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Ozet

Marka kavram, iiriin, hizmet ve fikirlerin yamnda
sehirler icin de ilk defa 1970°li yillarin basinda
kullamlmaya baglanmustir. Sehir markast kavraminin
¢tkis noktast turizm olup amaci sehir yéneticileri
tarafindan diger sehirlere kiyasla katma degerden daha
fazla pay alma istegidir. Farklilik olugturmas: ve ikame
edilememesi bakimindan en oOnemli bilesen  kiiltiir
varliklanidir.  Uluslararast  sehir  pazarlamasinda
UNESCO tarafindan Kiiltiir Mirast ve Gegici Miras
listesinde  bulunan  tarihi  miraslar, sehirleri
markalastirmada etkin bir gsekilde kullamilmaktadur.
Arastirma, Mugla da bulunan UNESCO Gegici Kiiltiir
Mirast listesindeki Likya Uygarligi Antik Kentlerinden
Tlos Antik Kenti'nde yapinustir. Aragtirmanmin amaci,
Tlos Antik Kenti'nin bilissel wve duygusal imaj
unsurlarimm Mugla sehir markast iizerinde etkisinin
olup olmadigimin incelenmesi olup antik kente ziyaret
gerceklestirenlerin vermis oldugu cevaplar sonucunda
Tlos'un biligsel ve duygusal imaj unsurlarimin sehir
markasi iizerinde etkisinin oldugu goriilmiistiir.
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Abstract

Branding, product, services and ideas were used for the
very first time in 1970 for cities. Tourism was the first
city brand and the goal was for the city management to
get more funding compared to the other cities. To enable
the city management to be branded, they have to have
unique structures or features that make them different
from other cities. To create awareness and make it not
substitutable are the most important cultural assests.
World heritage site list and the World heritage
temporary list enables international marketing by
UNESCO and is really important in city marketing.
Research done in Lycian civilization Antique cities
which is found in the UNESCO World heritage
temporary list. The results got from both local and
international tourists according to a survey Show that
Tlos antique citys have affective and cognitive elements
of Mugla brand city. According to research findings,
cognitive and emotional elements of the brand image of
the city, the difference in the sizes of the effects observed.

Keywords: City Brand, City Brand Image, Cognitive
Image, Emotional Image
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1. GIRIS

Glintimiiz rekabet kosullarinda turizm; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkiler yaratmaktadir.
Bunun sonucunda da tilkeler hatta sehirler uluslararas: turizm hareketlerinden pay alma
yarist igine girmislerdir. Sehirlerin markalasmaya onem vermeye baslamasi ile diger
sehirlerden farklilasarak bilinirliklerini arttirma calismalar1 da 6nem kazanmaya baglamistir
(Giritlioglu ve Avcilar, 2010: 75). Her bir sehir diger sehirlerden farklilasarak rekabet avantaji
elde etmek istemektedir.

Sehirlerin rekabet avantaji elde edebilmek amaciyla marka olmalarini saglayacak kendilerine
ozgiin ozelliklerini belirleyerek bunlardan fayda saglamalari gerekmektedir (Cevher, 2012:
106). Sehirlere diger sehirlerden ayricalik katacak sehir markas1 bilesenleri ise kiiltiir ve
aligveris etkinlikleri, doga, yapi, gevre, is olanaklar1 ve baglantilari, sehre ulasim, sehir ici
ulagim, kamu hizmetleri ve sosyal bagdir (Kaya, 2014: 62-74). Bu bilesenlerin bir ya da birden
fazlasinin 6ne ¢ikmasi sehrin farklilasmasina katki saglamaktadir.

Paydaslarin bir sehir hakkindaki duygu, diisiince ve algilarinin toplami olan sehir markasi,
sehir hakkinda olumlu imaj yaratmak i¢in olusturulmaktadir. Marka degeri olan bir sehrin
turistleri ve yatirimcilar1 ¢gekme potansiyeli yiliksek olurken marka degeri olmayan sehirlere
turistler gelmek istemeyeceklerdir. Bu sebeple sehir yoneticileri sehre imaj kazandirabilmek
icin caligmalar yapmaktadirlar (Sarkaya 1(;ellioglu, 2014: 44-45).

Literatiirde sehir markas1 imaji ile ilgili olarak farkli calismalar yapilmaktadir (Echtner ve
Ritchie (1991), Fakeye ve Crompton (1991), Hanyu (1993), Baloglu ve McCleary (1999)).
Baloglu ve McCleary (1999) yapmis olduklar1 ¢calismada, sehir markas: imajinin olusumunu
biligssel imaj ve duygusal imaj faktorleri olarak ele almakta ve sehir markas: imajinin bu iki
faktoriin toplami oldugunu ileri siirmektedirler (Baloglu ve McCleary, 1999, aktaran Ilban,
Koroglu ve 2008: 108). Calismada bilissel ve duygusal imaj boyutlarinin Mugla sehir markasi
imajima etkileri Tlos Antik Kenti'nde yapilan ¢alisma ile ortaya konmaktadir.

2. MARKA VE SEHIR MARKASI KAVRAMI

Marka yonetimi uygulamalari son yillarda ¢ok farkli alanlarda kullanilmaktadir. Ozellikle ilk
donemlerinde marka kavramu fiziksel iirlinler igin telaffuz edilen bir kavram olmasina
ragmen daha sonralar1 Aaker (1996) tarafindan fiziksel {iriinler disinda da kullanima uygun
bir kavram olabilecegi savi ortaya atilmistir (Aaker, 1996, aktaran Kaya, 2014: 51). Boylece
pazarlama kavrami 1960’1 yillardan sonra yelpazesinde genisleme yasanmaya ve miisterisi
olan kamu kurum ve kuruluglarinca da kullanilmaya baslanmistir. Dolayisiyla pazarlama
yonetimi ve marka yonetimi yerler i¢in de tercih edilen bir kavram olmustur (Kaya, 2014:
51). Sehirlerin markalasmasi, Batida 1970’li yillarda ortaya ¢ikmaya baslamistir. Avrupa ve
Amerika i¢in de geng bir ¢alisma alani olan kavram, Tiirkiye icin ise oldukg¢a az bilinen bir
kavramdir (Marangoz, Once ve Celikkan, 2010: 684).

Marka ve sehir markas: tanimlar1 iizerinde uzlasilmis heniiz ortak bir tanim yoktur. Bu
baglamda marka; benzer iiriinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin tiiketicilere sunulmas:
esnasinda rakiplerinin {iriin, hizmet ve fikirlerinden ayirt edilmesi amaciyla kullanilan ayirt
edici sayilar, harfler, sekiller veya benzeri 6gelerin kombinasyonu (Cakirer, 2013: 7) olarak
tanimlanirken, sehir markalasmasi da basit bir tanima gore; iirtin ve hizmetlere ait
markalagma stratejilerinin uygulanarak sehre ve sehirde yasayanlara dair her tiirlii ¢iktiya
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deger katarak insanlarin zihninde olumlu bir alg1 olusumunun yolunu agmay1 amagclayan
mevcut veya potansiyel miisteriler igin cazibe merkezi olmasi iddiasinda olan sehirlerin
gostermis oldugu faaliyetler biitiintidiir (Kaya ve Marangoz, 2014: 39) seklinde
tanimlanabilir.

Sehirlerin markalasma ¢abalarmin arkasinda yatan asil neden ekonomik kazang elde etme
istegidir. Aslinda sehirler icin dolasimdaki sermayeyi ve sermaye yatirimlarmni g¢ekmek
neredeyse evrensel bir ekonomik kalkinma stratejisi haline gelmistir. Fakat gehirlerin
kalkinmalarini saglayacak standartlasmis bir stratejik plandan s6z etmek miimkiin degildir.
Ancak gerekli eylemlerin sistematik olarak gergeklestirilmesi kalkinmanin bir yolu olarak
nitelendirilebilir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 115). Sehirlerin de iiriinler gibi pazarlama
kosullarma uygun bir sekilde markalasma c¢abasi giitmesi, sehrin markalasmas: ve
kalkinmas: icin 6énemlidir. Giiniimiiz rekabet kosullarinda kalkinmanin asagidan yukariya
yani yerelden ulusala dogru gerceklesmesi sehirlerin markalasmasi konusunda basar1 elde
etmesinde stratejik oneme sahiptir. Bu durum da sehirlerin, ziyaretgileri kendilerine ¢ekmek
icin digerlerinden farklilasarak markalasabilmesi gerektigi gercegini dogurmakta (Capik,
2013: 34), yani sehirler markalasarak kendilerini farklilastirabilmektedir.

3. SEHIRLERIN MARKALASMASI VE UNSURLARI

Sehirler ekonomik kazan¢ elde etmek amaciyla ziyaretci ¢ekmeyi hedeflerken bunu
gerceklestirebilmek igin bilinyesinde barindirdig1 bir takim bilesenlere odaklanmasi
gerekmektedir. Kullanilacak dogru bilesen sehirleri diger sehirlerden farklilastirarak marka
sehir olmasmni saglayacaktir. Bu bilesenlerin ilki, kiiltiir ve aligveris etkinlikleri olup en fazla
ziyaretci cekme potansiyeline sahip bilesende budur. Ardindan is imkanlar: ve is baglantilar
gelmekte olup sehrin aktif niifusunu olusturan paydaslar1 biinyesine cekmek amaciyla
kullanilir. Sehre ulagim ve sehir i¢i ulasim imkanlari ise her tiirlii paydas {izerinde etkisi olan
bir gsehir markas1 bilesenidir. Sehir yerlesimcilerine odaklanan bilesen ise kamu
hizmetleridir. Son bilesen de grup ve toplumlar aras:i iletisimi saglayan sosyal bag
bilesenidir. Farkindalik yaratmayi saglayacak bilesenler, bazi sehirler icin tek yonlii
olabilirken baz1 sehirler i¢in ¢ok yonii olabilmektedir (Kaya, 2010: 62-73).

Sehir markalagsmasinda 6nemli bir husus da paydaslarla sehir arasinda duygusal bir bag
kurabilmektir (Kavaratzis, 2008: 65). Bu bag1 saglamak igin sehir markasinin sahip olmasi
gereken bazi unsurlar s6z konusudur. Bu unsurlar (Apaydin, 2014: 25);

e Giivenilirlik: Marka sehir olmak marka ile ilgili olan strateji, yontem ve tekniklerin de
kullamlmasini gerektirmekte ve giiven kavramini kapsamaktadir. Ozellikle paydaslar
arasindan yatirimcilar igin giivenilirlik son derece 6nemlidir (http://www.izto.org.tr).

e [letilebilen: Sehir markasmnin sehrin vaadini ve karakterini olusturan tek bir mesajl
iletmesi gerekmektedir. Ornegin romantizm denince akla Venedik, Roma ve Paris’in
akla gelmesi gibi (Avcilar ve Kara, 2015: 86).

e Farkhilastiran: Paydaglar tarafindan ozellikle de turistler tarafindan bir sehrin tercih
edilmesini saglamak diger sehirlerden farkindalik yaratilarak yapailabilir. Sehirlerin
farkindalik yaratmasi ise biinyesinde barindirdigi unsurlar olan kiiltiir, alisveris
etkinlikleri, dogas1 gibi unsurlara baghdir (Avcilar ve Kara, 2015: 86). Yani diger
sehirlerden farklilasan yoniiniin olmas: gerekir.
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e Giiclii diigiinceler tagiyan: Sehirlerin mevcut diisiinceleri {izerinde yapilan yayinlar iig
farkli boyutu &ne gikarmaktadur. Ilki, dogrudan batili tecriibeyi oldugu gibi kullanan,
tecriibeye dayali agilimlar olup 6zgiinliikten son derece uzak bir diisiince tarzidir.
Diger tiir ise muhafazakar yaklasim olup eskiye 0zlem duyan, eski tarza dayali
diisiince sitemidir. Son diisiince tarzi olan ve yeni yeni hayata dokunmay1 basaran
sehir diisiincesinde, tarihi de arkasina alarak teorik cergeve olusturma gayreti giiden
diisiince sistemidir (http://www.yenisafak.com).

e Calisanlarda ve cikar gruplarmnda arzu uyandiran: Sehirler markalasarak, basta is
gorenler olmak {tizere girisimciler, ziyaretciler, 6grenciler ve diger ilgili kesimler
agisindan cazibe merkezi haline gelmek isterler. Bunun igin de markalasma siirecinin
iyi yuiriitiilmesi gerekir (Zeren, 2011b).

e Kitlelerde ses getiren: Markalasan sehirler, yukarida saydigimiz kitleleri kendine ¢eken
sehirlerdir. Belirli kiiltiirel ya da tarihi Ozellikleri ile (100 kiisur yillik mimarisi ile
Paris, Aglama Duvar1 ve Mescid-iil Aksa ile Kudiis) sehirler binlerce kisiyi kendisine
cekebilmektedir (Zeren, 2011b).

4. SEHIRLERDE MARKALASMA YONETIM SURECI

Diinya kaynaklarindan daha fazla pay almak isteyen sehirler, sehir markasi olabilmek igin
bazi stratejiler gelistirerek sehir markas: yonetim siireci i¢ine girmektedirler (Rainisto, 2003:
72). Sekil 1'de sehir markasi yonetim stirecinin agsamalar1 goriilmektedir.

* Sehir Markasi Stratejisi Gelistirme

*Sehir Vizyonu Belirleme

* Amag ve Hedeflerin Belirlenmesi

» Hedef Kitlenin Analiz Edilmesi

e Konumlandirma

*Logo ve Sembol Belirleme

*Slogan Olusturma

+ [letisim Stratejisi ve Tutundurma

0 | *Sehir Imaji

J
]
]
J
J
«Sehir Kimligi Olusturma )
J
J
]
]
J

1 * Performans Yonetimi ve Degerlendirme

Sekil 1: Sehir Markasi Yonetim Stireci (Kaynak: Taycu, 2016: 72-98)

Siirecin ilk asamasi sehir markasi stratejisi gelistirmedir. Stratejik planlama bir kurumda
gorev alan kisilerin katkilarmi da igeren sonug¢ almaya yonelik c¢abalar biittintdiir.
Paydaglarin ihtiya¢ ve beklentileri, paydas ve politikacilarin kurum misyonu, hedef ve
performans Olglimleri belirlenmesinde onemli rol oynar. Sonug olarak stratejik plan
“Neredeyiz?”, “Nereye gitmek istiyoruz?”, “Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz? ve
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“Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?” sorularimi cevaplamaya calismaktadir
(Vural, 2010: 79).

Izleyen siireg ise sehir vizyonu belirlemedir. Vizyon kavrami, literatiire bakildiginda
gelecekte ulagilmak istenen hedef olarak nitelendirilir. Genis anlamda ise bu giine ait
gerceklerin, umutlarin, hayallerin ya da tehditlerin gelecekteki resimlerinin ¢ekilmesi olarak
tanimlanabilir (Basci, 2006: 66). Sehirlerin ihtiya¢ duyduklar1 vizyonun belirlenmesinde
basar1 yakalamak i¢in sehirde yasayan tiim paydaslar siirece dahil edilmeli ve olusturulan
vizyonun paydaslar i¢in de kabul edilir nitelikte olmasina dikkat edilmelidir (Rainisto, 2003:
72).

Sehir markas1 vizyonunu belirlemenin ardindan siirecin diger basamagi amag ve hedeflerin
belirlenmesidir. Stratejik sehir markasi yonetim siirecinde kisa, orta ve uzun vadeli hedefler
belirlenmelidir. Hedefler belirlenirken Oncelikle hedeflerin gergek¢i ve ulasilabilir ve
oOlctilebilir olmas1 gerekmektedir. Bu 0zelliklerden birinin eksikligi hedefin eksik olmasmna
ve de gecersiz olmasina sebep olacaktir. Son olarak hedef ve amaglarin paydaslar tarafindan
kabul edilir olmas: sartidir. Paydaslarca benimsenen hedefler amaca daha ¢abuk ulasilmasini
saglayacaktir (Rainisto, 2003: 65).

Amag ve hedeflerin belirlenmesinin ardindan gelen siireg ise hedef kitlenin analiz edilmesi
olup bir gsehrin marka yapilmasindaki ilk onciil sehir kaynaklarmin aktarilacagi hedef
kitlenin dogru belirlenmesidir. Hedef kitlenin beklentileri, psikolojik ihtiyaglari, hayalleri ve
seyahat motivasyonlarmi anlamaya yoOnelik arastirmalar yapilarak kaynak aktariminin
saglanacag hedef kitle tayini dogru yapilmalidir (Torlak, 2015: 69-70).

Konumlandirma, potansiyel miisterilerin bir markaya veya bir isletmeye iliskin algilamalarin
pazarlama elemanlarinin dogrultusunda isletmelerin veya markalarin istedikleri dogrultuda
gelistirilmesi siirecidir (Erdil ve Uzun, 2010: 62). $ehir konumlandirma siirecinin ilk
basamag1 paydaslarin zihninde sehrin 6zel yerin veya sehrin paydaslara ne ifade ettiginin
tespit edilmesidir ve planli pazarlama iletisimi c¢abalar1 ile ilgili konuma sehrin
yerlestirilmesi gerekmektedir. Ornegin; LasVegas denince akla kumar, Paris denince agk,
romantizm ve moda, Italya denince moda gelmesi gibi (Zeren, 2011a: 104).

Konumlandirma siirecini gehir kimligi olusturma siireci takip etmektedir. Sehir kimligi,
uzun bir zaman diliminde sekillenen bir kavram olup sehrin cografi icerigi, kiiltiirel diizeyi,
mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bigimi ve buna benzer niteliklerin karigimidir (Suher,
1999: 356).

Sehir logolar1 sehirlerin ve sehir yonetiminin kartvizitleridir. Ayni zamanda hedef kitlenin
bekledigi kalite ve giivenlik soziinti veren giiven isaretleri olarak da tanimlanabilir
(Camdereli, Varli ve Giirer, 2006: 238). Marka sembolii, markay: ya da {iiretici firmay1
gostermek tizere kullanilan gorsel isim, marka ismi icermeyen bir tasarim veya sekildir (Tek,
2005: 322). Sehir markasinin sembolleri olarak daha ¢ok bir anit veya bir yapmin oldugu
goriilmektedir. Bu tanimi en iyi anlatan ornek ise New York” un sembolii olan Hiirriyet
Anitr’dir. Bu anit New York’un cazibe merkezi olmus ve zamanla sembolii olmustur. Bu
Ornege en yakin ornekler ise, Paris Eiffel Kulesi, Roma Kolozyum, Rusya Kremlin Sarayi,
Misir Piramitleri” dir (Kocaman, 2012: 79).
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Slogan, marka ile 6zdeslestirilmesi istenen bir fikrin hedef kitleye iletilmesinde kullanilan
ozlii sozlerdir (Kilig, 2007: 75). Ulkemizde de sehirlerin markalagsmasinda slogan ¢okga
kullanilmaktadir. Bunlarin en giizel 6rnegi de Ordu ili olmustur. “Oksijen Diyar1 Ordu”
sloganin1 kullanan Ordu ili bu sloganla bir hareketlilik, canlilik olusturmaya g¢alisarak
insanlar1 ~ heyecanlandiracak ~ bir ~ hedef  belirleme stratejisi gltmektedir
(www.markakent.com).

Tletigim stratejisi, tanitim bakis agisi ile var edilmelidir. Taniim yapmanin en iyi yolu da yeni
bir kategoride ilk olmaktir. Ozellikle biiyiime evresinde olan markalar basinda genis yer
almaktadir (Ries ve Trout, 2008:9). Geleneksel iletisim araci olarak akla gelen ilk iletisim arac1
reklamdir. Beraberinde ise halkla iliskiler sik¢a kullanilan bir diger iletisim aracidir. Gelisen
teknoloji ile yeni iletisim kanallar1 da kullanilmaya baslanmistir. Yeni teknolojinin de hizla
kullanilmaya baglanmasiyla iletisim faaliyetleri hiz kazanmis, ekonomik hale gelmis ve

tireticilere de az zamanda daha fazla kitleye ulasabilme olanag: tanimistir (Apaydin, 2014:
33).

Imaj, alictnin belleginde marka ile ilgili olarak canlanan duygular ya da diisiinceler biitiinii
ve izlenimler olarak tanimlanmaktadir. Bu izlenimler, gesitli kaynaklardan saglanarak baska
insanlarin deneyimleri ile veyahut insanlarin kendi deneyimleri ile birleserek meydana
gelirler (Yiikselen ve Giiler Géneng, 2009: 22). Imajin yaratilmasinin asil amacinin, insanlarin
zihnini bulandirarak gerceklerden uzaklastirmak olmadig: kabul edildiginde, tiim taraflarin
sehir icin olumlu bir imaj yaratmak amaciyla maddi ve manevi harcamalarda bulundugu
goriilmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 2). Sehirler varliklarin1 devam ettirebilmek adina yeni
yetenekler gelistirme c¢abasindadirlar. Bu sebeple bir¢ok sehir kendine 6zgii yeni imaj
gelistirmek istemektedir. (Cevher, 2012: 108). Ciinkii potansiyel turistlerin sehir ile ilgili
sahip olduklar1 imaj sehrin gelecegini etkileyecektir. Boylece rekabet imaj unsurlari etrafinda
gerceklesecektir (Sevim, vd., 2013: 116). Ozellikle bu imaj calismalar1 sehre yatirim ¢ekme
amagh olup rekabet ortaminda sehirde imaj konusu tiizerinde durulmasini zorunlu hale
getirmistir (Koksal ve Sari, 2014: 279).

Performans yonetimi ve degerlendirme siireci ise, gerceklesen performans ile gerceklesmesi
arzu edilen performansin karsilastirilmas: siirecidir. Yapilan karsilastirma sonucu
gerceklesen performans ile gerceklesmesi arzu edilen performans cakisiyorsa siire¢ dogru
ilerliyordur. Eger aksi bir durum varsa diizeltici eylemlerin devreye sokulmasi
gerekmektedir. Bu yiizden degerlendirme performans denetimlerinin belirli araliklarla
yapilmas1 gerekmektedir (Zeren, 2011b: 195). Sehir markas: olusturma siirecinin asamalar1
iyi ve dogru planlanip uygulandigi zaman dogru imaj olusturulmus olacaktur.

5. SEHIR MARKASI iMAJI BILESENLERI

Rekabet sadece mal ve hizmetler ile sinirli kalmayip sehirler ve bolgeleri de igine almaktadar.
Bu sebeple sehirlerin rekabet avantaji elde edebilmek ic¢in, marka olmalarimi saglayacak
kendilerine 06zgii Ozelliklerini belirleyerek bunlardan fayda saglamalar1 gerekmektedir
(Cevher, 2012: 106). Sehir markalasmasi, sehirlerin giiclii ve zayif oldugu yonlerin
belirlenerek sehrin karakteristik 6zelliklerinin hedef kitleye yayilmasi ile miimkiindiir. Bu
sehirlerin birer marka olarak yonetilebilmesi ve yoOnetim tarafindan hangi bilesenlerin
kullanilacagi konusu ise oldukga énemlidir (Kaya, 2014: 62).
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Echtner ve Ritchie sehir marka imaji konusunda yapilmis olan 15 adet ¢alisma ve de kendi
¢alismalar1 dahilinde bir sehir marka imaj modeli gelistirmistir. Model ile sehrin fonksiyonel
ozellikleri, biitiinsel 6zellikleri, essiz 0zellikleri, psikolojik 6zellikleri, kendine has 6zellikleri
ve sehrin diger sehirler ile ortak Ozellikleri ile sehir marka imajmm boyutlarimi
belirlemislerdir (Echtner ve Ritchie, 1991: 6).

Baloglu ve McCleary (1999) sehir imajinin olusumunu kisisel faktorler ve tesvik edici
faktorlerin, algisal/ biligsel ve duygusal faktorlerin toplammin sehir imajin1 olusturdugunu
one siirmiistiir (Baloglu ve McCleary, 1999, aktaran {lban vd, 2008: 108). Ortaya atilan
modele gore, bilgi kaynaklarmmin cgesitliligi, tiirti, yas ve egitim algisal/biligsel imajt
olustururken, sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlar: ise duygusal imaji olusturmaktadir.
Kastedilen algisal/biligsel imaj sehrin bilinen 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve zihinsel
yollarla anlagilmas: iken duygusal imaj ise potansiyel ziyaretcilerin sahip oldugu sosyo-
psikolojik seyahat motivasyonlarina, yargilarma ve egitimine bagh olarak olusan imajdir.
Yani seyahat i¢in alinan bilgiler ve de degerlendirmeler turistin gidecegi sehir ile ilgili karar
vermede etkin rol oynayacaktir ([lban vd., 2008: 108). Bu baglamda bu galismanin odak
noktasini da bu bilissel (algisal) ve duygusal unsurlar olusturmaktadir.

. Biligsel Imaj: Biligsel imajin genel tanimi, bir nesne ile ilgili bilgi ve inanglarimizin ne
ifade ettigi olarak kabul edilirse, bilissel sehir markas:i imaj; sehir ile ilgili zihinsel
degerlendirmeler biitiinii olarak tanimlanabilir. Fakeye ve Crompton (1991) imaji, potansiyel
turist tarafindan zihinsel bir kurgu olarak tanimlamis ve sehir markasi niteliklerini; “sosyal
imkdnlar ve gekicilikler”, “dogal ve kiiltiirel kaynaklar”, “konaklama ve ulastirma”, “altyapi, yiyecek
ve arkadas canlist insanlar”, “barlar ve gece eglenceleri” olarak boyutlandirmiglardir. Baloglu ve
McCleary (1999) ise, biligsel imaj1 belirlemek amaciyla saptamis olduklar: sehir markas1 imaj
niteliklerini “deneyimin kalitesi”, “cekicilikler” ve “gevre” olarak ti¢ boyutta incelemislerdir
(Yazicioglu ve Akbulut, 2015: 137). Bu baglamda bilissel imaj; genellikle bir sehrin fiziksel
Ozelliklerinin, sehirde yasayan paydaslarin ve sehirdeki olaylarin birlikte degerlendirilmesi

sonucu ortaya ¢ikan (flban vd. 2008: 108) degerlendirmelerdir denebilir.

J Duygusal Imaj: Diger bir sehir marka imaj bileseni de duygusal imajdir. Paydaslarn
sehir markas: ile ilgili kendi bilgi ve inanglari dogrultusunda gelistirdigi hissiyati imajm
duygusal boyutunu olusturmaktadir (Ersoy, 2014: 973). Hanyu (1993) tiiketicinin sehirlere
yiikledigi duygusal anlamin, ¢evrenin duygusal kalitesinin bir degerlendirmesi oldugunu
ileri stirmiistiir. Sehre ziyaret gerceklestirmek isteyenler sehir hakkinda bilgi sahibi olduktan
sonra duygusal degerlendirme yapmaktadir ve dolayisiyla da marka imaji bakimindan
duygusal imaj bilissel imaja nazaran daha fazla 6énem teskil etmektedir. Russel vd. (1981)
duygusal imaji olusturan duygusal davranislarin bir modellemesini yapmis ve boyutlarin;
keyifli-keyifsiz, dinlendirici-bunaltici, canlandirici-miskin ve heyecan verici-kasvetli gseklinde
belirlemislerdir (Russel vd., 1981, aktaran Cergi, 2013: 57).

Fakat bazi aragstirmacilara gore bir yerin duygusal anlamda degerlendirilmesi o sehrin bilissel
degerlendirilmesini de gerekli kilmaktadir. Bu bilgiler 1s1g1mnda duygusal imaj bileseninin; bir
yeri sevip sevmeme, hoslanip hoslanmama, o sehir markas: ile ilgili paydaslarin bilgilere,
inanglara diisiincelere yani biligsel imaja bagh oldugu goriisii agir basmaktadir (ilban, vd., 2008:
108).
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6. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Marka kavrami sadece {iriin ve hizmetlere 6zgii bir durum degil ayn1 zamanda sehirler igin
de kullanilan bir kavramdir. Bir sehir turist gekiyorsa burada marka sehirden s6z etmek
miimkiindiir. Sehir markalasmasi, mekanlarin ve sehirlerin markalasmas1 amaciyla
kullanilan bir kavramdir. Ayn1 zamanda sehirlerin giiclii ve zayif yonlerini, karakterlerini,
hedef kitlelere aktarilmasini da saglayan bir kavramdir. Sehir markasi terimi ilk olarak 1970’
li yillarda kullanilmaya baslanmis ve 1980" 1i yillardan sonra iizerinde yapilan arastirmalar
yogunluk kazanarak giintimiize kadar gelisimini siirdtirmiistiir (Marangoz vd., 2010: 684).

Mugla ilinin marka sehir olarak tanimlanmasinda onde gelen 6zelliklerinin basinda dogal
glizellikleri, kiiltiirel yapisi ve tarihi dokusu yer almaktadir. Sehirlerin markalagsmasinda
kiiltiirel degerlerin de katkilar1 vardir.

Akdeniz Bélgesi'nde yer alan Antik Likya Uygarligi Kentleri, MO. 1. yy’in ortalarinda 23
Kentten olusan Likya Birligi'nden olusmaktadir. Bu birlik giiniimiiz demokratik sistemleri
icin Ornek teskil olusturan ilk demokratik birliktir. Bu birligin énemli kentleri baskentleri
Patara, Xanthos, Pinara, Olympos, Myra, Phaselis ve Tlos’tur. Teke Yarimadasi'nda da Likya
Birligine ait daha kiiglik kentler bulunmakta olup bunlar; Andriake, Sura, Kyaenai, Limyra,
Theimmusa, Simena, Istlada, Trebende, Aperlae’dir (www kulturvarliklari.gov.tr).

Tlos; tarihi siirecte kiiltiirel, dini ve ekonomik agidan bolgenin ¢ok énemli bir konumuna
sahiptir. Neolitik donemden Demir Cagimna kadar yerlesimin izlerini kesintisiz olarak tagiyan
Tlos, Hitit yilliklarinda {iilke olarak nitelendirilmektedir. Hristiyanlik tarihi agisindan da
onemli bir merkez olan Tlos, Likya’nin en énemli piskoposluk merkezlerinden biri olmus ve
bu dini 6nem 12. yy.’a kadar devam etmistir. Osmanli Devleti'nin de izlerini tastyan Tlos, 18.
yy. da bolgenin ticaret yollarinin kesisme noktasi olmustur
(www.muglakulturturizm.gov.tr).

Calisma kapsaminda UNESCO'nun Diinya Gegici Mirasindaki yerlerinden (Likya Uygarhig:
Antik Kentleri, Begin Ortacag Kenti, Hekatomnos Anit Mezar1 Ve Kutsal Alani, Kaunos
Antik Kenti, Stratonikeia Antik Kenti) Likya uygarlig1 Antik Kentlerinden Tlos'un Mugla'nin
marka sehre doniismesinde ne denli katkilarinin oldugu saptanarak turizm faaliyetlerine
etkisi Olgtilmek istenmistir. Arastirma Mugla il sinirlar igerisinde yer alan UNESCO Diinya
Gecici Miras Listesindeki Likya Uygarli$i Antik Kentlerinden Tlos Antik Kenti’ nde
uygulanmistir ve Tlos Antik Kentine ziyaret gerceklestiren yerli ve yabana turistlerin
ziyaretin ardindan duygusal ve biligsel imajlarinin Muglanin sehir markasi imajma algisina
etkilerinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir.

7. ARASTIRMA YONTEMI VE KISITLARI

Arastirma betimsel ve iliskisel tarama yontemi kullamilarak modellenmistir. Betimleme
yonteminin kullanilmasindaki asil amag bu yontemle 6rneklemin ge¢miste veya halihazirda
var olan goriigleri {izerinde bir degisiklik yaratma amaci giitmeksizin var olan imajin oldugu
gibi aktarilmak istenmesidir. iligkisel tarama yénteminin kullanilmasinin ise iki veya daha
fazla degisken arasindaki iliski durumunun 6lgiilmek istenmesidir.

Arastirma, Ornek kiitleye dahil olmaya istekli 313 katilimcidan olusmakta veriler 2016 yil1
Haziran ve Temmuz aylarinda kolayda orneklem yontemi ve yiiz ylize anket ile elde
edilmistir. Anket formu 2 kisimdan olusmaktadir. IIk kisim, katilimecilarin demografik
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ozelliklerine ydnelik sorulardan meydana gelmektedir. Ikinci kisimda ise yerli ve yabanc
katilimcilarin ziyaret ettikleri antik kentin Mugla ilinin imajina etkilerini 6lgmek igin
olusturulan sorular yer almakta olup bu sorulara iligskin ifadeler literatiirden (Ersoy 2014;
Apaydin, 2014) uyarlanmistir. Mugla sehir markasini olusturan bilissel ve duygusal imaj
unsurlarinin aritmetik ortalamalar1 almarak Mugla sehir markas: imaji adinda yeni bir skor
olusturulmus olup bu skor bagimli degiskeni temsil etmektedir. Bagimsiz degiskenler ise
Tlos Antik Kenti'nin biligsel ve duygusal imaj unsurlardir. ifadelerde besli Likert &lgegi
kullanilmistir.

Analiz stirecinin ilk adimi katilimcilarin demografik 6zelliklerinin saptanmasidir. Ardindan
bagimsiz degisken olan Tlos Antik Kenti'nin bilissel ve duygusal imaj unsurlarinin bagiml
degisken {izerinde bir etkisinin olup olmadiginin saptanmasi amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Mugla sehir markas: iizerinde etkisi oldugu saptanan bagimsiz degiskenlerin
etkileme diizeyleri regresyon katsayilari ile belirlenmistir.

Calismanin modelinde sehir markasi imaj unsurlar: bilissel imaj ve duygusal imaj olmak
tizere iki unsur olarak incelenmistir. Mugla'min sehir markas: imajina etki eden Tlos Antik
Kenti bilissel ve duygusal imaj unsurlarmin tespit edilmesi amaciyla yapilan arastirma
modeli Sekil 2'de goriilmektedir.

Tlos Antik Kenti Biligsel ve Mugla §ehir Markasi
Duygusal imaj Unsurlan Imaji

Sekil 2: Arastirma Modeli

8. VERILERIN ANALIiZi

Gilvenilirlik diizeyi ¢alismada Alfa degeri 0,838 olarak bulunmus ve 0,70 giivenilirlik
diizeyinden biiyiik olmasi sebebiyle giivenilir bir c¢alisma olarak degerlendirilmistir
(Altunigik, Cogkun, Bayrataroglu ve Yildirim, 2012: 126). Arastirmaya katilan yerli ve
yabana turistlerin demografik 6zelliklerine bakildiginda, katilim gergeklestiren yerliler 231
kisiden olusurken yabancilar 82 kisiden olugsmaktadr.

8.1. Demografik Ozellikler

Yerli katilimcilarin 115" i kadinlardan 116's1 ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilar 18-25
yas arasl 66 kisi, 26-33 yas aras1 90 kisi, 34-41 yas aras1 35 kisi, 42-49 yas aras1 22 kisi, 50-57
yas aras1 14 kisi ve 58-65 yas aras1 4 kisiden olusmaktadir. Katilimcilarin egitim durumuna
bakildiginda; ilkokul mezunu 6 kisi, ilkogretim mezunu 13 kisi, lise mezunu 58 kisi, 6nlisans
mezunu 28 kisi, lisans mezunu 96 kisi ve lisanslisti mezunu olarak da 30 kisi
bulunmaktadir. Katilimcilarin meslek dagilimlari ise issiz 23 kisi, 6grenci 42 kisi, ¢iftci 7 kisi,
isci 42 kisi, esnaf 19 kisi, memur 59 kisi, emekli 6 kisi ve son olarak da serbest olarak
calisanlar ise 33 kisi seklindedir. Aylik ortalama gelir dagilimina gore; 0-1000 araliginda 60
kisi, 1001-2000 araliginda 47 kisi, 2001-3000 araliginda 55 kisi, 3001-4000 araliginda 42 kisi ve
4001 ve tlizeri ise 27 kisi bulunmaktadir.

Yabana katilimcilarin 39'u kadinlardan 43’1 ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilar 18-25
yas aras1 20 kisi, 26-33 yas aras1 15 kisi, 34-41 yas aras1 7 kisi, 42-49 yas aras1 13 kisi, 50-57 yas
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arast 20 kisi, 58-65 yas arasi 6 kisi ve 66 ve iizeri yas grubu da 1 kisiden olusmaktadir.
Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda; ilkokul mezunu 1 kisi, ilkgretim mezunu 12
kisi, lise mezunu 22 kisi, onlisans mezunu 10 kisi, lisans mezunu 30 kisi ve lisansiistii
mezunu olarak da 7 kisi bulunmaktadir. Katihmecilarin meslek dagilimlar: da 6grenci 20 kisi,
isci 21 kisi, esnaf 9 kisi, memur 12 kisi, emekli 4 kisi ve son olarak da ise serbest olarak
calisanlar ise 16 kisi seklindedir. Aylik ortalama gelir dagilimma gore 0-1000 araliginda 21
kisi, 1001-2000 araliginda 14 kisi, 2001-3000 araliginda 13 kisi, 3001-4000 araliginda 7 kisi ve

4001 ve lizeri ise 27 kisi bulunmaktadir.

8.2. Frekans Dagilimlar1 ve Aritmetik Ortalamalar

Bu kisimda arastirma amaci dogrultusunda her bir ifadenin frekans dagilimlar ile aritmetik

ortalamalar1 verilmektedir.

Tablo 1. Yerli Katilimcilarin Tlos Antik Kenti Biligsel Imaj Unsurlari Frekans Dagilimlart

. 1 2 3 4 5

Bilissel Imaj Unsurlar X

n l)/0 n O/o n 0/0 n 0/0 n o/o
Tarihi ve kiilltlirel aqidan |0 31 5 | 09 | 14 | 61 | 105 | 455 | 100 | 433 | 422
zengindir.
Gevre ve giirtiltii Kirliligi | | 50 | 19 | g5 | 36 | 156 | 109 | 472 | 60 | 260 | 3,84
yoktur.
Haldanda kolaylikla elektronik | o | o | o | 39 | 40 | 173 | 113 | 489 | 60 | 266 | 3,89
ortamda bilgi edinilebilir.
Tanitimu iyi yapilmistir. 13|56 | 45 | 195| 75 | 325 | 70 | 303 | 28 | 121 | 3,23
Miras iyl bir  sekilde | )| oo | a3 | qus | g | 277 | 86 | 372 | 28 | 121 | 320
korunmustur.
Miras iyl bir - sekilde | 0 3l 40 [ 173 | 58 | 251 | 95 | 411 | 28 | 121 | 403
sergilenmektedir.
Cok fazla turistalan biryerdir. | 7 | 30 | 34 | 147 | 63 | 273 | 8 | 368 | 42 | 182 | 3,52
Ulagim olanaklari geligmistir. 11| 48 | 47 | 203 | 59 | 255 | 8 | 385 | 25 | 10,8 | 3,30
Seyahat esnasinda dil farki | |0 )5 | o | g5 | 56 | 156 | 101 | 437 | 69 | 299 | 3,88
engel tegkil etmemistir.
Gorevlileri tecrubeli ve

3| 13| 13 |56 | 35 |152] 103 | 446 | 77 | 333 | 3,9
sicakkanlhidir.
Gezi igin uygun bir yerdir. 7 | 30 6 2,6 14 6,1 | 111 | 481 | 93 | 403 | 4,19
Giris ticretleri uygundur. 19 | 82 12 5,2 41 | 17,7 | 107 | 463 | 52 | 225 | 3,69

Not: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 1" de en 6nemli {i¢ biligsel imaj unsuru olarak “Tarihi ve kiiltiirel agidan zengindir, Gezi

icin uygun bir yerdir ve Miras iyi bir sekilde sergilenmektedir” ifadeleri 6ne ¢ikmaktadir. Genel
aritmetik ortalama ise 3,75’dir.
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Tablo 2. Yerli Katilimalarin Tlos Antik Kenti Duygusal Imaj Unsurlar1 Frekans Dagilimlari

. 1 2 3 4 5 _
Duygusal Imaj Unsurlar1 X
n % n % n % n % n %
Etkileyici ve keyif vericidir. 19 | 82 | 12 | 52 | 41 | 17,7 | 107 | 463 | 52 22,5 | 4,09
Seyahat icin giivenlidir. 7 | 30 | 11| 48 |36 | 156 | 107 | 463 | 70 30,3 | 3,96
Heyecan vericidir. 6 | 26 | 12| 52 |29 | 126 | 101 | 43,7 | 83 359 | 4,05

Canlandiria ve dinlendirici etki

yaratmaktadir 5122 | 14] 61 36156 | 9 | 429 77 333 | 399

Kigisel ve entelektiiel zenginlik 6 | 26| 9|39 |32]139]| 113|489 | 71 | 307 | 401
hissi verir.

Zaman kaybetme duygusu 8 | 35 | 11| 48 | 26| 11,3 | 105 | 455 | 81 | 351 | 4,03
yasatmamaktadir.

Ziyaret etmekten memnun kaldim. | 5 2,2 4 1,7 | 20 8,7 97 42,0 | 105 45,5 4,26

Tekrar ziyaret etmek isterim. 8 3,5 18| 78 | 32 | 13,9 86 37,2 87 37,7 3,97

Not: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 2'ye gore en onemli ilk {i¢ duygusal imaj unsuru olarak Ziyaret etmekten memnun
kaldim, Etkileyici ve keyif vericidir ve Heyecan vericidir” ifadeleri one c¢ikmaktadir. Genel
aritmetik ortalama ise 4,05’dir.

Tablo 3. Yabanci Katilimcilarin Tlos Antik Kenti Biligsel Imaj Unsurlar1 Frekans Dagilimlar:

Biligsel imaj Unsurlar 1 2 3 4 5 %
n % n % n % n % n %

Tarihi ve kiiltiirel acidan zengindir. 313710 0 1 1,2 | 24 | 293 | 54 | 659 | 4,53

Cevre ve giiriiltii kirliligi yoktur. 1 1,2 | 6 | 73 | 15| 183 | 34 | 41,5 | 26 | 31,7 | 415

Hakkinda kolaylikla elektronik

ortamda bilgi edinilebilir. 4 49 ! L2 1241293 128|341 125305 | 384

Tanitimi iyi yapilmistir. 3,7 10 | 122 | 26 | 31,7 | 31 | 378 | 12 | 14,6 3,47

4,9 4 49 | 20| 244 | 32 | 390 | 22 | 26,8 | 4,24
5 6,1 | 13| 159 | 41 | 50,0 | 21 | 25,6 | 3,90

1,2 6 73 | 26|37 |27 | 329 | 22| 268 | 3,76
5

2,4 61 [32]390 |29 | 354 |14 | 171 | 3,58

Miras iyi bir sekilde korunmustur.

Cok fazla turist alan bir yerdir.

3
4
Miras iyi bir sekilde sergilenmektedir. 2 | 24
1
2

Ulasim olanaklar: gelismistir.

Seyahat esnasinda dil farki engel teskil 4| 49 |0 0 9 | 110 | 39 | 476 | 30 | 366 | 410

etmemistir.

Gorevlileri tecriibeli ve sicakkanlidir. 3 3,7 0 0 8 98 | 26 | 31,7 | 45 | 549 | 4,54
Gezi i¢in uygun bir yerdir. 2 24|60 0 2 | 24 | 25305 |53 | 646 | 454
Giris ticretleri uygundur. 4 4,9 3 3,7 8 98 |27 | 329 | 40 | 488 | 4,17

Not: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum

Yabana katilimcilar acisindan en 6nemli unsurlar, “Gérevlileri tecriibeli ve sicakkanlidir, Gezi
icin uygun bir yerdir ve Tarihi ve kiiltiirel agidan zengindir” ifadeleri 6ne ¢ikmaktadir. Genel
aritmetik ortalama ise 4,06’ dir.
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Tablo 4. Yabana Katilimcilarin Tlos Antik Kenti Duygusal Imaj Unsurlar1 Frekans
Dagilimlar1

Duygusal imaj Unsurlari ! 2 3 4 > X
n % n % n % n % n %
Etkileyici ve keyif vericidir. 1 1,2 1 1,2 4 49 32 | 390 | 44 | 53,7 4,42
Seyahat i¢in giivenlidir. 2 12410 0 8 | 98 | 36| 439 |39 | 439 | 426
Heyecan vericidir. 2 | 24 1 1,2 | 9 | 11,0 | 33 | 40,2 | 37 | 451 | 4,24

Canlandiria ve dinlendirici etki

yaratmaktadir 2 2,4 1 1,2 | 11 | 134 | 36 | 439 | 32 | 39,0 4,15

Kisisel ve entelektiiel zenginlik hissi

. 2 2,4 2 2,4 7 85 |33 | 40,2 | 38 | 46,3 4,25
verir.

Zaman kaybetme duygusu 2 24 | 1| 12| 3] 37 |38 46338/ 463 | a3

yasatmamaktadir.
Ziyaret etmekten memnun kaldim. 2 2,4 1 1,2 1 1,2 22 | 268 | 56 | 68,3 4,57
Tekrar ziyaret etmek isterim. 1 1,2 1 1,2 16 | 19,5 | 32 | 39,0 | 32 | 39,0 4,13

Not: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum

Yabanci katilimcilar agisindan en 6nemli duygusal imaj unsuru, “Ziyaret etmekten memnun
kaldim, Etkileyici ve keyif vericidir ve Zaman kaybetme duygusu yasatmamaktadir” ifadeleri one
¢ikmaktadir. Genel aritmetik ortalama ise 4,29’dur.

8.3. Biligsel ve Duygusal Imaj Unsurlarinin Sehir Markasi Imajina Etkileri

Bu kisimda arastirma amacma uygun olarak biligsel ve duygusal imaj unsurlarinin sehir
markasi imajina etkileri regresyon analizi ile test edilmekte ve sonuglar verilmektedir. Analiz
oncesinde Tlos Antik Kenti biligssel ve duygusal imaj unsurlari ile Mugla sehir markas: imaj
unsurlar1 aritmetik ortalamalar: ile yeni skorlar olusturularak R, R*» ve Anlam Diizeyleri
saptanmis ardindan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme diizeyleri
saptanmasi amaciyla yerli ve yabanci ayrimi yapilarak regresyon analizi degiskenler bazinda
yinelenmistir.

Tablo 5. Yerli Katiimcilarin Genel Tlos Antik Kenti Biligsel Imaj Unsurlari ile Mugla'min
Sehir Markasi Imaji Arasindaki Regresyon Analizi

ifadeler R R? F Anlam Diizeyi

Tlos Antik Kent Bilissel imaj Unsurlar ,707 ,500 229,108 ,000*

Bagimli Degisken: Mugla'nin Sehir Markast Imaj Unsurlar:

Tablo 5'e gore R degeri 0,707 olup bagiml degisken ile bagimsiz degisken arasinda pozitif ve
onemli sayilabilecek bir iliski bulunmaktadir. R? degeri 0,500'diir ve bagimsiz degiskenin
bagimli degiskendeki varyansin % 50’sini agiklamaktadir. ANOVA testi sonucunda elde
edilen F degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,05’ den kiigiik bulunmus olup s6z konusu
modelin bagiml degiskenini agiklamada onemli katk: sagladig1 goriilmiistiir.
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Tablo 6. Yerli Katilimcilarin Genel Tlos Antik Kenti Biligsel Imaj Unsurlar ile Mugla’nin
Sehir Markasi imajl Arasindaki Regresyon Analizi

Ifadeler Beta t Anlam Diizeyi
Tarihi ve kiiltiirel acidan zengindir. ,586 10,931 0,000*
Cevre ve giiriilti kirliligi yoktur. ,495 8,631 0,000*
Hakkinda kolaylikla elektronik ortamda bilgi edinilebilir. ,520 9,213 0,000*
Tanitimi iyi yapilmistir. ,306 4,859 0,000*
Miras iyi bir sekilde korunmustur. ,253 3,963 0,000*
Miras iyi bir sekilde sergilenmektedir. ,416 6,918 0,000*
Cok fazla turist alan bir yerdir. ,365 5,930 0,000*
Ulasim olanaklar1 gelismistir. ,378 6,186 0,000*
Seyahat esnasinda dil farki engel teskil etmemistir. ,466 7,980 0,000*
Gorevlileri tecriibeli ve sicakkanlidir. ,572 10,559 0,000*
Gezi i¢in uygun bir yerdir. ,656 13,155 0,000*
Giris ticretleri uygundur. ,489 8,485 0,000*

Not: %5 anlamlilik diizeyinde katsay: istatistiksel olarak anlamlidir.

Muglanin sehir markas: tizerinde etkisi olan unsurlarin etkileme dereceleri “Regresyon
Katsayilarinin Biiytikliikleri” ile saptanmistir. Yerli katihmcilar agisindan Mugla sehir
markas! imaj1 iizerinde en fazla etkisi bulunan bilissel imaj unsurlar1 “Gezi i¢in uygun bir
yerdir, Tarihi ve kiiltiirel agidan zengindir ve Gorevlileri tecriibeli ve sicakkanlidir” ifadeleridir.

Tablo 7. Yerli Katilimcilarin Genel Tlos Antik Kenti Duygusal Imaj Unsurlari ile Mugla'nin
Sehir Markasi Imaji Arasindaki Regresyon Analizi

ifadeler R R? F Anlam Diizeyi

Tlos Antik Kent Bilissel imaj Unsurlar 744 ,554 284532 ,000*

Bagimli Degisken: Mugla'nin Sehir Markast Imaj Unsurlar:

Tablo 7’ye gore R degeri 0,744 olup bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda pozitif
ve onemli sayilabilecek bir iliski bulunmaktadir. R? degeri 0,554'diir ve bagimsiz degiskenin
bagiml degiskendeki varyansin % 55,4'tinti agiklamaktadir. ANOVA testi sonucunda elde
edilen F degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,05’den kiigiik bulunmus olup s6z konusu
modelin bagiml degiskenini agiklamada 6nemli katki sagladig1 goriilmiistiir.

Tablo 8. Yerli Katiimcilarin Tlos Antik Kenti Duygusal imaj Unsurlari ile Mugla'mn Sehir
Markasi Imaji Arasindaki Regresyon Analizi

Ifadeler Beta t Anlam Diizeyi
Etkileyici ve keyif vericidir. ,641 12,639 0,000*
Seyahat i¢in giivenlidir. ,673 13,774 0,000*
Heyecan vericidir. ,637 12,510 0,000%
Canlandiria ve dinlendirici etki yaratmaktadir. ,575 10,635 0,000*
Kisisel ve entelektiiel zenginlik hissi verir. ,636 12,470 0,000*
Zaman kaybetme duygusu yasatmamaktadir. ,641 12,651 0,000*
Ziyaret etmekten memnun kaldim. ,630 12,275 0,000*
Tekrar ziyaret etmek isterim. ,554 10,078 0,000*

Not: %5 anlamhilik diizeyinde katsay: istatistiksel olarak anlamlidr.

Mugla'min sehir markas: tizerinde etkisi olan unsurlarin etkileme dereceleri “Regresyon
Katsayilarinin Biiytikliikleri” ile saptanmistir. Yerli katihmcilar agisindan Mugla sehir
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markasi imaji iizerinde en fazla etkisi bulunan duygusal imaj unsurlar1 “Seyahat icin
glivenlidir, Zaman kaybetme duygusu yasatmamaktadir, Etkileyici ve keyif vericidir ve Heyecan
vericidir” ifadeleridir.

Tablo 9. Yabanc1 Katilimcilarin Genel Tlos Antik Kenti Biligsel imaj Unsurlari ile Muglanin
Sehir Markasi Imaji Arasindaki Regresyon Analizi

ifadeler R R? I3 Anlam Diizeyi

Tlos Antik Kent Biligsel 1maj Unsurlari ,673 ,452 66,075 ,000*

Bagimli Degisken: Mugla'nin Sehir Markast Imaj Unsurlar:

Tablo 9’a gore R degeri 0,673 olup bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda pozitif ve
onemli sayilabilecek bir iligki bulunmaktadir. R? degeri 0,452’dir ve bagimsiz degiskenin
bagiml degiskendeki varyansmn % 45,2’sini aciklamaktadir. ANOVA testi sonucunda elde
edilen F degerine kargilik gelen anlamlilik diizeyi 0,05'den kiigiik bulunmus olup s6z konusu
modelin bagimli degiskenini actklamada onemli katki sagladig1 gortilmiistiir.

Tablo 10. Yabanci Katilimcilarin Tlos Antik Kenti Biligsel imaj Unsurlari ile Muglanin Sehir
Markasi Imaji Arasindaki Regresyon Analizi

Ifadeler Beta t Anlam Diizeyi
Tarihi ve kiiltiirel acidan zengindir. ,648 7,612 0,000%*
Cevre ve giiriiltii kirliligi yoktur. 306 2,808 0,000*
Hakkinda kolaylikla elektronik ortamda bilgi edinilebilir. ,469 4,755 0,000*
Tanitimi iyi yapilmistir. 309 2,909 0,000*
Miras iyi bir sekilde korunmustur. ,415 4,079 0,000*
Miras iyi bir sekilde sergilenmektedir. ,489 5,017 0,000*
Cok fazla turist alan bir yerdir. ,359 3,437 0,000*
Ulasim olanaklar: gelismistir. ,379 3,668 0,000*
Seyahat esnasinda dil fark: engel teskil etmemistir. ,466 4,714 0,000*
Gorevlileri tecriibeli ve sicakkanlidir. ,536 5,673 0,000*
Gezi i¢in uygun bir yerdir. ,681 8,316 0,000*
Giris {icretleri uygundur. ,413 4,061 0,000*

Not: %5 anlamlilik diizeyinde katsay: istatistiksel olarak anlamlidir.

Muglanin sehir markas: tizerinde etkisi olan unsurlarin etkileme dereceleri “Regresyon
Katsayilariin Biiytiiklikleri” ile saptanmistir. Yabanci katilimcilar agisindan Mugla sehir
markasi imaji iizerinde en fazla etkisi bulunan bilissel imaj unsurlar1 “Gezi i¢in uygun bir
yerdir, Tarihi ve kiiltiirel acidan zengindir ve Gorevlileri tecriibeli ve sicakkanlidir” ifadeleridir.

Tablo 11. Yabanc Katilimcilarin Genel Tlos Antik Kenti Duygusal imaj Unsurlan ile
Mugla'nin Sehir Markasi Imaji Arasindaki Regresyon Analizi

Ifadeler R R? F Anlam Diizeyi

Tlos Antik Kent Biligsel Imaj Unsurlar ,839 ,704 190,160 ,000%

Bagimli Degisken: Mugla'nin Sehir Markast Imaj Unsurlar:

Tablo 11’e gore R degeri 0,839 olup bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda pozitif
ve onemli sayilabilecek bir iligki bulunmaktadir. R? degeri 0,704’ diir ve bagimsiz degiskenin
bagimli degiskendeki varyansin % 70,4'tinti agiklamaktadir. ANOVA testi sonucunda elde
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edilen F degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,05’ den kiiclik bulunmus olup s6z konusu
modelin bagimli degiskenini agiklamada 6nemli katk: sagladig1 goriilmiistiir.

Tablo 12. Yabanci Katihlmcilarin Tlos Antik Kenti Duygusal imaj Unsurlar ile Mugla'nin
Sehir Markasi imajl Arasindaki Regresyon Analizi

Ifadeler Beta t Anlam Diizeyi
Etkileyici ve keyif vericidir. ,763 10,569 0,000*
Seyahat i¢in giivenlidir. ,751 10,178 0,000*
Heyecan vericidir. ,752 10,192 0,000*
Canlandiric ve dinlendirici etki yaratmaktadir. ,648 7,617 0,000*
Kisisel ve entelektiiel zenginlik hissi verir. ,681 8,312 0,000*
Zaman kaybetme duygusu yasatmamaktadir. ,631 7,281 0,000*
Ziyaret etmekten memnun kaldim. ,644 7,532 0,000*
Tekrar ziyaret etmek isterim. ,540 5,232 0,000*

Not: %5 anlamlilik diizeyinde katsay: istatistiksel olarak anlamlidir.

Muglanin sehir markas: tizerinde etkisi olan unsurlarin etkileme dereceleri “Regresyon
Katsayilariin Biiytikliikleri” ile saptanmistir. Yabanci katilimcilar agisindan Mugla sehir
markasi imaji1 lizerinde en fazla etkisi bulunan duygusal imaj unsurlar1 “Etkileyici ve keyif
vericidir, Heyecan vericidir ve Seyahat icin giivenlidir” ifadeleridir.

9. SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde uluslararasi alanda iilkeler rekabet halindedir. Ulkeler diger iilkeler ile rekabet
ederken, {irettikleri mal ve hizmetlerinin yaninda sahip olduklar1 sehirlerini de
pazarlamaktadirlar. Diger taraftan yine hem uluslararas: hem de ulusal diizeyde de sehirler
de kendi aralarinda rekabet halindedirler. Rekabette 6ne ge¢menin yolu ise markalagsmak
yani marka sehir olmaktan ge¢cmektedir.

Marka olan sehirler en basta ziyaretgileri, ardindan yatirimcilari, 68rencileri vb. kendine
cekerek ekonomik deger elde etmektedir. Giiglii bir marka olmanin en 6nemli sonuglarindan
biri ziyaretgilerin markadan memnun kalmalaridir. Ozellikle evine memnun dénen ziyaretgi
markay1 daha da giiglendirecektir (Torlak, 2015: 58). Sehirlerin markalasmasinda sehirlerin
kiiltiirel 6zelliklerini 6n plana gikaran faaliyetlere yogunlasilmasi, sehirler icin olumlu imaj
olusacaktir. Bu konuda en basarili ve kiiltiirel anlamda da en onemli olan unsur “Kiltiir
Mirast” unsurudur. Oyle ki UNESCO tarafindan kiiltiir mirast listesine alian yerler yerli
turizm agisindan Snem tegkil ettigi kadar uluslararas: alanda da son derece 6nemlidir. Bir
sehrin markalasmasinda bu kiiltiirel varliklar biiyiik 6nem tasimaktadir.

Yapilan bu calismada bir sehrin marka olarak addedilmesini saglayan kiiltiirel miras
unsurundan yararlanilarak UNESCO tarafindan Mugla il smirlar: igerisinde Gegici Kiiltiir
Miras1 Listesinde yer alan Likya Uygarli$i Antik Kentlerinden Tlos Antik Kenti'nde
arastirma yapilmistir. Bulgular sonucunda Tlos Antik Kenti'nin biligsel ve duygusal imaj
unsurlariin Mugla'nin sehir marka imaji tizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Yerli
ve yabanci katilimcilar tizerinde yapilan ¢alismada bilissel imaj unsurlarmin Mugla'nin imaji
tizerinde etkileme derecelerinin benzer oldugu goriilmektedir. Bir diger ilging sonug ise yerli
katilimcilar tarafindan giris {icretleri yiiksek bulunurken yabancilar tarafindan giris
ticretlerinin makul bulunmasidir. Mugla’nin sehir markas: imaji iizerinde Tlos’un duygusal
imaj unsurlarma bakildiginda unsurlarin etkileme derecelerinin birbirine yakm oldugu
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goriilmektedir. Yerli katimcilara gore duygusal imaj unsurlarindan en fazla etkisi olan
unsur “Seyahat i¢in giivenlidir” unsurudur. Yabanci katilimcilarin verdigi cevaplara gore ise
Muglanin sehir markas: iizerinde en fazla etkisi bulunan unsurlar “Heyecan vericidir”
unsurudur. Yerli katilimcilarin verdigi cevaplara gore Mugla'nin sehir markasi tizerinde en
az etkisi olan biligsel imaj unsuru “Miras iyi bir sekilde korunmustur” iken yabancilarda
“Cevre ve giriilti kirliligi yoktur ” unsurudur. Yerli ve yabanc katilimalarin verdigi
cevaplara gore Mugla'nin sehir markas: iizerinde en az etkisi olan duygusal imaj unsuru

77

“Tekrar ziyaret etmek isterim” unsurudur.

Calisma sonucunda elde edilen bilgiler dahilinde Mugla'nin marka sehir olarak
algilanmasinda c¢ok biiylik avantaj saglayan kiiltiirel miras bileseni ilin biinyesinde
barindirdig1 diger turizm cesitliliklerinden dolay1 geri planda kalmistir. Ozellikle sosyal
medyada Mugla'nin marka imaji gergekleri yansitic1 bir sekilde sunuluyor olsa da deniz
turizmi tizerinde yogunlasmis olmas: kiiltiirel miraslarin bilinirliginin arka plana itilmesine
sebep olmustur. Bu bulgulardan yola c¢ikilarak Mugla ilinin tanmirhigma ve olumlu imaj
yaratilabilmesinde oncelikli olarak {izerinde durulmas:i gerekli konu kiiltiirel varliklardir.
Cunki kiiltlirel miraslar benzersizdir ve ikame edilemezler. Sehrin markalasma gabalarinin
kiiltiirel varliklar olmas: yeri doldurulamaz olmas: sebebiyle vazgecilemez de olacagindan
farkindalik yaratma da en giiglii bilesendir. Arastirma bulgular1 kapsaminda bu genel
degerlendirmelerden sonra asagidaki somut onerileri yapabiliriz.

e Dogru hedef kitle segilerek kiiltiirel degerlerin tanitimina 6nem verilmelidir.

e Yine hedef kitleye gore tarihi ve kiiltiirel yerlerin giris ticretleri dogru belirlenmeli ve iyi
anlatilmalidir.

e Antik kent bolgelerini ziyaret eden yerli ve yabancilarin bu yerlerden ve calisanlarin
davranislarindan memnun kaldiklar1 dikkate alinarak, buralarda sunulan mal ve hizmetlerin
devamlihiginin saglanmasi 6nemlidir.

e Ziyaretcilerin buralarda edindikleri olumlu deneyimleri baglar1 ile paylasmalari
saglanmalidir. Bunun igin sosyal medya da ya da internette uygun ortam olusturulmahdir ve
takibi yapilmalidir.

e Bu tiir yerlerde ziyaretcilerin gezerken dinlenmeleri i¢in uygun alanlar olusturulmalidar.
Ozellikle yaz aylarinda havalarin sicak olmasi ve yag ortalamasinin da yiiksek olmasi bunu
gerekli kilmaktadir.

e Genel olarak Mugla ilinin tanitim faaliyetlerinde kiiltiirel degerlere ve tarihi yerlere de
yer verilmelidir.

Ulkemiz literatiirii icin yeni bir kavram olan sehir markasi, bir iilkenin tanitimi ve iilke
gelirlerinde 6nemli yer tutan turizm faaliyetleri i¢in son derece 6nemlidir. Bu sebepledir ki;
arastirmacilara sehir markas1 olusturmada kullanilan yontemler bdlgelere gore
farklilastirilarak incelenmesi 6nerilmektedir. Ayrica bir sehri marka yapan unsurlarin neler
oldugu {izerinde yapilacak olan arastirmalar ile sehirlerin hangi wunsurlar ile
farklilagabilecegi de belirlenmis olacaktir. Mugla ilinin diger antik kentleri i¢in de aymni
calisma yapilabilir. Yine ayni sekilde diger sehirlerin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel
degerleri icinde benzer ¢alismalar yapilabilir.
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