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Mugla Sehir Markasi ve Imaj Algisy;

Uzerine Bir Alan Arastirmasi
Aytekin FIRAT* & Fatma KOMURCUOGLU**

Ozet

Sehir imaji insanlarin sehirlerle ilgili zihinlerinde olusturduklar: inanglar, fikir-
ler ve izlenimler biitiiniidiir. Insan beyni farkl kaynaklardan kendisine ulasan
bilgileri deneyimlerini kullanarak ve gozlemleri sonucu edindigi bilgilerle birles-
tirerek ozet niteliginde bir gerceve olusturur. Olusturdugu bu cerceve o kisi icin
sehir imaji olarak goriiliir. Buradan yola ¢ikarak ¢calismada Mugla Sitki Kogman
Universitesinde iiniversite egitimine devam eden 6grencilerin Mugla sehir mar-
kast imajini nasil degerlendirdiklerinin dlciilmesi amaglanustr. Bu amagla yiiz
yiize anket teknigi kullamlarak 397 katilimciya anket uygulanmis olup marka
imajim dlgme amagl sehrin kisilik, nitelik, kimlik, yarar ve iletisimi ile ilgili so-
rular yoneltilmistir. Elde edilen sonuclara gore Mugla sehir imajimn belirgin
ozellikleri turistik alanlar, eski Mugla evleri, Zeybek dansi ve zeytinyag: iken
marka faydalar: ise dogal giizellikler, iiniversite ve tarihi zenginlikler olmustur.
Ayrica, pahali, sakin, giivenli ve diga agiklik ozellikleri ise sehrin marka kisiligi
olarak algilandi$ goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sehir, Marka Sehir fmajl, Universite Ogrencileri,
Mugla

Mugla City Brand and Perception of Its Image:
A Field Study Over Students of Mugla Sitki Kogman
University

Abstract

The image of city is a combination of beliefs, ideas and impressions that are
formed in the minds of people about the cities. Human brain creates a frame of
data from various sources to itself about the city which can be understood by the
person himself, and serves as a summary using his observations and experiences
and it is considered as an image of city for the person. From this point of view,
in this study it is aimed to test how the students, who continue their education
in the University of Mugla Sitki Kogman in the province of Mentese, evaluate
the image of city label for Mugla. For this purpose, 397 persons have conducted a
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questionnaire in face-to-face questionnaire method and the questions about city’s
character, quality, identity, benefits and contact information have been addressed
in order to evaluate the image of City label. According to the results, the promi-
nent features of Mugla city image are touristic areas, old Mugla houses, Zeybek
dance and olive oil; natural beauties, university and historical richness as brand
benefits. Moreover, expensive, calm, safe and extraversive features are perceived
as city brand personality.

Key Words: City Brand, Brand City Image, Undergraduates, Mugla

GIRIS

Son yillarda tizerinde daha ¢ok durulmaya baslanan ve sehirlerin pazarlanmasi
diisiincesiyle ilk olarak 1970'li yillarda ortaya ¢ikan Sehir Markasi kavrami 19801i
yillarda gelismis ve giiniimiizde akademik anlamda hala arastirilmaya devam
eden bir konu olmustur’. Literatiir incelendiginde her sehrin bir marka oldugun-
dan s6z edebiliriz. Ciinkii her sehir bir digerinden farkh ve ayirt edici 6zelliklere
sahiptir. Fakat her marka insanlar a¢isindan nasil ayni degere sahip degilse sehir-
lerde insanlar agisindan aym degere sahip degildir. Bu deger markalarm nasil al-
gilandigina gore degisir. Insanlar sehri algilarken sehirle kurdugu mevcut iligki-
leri disinda onun sehirle ilk tanusmasiyla baslayan ve birtakim iliskiler sonucunda
giiniimiize kadar getirdigi deneyimlerinin bir sonucudur®. Strateji uzman Simon
Anholt'un belirttigi gibi* “Kiiciik kdylerin bile, onlar hakkinda biraz bilgiye sahip
insanlarin géziinde marka imajlar1 vardir. Higbir bicimde markaya sahip olma-
yan iilke, ancak hi¢ kimsenin admu bile duymadig bir {ilke olabilir”. Bu hususta
sehirlerin taminmasim yani bilinirli§ini saglayan 6geler kentin imaj 6geleri olarak
adlandirilmigtir.

Mugla sehrinin bir sehir markas1 olarak degerli kilinmas: isteniyorsa 6ncelikle
imajinin nasil oldugunun degerlendirilmesi gerekir. Buradan yola ¢ikarak hazir-
lanmis olan bu calismada, Mugla Sitki Kogman Universitesi Mentege ilcesinde
tiniversite egitimine devam eden 6grencilerin Mugla sehir markas: imajini nasil
degerlendirdiklerinin 6l¢iilmesi amaglamistir. Bu amagla 6grencilere sehrin mar-
ka kimligi, yararlari, iletisimi, kisilik ve nitelik unsurlarim 6lgmeye yarayan soru-
lar yoneltilmigtir. Arastirmada kullanilan veriler yiiz yiize anket teknigiyle elde
edilmis ve olusturulan verilerin analizinde ise IBM SPSS programi kullanilmustir.

1 Mustafa Giilmez & Siikran Karaca, ‘Sehir Markas1 Yaratmada Sehir Kimliginin Rolii (Sivas {li
Ornegi)’, (14. UPK Bozok Universitesi Bildiri Kitab1 2009, No:1 s. 544).

2 Suayip Ozdemir & Yusuf Karaca, Kent Markast ve Marka Imajinun Olglimii: Afyonkarahisar
Kenti Imaji Uzerine Bir Aragtirma.’, Afyon Kocatepe Universitesi, I BF Dergisi, 11, 2009, s. 114-
159.

3 Mustafa Sagdig, ‘Universite Ogrencilerinin Istanbul’a Iliskin Algilarimn Sehir Imaji Agisidan
Analizi’, Electronic Turkish Studies, 9(2). 2014, S.1268.

4 2007 akt. Emrah Ozkul & Dilek Demirer, ‘Sehirlerin Turistik Markalasmasinda Kalkinma
Ajanslarmmin Rolii. Bolge Planlar1 Uzerine Bir Dokiiman Incelemesi’, Isletme Arastirmalar
Dergisi, 4(4), 2012, s. 158.

5 Nilgiin C. Erkan, & Zekiye Yenen, ‘Yerlesmelerde imaj Analizi Konusunda Bir Yéntem:
Kastamonu Orneg1 Megaron, 5(2). 2010, S.67.
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1. SEHIR MARKALASMASI

Amerikan Pazarlama Birliginin® yapmus oldugu tamima gore marka, bir satic1 yada
saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tammlayan ve onlari rakiplerinden ayirt
etmeye yarayan isim, terim isaret sembol, sekil veya bunlarin tiimiidiir. Marka,
artik sadece iiriin ve hizmetlerle siirl kalmayip bunlarin disinda tilkeler, sehirler
ve insanlar1 da kapsayan bir kavram olmustur. Zaman igerisinde sehirlerinde birer
iirtin gibi degerlendirilerek pazarlandig1 ve markalastig1 goriilmektedir”. Sehrin
markalagmasi, marka stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin, mekanlarmn
ve sehrin gelistirilmesi amaciyla kullanilan bir kavramdir. Bunun yaninda seh-
rin giiclii ve zayif yonlerini, karakterini, hedef kitlelere duyurulmasim saglayan,
biitiinsel ve kapsaml bir siirecten olusur®. Bu siirecte marka sehir olabilmek igin
yapilmasi gerekenler, farkliliklar: vurgulamals, slogan belirleyebilmeli, dikkat ce-
kebilmeli, konsept belirleyebilmeli, sembol belirleyebilmeli, sanatgilarla ¢alismali,
dogru konumlandirma yapabilmeli, reklami mutlaka olmali, marka mekanlara
sahip olmali ve sira dist olmahdir®. Bir sehirden marka olarak stz edebilmek i¢in
turist gekebiliyor olmasi, sehirden soz edildiginde sehre ait bir yapi, bir durum
ya da herhangi bir sey akla geliyor olmasi gerekmektedir’. Sehir markalagsmasimni
sehrin taninmasim saglamak temel alan ve sehrin gekiciligini arttirmay1 saglayan
bir metot olarak tanimlamigtir'’. Sehrin marka olmasi daha fazla bilinir olmasma
bu bilinirlige bagh olarak daha ¢ok ziyaret¢i ve yatirnmcinin gelmesine, sehirde
yasayanlarmn sorunlariin daha cabuk ¢6ziiliip gelir durumlarmin artmasma bag-
lamaktadir'>. Marka olmak bireylerin goziinde daha degerli hale gelerek tercih se-
bebi olmaktir. Uriin igin bu deger ¢ok satilarak kar getirmesi iken sehirlerin mar-
kalasmasinda sadece daha fazla ziyaretci, daha fazla yatirimci ve daha fazla gelir'
demek degil bunlarin disinda onu egitim, giiven ve yatirim merkezi yapabilmek-
tir'*. Sehir markast, ziyaretgiler i¢in bir destinasyon markasi iken sehirde yasayan-
lar i¢in yasamlarim devam ettirmelerini bunun yaninda yeni yerlesimcilerin sehre

6 1960 akt. Murat Toksary, Ilyas Isen & Agdem Dagci, ‘Bir Sehrin Markalagmasi ve Pazarlanmast
Siireci: Konya Ilinde Bir Uygulama’ Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
7(1),2014, s. 329.

7 Fahri Apaydin, Sehir Pazarlamasi, (Ankara: Nobel Akademik Yayn, 2011), S.24.

8 Ruziye Cop & Ilknur Akpmar, ‘Ogrencilerin Sehirlerin Markalagsmasma Yénelik Algilarr,
Marmara Universitesi LLB.F. Dergisi cilt: xxxv1, 2014, say1:1 s. 73.

9  Mehmet Akif Cakirer, Marka Yonetimi ve Marka Stratejileri, ( Bursa: Ekin Basim Yaym Dagitim,
2013), S. 54-73.

10 Murat Toksary, flyas Isen & Agdem Dagci, ‘Bir, Sehrin Markalagmasi ve Pazarlanmasi Siireci:
Konya Ilinde Bir Uygulama” Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 7(1),
2014, s. 329.

11 Seppo K. Rainisto, ‘Success Factors of Place Marketing: A Study of Place Marketing Practices
in Northern Europe and the United States’, Doctoral Dissertation, Helsinki University of
Technology. Institute of Strategy and International Business 2003, s.100.

12 Ruhan Iri, M. Emin Inal & H. Hiiseyin Tiirkmen, ‘Sehir Pazarlamasmnda Bilinirligin Onemi:
Nigde Yoresinin Bilinirliginin 6l¢iilmesine Yonelik Bir Aragtirma’, Nigde Universitesi IIBF Dergi,
4(1). 2011, S. 81.

13 Hiiseyin Altunbas, ‘Pazarlama iletisimi ve sehir pazarlamasi sehirlerin Markalasmas1’, Selguk
Tletisim Dergisi, Cilt Ocak, 2007, 5.156.

14 Mahmut Tekin & Emine Nihan Cici, ‘Sehirlerin Markalasma Siirecinin Yansimalari: Konya

Ili Universitelerindeki Ogrencilerin Algilarindaki Konya Markasi’, XI. Uretim Arastirmalari
Sempozyumu, 23-24 Haziran 2011 S. 338-339.
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g0¢ etmesini ve son olarak da girisimcilerin sehre yatirim yapmasim saglamasiyla
giiclii bir marka olma amaglari etrafinda toplanmaktadir'®. Sehrin biiyiik olmasi o
sehrin marka sehir oldugu anlamimna gelmez. Her sehrin demografik yapisindan,
ekonomik yapisina, cografi konumundan, kiiltiirel ve sosyal yasamina kadar cok
genis bir alanda birgok unsur kentin gelismesini etkilerken aym zamanda sehrin
kendine 6zgii kosullarmn da olusturur®. Bu sayilanlara ek olarak sehrin markalas-
mastmnin alt yapisinu olustururken sehrin tarihini de eklemistir. Cografik olarak bir
bolgeyi digerlerinden farklilastiran ve 6zgiin bir marka imaji yaratmasim sagla-
yan kiiltiirel, sanatsal ya da dogal birtakim &zellikleri olup'’ ¢evre, ekonomi, top-
lumun yapis1 ve kiiltiirii de igerisinde barindirmaktadir®®. Sehirler markalastirilar-
ken, sehrin pozitif bilesenleri belirlenmeli ve bunlar iizerinde vurgu yapilmahdir.
Boylece markalasma, belirlenen sehrin giiglii ve dnemli yanlariyla sehri kiiltiirel
olarak anlamh ve 6nemli kilan, sehre ekonomik ve sosyal degerler katacak imaj
olusumunu saglayan bir strateji olusturulmus olur. Bu stratejiyle sehirler sahip
olduklar pozitif imaj yoluyla sehir markasma dontisiirler'.

2. SEHIR MARKASI iMAJI

Marka imaj, tiriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belir-
leyici unsurlart icerecek sekilde {iriiniin algilanmastyla olusurken® Imajm igerigi-
ni ise insanlarin psikolojik ve sosyal gereksinimlerini karsilayan 6zellikler olustu-
rur®. Sehirler nasil iirtinler gibi markalagabiliyorsa yine bu tiriinler gibi imaja da
sahip olabilirler. Insanlar genellikle algiladiklar1 sehir imajina gore sehirleri karsi-
lastirirlar®. Sehirlerin imaji sehre farkindalik kazandiran 6nemli etkenlerdendir®.

15 Funda Kaya & Mehmet Marangoz, ‘Marka Sehirlerin “Ticari Kimlik” Belirleyicileri’, Journal of
Management Marketing and Logistics, 1(1), 2014, s. 39.

16 Safak Kaypak, ‘Kiiresellesme Siirecinde Kentlerin Markalasmasi ve “Marka Kentler”’, C.U.
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt 14(1). 2013, 5.347.

17 Elyria Kemp, Carla Y. Childers ve Kim H. Williams, ‘Place Branding: Creating Self brand
Connections and Brand Advocacy’, Journal of Product & Brand Management, Vol.21, No.7,
2012, s. 508.

18 Eugene J. Mccann, ‘City Marketing, R. Kitchin ve N. Thrift (ed.), “International Encyclopedia of
Human Geography””’, Oxford: Elsevier, Vol.2, 2009, s. 120.

19 Mehmet Marangoz, Giinal Once & Hale Celikkan, Sehirlerin Markalasmast Ve Sehir Markast
Olusturmada Sembol Yapilar: Canakkale Ornegi, (Uluslararas: II. Trakya Bolgesi Kalkinma —
Girisimcilik Sempozyumu Bildiri Kitabi. Kirklareli, 2010 S. 684).

20 Mustafa Giilmez, Serap Babiir, & Sevket Yirik,” Turizmde Destinasyon Markalasmasi ve Alanya
Ornegi’, 1. Disiplinleraras: Turizm Arastirmalar1 Kongresi, 15-18. 2011, s.2.

21  Nurhan Babiir Tosun, Iletisim Temelli Marka Yénetimi, (Istanbul: Beta Basim A.S. 2010 Yaym
No: 2284), S.88.

22 Bilsen Bilgilj, Onder Yagmur & Hakan Yazarkan, * Turistik Uriin Qlarak Festivallerin Etkinlik ve
Verimliligi Uzerine Bir Arastirma (Erzurum-Oltu Kirdag Festivali Ornegi)’ Uluslararasi Sosyal ve
Ekonomik Bilimler Dergisi, 2(2), 2012, 117.

23 Mihals Kavaratzis & G. ]. Ashworth,'City branding: an effective assertion of identity or a
transitory marketing trick?” Tijdschrift voor economische en sociale geografie, 96(5), 2005, s. 507.

24  Didar Biiyiiker Isler & Omer Kiirsad Tiifekci, ‘Marka Kentlerin Olusmasinda Spor Pazarlamasmim
Roliinii Belirlemeye Yonelik Universitelerarasi Futbol Miisabakalarinda Bir Arastirma’, Asos
journal. Y1l:2 say1:2\1, 2014, S. 110.
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Sehirlerin pazarlanmasinda, sehrin imaj1 yapisy, iletisimi ve yonetimine biiytik 6l-
ciide baghdir®.

Bir sehrin imaj1 o sehirle ilgili tiim diisiince, fikir ve deneyimlerin biitiinii olup
kisiden kisiye degisen ve daha kisiye 6zel algilardir®®. Imajin kisiye gére alg1 olma-
st ve her kisinin bir sehir hakkinda farkl bir diisiincesi olmasi, ¢ok boyutlu yani
karmasik bir yapida olmasi ve hedef kitlelerinin farkli olmasi imaj iizerine yapilan
calismalarda zorluklar yaratan unsurlar olmustur. Bu unsurlarin yaninda sehir
imaj1 olustururken tasvir ve takdir etme olmak tizere imajin iki temel boyutundan
s0z edilmektedir. Tasvir etme boyutu ¢evrenin bilingsel olarak siflandiriimasi
iken takdir etme boyutu ise sehrin duygularla, degerlerle ve yiiklenen anlamla-
riyla zihinde olusturulmasidir. Takdir etme boyutu kendi iginde degerlendirme
boyutu ve duygusal boyut olarak ikiye ayrilmaktadir”. Sehir imajinn fiziksel dis
diinyadan da etkilenmesi bakimindan yollar, sinirlar, bolgeler, odaklar ve nirengi
noktalar1 olmak {izere sehir imaji bes ana maddede incelenmistir. Yollar iizerinde
dolagilan kanallar, sinirlar bolgeleri ayiran engeller olarak tanimlanirken bolgeler
siurlarla ayrilirken benzer ozellikleri icinde barmdiran alanlar olur. Son olarak
nirengi noktalar1 ise sehirden bahsedildiginde kolaylikla tanimlanabilen ve algi-
lanabilen elemanlardir. Sehir markasi olusturmada sehri kullanicilarin zihninde
sahip oldugu 6z degerler tizerinden net bir sekilde konumlandirilmas: gerekir.
Degerlerin ve imajimn bir ikon, slogan, logo veya marka iletisimini saglayacak seh-
rin kimligini ve imajin1 giiclii bir sekilde temsil edecek araglar ortaya koymaktr.
Burada {izerinde durulmas: gereken nokta bu araglarin markay: dogru sekilde
konumlandirmasidir®.

Markanin imajini olusturmada, denkligi, degeri, kimligi, kisiligi ile tiiketici
zihninde yaptig1 tiim ¢agrisimlarm birlesiminin algilanip yorumlanmasiyla olu-
san degerlerin tiimiinden yararlanilir. imaj olusturma siirecinin bir bileseni olan
marka kimligi markanin nasil algilatilmasmin istendigi iken marka imaj1 ise mar-
kanin nasil algilandigiyla ilgilidir. Sehrin kimligi sehrin pazarlanma faaliyetleriyle
birlikte verilmeye calisilan etki iken imaj kendiliginden de olusabilen sehir algi-
lanmasidir. Marka kimligi, hem gorsel kimlik unsurlar gibi somut degerleri hem
de markanin insanlarda ¢agristirdig1 deger veya anlamlar gibi markaya ait soyut
degerler biitiiniin yansimasidir®. Marka kimligi, markanin vizyon ve misyonu-
nu, markay: farkli kilan 6zelliklerin neler oldugunu, markann hangi ihtiyagla-

25 Mihalis Kavaratzis, * From city marketing to city branding: an interdisciplinary analysis with
reference to Amsterdam’, Budapest and Athens. University of Groningen 2008, 3-185 ISBN: 978-
90-367-3552-0, S. 52.

26 Muhterem {lgiiner & Christer Asplund, Marka Sehir, (Istanbul: Markating yaymlari, 2011), 5.265.
27  Fahri Apaydin, Sehir Pazarlamasi, (Ankara: Nobel Akademik Yaym, 2011), S.66 s. 68.

28 Mehmet Marangoz, Giinal Once & Hale Celikkan, Sehirlerin Markalagmasi Ve Sehir Markast
Olusturmada Sembol Yapilar: Canakkale Ornegi, (Uluslararas: II. Trakya Bolgesi Kalkinma —
Girisimcilik Sempozyumu Bildiri Kitabi. Kirklareli, 2010 S. 689).

29 Ahmet Hamdi 1slamoglu & Duygu Firat, Stratejik Marka Yonetimi, (Istanbul: Beta Basim AS.
2011 Yaymn No: 2541 s. 118).

30 Elden 2009 akt. Nurhan Babiir Tosun, Iletisim Temelli Marka Yonetimi, (Istanbul: Beta Bastm
A.$.2010 Yaym No: 2284), 5.58
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1 karsiladigini, markanin siirekli yapismin ne oldugunu, degerlerinin nelerden
olustugunu ve markay: fark edilebilir kilan isaretlerin neler oldugunu belirlen-
mesiyle ortaya koyulabileceginden bahsedilmektedir®. Kisacas1 kimlik unsurlari,
misyon, vizyon, kisilik, yarar, ayirt edici 6zellikler ve degerler®? semboller, kiiltiir,
davranis, ve iletisim olarak siiflandirilmustir. Giiglii bir sembol kimlige gii¢ ve
dayariklilik vererek daha kolay tanimip hatirlanmasini saglar. Semboller marka-
nin kimligi ile biittinlestiginde var olan potansiyel gliclerini gosterebilirler®. Sehir
kimligi olusturulmasinda sehre ait olan bir logo, sembol, simge ve sloganinn ol-
mas1 6nemlidir®.

Marka imaji yaratmamn bir bagka y6nii olan iiriine kisilik kazandirmak ise
oziinde markalarinda insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygulara ya da izle-
nimlere sahip oldugu seklinde agiklanmaktadir®. Markalar bu kisilik 6zelliklerini
insanlarin zihninde farkhlik yaratabilmek icin kullanabilmektedirler. Literatiirde
bir¢ok aragtirmaci marka kisiligi ile ilgili farkl tanimlar yapmistir. Marka kisili-
gini zihnin bir tutumu, insanlarin nitelik ve 6zelliklerine sahip olacak bicimde
algilamasi, kisinin kendi kisiligine gére markay algilamas: seklinde tanimlarken
bazilar da kisiligi, sembolik degerlerin ve fonksiyonel niteliklerin birlesimi yada
markayla ilgili insan 6zelliklerinin biitiindi, tiiketiciyle marka arasindaki duygu-
sal iliskinin mecazi yonii olarak tanimlamistir®. Yine bir bagka aragtirmaciya gore
marka kisiligi, cesitli boyutlarmn birlesmesi ile olusan marka imajimin duygusal
kismim olusturdugudur?. Markalarin imajim arastirmaya yonelik iki farkli yak-
lasim s6z konusudur. Bunlar markay: tanimlamaya goére aragtirmalar ve markay1
degerlendirmeye yonelik arastirmalar. Tanimlamaya doniik arastirmalar marka-
nin kimligi, kisiligi ve diger duygusal yonlerinin ne olmas: gerektigini dlgerken
markanin ne oldugunu ortaya ¢ikartmaya ¢alisir. Degerlendirmeye yonelik aras-
tirmalar ise markamn denkligi, kimligi, kisiligi temel alinarak rakipleriyle arasin-
daki farklhiliklari belirleyerek imaji 6lger®. Sehir imaji zaman igerisinde gesitli kay-
naklardan gelen bilgilerin insanlarin zihnindeki algilanmalar: seklinde olusurken
bu bilgiler seyredilen filmler, okunan kitaplar, izlenen veya yayilan haberler ve

31 Funda Kaya & Mehmet Marangoz, ‘Marka Sehirlerin “Ticari Kimlik” Belirleyicileri’, Journal of
Management Marketing and Logistics, 1(1), 2014, s. 40.

32 Nur Gorkemli, Gokhan Tekin, & Yunus Emre Baypmar, ‘Kiiltiirel Etkinlikler ve Kent 1maj1—
Mevlana Toérenlerinin Konya Kent Imajma Etkilerine Iliskin Hedef Kitlelerin Goriigleri’,
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt2, (1), 2013, 151.

33  Nurhan Babiir Tosun, Iletisim Temelli Marka Yonetimi, (Istanbul: Beta Bastm A.S. 2010 Yaym
No: 2284), 5.56-58.

34 Giizide Oncii E. Pektas, & Mustafa Karadeniz, ‘Sehir Imajimin Marka De%eri Uzerine Etkisi:
Gaziantep Ve Baklava Ornegi’, 19. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi. Gaziantep 2014,
5.545.

35 Emel Can, ‘Marka ve marka yapilandirma’, Marmara Universitesi LLB.F Dergisi, Cilt XXII. 2007
Say11.5.231.

36 T.Sabri Erdil & Yesim Uzun, Marka Olmak, (Istanbul: Beta Basim A.S., 2010 Yaymn No:2355). S.73-
76.

37 Hiiseyin Kambir, Sima Nart & Reha Saydan, ‘Sehirlerin Pazarlanmasinda Marka Kisiliginin
Etkisi: Algilanan Marka Kisiligi — Turistlerin Tavsiye Etme Davrarus Iliskisi’, Pazarlama Ve
Pazarlama Arastirmalari Dergisi, 2010, Say1: 6 s:59.

38 Ahmet Hamdi Islamoglu & Duygu Firat, Stratejik Marka Yonetimi, (Istanbul: Beta Basrm A.S.
2011 Yayin No: 2541). 5127.
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kisilerin kendi deneyimleri sonucu olumlu, olumsuz ve ndtr imaja doniisiir. Sehir
imajimu olusturan uyarici faktorler dis diinyadan veya dnceki deneyimlerimizden
edindigimiz tecriibeler sonucu zihinde olusan sehrin imajina etki eder®. Ming-
hui* sehrin marka imajini korumak i¢in sistematik olma, mevcut sorunlar: bulma
ve onlar1 diizeltmek olarak sehir marka denetimi yapilmasi gerekliliginden bah-
setmistir.

Bir sehrin imajimnu 6lgebilmek igin 6ncelikle ilgi alanlarina gore hedef kitle secil-
melidir bu secimi yaparken yeni yerlesimciler, ziyaretciler, profesyonel yonetici-
ler, yatinmailar, girisimciler gibi guruplarin belirlenmesi gerekir. Sehrin mevcut
imaj1 bicimlendirilirken etkin bir sehir imaji olusturulmahdir. Bu imaj ise gecerli
olma, inandiric1 olma, kolay anlasilir olma, ayirt edici ve davetkér olma gibi te-
mellere dayandirilmalidir'. Bunlarmn yaninda sehrin marka imajinin da normal
marka imajlar: gibi yonetilmesi gerekir. Sehirle ilgili olumsuz bilgilerin ¢cok ¢abuk
yayiliyor olmasi nedeniyle sehrin yonetilmesi ve imajmin korumasi énemlidir.
Eger sehrin imaji ile gergekler arasinda farkhiliklar mevcutsa bu farkliliklarinda
tamamen ortadan kaldirilmasi ya da azaltilmasin saglayacak 6nlemlerin alinmasi
gerekir®, Bu onlemler sehrin fiziksel goriintimlerinin diizeltilmesi, sosyal ve kiil-
tiirel etkinliklerin arttirilmasi, ekonomik hayatin canlandirilmas: seklinde yapila-
rak sehrin olumsuz imaji diizeltilebilir®.

3. METODOLOJi

3.1. Calismanin Amaci ve Yontemi

Mugla sehrinde 6grenim goren dgrencilerin bu sehri tanimadiklari ve imaji hak-
kindaki bilgilerinde eksiklikler goriilmesi sebebiyle arastirma problemi olarak bu
konu secilmigtir. Aragtirmada Mugla Sitki Kogman Universitesi Mentese ilgesinde
tiniversite egitimine devam eden dgrencilerin Mugla sehir markasi imajim nasil
degerlendirdiklerinin dl¢iilmesi amaglamistir. Calisma evrenini Mugla Sitki Kog-
man Universitesi Mentege ilgesinde {iniversite egitimine devam eden &grenciler
olugturmaktadir. Orneklem ise Mugla Sitk1 Kogman Universitesi Mentese ilgesin-
deki 24.505 6grenci arasindan gelisigiizel ornekleme yontemiyle P: Evrendeki X'in
gozlenme orani ile Q (1-P): X'in gdzlenmeme oram 0.05 alinarak érneklem bii-

39  Nur Gorkemli, Gokhan Tekin, & Yunus Emre Baypmar, ‘Kiiltiirel Etkinlikler ve Kent Imaj1—
Mevlana Torenlerinin Konya Kent Imajma Etkilerine Iliskin Hedef Kitlelerin Goriigleri’,
Glimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt2, (1), 2013, 151.

40 Qiu Minghui, A Study of Success Factors in City Branding: The ISE Conceptual Model,
International Marketing Science and Management Technology Conference, 2009 s. 61.

41 Muhterem llgiiner & Christer Asplund, Marka Sehir, (Istanbul: Markating yaymlari, 2011), 5.267.

42 Suayip Ozdemir & Yusuf Karaca,” Kent Markast ve Marka Imajmm Olgiimii: Afyonkarahisar
Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma.’, Afyon Kocatepe Universitesi, II BF Dergisi, 11, 2009, s. 119-
120.

43  Mustafa Demirel, ‘Burdur Kent Imaji: Mehmet Akif Ersoy Universitesi OgrencileriUzerine Bir
Alan Aragtirmasi-Burdur City Image: A Case Study On Mehmet Akif Ersoy University Students’,
Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 6(10), 2014,s. 233.
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yiikliigii 378 olarak hesaplanmis ve bu arastirmada ise 397 kisiye uygulanmustir.
Zaman ve maddi kisitlar sebebiyle 0.05 hata oraru tercih edilmistir. Giivenilirlik
diizeyi ¢alismada 0,907 olarak bulunmus ve 0,70 giivenilirlik diizeyinden biiyiik
olmas: sebebiyle giivenilir bir calisma olmustur. Calismada anket teknigi ile veri-
ler toplanmus ve bu anket sorulari olusturulurken Ozdemir ve Karacan (2009)'m
yaptiklar1 arastirmada kullanulan sorulardan yararlamlmustir. Arastirma verileri-
nin toplanmasmda kullanilan ankette 6grencilere cinsiyet, yas, egitim durumu,
fakiilte gibi demografik degiskenlerin yaninda érneklemin sehir markas: imajim
6lgme amach sehrin marka kimligi, yararlari, iletisimi, kisilik ve nitelik unsurla-
rim1 dlgmeye yarayan sorular yoneltilmistir. Ankette Sehir imajmmin 6lgiilmesine
yonelik 4 ana boliim ve 50 madde olusturularak 7’1i likert 6lgegi kullanilmugtir.
Birinci boliimde Mugla ili denildiginde akillarmma gelenleri derecelendirmele-
ri istenerek 15 degiskenle Mugla ilinin ismi ile 6zdeslestirilen sehre ait verilerin
toplanmas1 amaglanmustir. Tkinci béliimde Mugla ilinde yasamanin dgrencilere
sundugu yararlarm degerlendirilmesi 14 degiskenle istenmis olup, sehrin mar-
ka yararimn 6lgiilmesi amaglanmustir. Ugiincii boliimde ise Mugla ili hakkindaki
bilgilerinin kaynagim 9 farkh degiskenle degerlendirilmeleri istenmistir. Burada
amag sehrin imajim olusturan bilgi kaynagimn belirlenmesidir. Dérdiincti bo-
liimde 12 degiskenden olusmakta olup Mugla ilinin kisilik ve nitelik unsurlarin
degerlendirmeleri istenmistir. Arastirmada veriler yiiz yiize anket teknigiyle elde
edilmis ve olusturulan verilerin analizinde ise IBM Spss programi kullanilmis-
tir. Toplanan verilere iliskin demografik 6zelliklerin analizinde Frekans analizle-
ri kullamilmustir. Sehirle ilgili 6l¢iimlerde dncelikle tiim degiskenlerin ortalama,
standart sapmalar1 alinarak analiz yapilmistir. Son olarak da yasa, cinsiyete ve
Memlekete yonelik farkliliklarmn belirlenmesi amaciyla t- testi yapilarak bulgular
analiz edilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli
)
Sehrin
Marka
Kimligi
Sehrin
Marka
Yarari

Sehrin

>_< Marka Imaji

Sehrin
Marka
Kisilik

veE
Niteligi
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hla: Ankete katilan 6grencilerin Mugla denildiginde akillarma gelenler cinsi-
yete gore farklilik gostermistir.

H1b: Ankete katilan 6grencilerin Mugla denildiginde akillarina gelenler yasa
gore farklilik gostermistir.

Hlc: Ankete katilan 6grencilerin Mugla denildiginde akillarma gelenler mem-
leketlerine gore farkhlik gdstermistir.

Hild: Ankete katilan &grencilerin Mugla’da yasamanin sundugu avantajlar
cinsiyete gore farklihk gostermistir.

Hle: Ankete katilan 6grencilerin Mugla’da yasamamn sundugu avantajlar
yasa gore farklilik gostermistir.

Hi1f: Ankete katilan 6grencilerin Mugla’da yasamamn sundugu avantajlar
memleketlerine gore farklihk gostermistir.

Hilg: Ankete katilan 6grencilerin Mugla'nin kisilik ve nitelik unsurlar cinsiye-
te gore farklilik gostermistir.

Hi1h: Ankete katilan dgrencilerin Mugla'nin kisilik ve nitelik unsurlar yasa
gore farkhilik gostermistir.

H11: Ankete katilan 6grencilerin Muglanin kisilik ve nitelik unsurlari memle-
ketlerine gore farkhilik gostermistir.

4. BULGULAR

4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’de ankete katilan 6grencilerin yas, cinsiyet, egitim durumu, memleketleri,
ikamet yerleri ve fakiilte ile ilgili verilerinin frekans ve yiizde dagilimlar1 gosteril-
mistir. Bu verilere gore ankete katilan 6grencilerin %59.7’si kadn, %40,3"1i erkek
olup %14,9"u Muglali iken %85,1'i Mugla’ya baska bir sehirden gelmistir. Katilim-
clar %81,4 i1 18-24, %18,6's1 da 24-28 yas araligindadir. %94,2’si yurt-apart-pansi-
yon ve evde kalmaktadir. Katilimcilarin egitim durumlari %85,9 lisans iken % 3,8'i
on lisans, % 10,311 yiiksek lisans 6grencisidir. Fakiilte bazinda bakildiginda ise
%38,5 1IBF fakiiltesi, % 17,1'i Edebiyat fakiiltesi, %12,1i Fen fakiiltesi, %32,3{ini
de diger fakiilteler olusturmaktadir.
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Tablo 1: Demografik Ozelliklerin Frekans ve Yiizdeleri

Yas Frekans Yiizde Memleket Frekans Yiizde
18-23 323 81,4 Muglah 59 14,9
24-28 74 18,6 Diger 338 85,1
IKAMET YERIi Frekans Yiizde Egitim Frekans  Yiizde
Ev 187 47.1 On lisans 15 3.8
Yurt-Pansiyon-Apart 187 47,1 Lisans 341 85,9
Aile veya Akraba Yam1 = 23 5,8 Yiiksek Lisans 41 10,3
Fakiilte Frekans Yiizde Fakiilte Frekans Yiizde
Egitim 52 13,1 Turizm 7 1,8
[iBF 153 38,5 Teknoloji 2 0,5
Myo 14 3,5 Miihendislik 16 4

Tip 9 2,3 Su Uriinleri 2 0,5
Besyo 3 0,8 Teknik Egitim 3 0,8
Fen 48 12,1 Saglik MYO 20 5
CINSIYET Frekans Yiizde Edebiyat 68 17,1
Kadin 237 59,7

Erkek 160 40,3 Toplam 3397 100

Tablo 2 degerlendirildiginde Mugla denildiginde akla gelen degiskenlerden
en yliksek degerleri alan degiskenler turistik ilgeler, eski Mugla evleri, zeybek ve
zeytinyag1 olmustur. Bu boliimde ama¢ Mugla sehrinin diger sehirlere gore fark-
hiliklarimn belirlenmesidir. Mugla sehrinin 6grencilere sundugu ve aym zamanda
marka yararimi 6l¢me amaciyla degerlendirilmesi istenen degiskenlerde ise dogal
giizellikler, tiniversite ve tarihsel zenginlikler sonuglarma ulasimistir. Son olarak
Mugla sehrinin marka olarak kisilik ve nitelik unsurlarimim belirlenmesi amaciyla
ankette 6grencilere degerlendirmeleri istenen degiskenlerde de pahali, sakin, gii-
venli ve disa acik sonuglarma ulasilmustir. Bu boliimlerde 7°1i likert 6lgegi kullanil-
mis olup 7 kesinlikle katiliyorum iken 4 kararsiz olarak belirlenmistir.

Tablo 2: Mugla Imajini Ol¢mede Kullamlan Degiskenler

Degiskenler Art.Ort. S.S Degiskenler Art. Ort. S.S

Mugla bacasi 424 2,327 iklim 4,05 2,29
Saatli kule 2,97 1,934 Aligveris imkanlari 2,48 1,768
Saatli kule 4.2 2,155 Saglik imkanlart 2,84 1,75
Kursunlu camii 4,72 2,083 Sanatsal etkinlikler 3,56 1,877
Eski Mugla evleri 5,74 1,847 Planl kentlesme 3,05 1,825
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Turistik ilgeler 6,38 1,603 Eglence mekanlari 4,04 2,054
Mugla beyazi mermer 3,63 2,148  Spor etkinlikleri 3,93 1,945
Mugla saraylisi 3,26 1,961 Cografi konum 4,92 1,981
Zeybek 5,27 1,964 Universite 5,04 1,918
Kerimoglu 4,48 2,307 Ulasim 3,94 2,161
Keskek 4,44 2,19 Cevre temizligi 4,19 1,957
Cntar 4,39 2,293 Egitim imkanlari 441 1,871
Cam bali 4,64 2,096 Dogal giizellikler 5,96 1,713
Zeytinyagi 5,08 2,075 Tarihsel 5,02 1,909
Kiiltiir balikgiligi 4,02 2,016 zenginlikler

Degiskenler Art.Ort. S.S Degiskenler Art. Ort. S.S
Muhafazakar 2,65 1,949 Gelismis 2,9 1,895
Geleneksel 42 2,009 Modern 3,75 2,079
Sakin 5,1 1,91 Disaagik 4,63 2,138
Guraltala 2,71 1,864 Disa kapali 2,97 2,044
Ucuz 2,17 1,853 Pahali 5,89 1,919
Temiz 4,22 1,914 Giivenli 4,89 1,937

4.2. Mugla Sehri Hakkindaki Bilgilerinin Kaynag:

Tablo 3: Mugla Sehri Haklanda Bilgilerin Kaynag

Degiskenler Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Kulaktan dolma 3,56 2,085

Tv, dizi ve filmler 4,06 2,035
Internet siteleri 4,1 2,042
Gazetelerden 3,34 1,916
Muglali tinliilerden 2,74 1,84

Yazili kaynaklardan 3,74 2,106

Fuar ve sergilerden 2,8 1,82
Festivallerden 3,05 1,96
Tanidiklardan 4,96 2,013

Tablo 3’deki veriler 7’1i likert olgegi kullanilarak 1 Kesinlikle Katilmiyorum
ve 7 Kesinlikle Katiiyorum seklinde hazirlanmistir. Sehir hakkinda tv, dizi ve
filmlerden, internet sitelerinden, gazetelerden, iinliilerden, fuar ve sergilerden,
tarudiklardan veya kulaktan dolma gibi bilgilerin insan zihninde algilanmalarry-
la sehrin imaj1 hakkindaki bilgilerin kaynagi olusabilmektedir. Sehir hakkindaki
bilgilerin kaynaklar1 degerlendirildiginde ilk olarak tanidiklar ardindan internet
siteleri ve tv-dizi-filmler gelmektedir. Fakat bu verilerden kuvvetli kaynaklar ola-
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rak sz etmemiz miimkiin degildir. Ciinkii 7 tam puan ve 4 ortalama ise karar-
sizhik puamm gostermektedir. Bu durumda tanidiklar, internet siteleri ve tv-dizi-
filmler 7 tam puan ile 4 kararsizlik puam arasinda kalmaktadur.

4.3. Mugla Denildiginde Akla Gelenler

Tablo 4: Mugla Denildiginde Akla Gelenlerin Cinsiyete Gore Yapilan t- testi

Kadin Erkek
Degiskenler Art.Ort S.S Art. Ort S.S tdegeri P
Saatli kule 4,6 2,114 3,6 2,081 4,648 0,000%**
Kursunlu camii 5,03 1,948 4,26 2,193 3,623 0,000#**
Eski Mugla evleri 6,08 1,574 5,23 2,096 4,339 0,000#**
Turistik ilceler 6,58 1,175 6,09 2,051 2,737 0,007#**
Mugla beyazi mermer 3,87 2,162 3,27 2,082 2,755 0,006*
Mugla sarayhsi 3,56 2,009 2,81 1,802 3,795 0,000%*
Zeybek 5,65 1,756 4,7 2,119 4,687 0,000#**
Kerimoglu 4,74 2,209 4,09 2,4 2,754 0,006*
Keskek 4,95 2,055 3,68 2,173 5,874 0,000%*
Cintar 4,84 2,232 3,71 2,222 4,944 0,000%*
Cam bah 5,08 1,893 3,99 2,216 5,076 0,000#**
Zeytinyagi 5,51 1,881 4,46 2,192 4,953 0,000#**
Kiiltiir balik¢ciig 4,27 1,958 3,66 2,05 3,006 0,003*

#varyanslar egit degil, * 0.05 >p ** 0.01>p

Tablo 4'de Mugla bacas: ve Saburhane meydaru degiskenleri anlaml ¢tkma-
dig1 ve HO hipotezi kabul edildigi i¢in eklenmemis olup sadece anlaml ¢ikan ve
H1 hipotezi kabul edilen degiskenlere yer verilmistir. Hla: Ankete katilan 6gren-
cilerin Mugla denildiginde akillarina gelenler cinsiyete gore farklilik gostermisgtir.

Tablo 5: Mugla Denildiginde Akla Gelenlerin Yasa Gére Yapilan t- testi

18-23 24-28
Degiskenler Art.Ort S.S Art.Ort S.S t degeri P
Mugla bacas1 4,11 2,314 4,8 2,317 -3,024 0,003**
Kerimoglu 4,31 2,301 5,2 2,202 -2,288 0,023*

# Varyanslar esit degil * 0.05>p ** 0.01>p

H1b: Ankete katilan 6grencilerin Mugla denildiginde akillarina gelenler yasa
gore farkhilik Mugla bacas: ve Kerimoglu icin farklilik gostermistir. Diger degis-

kenler HO hipotezini verdigi i¢in tablo 5'de yer verilmemistir.
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Tablo 6: Mugla Denildiginde Akla Gelenlerin Memlekete Gére Yapilan t- testi

Muglah Diger
Degiskenler Art. Ort S.S Art. Ort S.S tdegeri P
Mugla bacasi 5,51 2,071 4,02 2,301 5,005 0,000#**
Saburhane meydani 3,69 2,078 2,85 1,883 3,133 0,002*
Saatli kule 4,73 1,981 4,1 2,173 2,204 0,030#*
Kursunlu camii 5,29 1,903 4,62 2,1 2,281 0,023*
Eski Mugla evleri 6,14 1,514 5,67 1,893 2,113 0,037#*
Turistik ilgeler 6,75 0,921 6,32 1,687 2,843 0,005#*
Mugla sarayhis1 3,81 2,004 3,16 1,94 2,366 0,018%*
Zeybek 5,9 1,845 5,16 1,966 2,697 0,007%*
Kerimoglu 5,88 1,811 4,23 2,299 6,175 0,000#**
Keskek 5,81 1,871 42 2,155 5,988 0,000#**
Cimtar 5,78 1,957 4,14 2,263 5,788 0,0004#+*
Cam bah 5,73 1,77 4,45 2,093 4,966 0,000#**
zeytinyagi 5,93 1,789 4,93 2,088 3,848 0,000#**

# varyanslar esit degil, * 0.05 >p ** 0.01>p

Hlc: Ankete katilan 6grencilerin Mugla denildiginde akillarma gelenler Mug-
la beyazi mermer ve kiiltiir balik¢ilig1 disindaki degerler i¢in memleketlerine gore
farklilik gostermistir. Hlc hipotezi tabloda verilen degiskenler igin kabul edilmis-
tir. Mugla beyaz1 ve kiiltiir balikgihg1 Mugla sehrinin ashinda diger sehirlere gore
onemli farklar1 iken 6grenciler tarafindan bu farkliiklarm farkinda olunmadig:
goriilmektedir. Muglamin toplam mermer rezervinin 400 milyon ton, islenebilir
mermer rezervinin ise 181 milyon m3 oldugu bilinmektedir. Kiiltiir balikgihg:
Tiirkiye de ilk kez Mugla Milas kiyilarmda yapilmaya baglanmis olup Ulkemizde
yaklagik olarak %70’i Mugla kiyilarinda yapilmaktadir. Goriildiigii gibi Mugla
sehrinin imaj1 agisndan bu iki degisken yatirimcilar: ¢ekmek acisindan 6nemli
iken sonuglarda diisiik oranlarda ¢ikmuglardir.

4.4. Mugla’da Yasamanin Ogrencilere Sundugu Avantajlar

Tablo 7: Mugla 'da Yasamamin Sundugu Avantajlarin Cinsiyete Gore t- testi

Kadin Erkek
Degiskenler Art.Ort S.S Art.Ort S.S tdegeri P
Sanatsal etkinlikler 3,71 1,855 3,33 1,892 1,995 0,0047*
Universite 5,34 1,8 4,61 2,007 3,789 0,000%*
Ulasim 4,24 2,139 3,49 2,122 3,423 0,001 **
Tarihsel zenginlikler 5,2 1,79 4,75 2,05 2,269 0,024#*
Egitim imkanlar 4,59 1,863 4,13 1,854 2,437 0,015

# varyanslar esit degil, * 0.05 >p ** 0.01>p
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H1d: Ankete katilan 6grencilerin Mugla’da yasamanmn sundugu avantajlar
sadece sanatsal etkinlikler, iiniversite, ulagim, tarihsel zenginlikler ve egitim im-
kénlari icin cinsiyete gore farkhilik gostermistir ve tablo 7’de t-testi sonuglar1 yer
almaktadir. Diger avantajlar igin farkliik olmamasi nedeniyle tablo 7’de yer ve-
rilmemistir.

Tablo 8: Mugla 'da Yasamanin Sundugu Avantajlarin Yasa Gére t- testi

18-23 24-28
Degiskenler Art. Ort S.S Art. Ort S.S tdegeri P
iklim 3,84 2,274 4,97 2,139 -3,901 0,000%*
Sanatsal etkinlikler 3,67 1,888 3,07 1,762 2,514 0,012*
Dogal giizellikler 5,88 1,735 6,34 1,573 -2,233 0,027#*

# varyanslar esit degil, * 0.05 >p ** 0.01>p

Hle: Ankete katilan 6grencilerin Mugla’da yasamamn sundugu avantajlar
yasa gore farklihk gostermistir. Hle hipotezi iklim, sanatsal etkinlikler ve dogal
giizellikler degiskenleri icin kabul edilmistir.

Tablo 9: Mugla 'da Yasamamn Sundugu Avantajlarin Memlekete Gore t- testi

Muglah Diger
Degiskenler Art. Ort S.S Art. Ort S.S tdegeri P
iklim 5,47 1,942 38 2,257 5,941 0,000#4**
Alsveris imkanlar: 3,15 1,595 2,37 1,772 3,187 0,002%%*
Cografi konum 5,69 1,674 4,78 2,001 3,152 0,002%**
Ulasim 4,47 2,062 3,85 2,167 3,3 0,001%**

# varyanslar esit degil, * 0.05 >p ** 0.01>p

Bu béliimiin amact Mugla markasinn yararmi belirlemek olup 6grencilere 7'1i
likert dlcegi kullanilarak sorular yoneltilmistir. Mugla’da yasamamn &grencilere
sundugu avantajlar ile Muglali ve Mugla’ya baska sehirden gelmis 6grenciler ara-
sinda yapilan T- Testi sonuglarina bakildiginda H1f: Ankete katilan 6grencilerin
Mugla’da yasamanin sundugu avantajlar memleketlerine gore farklihk goster-
mistir. H1f hipotezi iklim, aligveris imkanlari, cografi konum ve ulasim i¢in kabul
edilmistir. Diger degiskenler icin HO hipotezi kabul edildigi icin tablo 9’da yer
verilmemistir. Mugla Sehri ulasim agisindan degerlendirildiginde iki adet hava
limanimin bulunmasi, Bodrum, Marmaris, Fethiye ve Giilliik de énemli limanlara
sahip olmasi ve sehir ici araglarimin sikligi ile bu anlamhiligin dogrulugunu gozler
ontine sermektedir. Cografi konumu agisindan bakildiginda ise Tiirkiye'nin gii-
neybat1 ucunda yer alir. Kuzeyinde Aydm, kuzeydogusunda Denizli ve Burdur,
dogusunda Antalya ile komsu, giineyinde Akdeniz ve batisinda ise Ege Denizi ile
cevrili olup sehirlerarasinda baglanti noktas: olmas: agisindan énemlidir. Mugla

298



Mugla Sehir Markast ve Imaj Algis;; Mugla Sitki Kogman Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Alan...

sehri il ve ilgelerinde birgok alisveris merkezine sahip olmast ile 6grenciler agi-
sindan yarar1 goriilmektedir. Saglik imkanlar1 agismmdan bakildiginda ise sehir
merkezinde bir adet arastirma hastanesi ve bir adette 6zel hastane bulunmasi ve
bir¢ok ana saghg: merkezi ile yine Muglali ve Muglali olmayan 6grenciler igin
anlamlilik diizeyinin yiiksek gikmasm dogrulamaktadir. Iklimine bakildiginda
Rize’den sonra en ¢ok yagis alan ikinci sehir olmasi ve yesillik agisindan da yine
Tiirkiye siralamalarinda iist siralarda yer almasi temiz havast ile 6grencilere sag-
ladig1 yararlardan biridir.

4.5. Mugla Sehrinin Kisilik ve Nitelik Unsurlar

Bu boliimde Mugla Sehrinin marka kimligi ve nitelik unsurlar1 belirlenmesi ama-
ayla 71i likert 6lgegi kullanilarak degiskenlerin degerlendirilmesi istenmistir.

Tablo 10: Mugla Sehrinin Kisilik ve Nitelik Unsurlarmin Cinsiyete Gore t- testi

Kadin Erkek
Degiskenler Art.Ort S.S Art.Ort S.S tdegeri P
Temiz 4,4 1,856 3,96 1,974 2,249 0,025%*
Giivenli 5,09 1,775 4,59 2,126 2,428 0,016#*
Disa acik 4,87 2,057 4,27 2,211 2,767 0,006

#varyanslar esit degil, * 0.05 >p ** 0.01>p

Hlg: Ankete katilan 6grencilerin Muglanin kisilik ve nitelik unsurlari cinsiye-
te gore farklilik gostermistir. Hlg hipotezi temiz, giivenli ve disa acik degiskenleri
i¢in kabul edilmistir. Diger degiskenler i¢cin HO hipotezi kabul edildigi i¢in tablo
10’da yer verilmemistir. Yasa gore yapilan t- testinde tiim degiskenlerde HO hipo-
tezi kabul edilmis olup yasa gore bir farklihik bulunmamustir.

Tablo 11: Mugla Sehrinin Kisilik ve Nitelik Unsurlarinin Memlekete Gore t- testi

Muglah Diger
Degiskenler Art.Ort S.S Art. Ort S.S tdegeri P
Geleneksel 4,8 1,75 4,09 2,035 2,503 0,013*
Sakin 5,86 1,479 4,97 1,947 4,068 0,000#**
Ucuz 2,98 1,871 2,02 1,815 3,73 0,000%*
Giivenli 5,46 1,832 4,79 1,94 2,459 0,014*

# varyanslar esit degil, * 0.05 >p ** 0.01>p

H11: Ankete katilan Muglali ve Muglali olmayan 6grencilerin Muglamin kisilik
ve nitelik unsurlar1 memlekete gore farklilik gdstermistir. H11 hipotezi geleneksel,
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sakin, ucuz ve giivenli degiskenleri i¢in kabul edilmistir. Diger degiskenler igin
HO hipotezi kabul edildigi icin tablo 11°de yer verilmemistir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Mugla sehrinin bir sehir markas: olarak degerli kilinmas: isteniyorsa 6ncelikle
imajinin nasil oldugunun degerlendirilmesi gerekliliginden yola ¢ikarak hazirlan-
mus olan bu ¢alismadaki sonuglar;

Arastirmaya katilan 6grencilerin agirlikli olarak demografik dzellikleri sonu-
cunda %59.7’si kadim, %81,4 ‘ii 18-24 yas araligin da, %38,5'i [IBF fakiiltesi, %85,1"i
Mugla’ya bagka bir sehirden gelmis ve %94,2’si yurt-apart-pansiyon ve evde kal-
maktadir.

Sehir hakkindaki bilgilerin kaynaklar1 degerlendirildiginde ilk olarak tamdik-
lar ardindan internet siteleri ve tv-dizi-filmler gelmektedir. Fakat bu verilerden
kuvvetli kaynaklar olarak s6z etmemiz miimkiin degildir. Ciinkii 7 tam puan ve 4
ortalama ise kararsizlik puanini gostermektedir. Bu durumda tarudiklar, internet
siteleri ve tv-dizi-filmler 7 tam puan ile 4 kararsizlik puani arasinda kalmaktadir.

Mugla denildiginde akla gelen degiskenlerden en yiiksek degerleri alan de-
giskenler turistik ilgeler, eski Mugla evleri, zeybek ve zeytinyag: olmustur. Bu
boliimde ama¢ Mugla sehrinin diger sehirlere gore farkliliklarimn belirlenmesi
olup demografik ozelliklere gore t- testi ile degerlendirme yapilmustir. Cinsiyete
gore t- testi sonucunda Kursunlu camii, Eski Mugla evleri, Turistik ilgeler, Mugla
beyazi mermer, Mugla, Zeybek saraylisi, Kerimoglu, Keskek, Cintar, Cam bal,
Zeytinyag), Kiiltiir balikgiligr degiskenleri bayanlara gore farkliik gostermistir.
Yasa gore t- testi sonuglarinda ise Mugla bacasi ve Kerimoglu igin 18-23 yas ara-
higindaki katihmcilar farkhilik gostermistir. Memlekete gore yapilan t- testinde
ise Mugla bacasi, Saatli kule, Kursunlu camii, Eski Mugla evleri, Turistik ilceler,
Mugla, Zeybek, Mugla saraylisi, Kerimoglu, Keskek, Cintar, Cam bali, Zeytinyag:
Muglah olan 6grencilere gore farkhilik gostermistir.

Mugla sehrinin 6grencilere sundugu ve aym zamanda marka yararmi 6lgme
amaciyla degerlendirilmesi istenen degiskenlerde ise dogal giizellikler, {iniversite
ve tarihsel zenginlikler sonuglarma ulasilmustir. Cinsiyete gore yapilan t- testi so-
nuglarinda sanatsal etkinlikler, iiniversite, ulasim, tarihsel zenginlikler ve egitim
imkanlar kadinlara gore farklilik gostermistir. Yaga gore t- testinde iklim ve dogal
giizellikler 24-28 yas araliginda farkhilik gosterirken sanatsal etkinlikler 18-23 yas
arahginda farklihk gostermistir. Memlekete gore yapilan t- testi sonuclarinda ise
iklim, alisveris, cografi konum ve ulasimda Muglah olanlara gore farklilik goster-
mistir.

Son olarak Mugla sehrinin marka olarak kisilik ve nitelik unsurlarmin belirlen-
mesi amaciyla ankette 6grencilere degerlendirmeleri istenen degiskenlerde paha-
11, sakin, giivenli ve disa acik sonuglarina ulagilmustir.
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Cinsiyete gore t- testi sonuglarinda temiz, giivenli ve disa acik degiskenleri
kadmlarda farklilik gostermistir. Yasa gore t- testinde farklihik bulunamamustir.
Memlekete gore t- testinde ise geleneksel degiskeninde Muglali olmayan 6gren-
cilere gore cevaplar farklilik gosterirken, sakin, ucuz ve giivenli degiskenleri igin
Muglali olan 6grenciler igin farklilik tespit edilmistir.

6. ONERILER

Sehir hakkindaki bilgilerin kaynaklar1 degerlendirildiginde ilk olarak tanidiklar
ardindan internet siteleri ve tv-dizi-filmler gelmektedir. Oranlari her ne kadar ke-
sinlik bildirmese de 4 kararsizlik noktasiin iistiinde ¢ikmis olmasi bakimindan
degerlendirilmeye degerdir. Sehir hakkindaki bilgilerin kaynag: sehrin imajindan
haberdar olamaya farkindaliginin yaratilmas: konusunda énemlidir. Bu aragtir-
manin dgrencilere yapilmas: geng kitle ve Muglah olamayip burada ikamet eden
ve viral pazarlama dedigimiz agizdan agiza pazarlama ile Mugla sehri hakkmn-
daki goriislerini tanmidiklarina ve sosyal aglarda s6z ederek Mugla sehri imajimn
etkilenmesine sebep olacaktir. Sonuglara bakildiginda internet siteleri ve tv-di-
zi-filmler yer almaktadir. Fakat Mugla sehrinin bir¢ok kiiltiiriine has 6zellikleri,
yapilan agisindan farkindaligi buna ragmen saglanamamustir. Degiskenlerden
Mugla beyazi mermer, kiiltiir balikgihg1, cam bali, Mugla bacas: gibi degiskenle-
rin degerleri beklenenden diisiik ¢ikmustir. Bunlar Mugla sehrinin aslinda diger
sehirlere gore 6nemli farklar iken 6grenciler tarafindan bu farkhiliklarm farkinda
olunmadig goriilmiistiir. Mugla'mn toplam mermer rezervinin 400 milyon ton,
islenebilir mermer rezervinin ise 181 milyon m3 oldugu bilinmektedir. Kiiltiir
balik¢ilig: ise Tiirkiye de ilk kez Mugla Milas kiyillarinda yapilmaya baglanmig
olup Ulkemizde yaklasik olarak %70'i Mugla kiyilarinda yapilmaktadir. Goriil-
diigi gibi Mugla sehrinin imaji agisindan bu iki degisken yatirimcilar: gekmek
acgisindan énemli iken sonuglarda diisiik oranlarda ¢tkmiglardir. Bunlarin disinda
Mugla bacast Mugla'nin sembolii olarak kullanilmasima ragmen genel sonuclarda
diisiik oranlarda ¢ikmasi1 Muglal olmayan kisiler tarafindan da diisiik puanlar
verilmesi Mugla Sehrinin sembolii olarak dogru bir segim mi ya da farkindali-
gmin yaratlmamasindan kaynakl ise bu farkindaligi neden yaratilamadig: ko-
nusunun irdelenmesi gerekir. Bu farkindalik internet sitelerinde, tv-dizi-filmlerde
bu sembollere dikkat gekilerek arttirilabilmektedir. Bu semboller kendiliginden
olusabilecegi gibi farkindalik yaratilarak da olusturulabilmekte olup Sehrin imajt
agisindan 6nemli bir kriterdir. Sonuglarda farkhliklar Muglal olanlara gore yiik-
sek cikmustir. Fakat 6nemli olan Muglah olmayan 6grencilerin Mugla sehrini nasil
degerlendirdigidir. Mugla markasimin yararim belirlemek igin verilen degisken-
lere Mugla sehrinin imaji agisindan bakildiginda sonuglarda {iniversite, tarihsel
zenginlikler ve dogal giizellikler ¢ikmas: giiglii bir imaj gizebilecegini gostermek-
tedir. Turizm agismndan bu degiskenler 6nem arz etmektedir. Mugla sehri birgok
turistik ilgesi olmas: dogal giizellikleri, tarihsel zenginlikleri bakimindan konum-
landirmasi yapilirsa sehir markas: olma potansiyeli yiiksek bir sehirdir. Fakat se-
hir markas: olabilmek i¢in tek basma da yeterli degildir. Markanin kisilik ve nite-
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lik unsurlar1 da 6nemlidir. Calismanin sonucunda ¢tkan pahali, sakin, giivenli ve
disa acik degiskenleri olmustur. Buda marka olarak tercih sebebi olmayi saglayan
degiskenler olabilir.

Kisacas1 Mugla sehrinin imaji Mugla da egitimine devam eden &grencilere
gore Mugla denildiginde zihinlerinde olusan degiskenler; turistik ilgeler, eski
Mugla evleri, zeybek ve zeytinyag1 iken, marka yarari olarak zihinlerinde olusan
degiskenler ise dogal giizellikler, iiniversite ve tarihsel zenginliklerdir. Markanin
kisilik ve nitelik unsurlarina gore zihinlerinde olusan ise pahal, sakin, giivenli ve
disa acik oldugudur.
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