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KURESEL MEGA MARKA SEHIR: DUBAI’NIN MARKALASMA SURECI VE
MARKA ALGISINA YONELIK ARASTIRMA

GLOBAL MEGA BRAND CITY: ARESEARCH ON DUBAI'S BRANDING PROCESS AND
BRAND PERCEPTION

Cigdem CALAPKULU?
Kiibra KIZILDAG?

OZET

Kiiresellesen diinyada sirketler arasinda yasanan {irlin ve hizmet rekabetine sehirler de katilmustir.
Sehirler bu noktada diger sehirlerden ayrilma, kendine bir deger yaratma, bilinirligi arttirma amaciyla
markalasma siirecine gitmislerdir. Markalasma yoluyla ismini uluslararasi arenada duyuran sehirler bu
yolla turistlerin de ilgisini ¢ekmistir. Bu ¢alismada sehir markalasmasi/marka sehir kavrami agiklanarak
Kiiresel Mega Marka Sehir: Dubai’nin markalagma siireci literatiir taramasi1 yontemiyle incelenmis ve
bu siirecte gerceklestirilen ¢alismalara yer verilmistir. Diinya genelinde marka sehir oldugunu iddia eden
Dubai’nin Tirk halki zihnindeki marka imaji ve kent halkina iliskin imajinm1 arastirmak suretiyle
olusturulan ¢evrimici anket ile literatiir taramasinda elde edilen marka sehir ¢alismalarinin ne denli
basar1 olup olmadigi 6l¢limlenmis ve analize tabi tutulmustur. Dubai’nin uluslararasi arenadaki durumu
Tirkiye bazli olarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Sehir Markalasmasi, Marka Sehir, Dubai

ABSTRACT

Cities have also joined the product and service competition among companies in the globalizing world.
At this point, cities have gone through a branding process in order to separate from other cities, to create
a value for themselves and to increase awareness. Cities that made their name known in the international
arena through branding also attracted the attention of tourists in this way. In this study, the concept of
city branding / brand city was explained and the branding process of Global Mega Brand City: Dubai
was examined by the method of literature review and the studies carried out in this process were
included. With the online survey created by researching the brand image in the minds of the Turkish
people and the image of the city people of Dubai, which claims to be a brand city worldwide, the success
of the brand city studies obtained in the literature review was measured and analyzed. Dubai's status in
the international arena were evaluated based Turkey.
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GIRIS

Globallesen diinya ile birlikte ekonomik, sosyal, kiiltiirel normlar diinyaya ag¢ilmis ve insanlar
arasinda enformasyon yayilimi gorece kolaylasmistir. Halkla iligkiler ve pazarlama agisindan
baktigimiz globallesmenin bir sonucu olarak marka kavrami 6n plana ¢ikmis ve bu alanda
yapilan caligmalar deger kazanmakla birlikte yeni kavramlar da ortaya ¢ikmistir. Rekabet
ortaminda hedefkitlenin davranislarini ve zihinsel siireclerini dikkate alarak doniisiim yaratmak
isteyen kisi ve kurumlar {iriin ve hizmetlerini daha fazla kitlelere ulagtirmak maksadiyla marka
ve konumlandirma siireglerini dikkate almaya baslamistir. Nitekim rakiplerinden ayrigmak,
kendi degerini ortaya koymak ve kiiresel pazarlarda yer bulmak isteyen yalnizca ticari kurumlar
olmamis sehirler de markalasma ihtiyaci ile marka sehir olma hedefine odaklanmistir. Bu
noktada iilkemizde ve diinya genelinde marsa sehir olma yaris1 baslamis sehirler i¢ paydaslarina
yani kendi vatandasinin zihninde akabinde diger {ilkelerin vatandasinin zihninde marka sehir
imaj1 yaratmak amaciyla c¢esitli iletisim ve biitiinlesik pazarlama stratejileri gelistirmistir.
Nitekim konuya iliskin olarak Kotler (2004), marka kavraminin yalnizca iriinlere ve isletmelere
0zgii olmadigmi bunlarm yan1 sira insanlarin, sehirlerin ve iilkelerin de marka olabilecegini
sOylemistir. Bu yaklasima uygun olarak insanlarin markalagsmasina 6rnek olarak; Madonna,
Elwis Presley iilke markalagsmasina 6rnek olarak; Hollanda, Amerika sehirlerin markalagmasina
ornegin; Paris ve Atina verilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
1. Marka ve Markalasma

Marka kavramu iizerinde literatiirde binlerce tanim ve tartisma yer almaktadir. Bu tanimlamalar
0zde aynmi anlami ifade etmekte ve marka kavramma ortak bir ¢ergeve cizmektedir. Bu
cerceveden ve tanimlamalardan yola ¢ikilarak marka, bir {iriin, hizmet, sirket veya kurumu
rakiplerinden ayirma noktasinda hedef kitleye somut ¢ikarimlarmin yan sira soyut ifadelerde
de bulunan isim, rakam, sembol, logo vb. isaretler biitlintidiir.

Nitekim marka kavrami {izerine Doyle (2003:394), su ifadeleri kullanmaktadir: Bir firmanin
markas1 ya da markalar1 en 6nemli sohret kaynagidir. Marka etiketten farkhidir. Etiket bir
firmani Uriiniinii ve hizmetini digerlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan isim, sembol ya da
tasarimdir. Oysa pazarlamada, markanin tanmnabilir olmanin disinda bir diger 6zelligi daha
vardir: Rakip firmalarin sunmadigi ek degerleri miisteriye sunma vaadi. Giiglii bir marka, hedef
miisterilerce daha fazla istenir. Bu ise sirketin temel is siireclerini etkilenir. Uriin gelistirme
stirecini miisterilere daha fazla kalite gilivencesi ve daha fazla iirlin 6zelli§i sunmakla
sekillendirir. Gliglii markalar kendilerine tedarik¢i ¢ekerek ve dagitim kanallarinin ¢ikarini
koruyarak tedarik zincirinin yonetimine yardimci olur. Miisteri iliskilerini ise iiriinle duygusal
bir bag yaratarak zenginlestirir.

Yine bir bagka tanima gore marka, saticmin veya saticilarin hizmetlerini veya mallarini
nitelendirmeye ve bu mal veya hizmeti diger mal ve hizmetlerden farklilastirmaya yarayan
ayrigtirici bir isim veya semboldiir (Aaker, 2009). ilguner (2006) ise Tiirkiye’de Marka Yaratma
ve Yasatmanin Altin Kurallar1 isimli ¢alismasinda markayi, ‘belki bircok tanimi olabilir ancak
bence en dogru tarifi art1 degerdir’ seklinde tanimlar.

Markalasma siirecinde ise bir¢ok alt baslik yer almaktadir. Bunlar1 marka kisiligi ve kimligi,
marka 1imaji, marka degeri, marka sadakati, biitiinlesik marka iletisimi olarak
siralayabilmekteyiz. Hi¢ sliphesiz marka yaratim siireci yani markalasma siireci kisa siirede
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olabilecek bir durum degildir. Bu ¢alisma uzun yillar siiren kapsamli bir ¢alismanm biitiinii
olarak basaril1 bir sekilde elde edilebilmektedir (Elden, 2016).

Hedef pazarda rakiplerinden farklilagarak karar durumunda hedef kitlenin rakiplere kars1 tercih
etme ve digerlerinden daha yiiksek algilama yani art1 deger olarak gérmesi marka olmakla
ilgilidir. Bu noktada hedef kitlenin zihninde bir sehrin markalagmasi, ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel acidan sehrin tiim dinamiklerinin yiiksek degere dayandirilmasmi temel almaktadir
(Ailawadi ve Keller, 2004:334).

2. Sehir Markalasmasi

Daha once de bahsedildigi lizere markalagsma yalnizca iiriin ve hizmetler, birey veya sirketlere
O0zgii degildir. Bir iilke veya sehir de bazi amacglar dogrultusunda farkli stratejilerle
markalasarak kendisini daha taninir hale getirmektedir.

Sehir markalagmas1 (city branding) {izerine Dinnie(2011), “marka strateji ve tekniklerden
yararlanarak belirli bir sehrin hedef kitle zihninde siradan bir yerlesim yeri olarak algilanmasi
yerine, insanlarm yasamlarin1 devam ettirmek, caligmak, yatirim yapmak, egitim almak ve
ziyaret etmek isteyecekleri cazibe yasam merkezlerine doniistiiriilmesi i¢in yliriitiilen tiim
faaliyetlerdir.” ifadelerini kullanmig ve sehri sehir yapan ruhun, insanlarin, kiiltiiriin,
ekonominin dogru stratejilerle lilkeye art1 deger kazandirmasi i¢in kullanilmasini aktarmustir.

Peker (2006), sehir markalagsmasimin pazarlama ve planlama disiplinlerinin uzmanlastirilmis
cabasmin sonucu olarak sehrin giiclii ve pozitif yonlerini ve sehrin karakteristik 6zelliklerinin
istenilen hedef kitleye dogru bir sekilde yayan bunu yaparken de gii¢lii araclar olusturmay1
hedefleyen biitiinsel ve kapsamli bir ¢alisma siireci olarak nitelendirmis.

Sehir markalagsmasi1 caligmalarinda amacin net ve dogru bir sekilde ortaya konulmasi
gerekmektedir. Bir sehri marka sehir yapmak istemenin ve bu dogrultuda giiclii stratejiler
gelistirerek ¢alismalar yapmanin amaci sehre daha fazla turizm ve yatirim getirisi
kazandirmaktir. Sehrin bilinirliginin arttirilmasi, sehre 6zgii degerlerin ortaya konulmasi ve
diger sehirlerden farklilastirilmasi yoluyla sehre turist ve yatirimer ¢ekerek ekonomik katki
saglanmak istenmekte ve ekonomik kalkinmanin artmasi hedeflenmektedir (WEB1).

S6z gelimi literatiirde marka sehir ve sehir markalasmasi denilince bircok sehir ve iilke
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sehirler yillarca siiren ¢abanm ardindan bir¢ok etmen g6z Oniinde
bulundurularak marka sehir olmay1 basarmustir. Ornegin, Paris’in Eiffel kulesi ve kafeleri,
Roma’nin asiklar sehri olusu, Las Vegas’ta olanin Las Vegas’ta kalmasi, I love New York
slogani literatiir taramas1 sonucunda 6grenilmistir.

Orta Dogu ve Dubai’nin Tarihsel Siirecteki Durumu

Tarihsel siiregte diinden bugiine stratejik dnem tasiyan Orta Dogu denilince hi¢ kuskusuz akla
ilk gelen baskici rejimler olmaktadir. Nitekim uluslararasi terdr nedeniyle Arap ve Miisliiman
uluslara karsi diinya genelinde olusan O6n yargi baska bir dezavantaj olarak karsimiza
cikmaktadir. Dolayisiyla Orta Dogu tarihsel, kiiltiirel ve sosyal agidan bati iilkelerine nazaran
zor bir iklime sahiptir.

Tiim bu olumsuz sartlarin yani sira Birlesik Arap Emirlikleri’'nde parlayan bir yildiz olarak
karsimiza ¢ikan Dubai batili bir model gelistirerek ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanda bazi
algilar1 degistirmeyi hedeflemistir.
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Basra Korfezi’nde yer alan Dubai kiigiik bir balik¢1 ve liman sehri olarak bolgeye hiikiim siiren
Ingiltere’nin himayesindeyken 1968 yilinda ingiltere bu bdlgeden ¢ekilmistir. Bunu takiben
1969 yilinda Dubai’de petrol bulunmus ve bolgedeki ekonomik ve siyasi yapisinda farkli
gelismelere yol agmustir. 1971 yilinda Birlesik Arap Emirlikleri’ni kuran yedi emirlikten biri
olarak karsimiza ¢ikan Dubai, yiiz 6l¢iimii olarak diger emirliklerden siyrilarak 4.114 km? ile
ikinci sirada yer almaktadir (WEB2).

Bolgede petroliin bulunmasiyla birlikte Dubai, yalnizca petrol ticareti ile degil ticaret, aligveris,
turizm ve yatirim kenti olarak 6n plana ¢ikmistir.

KURESEL MEGA MARKA SEHIR: DUBAI’NIN MARKALASMA SURECI

Dubai’nin markalasma siirecini ele aldigimizda 40 yillik bir siireden bahsetmemiz
gerekmektedir. Balikg¢iliktan liman kenti olmaya ilerleyen havaalani insa eden buradan istihdam
saglayan Dubai 1960’larda petrol ihracatina baglamistir. Nitekim bu durum Dubai’nin
ekonomik yapisini oldukg¢a degistirmistir. Sadece ticari anlamda diinya skalasinda yer almay1
yeterli bulmayan Dubai, 1960’larin sonunda Seyh Muhammed bin Resid liderliginde
kentsellesme yatirimlarina yonelmistir. Bu anlamda batili mimari 6rnekleri ile gérkemli mimari
eserlerin inga fikri gelistirilmis ve bu markalagsma siirecinde stratejik reklam araci olarak 6n
plana c¢ikartilmigtir (Akbay, 2013). Bu kapsamda yapilan yiiksek binalar, liks oteller ve
alisveris merkezleri, havaalani, yapay adalar sadece Orta Dogu’nun degil diinyanin ilgisini
cekmistir. Bu yapilara ornek olarak Bur¢ El Arap Oteli, Dubai Medya Merkezi, Palmiye
Adalari, Dubailand, Cebel Ali Havaalani verilebilmektedir.

Markalasma c¢abalarinin bir pargasi olarak atilan bu adimlar sayesinde Orta Dogu ve Dubai’ye
kars1 diinya genelinde terdr ve baski odakli bakis acis1 kirilmis ve Dubai modernite, ihtisam,
liiks ve zenginlik ile anilmaya baslamistir. Zira emlak ve yatirim projeleri alaninda da adimlar
atan Dubaili yoneticiler yalnizca kendi sehirleri ile siirli kalmayarak Orta Dogu’daki diger
sehirleri yeniden insa etmek, imajlarmni tekrar tanimlamak ve desteklemek i¢in onciiliik etmistir.
Bu anlamda ilk akla gelen yerlerden biri olan Dubai hi¢ kuskusuz diinya 6l¢eginde rekabet
ortammin da dogal iiyesi olmustur. Imajlarin ve temsillerin bilingli kullaniminin farkl yerlerin
rekabetlerinde direkt olarak etkiye sahip oldugunu belirten Hall, stratejik agidan 6nemin
ekonomik gelisimin yarattig1 olumlu imajm bilinmesini saglamasi yoniine de vurgu yapmistir

(Hall, 1998: 156).

Gorsel anlamda mimariye 6nem verilmesi ve bunun stratejik bir sekilde diinyaya tanitilmasimnin
yant sira hi¢ kuskusuz devletin i¢ paydaslarinin yani ¢alisanlarinin yapilan mimari eserleri
islevine uygun olarak dini, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik ag¢idan kullanimi ve igletimi de olumlu
imajin yayiliminda etkisi olduk¢a fazla olmustur (Saleh, 2001: 315).

Emlak piyasasinda diinya 6l¢eginde yer alan Dubai, yapilarin sahipligi noktasinda da sinirlar
koymayarak diinya genelinden yatirimcilar1 kabul etmis gercek ve potansiyel girisimcilerin
Dubai’de yatirim yapmalarina miisaade etmistir. Bu dogrultuda talep odakli planlama
anlayisiyla Dubai smirlarint yikmis, yatirimcilar ve aldigir goglerle niifusunu arttrmis ve
kozmopolit bir sehir haline gelmistir. Bu sinirlarin kaldirilmasinin ardindan son on yilda ticaret
ve turizm alanlarinda aldig1 gogler ve ziyaretler olduk¢a artmis ve Dubai sokaklarinda
konusulan Ingilizce’nin ikinci dil olarak kullanimi dikkat ¢ekmistir (Reuvid, 2007).

Petrol kullanimim ardindan baslayan gelisim siirecine oldukga etkisi olan Dubai Emirligi, ileri
goriislii adimlar atarak marka olma yolunda sehirlerini yeniden tasarlamig ticaret ve diinya
genelinde bilinirlik amaciyla adimlar atmis ve bir marka olmay1 hedeflemistir (BAE Yillig,
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2004: 2). Bu yolda stratejilerinin temeline ekonomisinin ilk kaynagi olan petrolii koymustur
(Al-Shaharabani, 2007). Calismalarmi profesyonel olarak yiirliten ve markalagsmaya 6nem
veren Dubai, Turizm ve Ticaret Pazarlama Departmani’ni gelistirmistir (Davidson, 2005: 252).

Pazarlama ve iletisim stratejilerine 6nem veren Dubai kendini pek ¢ok agidan liiks bir ev olarak
konumlandirmis ve “Kiiresel Arap Sehri” olarak 7 emirlik arasindan siyrilarak kendisini
rakipleri arasinda en liberal olmakla tanimlamistir (Korelin ve Schneider, 2009 :60). Bu noktada
yalnizca Birlesik Arap Emirlikleri ile yarigmamis diinyaya kafa tutmustur. Diinyanin en biiyiik
binasi, en biiylik insan yapimi adasi, en zengin at yarisi, en hizli biiyliyen hava yollari, en
muazzam Expo fuar1 ifadeleriyle markalasma noktasindaki yapi taslarini olusturmustur.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismada, yapilan literatiir taramalarmin ardindan marka ve marka sehir kavramlari
aciklanarak Dubai’nin marka sehir olma siirecinde yiiriittiigii stratejik faaliyetlerin ortaya
konulmas1 amag¢lanmistir. Caligmanin ikinci adiminda ise Dubai’nin yillar siiren markalagsma
calismalarinin Istanbul halki iizerinde biraktigi etki, Dubai’nin kent algis1 ve Dubai kent halki
algis1 arastirilarak gergeklestirilen markalasma c¢alismalarmin katilimcilar tizerindeki etkisi
arastirilmstir.

Arastirmanin Onemi

Bu arastirma Dubai’nin markalagma siirecinde attig1 adimlar, kosullar ve faaliyetler zincirinin
anlasilmasina katki saglayacak bir ¢aligma olmasi sebebiyle literatiire katki sunacagi ve
kentlerin markalagmasi siirecine 151k tutabilmesi nedeniyle akademik anlamda 6nemli olacagi
digiiniilmektedir. Ayni1 zamanda bir kentin markalagsma siirecinin basarisin1 6lgme ve
etkilerinin ortaya konulmasi noktasinda gerceklestirilen anket uygulamasinin yine literatiire
katki sunacagi, gelecekte benzer ¢alismalarin yiiriitiilmesi noktasinda ise iki asamal1 bir ¢alisma
olmasi sebebiyle bu ¢alismalara yon verebilecegi ve katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Calismada marka sehirler kavrami ve Dubai’nin marka sehir olma siirecini incelemek amactyla
icerik analizi yontemiyle bu alanda yapilan ¢aligmalar analiz edilmis ve veri taramasi yontemi
uygulanmistir. Tiirk halkinin Dubai sehrine yonelik algilarinin belirlenmesi amaciyla nicel
arastirma yontemlerinden anket ¢aligmasi yapilmistir. Bu ¢aligma Dubai’nin marka sehir olmasi
amactyla yiiriitiilen g¢aligmalarn Olciilmesi yoniiyle 6nem tasimaktadir. Ayni zamanda
Dubai’nin markalagsma siirecinde uyguladig1 faaliyetlere yer verilerek diger sehir ve hatta
iilkelerin bu ¢aligmalara tek kaynaktan ulagmasi ve literatiire katki saglamas1 yoniiyle de 6nem
tasimaktadir. Orneklemin gok biiyiik olmasi, ulasilabilirlik, zaman ve maliyet kisitlarinmn géz
oniinde tutulmasiyla drneklem grubu Istanbul’da yasayan kisiler {izerinden raslantisal yontemle
belirlenmis ve 150 kisi ile sinirlandirilmistir. Ankete katilan 160 kisiden dogru bir sekilde anketi
cevaplayan 158 Kkisi lizerinden veri analizi yapilmigtir. 17-25 Ocak 2021 tarihleri arasinda
uygulanan anket g¢alismasinin sorularinin olusumunda ise Isik’in (2015) calismalarindan
yararlanilmistir.
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KURESEL MEGA MARKA SEHIR: DUBAI ALGISI UZERINE ARASTIRMA

Bu baglik altinda Dubai’nin Tiirk halki iizerinde nasil bir algi olusturdugu incelenecektir.
Arastirmaya kaynaklik teskil eden 22 soruluk anket ¢aligmasi Isik’mn “Marka Sehir Olma
Siirecinde Gaziantep Algis1 Uzerine Bir Arastirma” ¢alismasindan aliarak Dubai 6rneklemine
uygun halde diizenlenmistir. Ankete rastlantisal yontemle belirlenmis Istanbul’da ikamet eden

158 kisi yanit vermistir.

1.Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda ¢evrimici olarak uygulanan 158 kisilik 6rneklem grubunun 75°1 erkek,

83’1 ise kadin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

S %
Cinsiyet Kadin 75 475
Erkek 83 52,5
18-24 yas arasi 14 8,8
Yas 25-35 yas arasi 88 56
36-45 yas arasi 38 23,9
46-60 yas arasi 18 11,3
[lkokul 0 0
Ortaokul 2 1,3
Egitim Diizeyi Lise 29 18,2
Universite 99 62,9
Lisanststi 28 17,6
Toplam 158 100

Yas dagilimlari incelendiginde 14 kisinin 18-24 yas araliginda, 88 kisinin 25-35 yas araliginda,
38 kisinin 36-45 yas araliginda, 18 kisinin 46-60 yas araliginda oldugu 60 yas {izeri bireylerin

olmadig1 tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin 6grenim durumlarma bakildiginda 2 kisinin ortaokul (ytizde 1,3), 29
kisinin lise, 99 kisinin {iiniversite, 28 kisinin lisansiistii programlardan mezun oldugu

gOrilmiistiir.

Tablo 2. Katilimcilarin Gelir Durumlart

S %
1000 TL alt1 5 3,2
1001-2000 TL 8 8,1
Gelir Durumu 2001-3500 TL 25 15,8
3501 TL ve stii 120 75,9
Toplam 158 100

215



The

Journal of

Social

Science Year:5, Volume:5, Number:9 / Yil:5, Cilt:5, Say1:9 /2021

Katilimcilarin gelir durumu dagilimlari ise 5 kisinin 1000 TL ve alt1 (yiizde 3,6), 8 kisinin 1001 -
2000 TL aras1 (yiizde 5,1), 21 kisinin 2001-3500 TL arasi, 120 kiginin ise 3501 TL ve {izeri
oldugu goriilmiistiir.

2.Dubai Algis1 Cagrisim

Katilimcilarin zihnindeki Dubai algismin ¢agrigimlarinin tespit edilmesi amaciyla sorular
yoneltilmigtir.

Dubai kelimesinin zihinlerinde nasil ¢agrisim yaptigi sorulan katilimcilardan 132 kisi olumlu
cagrisim yaptigini soylerken 26 kisi ise olumsuz ¢agrisim yaptigmi soylemistir.

Tablo 3. Dubai Kelimesi Cagrisim Durumu

S %
Olumlu 132 83,5
Dubai kelimesi ¢agrisim durumu Olumsuz 26 16,5
Toplam 158 100

3.Dubai Kelimesini Duyunca ilk Akla Gelen Sey

Katilimcilara Dubai kelimesini duyunca aklmiza ilk gelen sey nedir sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilardan 12 kisi AVM ve otelleri, 13 kisi Palmiye Adalari, 26 kisi diinyanin en yiiksek
kulesi Burj Khalifa, 10 kisi petrol, 97 kisi zenginlik seklinde cevap vermistir.

Tablo 4. Dubai kelimesini duyunca akla gelen ilk sey durumu

S %
AVM ve otelleri 12 7,5
Palmiye Adalar1 13 8,2
Dubai kelimesini duyunca Diinyanin en yiiksek kulesi Burj
akla gelen ilk sey Khalifa 26 16,4
Petrol 10 6,3
Zenginlik 97 61,6
Toplam 158 100

4.Dubai’yi Ziyaret Etme Durumu

Katilimcilarin Dubai’ye gidip gitmedikleri de sorulmustur. 21 kisi Dubai’ye gittigini belirtirken
137 kisi ise Dubai’ye gitmedigini belirtmistir. Dubai’ye gitmeyen katilimcilarin anket
sorularina kisisel bilgi ve deneyimleri ile agizdan agza yayilan marka algisi tizerinden tahmini
cevaplar verdigi tahmin edilmektedir. Bu sonu¢ lizerinden fikir beyan eden katilimcilar
tarafindan Dubai marka algisinin bilindigi gdzlemlenmistir.
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Tablo 5. Dubai’yi ziyaret etme durumu

S
Dubai’ye gitme durumu Evet 138
Hayir 21
Toplam 158

5.Dubai’nin Cografi Konumunun Bilinirligi

Katilimcilarin Dubai ilinin hangi kitada yer aldig1 sorusu yoneltilmistir. 121 kisi Asya, 1 kisi
Avrupa, 26 kisi Afrika, 4 kisi Kuzey Amerika cevabini vermigken 6 kisi ise bu soruyu yanitsiz

birakmustir.

Tablo 6. Dubai’'nin cografi konumunun bilinirligi durumu

S %
Asya 121 76,5
Avrupa 1 0,6
Dubai'nin cografi konumu Alfrika ] 26 16,5
Kuzey Amerika 4 2,6
Giiney Amerika 0 0
Cevapsiz 6 3,8
Toplam 158 100

6.Dubai’nin En Onemli Degeri-Ozelligi

Ankette katilimcilara Dubai’nin en 6nemli 6zelligi-degerinin ne oldugunu tespit etmek i¢in bir
soru yoneltilmistir. Verilen cevaplara gore 29 kisi Burj Khalifa, 16 kisi Palmiye Adalari, 59 kisi
alisveris ve turizm olanaklari, 54 kisi girisimcilik ve yatirim olanaklar1 derken kiiltiirel

zenginlikler cevabini veren katilimci hi¢ olmamastir.

Tablo 7. Dubai’nin en onemli ozelligi-degeri durumu

S %
Burj Khalifa 26 16,3
Palmiye Adalar1 16 10,3
Dubai’nin en énemli degeri-ozelligi Aligveris ve turizm olanaklar1 59 37,3
Kiiltiirel Zenginlikler 0 0
Girigimcilik ve yatirim
olanaklar1 57 36,1
Toplam 158 100
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7.Dubai’de Yasama Istegi

Arastirma kapsaminda katilimcilarin Dubai’de yasamak isteyip istemeyecekleri sorusu
yoneltilmistir. Katilimcilardan 40 kisi Dubai’de yasamak istedigini belirtirken 53 kisi fikir
beyan etmemistir.

Tablo 8. Dubai’de yasama istegi durumu

S %
Kesinlikle Katilmiyorum 32 20,3
Katilmiyorum 33 20,9
Dubai’de yasama istegi Fikrim yok 53 33,5
Katiliyorum 31 19,6
Kesinlikle katiliyorum 9 5,7
Toplam 158 100

8.Dubai’ye Yonelik Modernlik Algisi

Katilimcilardan Dubai’yi modernlik a¢isindan degerlendirmeleri istenmistir. Cevaplara gére 84
kisi Dubai’nin modern bir sehir oldugunu, 44 kisi fikrinin olmadigini, 30 kisi ise modern
olmadigmi ifade etmistir.

Tablo 9. Dubai 'nin modernlik algist durumu

S %
Kesinlikle katilmiyorum 7 4.4
Katilmiyorum 24 15,1
Dubai modernlik algis1  Fikrim yok 44 27,7
Katiliyorum 59 37,1
Kesinlikle katiliyorum 25 15,7
Toplam 158 100

9.Dubai’ye Yonelik Gelismislik Algisi

Katilimcilarin Dubai’yi gelismislik olarak degerlendirmeleri istenmistir. Bu baglamda 21 kisi
Dubai’nin sanayi olarak gelistigini, 59 kisi fikrinin olmadigini, 78 kisi ise gelismedigini
sOylemistir.
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Tablo 10. Dubai 'nin gelismisliK algist durumu

S %
Kesinlikle katilmiyorum 18 11,4
Katilmiyorum 60 37,9
Dubai sanayi sehri algis1 Fikrim yok 59 37,4
Katiliyorum 18 11,4
Kesinlikle katiliyorum 3 19
Toplam 158 100

10.Dubai’nin Temiz Bir Sehir Olma Algisi

Katilimcilara Dubai sehrini temiz bir sehir olarak degerlendirip degerlendirmedikleri sorusu
yoneltilmistir. 69 kisi Dubai’nin temiz bir sehir oldugunu belirtmis, 69 kisi fikrinin olmadigini
sOylemis ve 20 kisi ise Dubai’nin temiz bir sehir olmadigini belirtmistir.

Tablo 11. Dubai 'nin temiz bir sehir olma durumu

S %
Kesinlikle

katilmiyorum 4 2,5
. . . Katilmiyorum 16 10,1
Dubai temiz sehir algis Fikrim yok 69 43.4
Katiliyorum 53 34
Kesinlikle katiliyorum 16 10,1

Toplam 158 100

11.Dubai’ye Yonelik Sakinlik Algis1

Katilimcilara Dubai sehrini sakinlik agisindan degerlendirmeleri yoniinde bir soru sorulmustur.
Buna gore 35 kisi Dubai’nin sakin bir sehir oldugunu, 57 kisi fikrinin olmadigini, 66 kisi ise
sakin bir sehir olmadigini sdylemistir.

Tablo 12. Dubai 'nin sakinlik algisi durumu

S %

Kesinlikle

katilmiyorum 14 8,8

Katilmiyorum 52 32,7
Dubai sakin sehir algisi Fikrim yok 57 35,8

Katiliyorum 30 18,9

Kesinlikle katilryorum 5 3,8

Toplam 158 100
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12.Dubai’ye Yonelik Giivenli Bir Sehir Olma Algisi

Katilimcilara Dubai’yi gilivenli bir sehir olarak degerlendirip degerlendirmedikleri sorusu
yonlendirilmistir. Katilimeilardan 48 kisi giivenli, 88 kisi fikrim yok, 22 kisi ise glivenli degil
cevabini vermistir.

Tablo 13. Dubai nin giivenli bir sehir olma durumu

S %

Kesinlikle

katilmiyorum 2 1,3

Katilmiyorum 20 12,7
Dubai'nin giivenlik algisi Fikrim yok 88 55,7

Katiliyorum 36 22,8

Kesinlikle katiliyorum 12 7,6

Toplam 158 100

13.Dubai’ye Yonelik Ucuz Bir Sehir Olma Algisi

Katilimcilarin goziinde Dubai’nin ucuz bir sehir olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla bir
soru yoneltilmistir. 4 katilimc1 ucuz, 23 katilimei fikrim yok, 132 katilimei ise ucuz degildir
cevaplarini vermistir.

Tablo 14. Dubai’nin ucuz bir sehir olma algist durumu

S %
Kesinlikle katilmiyorum 66 41,5
Katilmiyorum 66 41,5
Dubai'nin ucuzluk algisi Fikrim yok 22 14,5
Katiliyorum 3 19
Kesinlikle katiliyorum 1 0,6
Toplam 158 100

14 Dubai Halkina Yonelik Dindarhk Algisi

Arastirma kapsaminda kent halki imaji algisin1 ortaya koymak amaciyla cesitli sorular
sorulmustur. Bu sorulardan ilkinde katilimcilarin géziinde Dubai halkinin dindar olup olmadig1
sorulmustur. 26 kisi Dubai halkinin dindar oldugunu, 70 kisi fikrinin olmadigini, 62 kisi ise
Dubai halkmin dindar olmadigini sdylemistir.
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Tablo 15. Dindarlik algist durumu

S %
Kesinlikle katilmiyorum 18 11,4
Katilmiyorum 44 27,8
Dubai halki dindarhik algis1 Fikrim yok 70 443
Katiliyorum 24 15,2
Kesinlikle katiliyorum 2 1,3
Toplam 158 100

15.Dubai Halkina Yonelik Hosgoriiliiliik Algis1

Katilimcilardan Dubai halkin1 hosgoriliiliik acisindan degerlendirmeleri istenmistir. Bu
kapsamda 16 kisi Dubai halkinin hosgoriilii oldugunu, 117 kisi fikrinin olmadigini, 25 kisi ise

Dubai halkinin hosgoriilii olmadigini sdylemistir.

Tablo 16. Hosgoriiliiliik algist durumu

S %
Kesinlikle
katilmiyorum 7 4.4
Dubai halki hosgriiliilik Katiimiyorum 18 113
algis Fikrim yok 117 74,2
Katiliyorum 16 10,1
Kesinlikle katiliyorum 0 0
Toplam 158 100

16.Dubai Halkina Yonelik Sicakkanhlik Algisi

Katilimcilardan Dubai halkini sicakkanli olma yoniiyle degerlendirmeleri istenmistir. 17 kisi
Dubai halkinin sicakkanli oldugunu, 116 kisi fikrinin olmadigimni, 25 kisi ise Dubai halkinin

sicakkanli olmadigini sdylemistir.

Tablo 17. Sicakkanlilik algisi durumu

S %

Kesinlikle katilmiyorum 11 6,9

. Katilmiyorum 14 8,8
;)]lgllz?l halki sicakkanhhk Fikrim yok 116 736
Katiliyorum 16 10,1

Kesinlikle katiltyorum 1 0,6

Toplam 158 100
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17.Dubai Halkina Yonelik Yardimseverlik Algisi

Katilimcilara Dubai halkin1 yardimseverlik acisindan degerlendirmeleri amaciyla bir soru
yoneltilmistir. 18 kisi Dubai halkinin yardimsever oldugunu, 113 kisi fikrinin olmadigini, 28
kisi ise Dubai halkinin yardimsever olmadigini sdylemistir.

Tablo 18. Yardimseverlik algisi durumu

S %

Kesinlikle katilmiyorum 11 6,9
. .. Katilmiyorum 17 10,7
:l)llgllb:lu halki yardimseverlik Eikrim )}/Iok 112 711
Katiliyorum 16 10,1

Kesinlikle katiliyorum 2 1,3

Toplam 158 100

18.Dubai Halkina Yoénelik Girisimcilik Algis1

Katilimcilardan Dubai halkini girisimeilik yoniiyle degerlendirmeleri istenmistir. Buna gore 56
kisi Dubai halkmin girisimci oldugunu, 79 kisi fikrinin olmadigmi, 23 kisi ise girisimci
olmadiklarmi soylemistir.

Tablo 19. Girisimcilik algist durumu

S %

Kesinlikle

katilmiyorum 8 57
Dubai halki girisimcilik Katilmiyorum 15 10,1
algisi Fikrim yok 79 50,3

Katiliyorum 47 29,6

Kesinlikle katiliyorum 9 5,7

Toplam 158 100

19.Dubai Halkina Yonelik Cahskanhk Algisi

Katilimcilara Dubai halkint calisgkanlik acisindan degerlendirmeleri amaciyla bir soru
yoneltilmistir. 28 kisi Dubai halkinin ¢aliskan oldugunu, 88 kisi fikrinin olmadigmi, 43 kisi ise
Dubai halkinin ¢alisgkan olmadigini sdylemistir.
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Tablo 20. Caligkanlik algist durumu

S %

Kesinlikle

katilmiyorum 13 8,2

Katilmryorum 30 18,9
Dubai halki ¢caliskanhk algis1  Fikrim yok 88 55,3

Katiliyorum 24 15,1

Kesinlikle katiliyorum 4 2,5

Toplam 158 100

SONUC

Kiiresel Mega Marka Sehir Dubai’nin markalagma siirecini ve marka algisin1 konu edinen bu
calismada ilk olarak Dubai’nin markalasma siireci ele alimmis ardindan Istanbul’da yasayan
vatandas ilizerinde Dubai’nin marka algis1 ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Caligmanin bir diger
boyutunda Dubai halkina dair algmin tespit edilmesi amaciyla anket yiiriitiilmiistiir. Bu
baglamda yapilan saha arastrmasmda ulasilan sonuglara “KURESEL MEGA MARKA
SEHIR: DUBAI ALGISI UZERINE ARASTIRMA” bashgi altinda yer verilmistir. Buna gore
Dubai kelimesinin katilimcilarin dortte tiginden daha fazlasinin (%83,5) zihninde “olumlu
cagrisim yaptig1”, Dubai ilinin olumlu bir imaja sahip oldugu; bir diger ifadeyle Dubai deyince
insanlarin aklina olumlu (pozitif) seyler geldigi tespit edilmistir.

Dubai kelimesini duyunca katilimcilarin yarisindan fazlasmin (%61,6) aklina gelen seyin
“zenginlik” oldugu tespit edilmistir. Ikinci sirada ise “Diinyanm en yiiksek kulesi Burj Khalifa”
gelmektedir. Buna gore zenginlik, gdsteris gibi olgularin imaj ve marka ¢aligmalarinda daha
fazla kullanilmasi yerinde olacaktir. Katilimeilarin yarisindan fazlasinin (%86,8) Dubai’yi
ziyaret etmemis olmasi turizm potansiyelinin Istanbul halk1 nezdinde dogru kullanilmadiginin
bir gostergesidir. Bu durumda Istanbul halkina ydnelik turizm potansiyelini arttiric1 ¢alismalar
yapilmasi1 gerektigi gorillmiistiir.

Dubai’nin hangi kitada yer aldigini katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugunun (%79,6) dogru
olarak ifade etmesi, bilinirlik ve tanmirlik kriterleri agilarindan énemli bir asama kat ettigini
gdstermesi agisindan dnem tagimaktadir.

Arastirma kapsaminda sorulan sorular arasinda en olumsuz tavir Dubai’de yasamak ister
misiniz? seklindeki soruya olmustur. Dubai kent halki algisinin arastirildigi sorulara ise
katilimeilarin biiytlik bir cogunlugu “fikrim yok” yanitin1 vermistir. Bu sonuca gore Dubai kent
halki taninirligt ve bilinirligi ¢alismalar1 yetersiz olmustur. Bu noktada kent halkini ve kent
halkinin imajini tanitan ¢aligmalarla Dubai marka algis1 desteklenmelidir.

Gergeklestirilen literatiir taramasi ve saha calismasindan yola ¢ikilarak sehirlerin markalagsmasi
noktasinda birgok dinamigin igerisinde yer alan bir ¢alisma stratejisi gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda bir sehri sehir yapan beseri faktorler, kiiltiirel miraslar, ekonomik
faktorler ve cografi faktorler hi¢ kuskusuz dogru ve planlanmis sekilde organize olmalidir.
Dubai 6rneginde goriildiigii gibi yalnizca tek bir kaynakla yetinmemek o kaynagi temele alarak
ayni temele hizmet sunan birgok mihenk tasi olusturmak gerekmektedir. Dubai’yi rakiplerinden
ayirma noktasmda varhigini gosteren petrol ticareti ile birlikte yoneticilerin ticareti farkli
alternatiflerle cesitlendirerek ekonomik agidan saglam temeller olusturulmustur. Petrol
ticaretinin yani sira gorkemli mimari yapilar, aligveris merkezleri, oteller ve birgok etmenle bir
zincir olusturulmus ve markalasma noktasinda bilimsel bir yol izlenmistir. Ulkemizde ¢ok daha
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yeni 6nem kazanan halkla iliskiler, pazarlama, marka, marka konumlandirma ve marka sehir
kavramlar1 Dubai’de sehrin yoneticileri tarafindan 1980°li yillarda listenin en bagina konulmus
bir gergekliktir. Bu caligmalar ile Dubai sehri zaman igerisinde yalnizca Birlesik Arap
Emirlikleri ve Orta Dogu’da diinya arenasinda marka sehir olmay1 bagsarmig bugiin Kiiresel
Mega Marka Sehir olarak kendini kabul ettirmistir. Raslantisal yontemlerle anket uygulanan
158 kisinin her birinde en az bir soruya cevap verebilecek fikrin var olmas1 Dubai’nin yillardir
stiren gelen pazarlama stratejilerinin yalnizca kendi {ilkesi igerisinde degil Tiirkiye’deki
insanlar tizerinde de bilinirligi oldugundan yola ¢ikarak kiiresel bir sehir oldugunu gdzler dniine
sermistir.

Arastirma sonuclarina gére Dubai’nin mimarisi, petrol ticareti, AVM ve otelleri, girisim ve
yatirim olanaklari {ilkenin sinirlarini asarak bugiin Istanbul’da yasayan bir vatandas tarafindan
bile bilinir hale geldigi soylenebilmektedir. Bunun yani sira arastirmadan elde edilen bir diger
veri ile Dubai halkina yonelik imaj ve alginin gorece daha az bilindigi sonucu ¢ikmaktadir.
Nitekim bu durum Dubai’deki turist ve yatirimcilari fazla olmasi ve yerli halk ile ¢ok fazla
temasa gecilmemesi olarak yorumlanabilmektedir.
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