niyet arasinda olumlu bir
iliski oldugunu 6ne siirmektedir. Buna ek olarak Cahlip ve arkadaslar1 (2003) da hedefteki
yerin imajinin, o yeri ziyaret etme niyetine 6nemli dlcilide etkisi oldugunu ifade etmislerdir.
Deftner’e (2007) gore sehirler de pazarlamay1 kullanarak, yasanabilir mekanlar yaratmaya
ve cazibe merkezleri haline doniismeye c¢alismaktadirlar. Amag pazarlanabilir olmak ve
daha fazla ‘satilabilmek’tir. Burada satilabilir olmaktan kasit sehre gelen ziyaret¢i sayisini
artirmak, sehir sakinlerinin sorunlarini aninda ¢oziimleyerek deger olusturmaktir. Bazi
caligmalara gore (Ko, Choo ve digerleri, 2013; Ko, Lee ve digerleri, 2013) imaj, kiiltiirel ve
sosyal oOzelliklerini gostererek ait oldugu yerin algilanmasina yon verdigi igin,
ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmeye biiyiik etkisi vardir. Son olarak, Woodside ve Lysonski
(1989) bir yerin imaj1 ile o yeri ziyaret etme niyeti arasinda iliski oldugunu iddaa eder. Bu
nedenle, daha ¢ok tercih edilebilecek imaja sahip olan yerlerin karar verme stirecine dahil
olmalar1 ihtimali daha ytiksektir. Bu ihtimalin yiiksek olmasinin sebebi Burch’a (1969)
gore insanlarin, belirsizligin verecegi karsilanamayacak maliyetten kaginmak istediklerinin

gostergesidir.

Sonug olarak sehirler yollartyla, binalartyla, kiiltiirel miraslariyla, meydanlar1 ve
sokaklartyla ayni zamanda sehirde yasayan insanlarin huzuru ve giivenligiyle goze
carpmal1 ve daha fazla insani sehre gelmeye tesvik etmelidir. Bu durumda goriilmektedir ki
kent imaji olgiiliirken agizdan agiza iletisimin onemi ok yiiksektir. Ozellikle kent
sakinleri, yasadiklar1 sehirden memnunlarsa imajin kalitesi de disaridan bakildiginda bir o
kadar ilgi ¢ekici ve memnun edici goziikiir. Kentin imajinin iyi olmasi, bireylerin dikkatini
cekecek, agizdan agiza yayilacak, davramigsal niyetlerini etkileyecek ve karar verme

stireclerinin yoniinii de degistirebilecektir, yani kentin imaji ne kadar iyiyse, bireylerin
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ziyaret etme istekleri de ayn1 oranda artacagindan, kente gitmelerine tesvik edecektir. Tiim
bu bilgilerden yola ¢ikilarak bir sonraki bdliimde Ankara Kent Imaj1 dl¢iilmiis ve elde

edilen bulgulara deginilmistir.
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BOLUM III. ANKARA KENT IMAJI’NIN OLCULMESI

Bu boliimde kent imajin1 6l¢gmek amaciyla Ankara ilinde yapilan arastirmaya iliskin

elde edilen bulgular degerlendirilecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu bagslik altinda aragtirmanin amaglar1 ve arastirmanin 6nemi hakkinda bilgilere

yer verilmistir.

Ankara’ya iligskin davranigsal niyet lizerinde etkili olan kent imaji etkenlerinin

belirlenmesi ana amagtir.

Yapilan literatiir arastirmasindan yola ¢ikilarak giiniimiizde kiiresellesmenin daha
da hizlandig1 ve etkilerini her alanda gorebilecegimiz bir olguya doniistiigii goriilmektedir.
Ogzellikle, iiriinlerde oldugu gibi kentlerin de kendilerini pazarlamalar1 ve birer marka
olarak konumlanma ihtiyact duyduklari géze carpmaktadir. Bu durum g6z Onilinde
bulunduruldugunda benzersiz bir imaj ve kimlik olusturma ¢abasinin, glinlimiiz kentlerinin
oncelikli hedeflerinden biri oldugu ve her gegen giin 6neminin arttig1 da goriilmektedir.
Kent imaj1 insanlara 6zgii olan bilgi, deneyim, duygu ve tecriibelerden olusmakta ve kentin

cekiciligini etkilemektedir.

Incelenen arastirmalarda sehirlerin, fiziksel durum ve kentsel gelisim agisindan,
belirlenen amaglardan sosyal ve ekonomik isleyisi lizerine odaklandig1 vurgulanmaktadir.
Uluslararas1 ekonomik faaliyetler giderek arttigindan {ilkeler ve sehirler kolaylikla
ulagilabilir hale gelmiglerdir. Bu sebeple iilkeler ve sehirler arasinda da rekabet
yasanmaktadir. Ciinkii sosyal, kiiltiirel ve ekonomik icerikli biiyiik capli faaliyetlerin ¢ogu
diinya ¢apinda one ¢ikmis sehirlerde ve iilkelerde gerceklesmektirler. Dolayisiyla sehirler,
ulusal veya uluslararasi arenalarda kendilerini gostermek, rakip sehirlerden daha cazip hale
gelip 6ne cikarak sosyal, kiiltiirel ve ekonomik faaliyetlerden daha fazla pay almak igin
sehir imajlarin1 gelistirmeye ve iyilestirmeye calismaktadirlar. Bu imajlar, kentlerin gerek
tarihsel ge¢cmisleri gerekse sahip olduklari kendilerine has niteliklerle, sehir sakinlerinin

veya potansiyel ziyaretcilerin zihinlerinde olugmaktadirlar. Arastirma kisminda da
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bahsedildigi gibi insanlarin zihinlerinde olusan sehirle ilgili bu algilarin tespit edilmeleri

bliyiik 6nem tagimaktadir.

Bu arastirmanin konusunu sehirlerin goriinlimlerinin énemi ve degisebilirliklerinin

yant sira, degisimlerinin gerekli olup olmadig tizerine sekillenmistir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu baslikta aragtirmanin konusu ve amaci c¢ergevesinde belirlenen faktor ve
degiskenler arasi iligkiler dogrultusunda kurulan hipotezler kent imaji1 i¢in;

HI1: Yasanabilirlik faktoriiniin olumlu davranigsal niyet iizerinde etkisi vardir.

H2: Turizm ve eglence faktoriiniin olumlu davranigsal niyet iizerinde etkisi vardir.

H3: Giivenlik faktdriiniin olumlu davranigsal niyet {izerinde etkisi vardir.

H4: Sosyal sunular faktoriiniin olumlu davranigsal niyet iizerinde etkisi vardir.

olarak belirlenmistir

3.3. Metodoloji

Bu baslik altinda arastirmanin yontemi, modeli, evren ve Orneklem belirleme
stireci, veri toplama yontemi, anket formunun hazirlanmasi ve uygulanmasi siirecine iligkin

bilgiler verilmistir.

3.3.1. Arastirmanin Kapsam

Kotler’e (1999) gore planlamacilar bir mekanin imajina deger bigebilmek i¢in iki
asamal1 bir siire¢ izlemektedirler. Siirecin ilk asamasi hedef kitle se¢imi, ikinci asamasi ise
hedef kitlenin algilarinin 6lgiilmesidir. Bu dogrultuda Kotler yedi farkli hedef kitleden
bahsetmektedir.

1. Kentsakinleri/yerlileri

2. Kenti ziyaret eden kisiler

3. Kentteki yonetici kesim (kent tizerinde s6z sahibi olan kisiler)
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Mevcut yatirimeilar
Girisimciler

Potansiyel yatirimcilar ve

S A

Yabanci alicilar.

Bu seceneklerden yola ¢ikilarak aragtirmanin evrenini Ankara’ya dair aklinda soyut veya somut bir
fikre sahip olan insanlar olusturmaktadir. Orneklem olarak ise Ankara’da yasayan insanlar
secilmigtir. Arastirmaya 400 kisi katilmistir. Bas’in (2013) calismasina gore 95% giivenilirlik
seviyesinde (a: 5%), hedef kitle birey sayis1 N: 1 milyon kisi gézoniine alindiginda d: 5%
ornekleme hatas1 ve incelenen olayin goriis siklig1 yani p:0.5, belirli bir anlamlilik diizeyinde t
tablosuna gore bulunan teorik deger yani t:0.5 degerleri goz 6niinde bulundurularak uygulanan
orneklem yeterliligi formulii n: Nt’pq/d*(N-1)+t>pq sonucunda uygun Orneklem biiyiikligii 384
olarak hesaplanmaktadir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin 6rneklemin yeterli oldugu sdylenebilir.

3.3.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma’da Ankara’da bulunan bireyler se¢ilmis ve bu kisilere anket uygulamasi
yapilmistir bu sayede Ankara sehir imajinin 6lciilmesi hedeflenmistir. Anket uygulanirken Ankara
il sinirlart disia ¢ikilmamistir ve arastirma verileri 6rneklem ¢ergevesinde goriisiilen kisiler ile
siirlidir. Aragtirmanin sadece Ankara halki lizerinde yapilmasi en 6nemli kisitlardan birisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Aragtirmada veri toplama yontemlerinden sadece anket uygulama teknigi
kullanilmis ve bu siirecin gerceklestirilmesinde, Ongoriilen yiiksek maliyeti ve zaman
faktori g6z o©nunde
bulundurularak Ankara sakinlerine internet {izerinden anket uygulanmistir. Veri toplama aract
olarak kullanilan anket formunda literatiirde daha 6nce kullamlan iki 6lgekten® yararlanilmig ve
Ankara sehrine gore farklilagmalara gidilmistir.

3.3.3. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Kent markalagmasi ve kent pazarlamasi konularinda yerli ve yabanci literatiir incelenmis
ve tarama sonucu elde edinilen bilgilerin bir anket formuna uyarlanmasi ile uygulanabilir bir 6l¢ek
olusturulmustur. Calismada veri toplama araci olarak sadece anket formu kullanilmistir. Orneklem
cercevesi, demografik 6gelerle ¢izilmis ve sinirlandirilmistir. Ankara’da ikamet eden, 18-65+ yas

araliginda olan, en az ilkokul (okuma-yazma yetisine sahip) mezunu olan, kadin veya erkek olan

. Gilboa, S., Jaffe, E. D., Vianelli, D., Pastore, A., & Herstein, R. 2015. A summated rating scale for measuring city image. Cities, 44,
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katilimcilar1 kapsamaktadir. Aragtirma kapsaminda 400 kisiye anket uygulanmistir. Bu ¢alismada

kent

imaj1 kavrami Ankara kenti sakinleri temel alinarak incelenmis olup elde edilen bilgilerden yola
cikilarak olaylar arasindaki iliskiler agiklanmaya ¢alisiimistir.

3.3.4. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Uygulanmasi

Arastirmada ‘Ankara Kent Imaj1i> anketi daha onceden hazirlanan ornekten’ kullanilmistir
(Ek:1). Calismanin gegerli ve giivenilir olabilmesi i¢in literatiir taramasi yapilarak, anket formu en

sade haline getirilmistir.

Anket {ic ana bdlimden olusmaktadir. Ilk béliimde ankete katilanlarmn demografik
Ozellikleri tespit edilmeye galisilmistir, amag, kentte yasayan kitleye tarafsiz agidan yaklasabilmek
ve anket sonuglarini homojen bir sekilde dagitabilmek bdylece saglikli sonuglar elde etmek i¢in
onemlidir. Ikinci béliimde ise Ankara’ya ydnelik imaj algis1 ve kent imaji konusunda belirtilen
temel imaj unsurlarinin, kent imaj1 olusumu tizerindeki etkisi likert 6lgek verilerek tespit edilmeye
calisilmistir. Ugiincii ve son boliimde ise katilimcilarin belirlenen faktdrlere gore sorulan sorularla
davranigsal niyetleri 6l¢lilmeye ¢aligilmistir. Anketin en sonunda ise katilimcilardan Ankara’y1 tek

kelimeyle ifade etmeleri istenmistir.

Olusturulan ankette (Ek:1) katilimcilarin nitelikleri ve diger demografik ozellikleri tespit edilmeye
calisilmustir. Diger sorularda ise besli likert tipi 6lgek (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Karasizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum; 1-Hi¢ memnun degilim, 2-Memnun degilim,
3- Kararsizim, 4- Memnunum, 5-Cok Memnunum; 1-Hi¢ diistinmiiyorum, 2-Diisiinmiiyorum, 3-
Kararsizim, 4- Diisiinliyorum, 5-Kesinlikle Diisiiniiyorum; 1-Asla tavsiye etmem, 2-tavsiye etmeyi
diistinmiiyorum, 3- Kararsizim, 4- Tavsiye edebilirim, 5-Kesinlikle tavsiye ederim ) kullanilmistir.

Son soruda ise cevap katilimciya birakilmis, bir kelime ile agiklamasi istenmistir.

3.4. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

Bu baglhk altinda yapilan arastirmaya dair elde edilen bulgular incelenmistir.
Calismada verilerin incelenmesinde SPSS ve AMOS programlar1 kullanilmistir.

3.4.1. Demografik Yapiya iliskin Bulgular

Yapilan ¢aligmada 6nce demografik 6zellikleri géstermesi acisindan asagida frekans analizi

: Gilboa, S., Jaffe, E. D., Vianelli, D., Pastore, A., & Herstein, R. 2015. A summated rating scale for measuring city image. Cities, 44,
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sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo.1: Demografik Yapiya iliskin Tablo

Demografik Yapiya Iliskin Bulgular Frekans Yizde
(n:400) (%)
Cinsiyet Kadin 141 35.3
Erkek 259 64.8
Yas 17-25 89 22.3
26-44 204 01.0
45-64 102 25.5
65+ 5 1.3
Egitim Durumu Doktora 30 7.5
Lise 9 2.3
Universite 232 58.0
Yuksek Lisans 129 32.3

Sonuglara bakildiginda ankete katilan 400 kisiden; %64.8°1 erkek, %35.3’i kadindir;
katilimcilarin %0.3’14 17-24 yas araliginda, %22°si 17-25 yas araliginda, %25.5’1 45-64 yas
araliginda ve %51°1 ise 26-44 yas araligindadir. Katilimcilarin egitim seviyelerine bakildiginda
%2.3’linilin lise mezunu oldugu, %58’inin {iniversite mezunu oldugu, %32.3’{inilin yiiksek lisans
mezunu oldugu goriilmektedir, %7.5’1 ise doktora ve/veya {iistii programlari tamamlamistir.
Okuma yazma kabiliyeti neticesinde konulmus alt sinir olan ilkokul secenegini ise kimse

isaretlememistir.

3.4.2. Faktér Analizine iliskin Bulgular

Bu baslik altinda 20 degiskenden olusan ‘Ankara Kent imaji’ lgegine yapilan faktor
analizi bulgularina deginilmistir. Ik asamada verilerin faktdr analizi icin uygunlugu
degerlendirilmistir, bu degerlendirme icin KMO yani Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi
Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir. KMO Testi bize degiskenler arasi
korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test etmektedir. Tablo.8’deki KMO degerinin 0.86
olmasi1 , orneklemin faktor analizi i¢in olduke¢a yeterli olduguna isaret etmektedir (Giirbiiz ve
Sahin’e gore (2015) bu degerin en az 0.60 olmasi1 gerekmektedir). Ayni1 tablodaki Bartlett’s

Kiiresellik Testi sonucunun anlamli olmasi olabilmesi i¢in p <0.05 olmasi gerekmektedir
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(Giirbliz ve Sahin, 2015). Calismanin sonucuna baktigimizda (Sig. = 0.000) degiskenler arasi
iliskilerin olusturdugu matrisin faktdr analizi i¢in anlamli oldugunun ve faktor analizi

yapilabilecegi anlamlarina gelmektedir.

Tablo.2: KMO ve Bartlett Testi Bulgular1
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling 861
Adequacy.
Bartlett's Test of| Approx. Chi-Square |3597.908
Sphericity df 190

Sig. .000

Glirbliz ve Sahin’e (2015) gore faktdr analizinin yapilabilmesi i¢in en az ii¢
degisken gerekmektedir. Her bir faktor altinda en az ii¢c degisken olmalidir. Asagidaki

tabloda yapilan ¢alisma icin belirlenen faktorler ve degiskenleri gosterilmektedir.

Tablo.3: Gelistirilen Faktorler ve Degiskenleri

YB1 | Ankara'nin sokaklar1 ve kaldirimlar1 bakimlidir.

YB2 | Ankara engelli insanlar i¢in yasanabilir bir sehirdir.

YB3 | Ankara'nin toplu tagima sistemi yeterlidir.

Yasanabilirlik | YB4 | Ankara gece iyi aydinlatmaya sahip bir sehirdir.

YB5 | Ankara'daki temiz bir sehirdir.

YB6 | Ankara yasli insanlar i¢in yasanabilir bir gehirdir.

Turizm ve TR1 | Ankara'da genclere yonelik kltpler yeterli miktarda bulunmaktadir.

Eglence
TR2 | Ankara'nin eglence tesisleri yeterlidir.

TR3 | Ankara'nin disco, pub ve gece kuliibii sayis1 yeterlidir.

TR4 | Ankara'da kiiltiirel aktivite olanaklar1 yeterlidir.

TR5 | Ankara'nin turistik alanlar yeterlidir. (parklar, restoranlar..)

TR6 | Ankara'da yeterli miktarda spor kliipleri veya tesisleri vardir.

TR7 | Ankara'da tarihi alan sayis1 yeterince vardir.

Ankara'da yeterli sayida farkli banka subeleri vardir.
Syl
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Sosyal Sunular

fazladir)

Sy2

Ankara'daki postahaneler yeterli sayidadir.

SY3

Ankara'da yeterli sayida saglik kurumu vardir.

Gulvenlik

GV1

Ankara gilivenli bir sehirdir.

GV2

Ankara'da sug oran1 diistiktiir.

GV3

Ankara sessiz bir sehirdir.

GV4

Ankara kalabalik bir sehir degildir.

Tablo.4: Gelistirilen Faktorlere iliskin Bulgular

Degiskenler CRONBACH’S FAKTOR YUKU VARYANS %’si
ALPHA

YB1 0.861 807 18.269
YB2 753

YB3 717

YB4 684

YB5 678

YB6 671

TR1 0.847 821 17.536
TR2 813

TR3 745

TR4 742

TR5 553

TR6 489

TR7 483

Sy1 0.833 .860 12.576
SY2 830

SY3 827

GV1 0.687 .801 11.521
GV2 770
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GV3 745

GV4 431

TOPLAM 59.902

Calismanin basinda belirlenen maddelerin beklenen faktorlere  yiklendikleri,
yapilan SPSS analizinde olusturulan Rotated Component Matrix yani Dondiirilmiis
Bilesenler Matrisi Tablosunda goriilmiistiir. Olusturulan her bir faktor i¢in giivenilirlik testi
yapilmustir. Giirbliz ve Sahin’e (2015) gore Olgegin giivenilirlik katsayisi en az 0.7
olmalidir ancak 6l¢ek gelistirme calismalarinda bu esik deger 0.6’ya ¢ekilebilir. Tabloya
bakildiginda Slgegin giivenilirlik katsayisi (cronbach’s alpha) alt degeri saglamaktadir, bu
sebeple olgekler guvenilirdir denilebilir. Istatistiksel olarak %59.902’sini agikladigindan iyi
ve bir sonug elde edildigi sdylenebilir.

3.4.3. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Giirbiliz ve Sahin’e (2015) gore korelasyon kavrami iki veya daha fazla degisken
arasindaki iliskiyi yani neden-sonug iligkisini ifade etmektedir ve korelasyon katsayisi(r)
iliski miktarinu gosteren degeri belirtmektedir. Bu katsay1 sayesinde degiskenler arasinda
iliski olup olmadigini, iligkinin kuvvetli mi yoksa zayif m1 oldugu gozlenebilmektedir.
Korelasyon Katsayis1 0-0.3 arasinda deger aliyorsa iligki zayif, 0.3-0.7 arasinda degerler
aliyorsa iliski orta ve 0.7°den biiyiik degerler aliyorsa iliski kuvvetlidir demektir. Hatali

anlamlilik degeri 0.05’ten kiiciik olan degerler istatistiksel olarak anlamli Kabul edilmistir.

Korelasyon yapilirken degiskenler Olgek kullanilarak o6lgiildiigiinden normal
dagilima sahip olmamalar1 nedeniyle Spearman Korelasyon Analizi yapilmis, Spearman
Korelasyon Katsayis1 kullanilmistir. Yapilan analizin sonucunda ¢ok sayida sonug
ciktigindan (yorumlanmak amaci ile Spearman Korelasyon Katsayisi r: 0.50 iizerinde olan
sonuglar (17 adet) incelenmistir. Veriler incelendiginde Spearman Korelasyon Katsayisi
>.50 ve anlamlilik degeri tiim veriler i¢in p: 0.000 ¢ikmistir. Segilen degiskenler arasinda
14 tanesinde orta diizeyde 3 tanesinde ise yliksek diizeyde pozitif yonde bir iliski vardir

denilebilmektedir.
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Tablo.5: Korelasyon Analizine liskin Bulgular

Spearman Korelasyon Anlamlilik
Katsayist (r) Duizeyi (p)

Ankara'da sug orant Ankara glvenli bir .651 0.000
diistiktiir. sehirdir.
Ankara gece iyi Ankara temiz bir sehirdir. | .528 0.000
aydmlatmaya sahip bir
sehirdir.
Ankara'nin sokaklar1 ve | Ankara temiz bir sehirdir 572 0.000
kaldirimlart bakimlidir.
Ankara'nin sokaklari1 ve | Ankara'nin toplu tasima | .590 0.000
kaldirimlar1 bakimlidir. | sistemi yeterlidir.
Ankara yasl insanlar Ankara'nin sokaklar1 ve 547 0.000
i¢in yasanabilir bir kaldirimlar1 bakimlidir.
sehirdir.
Ankara engelli insanlar | Ankara'nin sokaklar1 ve .630 0.000
i¢in yasanabilir bir kaldirimlar1 bakimlhidir.
sehirdir.
Ankara engelli insanlar | Ankara yash insanlar i¢in 713 0.000
i¢in yasanabilir bir yasanabilir bir sehirdir.
sehirdir.
Ankara'daki Ankara'da yeterli sayida 610 0.000
postahaneler yeterli farkli banka subeleri
sayidadir ve yeterli vardir.
miktarda secenek
vardir.
Ankara'da yeterli sayida | Ankara'da yeterli sayida 525 0.000
saglik kurumu vardir. farkli banka subeleri

vardir.
Ankara'da yeterli sayida | Ankara'daki postahaneler .653 0.000
saglik kurumu vardir. yeterli sayidadir ve yeterli

miktarda segenek vardir.
Ankara'da genclere Ankara'nin disco, pub ve .706 0.000
yonelik Klupler yeterli gece kuliibii sayist
miktarda yeterlidir.
bulunmaktadir.
Ankara'nin eglence Ankara'nin disco, pub ve 514 0.000
tesisleri yeterlidir. gece kuliibii sayist

yeterlidir.
Ankara'da kilturel Ankara'da genclere yonelik | .518 0.000
aktivite olanaklari kltpler yeterli miktarda
yeterlidir. bulunmaktadir.
Ankara'nin eglence Ankara'da genclere yonelik | .596 0.000
tesisleri yeterlidir. kltpler yeterli miktarda

bulunmaktadir.
Ankara'da tarihi alan Ankara'nin turistik alanlar1 | .524 0.000
sayis1 yeterince vardir. | yeterlidir.
Ankara'da klttrel Ankara'nin turistik alanlar1 | .508 0.000
aktivite olanaklari yeterlidir.
yeterlidir.
Ankara'nin eglence Ankara'da kiltarel aktivite |.719 0.000

tesisleri yeterlidir.

olanaklar1 yeterlidir.
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3.4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Dért alt boyut ve toplam 20 maddeden olusan Kent Imaji 6lgeginin (6 maddelik
yasanabilirlik, 7 maddelik turizm ve eglence, 3 maddelik sosyal sunular, 4 maddelik
giivenlik) birinci diizey faktoriyel yapisi, SPSS-Amos v.23 kullanilarak test edilmistir.
Besli likert dlgeginde, 400 denekten toplanan verilerin yol haritasi olusturularak modeli
test edilmis ve korelasyon matrisi olusturulmustur.

Sekil.16: Dogrulayici Faktor Analizi Yol Haritast
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Tablo.6: Dogrulayic1 Faktor Analizi Korelasyon Matrisi

F1 <---> F2 625
F2 < - > F3 456
F1 <---> F4 335
F3 <--> F4 325
F1 <--> F3 316
F2 <--> F4 291
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Tablo.6’da goziiktiigii iizere en yiiksek korelasyon birinci faktor (turizm ve eglence) ile
ikinci faktor(yasanabilirlik) arasindadir. ikinci en yiiksek korelasyon ise turizm ve eglence
faktori ile giivenlik arasindadir. En diisiik korelasyon ise yasanabilirlik ile sosyal sunular

arasinda goriilmektedir.

Bu aragtirma projesinin amaci, kent sakinleri arasinda sehir imajin1 6lgmek igin
gecerli bir dlgek gelistirmenin yani sira bir yerin imajinin 6l¢iilerinin ¢cok boyutlu olduguna
dair ilave kanitlar temin etmektir. Elde edilen sonuclar kent imaji dlgiiliirken sehrin ¢esitli
paydaslarin1 hesaba katmasi gerektigini gostermektedir. Dogrulayici faktor analizinden
givenilir sonuglar elde edildiginden, 6l¢ek degerlerindeki farkliliklar gelecekte iilke ve /
veya sehirlerarasinda karsilastirilmalidirlar. Caligmada uygulanan dogrulayici faktdr analizi
sonucu elde edilen yol haritasina (Sekil:16) bakildiginda sosyal sunular olarak gegen
dordiincti faktoriin, bagimli degisken olan davranigsal niyet ile (SY->DN) olan regresyon

katsayis1 anlamsiz yani p<0.05 ¢ikmistir. Yeni model sekil.17°deki gibi olmalidir.

Sekil.17: Dogrulayici Faktor Analizi Yol Haritasi-4. Faktoriin Cikartilmig Hali
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Sekil.16 incelendiginde, Davranigsal Niyet {izerinde en ¢ok etkisi olan faktoriin;
Turizm ve Eglence Faktorii oldugu goze ¢arpmaktadir. Buradan yola ¢ikarak, “H2:
Turizm ve eglence faktoriinlin olumlu davranigsal niyet {izerinde etkisi vardir.” hipotezi
kabul edilir. Ayn1 sekilde ikinci sirada gelen faktor Yasanabilirlik Faktoridir. Bu durumda

“H1: Yasanabilirlik faktoriiniin olumlu davranigsal niyet lizerinde etkisi vardir.” hipotezi
62



kabul edilir. Ugiincii sirada ise Giivenlik faktorii gelmektedir. “H3: Giivenlik faktdriiniin

olumlu davranigsal niyet tizerinde etkisi vardir.” hipotezi kabul edilir. Ancak Sosyal Sunular
faktoriiniin modelden ¢ikarilacagi sonucu elde edildiginden “H4: Sosyal sunular faktoriiniin

olumlu davranigsal niyet {izerinde etkisi vardir.” hipotezi red edilir.

Tablo.7: Dogrulayic1 Faktor Analizine iliskin Bulgular

Kabul I¢in Kesme Noktalar1
Uyum indeksi Model Sonuclart
Mikemmel Uyum Kabul Edilebilir

CMIN/DF 2.758 <3 3<CMIN<5
RMSEA 0.06 <0.05 <0.08
RMR 0.072 <0.05 <0.08

CFl 0.910 >0.95 >0.90

IFI 0.911 >0.95 >0.90

Ki-Kare (CMIN/DF) testi bir hipotez testidir. Bu dogrultuda hipotezler;
“HO: Gozlenen ve beklenen varyans-kovaryans matrisleri arasinda fark yoktur.
H1: Gozlenen ve beklenen varyans-kovaryans matrisleri arasinda fark vardir.

Bi¢iminde kurulmalidir. (Cokluk, Sekercioglu, Biiylikoztiirk;2016)

Ozdamar’a (2002) gore dogrulayici faktor analizi, faktor analizinden yola ¢ikilarak
kurulan hipotezlerin test edilmesi amaci ile kullanilan bir tekniktir. Aynm1 sekilde bazi
caligmalara gore (Raykov ve Marcoulides, 2008; Stevens, 1996) dogrulayici faktor
analizinde degiskenler arasindaki iliskilere ait hipotezlerin test edilmesi ve dogrulanmasi

amagclanir. Yani dogrulayici faktor analizi bir tiir hipotez testidir.
Glirbliiz ve Sahin’e (2015) gore test edilen modelin veri ile desteklenip
desteklenemedigine uyum iyiligi endeksleri degerlerine bakilmalidir ve birden fazla uyum

indeksine bakilarak karar verilmelidir.

1. Mutlak Uyum Indeksleri: Ki-Kare degeri ve SRMR’1 barindirmaktadir. Ki-Kare uyum

iyiligi degeri modelin veri ile ne derece uyumlu oldugunu anlamak i¢in, SRMR, Ortalama
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Hatalarin Karekokii (RMR)’niin standardize edilmis halidir ve evren ve Ornekleme ait
varyans veya kovaryans aritmetik ortalamalarinin farklaridir. Bu indeksin 3 ve altinda
olmas1 modelin iy1 bir uyum gosterdigini, 3-5 arasinda olmasi ise kabul edilebilir oldugunu
belirtmektedir.

2. Basitlik Uyum Indeksi: Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) 6rneklem ile

modelin uyumlu olup olmadigini test eder. Bu indeksin 0.80 ve altinda olmasi1 modelin
kabul edilebilecegini belirtmektedir.

3. Karsilastirmali Uyum Indeksleri: i¢ ice ge¢mis alternatif modeller ile uyumu test eder.

Kapsaminda; karsilastirmali uyum indeksi (CFI), normlastirilmis uyum indeksi (NFI),
artirmalt uyum indeksi (IFI) gibi indekleri barindirmaktadir. Bu indekslerin 0.90 ve

tizerinde olmalar1 modelin kabul edilebilecegini belirtmektedir.

Bu bilgilerden elde edilen veriler yorumlanirsa eger, CMIN/DF degerinin 3’ten
kiigiik, NFI, IFI ve CFI degerinin 0.90’dan biiyiik ve RMSEA degerinin 0.8’den kiiciik
olmasi gerekmektedir. Veriler dogrultusunda bu gerekliliklerin saglandig goziikmektedir.
Birinci diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerleri
onerilen dort faktorlii modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu géstermektedir
(Tablo.7). Bu sonuglar, arastirmadan elde edilen verilerin kent imaj1 6l¢egini dort faktorlii
model ile uyustugunu gostermistir.

3.4.6.Katihmecilara Yapilan Kelime Testine Iliskin Bulgular

Tabloda katilimcilarin ‘Ankara denince akliniza gelen ilk unsuru yazimiz.’
climlesine verdikleri cevaplar yer almaktadir. Bu soru Ankara’nin diger illerden
farklilasmasini1 saglayan niteliklerinin belirlenmesi saglamak amaciyla sorulmustur. Ayni
Kavram farkli kelimelerle ifade edildigi icin bu tiir cevaplar farkli kategorilerde toplanmas,

bes kategori elde edilmistir (Tablo.8).
En fazla belirtilen unsurlar Anitkabir ve Atatiirk, Melih Gokgek, Memur Kenti,

Aidiyet(ev aile dost) ve sessiz sakin bir sehir oldugun dair unsurlardir. Geri kalan unsurlar

sikliklarina gore biiyiikten kiiclige siralanmis ve yiizdeleri belirtilmistir.
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Tablo.8: Kelime Testine liskin Bulgular

Kelime Frekans Yuzde
Soyut Sifat Anitkabir-Atatirk 69 17.25
Memur Kenti 29 7.24
Baskent 24 6
Siyaset-Burokrasi 19 4.75
Cumbhuriyet 9 2.25
TBMM 7 1.75
Egitim Kenti 7 1.75
Ydnetim Melih Gokcek 39 8./9
Kotl Belediyecilik 8 2
Ulasim 3 0.75
Carpik Kentlesme 2 0.5
Yaya Diismanligi 2 0.5
Di1s Goriiniis Beton 13 3.25
Gri 12 3
Sikici 12 3
Monoton 11 2.75
Duzen 10 2.5
Soguk 8 2
Karmasa 7 1.75
Kolaylik 6 1.5
Bos-Kisir 5 1.75
Kirlilik 3 0.75
Meydan Olmamasi 1 0.25
Yesil Alan Eksikligi | 1 0.25
Hissiyat Aidiyet 28 7
Sakin 26 6.5
Cocukluk 12 3
Guven 4 1
Samimi 4 1
Eglenceli 4 1
Ciddiyet 1 0.25
Semboller- Keci-Kedi 5 1.25
Kent Bilesenleri Yemek 4 1
Kizilay 4 1
Bozkir 2 0.5
Bestekar Sokak 1 0.25
Ataturk Orman 1 0.25
Ciftligi
Aligveris Merkezleri | 1 0.25
Toplam 38 400 100
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BOLUM IV. SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismanin ana amaci sehir imajinin Ol¢lilmesi i¢in ¢ok boyutlu bir
toplama/derecelendirme Ol¢eginin gelistirilmesi, ¢apraz iilke arastirmalarinda kullanimina

teorik katkida bulunmaktir.

Ankara ili bagkent olmasiyla hem politik agidan hem de sosyo-kiiltiirel agidan
iilkemizin vazgegilemeyecek kentidir. Bugiine kadar Ankara’dan bircok siyasetci, sanatgi,
din veya bilim adami ¢ikmistir. Ayrica sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel zenginlikler de
yoksayillamayacak potansiyele sahiptir. Bu potansiyel goz oniinde bulunduruldugunda
kentin pazarlanmasini destekleyecek olan kent imajinin iyilestirilmesi-gelistirilmesi
gerekmektedir. Kent imaji ne kadar iyilestirilirse kentin iglevselligi de artacak boylece
katma deger yaratilininabilecektir. Bu anlamda kent bir¢ok acidan (sanat, eglence, sanayi,

kiiltiir ve eglence) merkez haline gelmelidir.

Yapilan arastirmada elde edilen bilgiler dogrultusunda yapilan ¢alisma sonucundan
da gordiigiimiiz lizere, bir kentin pazarlanmasi i¢in en dnemli unsurlardan bir tanesi de
kentin imajidir. Bu imaj olusturulurken onceki béliimlerde islenmis olan ‘Kent Imaji
Bilesenleri” ‘nin biiylik rol oynadig1 da goriilmektedir. Turizm ve Eglence Faktoriiniin
altinda yer alan unsurlara bakildiginda kentin géze hitap edip etmedigi olumlu davranigsal
niyet lizerinde yiiksek bir etkiye sahip oldugu reddedilememektedir. Bu agidan bakilirsa,
kentin bilesenlerinin iyi aktarilmasi, bilinilirliklerini de artiracagindan iyilestirilmelerini
saglayacak boylece kent imajinda iyilestirme saglayacaktir. Kent imaji konusu kentlerin
gelismesiyle siirekli giincellenegi i¢in degisecek ve ilerideki c¢alismalar i¢in giicliik
olusturacaktir, bir 6rnek verecek olursak, arastirmada bahsi gecen kent bilesenlerine yenisi
eklendiginde —alisveris merkezi, meydan, yesil alan vb.- kentin c¢ehresi degisme

potansiyeline sahiptir.

Ayrica gene arastirma kisminda bahsedilen, kent sakinlerinin yagadiklar1 kentten
memnun olmalart durumuna iligkin gelistirilen Yasanabilirlik Faktorii etki ve Onem
siralamasinda ikinci sirada gelmektedir. Kent bilesenlerinin kalitelerinin artirilmasiyla kent
sakini i¢in deger yaratilacagindan kent sakini kendini daha iyi hissedecek ve yasadigi yerle

olan memnuniyetinde artig saglanacaktir. Bu sayede kent imajiyla aktarilan yasanilabilir bir
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kent olma durumu disaridan ziyaret¢i veya potansiyel kent sakinlerini ¢cekeceginden kente
hem turistik acidan hem de ekonomik acidan katki saglayacak boylece kentin kalkinmasi
daha da hizlanacaktir. Gilivenlik faktoriine bakildiginda ise etki agisindan {igiincii sirada
geldigi goriilmektedir. Diger faktorlere nazaran az miktarda etkiye sahip olmasina ragmen
gene de olumlu davranigsal niyete etkisi vardir. Yapilan arastirmada bir kentin giiven
vermemesi vb. ozellikleri ile kulaktan kulaga yayilmasi durumu kentin imajin1 zedelemekte
ve potansiyel ziyaretcilerin veya potansiyel sehir sakinlerinin davranigsal niyetlerini
olumsuz yonde etkilemektedir. Olumsuz agizdan agiza iletisimin etkilerinin
tyilestirilebilecegi ve kentlerin marka imajlarinin donistiiriilebilecekleri de Orneklerle

desteklenmektedir.

Ek olarak, calismada bazi sinirlamalar vardir. 1k olarak, ¢alisma, agirlikli olarak bir
kentin somut yonleriyle ilgilenmistir. Zenker'in (2013) gosterdigi gibi, maddi olmayan
faktorler sehir imajinin algilanmasini da icermektedir. Bu makalede 6nerilen metodolojiyi
kullanan daha fazla arastirma, yer kimliginin somut ve maddi olmayan yonlerini
birlestirmeyi gdéz Oniinde bulundurmalidir. Ikincisi, gelistirilmis 6lgek onceki
caligmalardan elde edilen maddelerden olusmaktadir. ilgili tim ogelerin listeye dahil
olmamas1 miimkiindiir. Kent sakinleri arasinda niteliksel bir aragtirma ile, kent imajinin
ilgili bilesenleri hakkinda daha kapsamli bir liste belirlenmesine yardimci olabilir. Buna ek
olarak, sadece bir paydas tizerinde -kent sakinleri- yogunlasmamiz yoniindeki tercihimiz -
firmalar, girisimciler, yeni gelenler ve digerleri gibi ek paydaslarin da ayni boyutlarla
iliskili olup olmadig1 sorusunu giindeme getirmektedir. Ugiincii smirlilik ise, veri toplama
bir biiylik sehirde gerceklesmistir. Gelistirilen 6lgegin bu tiir kentler i¢in daha gegerli ve
uygun olmasi ihtimali olacagi g6z Oniinde bulundurulmalidir. Gelecekteki arastirmalar,
ulkelerinde daha az merkezi olan orta-kiiciik sehirlerin sakinleri arasinda o6lgegin
gecerliligini tekrardan test etmelidir. Ek olarak gelecekteki calismalarda metod olarak

Kalite Fonlsiyon Yayilimi ve Dogrusal Olmayan Regresyon segeneklerikullanilabilir.

Toparlamak gerekirse, kent imajimmin olusturulmasinda, olgiilmesinde veya
tyilestirilmesinde deginilmesi gereken birgok parametre vardir. Bu parametrelere 6zenle
yaklasilmali, kentin tarihi, kiltiirel, sosyal nitelikleri goz oniinde bulundurulmali, hedef
kitle iyi belirlenmeli ve bu unsurlara kars1 iyi bir pazarlama stratejisi belirlenmelidir. Genel

olarak, elde edilen veriler gelistirilen Ol¢egin tek faktdr hari¢ kent sakinleri ile ilgili
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calismalarda kullanilabilecegini Onermektedir. Mevcut bulgular kismen oOrnek alinan
(Zenker, Petersen, ve ark. 2013; Gilboa ve arkadaslari, 2013; Anholt, 2006; Murtagh,
2001; Richards ve William, 2004; Parkerson ve Saunders, 2005; Kavaratzis ve Ashworth,
2007; Phillips ve Schofield, 2007; Lui, 2008; Pritchard ve Morgan, 2009; Kalandides,
2011; Karvelyte ve Chiu, 2011; Wang ve arkadaslari, 2012; Johansson, 2012; Wu, Funck
ve Hayashi, 2013) kentlilik ve ¢esitlilik boyutlari, doga ve rekreasyon kismen, (konut

sakinlerinin yanitlartyla ilgili bulgularimizda yer alan tiim boyutlara tekabiil etmislerdir)

imaj Ol¢lim caligsmalari ile Ortiigmektedir. Eger bu adimlar uygun ve saglam bir temele

sahip olursa basar1 kacinilmaz olacaktir.

Gelecekteki arastirmalarda goz oniline alinmasi gereken bir husus da kent sakinleri
ve sehir paydaslari, gelecekte veya geri donen kent sakinlerini i¢inde barindiran hedef
kitlenin bir sehri nasil algiladigini anlamak igin, iletisim, olumlu kimlikleri takviye etmek
veya gerekirse iyilestirme, gelistirme stratejisi uygulamak amaciyla 6nemli Olgilide
gelistirilebilir. Bir diger husus ise bir kentin algilanan boyutlar1 ile memnuniyet, ziyaret
niyeti (turist), yerinde bagli kalma niyeti (sakinler) veya kente tasinma niyeti (potansiyel
sakinler) arasindaki iliskinin anlasilmasidir. Ornegin, Zenker, Petersen, ve ark. (2013)
yaptiklar1 calismada kent sakini memnuniyetinin dort faktoriiniin genel memnuniyetin
yalmizca % 50'sini agikladigmmi ve sehir imajina farkli boyutlarinin ek olabilecegini

diisiindiigiinii belirtmistir.

Calisma ileride sehrin yoneticileri tarafindan da kullanilabileceginden, yonetimsel
etkiler de g6z Oniinde bulundurulmasi gereken konulardandir. Olusturulan 6lgegi
kullanarak, sehir yoneticileri, sehir pazarlamasi, marka bilinci olusturma veya yeniden
markalama i¢in yararli olabilecek somut ve maddi olmayan nitelikler hakkinda islenen

ayrintili bilgilerden yararlanabilir.
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EKLER

75



Bu ¢alisma Ankara Kentinin kent sakinlerince algilanan imajini 6lgmeye yonelik ii¢ kissmdan
olusan bir ankettir. Sadece Ankara’da yasayan insanlar tarafindan doldurulmak ig¢in
hazirlanmistir ve yirmi yedi sorudan olugsmaktadir.

Ankara Kent imaji Anket Formu
Birinci Kisim

Lutfen sadece bir sikki isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz
o Kadin
o Erkek

2. Yasiniz
o 17-25
o 26-44
o 45-64
o 65+

3. Egitim Seviyeniz

ilkokul

Lise

Universite

Yiiksek lisans
Doktora ve/veya st

O O O O O

ikinci Kisim

Lutfen Cevaplari ‘1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum’ varsayimlarini g6z 6niince bulundurarak doldurunuz.

4. Ankara sessiz birsehirdir.

O O O O ©O
U b~ WN



5. Ankara glvenli bir sehirdir.

O O O O O
u b WN R

6. Ankara sug orani dislik birsehirdir.

O O O O O
v A WN B

7. Ankara kalabalik bir sehirdegildir.

O O O O O
u b W N B

8. Ankara temiz bir sehirdir.

o O O O O
u b W N -

9. Ankara gece iyi aydinlatmaya sahip birsehirdir.

o 1

o O O O
v A WN

10.  Ankara’nin toplu tasima sistemi yeterlidir.

o O O O O
u b W N -

11. Ankara’nin sokaklari ve kaldirimlaribakimhdir.



O O O O O
u b WN B

12. Ankara yasli insanlar igin yasanabilir bir sehirdir.

o O O O O
u b W N R

13. Ankara engelli insanlar i¢in yasanabilir birsehirdir.

O O O O O
u b W N -

14. Ankara’nin turistik alanlariyeterlidir.

o O O O O
u b W N -

15. Ankara’da tarihi alan sayisi yeterince vardir.

o

O O O O
u A W N -

16. Ankara’nin kiltirel aktivite olanaklari yeterlidir.

O O O O
A W N R

o 5
17. Ankara’nin eglence tesisleriyeterlidir.

o 1



o O O O
u b WN

18. Ankara’da yeterli sayida banka subesi vardir. (banka secenegifazladir)

O O O O O
u b W N

19. Ankara’da yeterli miktarda postane vardir. (postane secenegifazladir)

0O O O O O
u b W N

20. Ankara'da yeterli sayida saglik kurumu vardir. (saglik ocagi, poliklinik, hastane vb.)

o O O O O
u b W N -

21. Ankara'da yeterli miktarda spor klipleri veya tesislerivardir.

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

22. Ankara'nin disco, pub ve gece kullbi sayisi yeterlidir.

o O O O O
au b WN PR



23. Ankara'da genclere yonelik klipler yeterli miktardabulunmaktadir.

O O O O O
u b WN R

Lutfen asagidaki soru icin ‘1-Hic memnun degilim, 2-Memnun degilim, 3- Kararsizim, 4- Memnunum,
5-Cok Memnunum ’ varsayimlarini géz éniince bulundurarak doldurunuz.

24. Ankara'da yasamaktan memnun musunuz?

© O O O O
b WN R

Lutfen asagidaki soru icin ‘“1-Hi¢ dlisinmiyorum, 2-Dislinmiyorum, 3- Kararsizim, 4- DUstnlyorum,
5-Kesinlikle Distinliyorum’ varsayimlarini géz dniince bulundurarak doldurunuz.

25. Daha uzun yillar ankarada yasamayi distinliyormusunuz?

o O O O O
au b WN PR

Lutfen asagidaki soru igin “1-Asla tavsiye etmem, 2-tavsiye etmeyi diisinmiyorum, 3- Kararsizim, 4-
Tavsiye edebilirim, 5-Kesinlikle tavsiye ederim’ varsayimlarini géz 6éniince bulundurarak doldurunuz.

26. Aileme veya arkadaslarima Ankara'yi ziyaret etmelerini tavsiyeederim.

o O O O O
u b W N

Uglincii Kisim
Latfen asagidaki soruyu bir kelime ile aciklayiniz.

27. Ankara denince akliniza gelen ilk unsurnedir?
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