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tanitabilmektedirler. Bir sehir inovasyon uygulamalariyla ziyaretgilerin ilgisinin kendisine yonelmesini
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GIRIiS

Markalagsma eski c¢aglardan itibaren Onemini koruyarak devam etmektedir. Eski
Misir'daki  tugla ireticileri, {riinlerini tanmimlamak i¢in tuglalarina semboller
yerlestirmekteydiler. Orta Cag Avrupa'sindaki ticaret loncalari, tiiketiciye tutarli kaliteyi
saglamak ve lreticiye Ozel bir pazarda yasal koruma saglamak icin triinlerinde ticari
markalara ihtiya¢ duymaktaydilar. Ancak marka isimleri ilk olarak on altinci yilizyilin
baslarinda ortaya c¢ikti (Yildirim, 2019). Marka kavrami, on sekizinci yiizyilda
hayvanlarin isimleri ve resimleri, menge yerleri ve tinlii kisilerin bir¢ok tireticinin adinin
yerini almastyla gelisti. Yeni amag, marka adinin bir iiriinle olan iliskisini giiclendirmekti.
Ureticiler hem fiiriinlerini tiiketicilerin hatirlamasmi kolaylastirmak hem de iiriinlerini
rakiplerinden belirgin bir sekilde farklilastirmak i¢in markaya énem vermislerdir. On
dokuzuncu yiizyilda, bununla ilgili bir markalagma amaci ortaya ¢ikmustir. Bu tiir iligkiler
araciligiyla bir iirlinlin algilanan degerini artirmak i¢in bir markaya ihtiya¢ duyulmus,
markalagsmanin amaglar1 ve stratejileri yirminci yiizyilda gelismeye devam etmistir

(Farquhar, 1989).

21. yiizyilda teknoloji ve iletisim sahalarindaki gelismelere bagli olarak tiim alanlara
paralel bir sekilde markalasma konusunda da bir rekabetin yasandigi bir gercektir. Tlk
siralarda yer almak, rakiplerinden ayri1 bir konumda olmak, siireklili§i yakalamak,
hatirlanabilir olmak, marka haline gelmek ve bu olguyu gelecege tasimak kaydadeger bir
onem arz etmektedir. Marka tiiketiciye yarar saglayabilmektedir ve bu yarari meydana
getirirken farkli tiriinlerden ya da hizmetlerden belirleyici roller de iistlenebilmektedir.
Bu nedenle markanin fayda gibi temel degerleri vardir ve bu degerler markanin kimliginin
olusumuna katki saglamaktadir bu kimlik sayesinde marka piyasadaki iiriin ya da

hizmetlerden farkli bir sekilde konumlanabilmektedir.

Marka genis bir kavrami ifade etmektedir. Bir {iriiniin rengi, dokusu, ambalaji vb. gibi
biitlin ozelliklerini igermesinin yaninda biitlin bunlarin bilesenleri olup genellikle
kisilerde mevcut niteliksel hususlarla da ifade edilebilir, samimi, glivenli vb. cogu kisiler
icin kullanilan kavramlar1 c¢agristirmaktadir ayrica bu hususlarla markalar
belirtilebilmektedir. Dolaysiyla satin alma siirecinde bunlarin tiimii tiiketicinin zaman
kazanmasina neden olmaktadir. Ayrica bu kavram tiiketicinin hosnutluk seviyesini ve

yarar saglamasini arttirirken saticinin da iyi bir kar elde etmesine sebebiyet vermektedir.



Diger bir ifadeyle piyasada konumlanmay1 arzulayan bir firmanin rakipleriyle miicadele
edebilmek amaciyla bir markaya sahip olmasi gerekmektedir. Bu rekabet yalnizca
kuruluslar degil ayrica sehirler ve devletler arasinda da s6z konusu olabilmektedir. 20
ylzyilin son ¢eyregine dogru kentlerin reklaminin yapilmasi diisiincesiyle viicut bulan
sehir markas1 olgusu 6zellikle 1980’li yillarin basinda gelismeye baslamistir hatta bu

donemde konu akademik olarak calisilmaya devam etmektedir.

Devletlerin, sehirlerin yani sira onlar kadar biiyiik olmayan yerlesim bolgelerinin dahi bir
marka kiymeti mevcuttur. Bu nedenle her devlet, kent ya da tiim yerlesim bolgeleri 6zdes
olmayan bir siirii husus ve kiymetlere hakimdir. Kisiler hayatini siirdiikleri ya da seyahat
amaciyla gidip gozlemledikleri kentlerle bir bag kurmaktadir. Bu bag kisilerin kentlere
mahsus duymus oldugu seylerden ya da gordiigii gorsellerden baslayip kentte kazanmig
oldugu tecriibelerle gelisim gdstermektedir. Kent markalagmasinda kente 6zgii birtakim
hususlar markay1 meydana getirme planlamalarinda altyap1 kurmaktadir ayrica kentin
kimligini meydana getirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu hususlar kiiltiirel, tarih,

ekonomik ve cografi 6gelerdir.

Globallesen diinyamizda artik sinirlarin ve mesafelerin bir degeri kalmamaistir bunun igin
kentlerin, iilkelerin veya diger yerlesim alanlarinin mevcudiyetini kiiresel diinyada
stirdiirmeleri etkili ve gii¢lii bir marka olusturmalariyla miimkiin olabilecektir. 21.ylizy1li
diger donemlerden ayiran en 6nemli 6zelligi marka olmus kentlerin sayisindaki artistir.
Ayrica markalasmis sehirlerin iizerindeki dikkat ve ilgi giin gectikce daha da
yogunlagmaktadir. Mikro acidan ele alindiginda kentin ekonomik ve sosyal yarar
saglamasi kaginilmaz olmaktadir. Makro baglaminda ise sinirlar1 dahilinde olan tilkeye

hem sosyal hem de ekonomik ac¢idan faydalar getirecegi muhakkaktir.

Arastirmanin Konusu

Bu caligmada inovasyon baglaminda markalagma siireci konusu ele alinmigtir. Arastirma
inovasyonun kentlerin markalasma siirecindeki onemine deginerek Sakarya’daki kent

sakinlerinin bu konu hakkindaki goriislerinin tespit edilmesini ele almaktadir.



Arastirmanin Onemi

Degisimin siirekliligi ve rekabet, kentleri yenilesmeye mecbur etmektedir bu yiizden
literatlirde yeni bir tanim olan inovasyonun hem bu alana yarar getirecegi hem de

inovasyon ve marka sehir siireci ¢calismalarina kaynak saglayacagi diistiniilmektedir.

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada inovasyonun Sakarya’nin markalagma siirecine etkisini ve kentin imajina
katki saglayip saglayamadigiin bilgisini 6grenmek ayni zamanda Sakaryalilarin bu
durumla ilgili goriislerini belirlemek ve Sakarya’nin markalagsma ve inovasyon siirecine

onciliik etmek amaglanmustir.

Arastirmanin Yontemi

Calismada yazin taramasindan ve saha arastirmasi metotlarindan faydalanilmistir.
Kaynak elde etme teknigiyle ylizylize gériisme metoduyla anket programi uygulanmastir.
Calismanin evrenini Sakarya kent sakinleri olusturmaktadir 6rneklem bu evreni temsil
olarak secilmistir. Aragtirmanin evreni + %3 Ornekleme hatas1 a=0,05 giiven araliginda
(p=0,8, g=0,2) orani elde edilerek toplam Sakarya’dan 384 kisiye yiizyiize ve online
goriisme metoduyla anket uygulanmistir (Bag, 2002: 81).

Aragtirmanin ilk béliimiinde marka ve markalagsma nosyonu ele alinmistir. Markanin
tanimi, yoOnetim siireci, markalasmanin konusu hakkinda ifadeler ayni zamanda
markalama siireci gibi tanimlar bulunmaktadir ve bunlarla ilgili meydana gelebilecek
sorular1 dnleme cabasi yer almaktadir. Ikinci kisimda kentlerin markalasma haline
gelmesi, marka kent tanim1 goz 6niine alinarak gerek marka kent olma siireci ve vizyonu
gerekse marka kent olmanin dnemiyle ilgili yazin arastirilmistir. inovasyon kavramu,
stireci, uygulamasi, ¢esitleri ve inovayonun sehirlerle olan baglantis1 ii¢lincii boliimde
bulunmaktadir. Sakarya’nin marka kent olma giicii, giiclii ve zayif yonleri dordiincii
boliimde incelenerek bu siirecle ilgili Onerilerde bulunulmustur. Marka kent olma
stirecinde sehir sakinlerinin Sakarya hakkindaki algilamalariyla ilgili elde edilen

bulgularin tablolar1 besinci boliimde yer almaktadir.



BOLUM I. MARKA-MARKALASMA SURECI
1.1.Marka

Marka degerinin nasil tasarlandigini ve 6lgiildiiglinii diistinmeden 6nce, bir markanin ne
oldugunu tanimlamak yararlidir. American Marketing Association'a gore marka, bir
saticinin  veya satict grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamak ve bunlari
rakiplerinkinden farklilastirmak igin tasarlanmis bir ad, terim, isaret, sembol veya
bunlarin birlesimidir. Teknik olarak bakildiginda, bir pazarlamaci yeni bir iiriin i¢in yeni
bir isim, logo, sembol vb. olusturdugunda, bir marka yaratmistir. Bununla birlikte, bircok
uygulayici yoneticinin, bir markayi, pazarda belirli bir miktarda farkindalik, itibar ve
sOhret yaratmasi agisindan bir markay1 tanimlamaktan daha fazlasi olarak nitelendirdigi
kabul edilmelidir. Bir anlamda, bir kii¢iik b markasinin tanimi ile bazen biiyiik bir b
markas1 uygulamasi arasinda bir ayrim yapilabilmektedir. Marka bilinci olusturma
ilkeleri veya yonergeleriyle ilgili anlasmazliklarin ¢ogu zaman bir marka ile ne

kastedildiginin tanimi etrafinda donebilecegi i¢in bu ayrimi kabul etmek dnemlidir (Emel,

2007).

Bir siirii ¢calisma, su ya da bu sekilde, markalarin tiiketici davranisi lizerindeki g¢esitli
etkilerini ve pazarlama programlarinin etkililigini aragtirmistir. Marka giicli pazar
liderligi veya pazar payr konumu gibi makro marka diislincelerini ve mikro marka
diisiincesini yansitabilecegi gii¢lii bir marka yaratmanin sayisiz olumlu etkisini ve
avantajim1 ortaya c¢ikarmistir; asinalik, bilgi, tercihler veya sadakat bu orneklerden

birkagini olusturmaktadir (Hoeffler & Keller, 2003).

Buna ek olarak, bir markaya asinaligin tiiketici giivenini, markaya yonelik tutumu ve satin
alma niyetini artirdig1 ve olumsuz bir deneme deneyiminin potansiyel olumsuz etkisini
azalttig1, marka giliveni ve marka etkisinin, satin alma sadakati ve tutumsal baglilig
belirlemek i¢in birlestigini Sdylemek miimkiindiir ve bunun karsilifinda satin alma
sadakatinin daha fazla pazar payina neden oldugu sdylenebilir ayrica tutumsal bagliligin
marka i¢in daha yiiksek nispi fiyata yol agtigi belirtilmektedir (Holbrook, 2014). Bu
cesitli faktorler, baz1 markalar i¢in uzun dénemli kategori liderligine katkida bulunmus
olsa da 6nemli bir uyar1 olarak Golder (2000), bir¢ok 6nde gelen markanin 76 yillik bir

donemde liderliklerini kaybettigini ifade etmektedir. Pazarlama ortamindaki bir dizi



faktor ve degisiklik, markalarin kaderindeki bu tiir degisikliklere katkida bulunmaya

yardimci olmaktadir.

Cesitli  aragtirmalar, marka liderlerinin daha biliyiikk fiyat farkliliklarina
hiikmedebildiklerini ve fiyat artislarina kars1 daha bagisik olduklarini gostermektedir.
Rekabetci bir anlamda, marka liderleri daha kiigiik pay sahibi rakiplerinden orantisiz
miktarda pay almaktadirlar. Daha sadik haneler i¢in daha diisiik fiyat duyarlilig
seviyeleri bulunmaktadir. Fiyat duyarliligindaki diistislerde reklam rol oynayabilmektedir
ayrica benzersiz reklam mesajlarinin gelecekteki fiyat rekabetine duyarlilikta bir

azalmaya yol agmaktadir (De Mooij & Hofstede, 2010).

Marka adinin tiiketici iiriin degerlendirmeleri, kalite algilar1 ve satin alma oranlar ile
olumlu bir sekilde iliskili oldugu séylenmektedir. Bu durum, 6zellikle degerlendirilmesi
zor lriinlerde ve marka iligkilerinin benzersizligi arttikca belirginlesebilmektedir
(Shappell, vd., 2018). Farkli bir ifadeyle tiiketici markadan yararlanmaktadir, bu yarar
degisik hizmet ya da iriinlerden belirleyici hususlart i¢cinde barindirabilmektedir. Bu
nedenle, 6z ve fayda gibi 6geler markaya ait hususlari teskil etmektedirler. Marka
kimliginin olugmasinda 6z nosyonunun onemi biiyiiktir bu 6zliik markaya sade ve

gosteristen uzak bir ayricalik kazandirmaktadir (Isik & Erdem, 2015).

Marka tiiketici ile iiriin arasindaki etkilesimin mevcudiyetini belirten 6nemli bir aractir
bunun yani sira pazarlama yonetimi konusunda oldukca etkilidir. Bu ylizden tiiketicilerin
tirtinlerle ilgili animsadiklari, iiriinii ¢esitlendiren veya belirten yalnizca markanin oldugu
goriilmektedir. Buna bagli olarak tiiketen ve pazarlama etkilesiminde esas ara¢ olan
marka, paketleme, satis ve reklam vasitasiyla tiiketenlere gonderilen iiriinlerin iizerinde

yer almaktadir (Aktuglu, 2004).

Iyi bilinen ve begenilen markalara bir dizi iletisim etkisi atfedilmistir. Bir markaya
yonelik  olumlu duygularla ilgili "hale etkilerinin" markanin reklaminin
degerlendirilmesini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Reklamlardaki mizah, tanidik
veya halihazirda olumlu degerlendirilen markalar icin, bilinmeyen veya daha az olumlu
degerlendirilen markalara gore daha etkili olmaktadir. Benzer sekilde, tiiketiciler, ilgili
markanin yapisina bagl olarak karsilastirmali reklamlar gibi reklam taktiklerine daha
olumsuz tepki veriyor gibi goriinmektedir. Tiiketicilerin, giliglii markalarin aksine,

bilinmeyen reklam tekrarlarina olumsuz tepki verme olasilig1 daha yiiksektir. Tanidik



markalar, rekabete dayali reklam miidahalesine karsi daha dayanikli goériinmektedir.
Marka adi ve iirlin kalitesi arasindaki iliski, iiriin nitelikleri ile kalite arasindaki iliskiden
once 6grenildiginde, ikincisi engellenebilmektedir. Daha fazla reklamla iligkili diger
avantajlar, dikkatin odak noktasi olma olasiligimin artmasi ve artan marka ilgisini
icermektedir. Bir markaya yliksek diizeyde baglilig1 olan tiiketicilerin olumsuz bilgilerle

kars1 ¢ikma olasiliklart daha yiiksek olabilmektedir (Keller, 2002).

Son olarak, bir sektordeki en iyi firmalardan gelen iirlinlerin kanalda kabul edilme ve
stipermarketlerde daha fazla alan kazanma sansinin yiiksek oldugu belirtilmektedir.
Ayrica aragtirmalar, magazalarin yiliksek kaliteli bir imaj aktarmaya calistyorlarsa,
taninmis markalara sahip olma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu sdylemektedirler.
Kisacasi, genis bir pazarlama faaliyeti yelpazesinde, giiclii bir marka yaratmanin

kanitlanabilir avantajlar1 olmaktadir (Knapp, 2000).

Marka yonetimi ihtiya¢c dogrultusunda 1931 yilinda ABD’de diinyanin onemli
markalarin1 kapsayan P&G’de ortaya c¢ikmistir. O zamanlar P&G’nin lideri Neil
McElroy’un kuruma gonderdigi yazida marka yiikiimliisii bir bireyin olmasinin
gerekliliginden s6z etmis ve ilk defa Brand Man adina bir is ifadesi kullanmigtir. Daha
sonra bu sistem uzunca bir siire P&G’ye has bir sekilde ilerletilmis, kurumu gelistirmistir.
Buna bagli olarak bu tarz bir yaklasim 1950’1 yillarda 6nemli kurumlarca ele alinmis
takibinde tiim diinyaya yayilmistir. Tiirkiye’nin bu anlayis1 benimsemesi 1990’11 yillara

denk gelmektedir (Borga, 2014: 195).

Marka yonetimi, bazi sirketler i¢in yillardir 6nemli bir faaliyet olmasina ragmen,
markalasma, yalnizca son on yilda genis bir kurulus kesiti i¢in bir iist yonetim Onceligi
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu egilime bir dizi faktor katkida bulunmustur. Firmalarin sahip
oldugu en degerli unsurlardan birisi markalarin soyut bir varlik oldugunun giderek artan
farkindaligidir. Giiglii markalar yaratmanin bir sirket icin bir takim 6nemli ve baska
faydalar1 olabilmektedir. Sonug¢ olarak, markalasma ilkeleri fiziksel mallar, hizmetler,
perakende satis magazalari, insanlar, kuruluslar, yerler veya fikirler gibi, bir tiir tiiketici

seciminin dahil oldugu hemen hemen her ortamda uygulanmastir.

Cogu pazarlama akademisyeni, bir sirketin kimligi ya da imaj1 ile itibar1 arasinda net bir
ayrim yapilabilecegi goriisiindedir. Kurumsal imaj, halkin bir sirket hakkindaki en son

inanclart veya bir kurulusun bu tiir halklar iizerinde yaptig1 toplam izlenim agisindan



tanimlanmaktadir. Ote yandan kurumsal itibar, bir kurulusun zaman icinde olusan
nitelikleri, glivenilirligi ve giivenilirligi hakkindaki deger yargilarini ifade etmektedir. Bu,
kurumsal itibarin imajdan daha dayamikli oldugunu ve bu kadar ¢abuk
gelistirilemeyecegini veya degistirilemeyecegini gostermektedir. Ayni sekilde, zamanla
desteklenmeyi gerektirmektedir. Marka yonetiminin bir markanin imaji veya kimligi ile
itibar1 arasindaki boslugu kapatmaya yardimci olabilecegi one siiriilmektedir. Marka
yonetimi, bir kurulus ile paydaslar1 arasinda meydana gelen etkilesimleri olusturma,
koordine etme ve izleme siirecidir, dyle ki bir kurulusun vizyonu ile paydaslarin bir marka

hakkindaki inanglar1 arasinda tutarlilik olur.

Kuruluslarin baslangicta cabalarini pazarda bir nise sahip olan uygun bir marka imaji
yaratmaya odaklamalar1 6nemlidir. Kavrami operasyonel hale getirmek ve bunu hedef
kitleye iletmek i¢in pazarlama karmasi unsurlar1 kullanilmalidir. Marka ve organizasyon
biiylidiikge, yonetsel vurgu bir markay:1 akilda kalici hale getirmeye, olumlu marka
iliskilerinin tiiketiciler tarafindan kolaylikla hatirlanabilmesini ve bir marka ile bir
sirketin portfoylindeki diger tirlinler arasindaki bagi giiclendirmeye dogru kaymalidir. Bir
organizasyonun tekil veya birden fazla markadan olusup olusmadigina bakilmaksizin,
pazarlama ¢abalarinin kilit paydaglarin zihninde pozitif bir marka imaj1 olusturmaya ve
siirdiirmeye yonlendirilmesi gerekmektedir. Nihayetinde bu, olumlu bir kurumsal itibarin

gelismesine katkida bulunabilmektedir.

1.2.Marka Yonetiminde Yeni Kurallar

Stratejik marka yonetiminde aslinda yeni olan nedir? 1990'lardan beri sirketler,
markalarin bir varlik oldugunun ve dolayisiyla her zaman somut yenilikler ve maddi
olmayan katma degerlerle giiglendirilmesi ve beslenmesi gerektiginin bilincindedirler.

Stratejik marka yonetiminin bilinen 10 temel ilkesi bulunmaktadir:

1. Hepsi de biiyiik bir fikir ve vizyon tasiyan ve miisterinin hayatini degistirme
arzusuyla hareket eden birkag stratejik markadan yararlanmasini ifade etmektedir.
Higbir marka giiclii bir soyut bilesen icermemelidir.

2. Tim segenekleri ve alt markalari bu mega markalarin altina yerlestirerek onlari
desteklemek gerekmektedir.

3. Lider olarak hareket etmek ve kategorinin standartlarini yiikseltme konusunda

tutkulu olmak 6nem arz etmektedir.



4. Tim markalari, konumlandirmalar1 dogrultusunda siirekli bir yenilik akisi ile
stirdiirmek gz oniline alinmalidir.

5. Ogzellikle ticaretin ticari markalar1 zorladig1 pazarlarda, bag1 ve eklemeleri
derinlestirmek i¢in son miisterilerinizle dogrudan baglar olusturmak dikkate
alinmalidir. Aslinda s6z konusu giiclii bir markanin ana rakibinin artik ticaret
markasi oldugu gercegidir.

6. Kisisellestirilmis hizmetler sunulmalidir.

7. Misterilerin sadece sadik olmasini degil, markanizin aktif destekg¢ileri olmalarini
saglamak i¢in katilimlarini 6diillendirmek gerekir. Agizdan agza s6z gergekten de
basarinin gercek isaretini temsil etmektedir. Miisteriler, kendilerine ve degerler
topluluguna yaptiklarinin bir sonucu olarak, marka hakkinda tutkulu hissettikleri
icin aktif el¢iler haline gelmektedirler.

8. Degerlerinizi paylasan topluluklar tesvik edilmelidir.

9. Marka ve iiriinler hizla kiiresellestirilmelidir.

10. Etik olmak 6nemlidir. Sadece bireysel faydalar perspektifi benimsenmemeli, ayni
zamanda kolektif faydalar da hesaba katilmalidir geri doniistiiriilebilir iiriinler,
organik maddeler, etik ve siirdiiriilebilir ticaret, yoksullara yardim, vb. 6rnek

olarak gosterilebilir.

Yukarida verilen marka ilkeleri sabit kalirsa, bunlarin uygulanmasi yeni pazarlara,
yeni miisterilere, medya ve teknolojik gerceklere ve kiiresellesmenin maliyetler
tizerindeki etkilerine uyum saglamalidir. Her seyden Once, geleneksel bir marka
olusturma yonteminin artik gegersiz oldugunu veya her haliikarda referans statiisiinii
kaybettigini belirtmek gerekir. Bu, gecen yiizyillda Procter & Gamble tarafindan
bliyiik magazalar, otoyollar ve televizyonla miimkiin kilinan kitlesel pazarlamanin
gelisi sirasinda bir dogmaya yiikseltildi. Kisacasi, marka olusturma modelinde her sey
misterilerin ifade ettigi bir ihtiyaca rekabetten daha iyi yanit veren daha iistiin bir
irtinden gelmistir. Buna bagl olarak dagitim alanlar1 olusturulmus ve yeniden satin
alma ve sadakat olusturmadan 6nce denemeyi tesvik etmek igin biiylik bir tanitim
kampanyasi yapilmistir. Bu yaklasim pazarin, miisterilerin ve teknolojinin durumuna
karsilik gelmistir ama artik giiniimiiz diinyasina uygun degildir. Distribiitorlerin
kendi markalarinin, daha ucuz kopyalarin ve 6zellikle indirim ve yliksek indirim

sektorlerinin ytikselisini engellememis olmasi buna kanit olarak gdsterilebilir.



Bu marka olusturma modeli, markayr zaman i¢inde insa etme ve savunma,

giiniimiizde dort engelle karsilasmaktadir:

1. Bugiinlerde iiriinler arasinda kalici, anlamli farkliliklar var m1?

2. Biiyiik magazalardaki veya toptancilarin artik kendi iiriinlerini satan markalar i¢in
hala biiyiik miktarda raf alan1 var m?

3. Seyircinin isleyisini hesaba katan kitle iletisim araglar1 hala var mi1?

4. Hala sadiklar var m1? Promosyon oranindaki artis, miisterileri fiyata daha duyarli,
daha az sadik ve daha firsatci hale getirmektedir. Cep telefonlarinin durumu tipik
bir durumdur. Avrupa'nin her yerinde oldugu gibi Fransa'da da 2006 yilinda
hakim mobil operatorler tarafindan 13.800.000 satis yapilmigtir. Orange, SFR,
Bouygues bunlardan birkacidir. Bunlarin birgok kismi bu operatdrlerden biriyle
sOzlesmesini yeni birakmig olan miisterilerden olusmaktaydi. Reklamin daha

diisiik ve daha diisiik iicretlerle gogaltilmasi sadakatsizlige yol agabilmistir.

Her yerde, biiyiik markalar daha ucuz alternatifler dogrultusunda artik 6nemli pazar
paylarma sahiptir ve hatta onlarin toplu tilketim mallarinda cogunluk paylar1 bile vardir.
Bu hem tiiketici hem de endiistriyel iirlinler i¢in gegerlidir: Bir¢ok marka, tedarikgilerin
secim yontemi olarak ters ihaleleri kullanma uygulamasinin genellestirilmesinin yani sira
miisteri sirketlerinde iirlinlerinin daha ucuz Cin ithalati ile ikame edilmesinden sikayet
etmektedir. Burada sadece fiyat onemlidir. Yogurt pazari denilince herkes Danone'yi
diisiinse bile, Danone Carrefour'daki raflarda azmlg olusturmaktadir. Islenmis et
tirtinleri denince akla gelen isim Fleury Michon olsa da distribiitor-marka, diisiik maliyetli
jambonlar hakim pazar paym elinde tutmaktadir. Tabii ki, distribiitor markalarin da
marka oldugunu iddia etmek miimkiindiir ayrica markalarin diisiisiinden bahsetmek
aldatic1 olabilmektedir. Gergek su ki, raflarda ve miisteri tercihlerinde diger markalarin
yerini yeni bir marka tiirii alabilmektedir. Danone yogurtlar1 Nestlé’nin yerini alirken
Carrefour yogurtlar1 da Danone’nin yerini almistir. Tesco Finest, Tropicana'nin yerini
almistir vb. Bunlar en ucuz iriinler ile biiyliik markalar arasinda yapisal olarak
konumlandirilmiglardir bu nedenle goreceli markalari olusturmaktadirlar. Kendi i¢lerinde
mali bir degerlerinin oldugunu sdylemek miimkiin miidiir? Hayir. Ote yandan, yiiksek
indirim devresindeki {irlinlerin ylikselisi, markasiz iiriinler ve Cin ithalati, geleneksel
markanin artik tiim alicilarin ihtiyaglarina cevap vermedigini agikca gostermektedir. Bu

evrensel olmay1 durdurmustur. Pazar, fiyata gore boliimlere ayrilmistir ve her fiyat



segmentinde farkli operator tiirleri 6ne ¢ikmaktadir. Markalarin her segmentte yer alma
yetenegi aslinda bir meydan okumadir. Ornegin, Bic'in iirettiginden ¢ok daha ucuz
tilkkenmez kalemlerin ve tek kullanimlik ¢akmaklarin oldugu asikar olmasina ragmen Bic
gercekten de serinin segmentini isgal etmeye caligmaktadir. Tiiketici se¢cimini belirleyen
faktorlerde fiyatin istiinliigli, markalari yonetmenin alisilmig tarzi gibi belirli bir

pazarlama tiiriiniin de sinirina ulastigini géstermektedir (Kapferer, 2008).

1.3.Markayla ilgili Kavramlar

Bu baglikta markayla ilgili 6geler yer alacaktir.

1.3.1. Konumlandirma

Konumlandirma, 1960'larda ve 1970'lerin baslarinda pazar boliimlendirmesi, hedefleme
ve pazar yapisi degisikliklerinden gelismistir. Bununla birlikte, son birka¢ yilda konuyla
ilgili yazarlar terimi popiilerlestirmek icin Ries and Trout'a itibar etmislerdir. Ries ve
Trout ¢aligmalarinda, Konumlandirmanin iriinle basladigi sonucuna varmislardir. Bir
parca mal, bir hizmet, bir sirket, bir kurum, hatta bir kisi bu tirtinlerin kapsami igerisinde
yer almaktadir. Konumlandirmanin iiriine, hizmete yapilan sey degil, potansiyel

miisterinin zihnine yapilan sey oldugunu tartismaya devam etmektedirler.

Konumlandirma pazarlamanin vurgusunu iiriinden, zihniniz igin verilen savasa
kaydirmaktadir. Tartigmalarinin vurgusu konumlandirmanin iletisim ve reklam unsurlari
etrafinda yogunlagsmistir. Bu tema, Kotler tarafindan benimsenmistir. En ¢ok alinti
yapilanlar arasinda Ries, Trout ve Kotler tanimlar1 olmasina ragmen, evrensel olarak
kabul edilmis tek bir tanim heniiz ortaya g¢ikmamistir. Ayni zamanda literatiirde
konumlandirma, iirlin konumlandirma ve pazar konumlandirma gibi ¢esitli terimler
onerilmistir. Bununla birlikte, Arnott’un c¢esitli tanimlarin ve terminolojilerin basitge,
ayn1 madalyonun birka¢ yiizli, goriinen tanim farkliliklarinin ¢ogunun esasl olarak

yiizeysel oldugu gercegi olduguna inanilmistir.

Konumlandirmanin, pazarlanabilir bir nesnenin tiiketici algilarini tanimlama, degistirme
ve izlemeye yonelik kasith, proaktif, yinelemeli bir siire¢ oldugu ifade edilmektedir.
Bagka bir deyisle, konumlandirma siireci yinelemeli olarak tanimlanabilmektedir bu
yiizden bilingli ve proaktif eylemler gerektirmektedir. Bu kavram kavramsal, stratejik ve

operasyonel diizeylerde kararlar igermektedir ve sirketin, rakiplerinin ve hedef pazar
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miisterilerinin ti¢lii goriislerini yansitmalidir. Ne yazik ki yukaridakiler giincel literatiire

yansimamigtir.

Goriintir alaka diizeyine ragmen genis pazarlama faaliyetleri yelpazesi, mevcut literatiiriin
gozden gecirilmesi, konuyla ilgili aragtirmanin odak agisindan oldukc¢a dar oldugunu ve
asagidaki iki temanin hakim oldugunu gostermektedir: (1) reklamcilik ve (2) analitik
teknikler. Yukaridaki dar kapsamli arastirma faaliyetlerine ek olarak konseptin ve bunun
pazarlama faaliyetlerinin yonetimi ile ilgisinin hala net bir sekilde anlagilmadigina dair

iddialara yonelik katkida bulunan faktorler su sekilde siralanmaktadir:

1.1yi temellendirilmislik, deneysel olarak gelistirilmislik ve dogrulanmishik eksikligi
tipolojileri konumlandirir. Mevcut literatiir en yaygin olarak tipolojilere atifta
bulunuldugunu gostermektedir gerek miisteriye kiyasla esas olarak yonetsel bakis
acilarini yansitirlar gerekse titiz bir onaylamadan yoksundurlar. Dahasi, konumlandirma
stratejileri teriminin oldukca belirsiz veya yaniltici bir sekilde kullanilmasi igin bir egilim
belirlenmistir. Konumlandirma stratejileri bir markay1 algisal bir harita i¢inde belirli bir
konuma tasima girisimleri olarak karakterize edilebilmektedir diger yandan tutum
degisikligi, marka-iiriin degisikligi ve rekabet degisikligi konumlandirma stratejileri

olarak temsil edilmektedir.

2.Tutarl stratejik konumlandirma modellerinin yetersizligi. Yalnizca resmi olarak ifade
edilen iki konumlandirma modeli belirlenebilmistir bunlar Marka Konsept Goriintii
Yonetimi Modeli ve Genel Konumlandirma Modeli’dir. Degerlerine ragmen bu
modellerin her ikisi de operasyonellestirme talimatlarindan yoksundur ve normatif

yonergeler sunmamaktadir (Kalafatis, Tsogas & Blankson, 2000).

Konumlandirma teorisinin  kokleri  dilbilimine dayanmaktadir. Bu kavram
gerceklestirilmis multidisipliner, ¢oklu yontem arastirmalarina dogru daha genis bir
hareketin parcast olarak anlasilmaktadir. Disiplin smirlarini  asmanin yani sira

konumlandirma teorisi ulusal sinirlar1 asmaktadir ve genis bir uluslararasi takipgi

kazanmaktadir (Harré & Van Langenhove, 1999: 129-136).

Pazar piyasalarindaki sert rekabet sartlar1 diisliniildiigiinde yeni ortaya ¢ikan markalar
marka ile ilgili farkindalik olusturmak var olan markalar ise markaya olan sadakati devam

ettirme ¢abasi igindedirler. Bu olay marka pozisyonunu daha da kaydadeger duruma
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getirmektedir. Bu nedenle sert rekabet sartlarinda saglam bir sekilde durabilenler sadece
kendilerini bu tiir sartlarda uygun bir konuma yerlestirebilenlerdir. Markalar tiiketicilerin
zihinlerinde farkli bir izlenim i¢in konumlandirma, kimlik ve imaj unsurlariyla
hatirlanmaktadirlar. Liigatimiza konumlandirma kavrami reklam alanindaki uzman
kisilerin yan1 sira pazarlama ve satis konusunda deneyimli bireyler araciligiyla

yerlestirilmistir. Bugiin goz 6niine alindiginda bu kavram 6nemli bir konuma gelmistir.

Genel olarak konumlandirma 1972 yilinda reklam ¢ag1 adli iktisadi gazetede Al Ries
ayrica Jack Trout araciligiyla olusturulmus konumlandirma ¢agi adli makale boliimleri
ile ortaya c¢ikip geg¢misten gilinlimiize diinyanin her yerinde 21 devlette mevcut
reklamcilik alaninda bu olguyla ilgili bircok kez konusma yapildigi goriilmiistiir. Bir
iiriin, hizmet ya da firma ve hatta insanogluyla konumlandirma meydana gelebilmektedir.
Uriin iizerinde gerceklestirilen bir islem anlamma gelmeyen konumlandirma tiiketici
algisinda {irtinlerine dis kismina yonelik olusturulan, {iriniin elde ettigi alam

cagristirmaktadir (Ries & Trout, 2001).

Konumlandirma kavrami, bireysel bir islem olarak bir kisi ile 6zne arasinda ayrim
yaparak ortaya konulmaktadir. Bir kisinin sdylemler ve i¢inde yasadigi diinya tarafindan
anlik olarak cagrildigi, gecici olan ve zorunlu olarak gerceklestirilemez olmayan
konumlar, 6zne pozisyonlar1 dizisi veya kiimesi anlamina gelmektedir. Bir pozisyondan
konusurken ve hareket ederken insanlar, 6znel bir varlik olarak kendi tarihlerini, yani
birden ¢ok pozisyonda bulunmus ve farkli s6ylem bic¢imleriyle mesgul olan birinin
tarihini belirli bir duruma getirmektedirler. Kendini yansitma kacinilmaz olarak belirli
anlatinin ve ilgili sdylemsel uygulamalarin dikte etmis gibi goriinebilecegi Ozne

konumuna yakalanmadigini agik¢a ortaya koymalidir.

Bir kisinin sdyledigi seyin digerini konumlandirdigi etkilesimli konumlandirma
olabilmektedir ayrica kisinin kendini konumlandirdigi doniislii konumlandirma
olabilmektedir. Bununla birlikte her iki durumda da konumlandirmanin zorunlu olarak
kasith oldugunu varsaymak yanlis olur. Kisi, hayatini {iretiminden kim sorumlu olursa
olsun, siirekli olarak iirettigi benlik agisindan yasamaktadir. Pozisyonlar bir konusmanin
otobiyografik yonlerinin ¢ikarilmasiyla belirlenmektedir bu, her bir konugmacinin hangi
pozisyonda ve hangi hikayede olduklarini ve daha sonra nasil konumlandirildiklarini

gorerek her bir konusmacinin kendilerini ve diger katilimcilari nasil diisiindiigiinii
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O0grenmenin miimkiin hale gelmesidir. Konumlandirma ve konusma eylemlerinin
konusma giicliniin belirleyici hale getirilmesi arasindaki ara baglanti, ikinci bir
konusmaci tarafindan baska konumlarin yaratilmasini da igerebilmektedir (Davies &

Harré, 1990).

Pazar piyasasinda kurumun digerlerinden farklilasma yetenegi konumlandirma olarak
isimlendirilmektedir. Farkli sekillerde ayrimlasma meydana getirilebilmektedir.
Konumlandirmanin 6ziinde belirginlesmenin s6z konusu oldugu goz 6niine alindiginda
ayrimlasmayla ilgili cesitli yontemlere bakmak énem arz etmektedir: 1. Uriin konusunda
on planda olmak: Uriinlerin sekil, fonksiyon, dayanma giicii gibi &zelliklerde
digerlerinden belirgin olma anlamina gelmektedir. Ama bugiin bu yondeki farkliliklar
neredeyse yok olmustur. Tim sirketler rahat bir sekilde erisilebilen iist diizey

teknolojilerle mallar1 benzer sekilde meydana getirebilmektedirler.

2. Hizmet konusunda 6n planda olmak: Hizmetteki belirginlesme bugiin en ¢ok ilgi
duyulan ayrimlagsma yontemidir. Hem pazarlamadan sonra hem de pazarlama esnasinda
daha kaliteli hizmet verenler bir adim 6ndedirler. Ek olarak kurumlar dagitim araglari

veya calisanlar konusunda da ayrimlagip hizmet degerlerini yiikseltebilmektedirler.

3. Imaj konusunda én planda olmak: Uriin 6zelliklerinin birbirine benzer &zellikler
gostermesi  durumunda markalar imajlar1  araciligiyla farkli  bir konuma
gelebilmektedirler. Tiiketenlerin zihinlerinde olusacak marka imajiyla alakali markanin

digerlerinden farklilagmasina zemin hazirlamaktadir.

Konumlandirma ve marka imaj1 birbirinden farkli tanimlar i¢cermektedir ve birbirinin
yerine kullanilmamalidir. Markaya has bir imajin olusturulmasinda rakipler
onemsenmemekte fakat konumlandirma tlimiiyle rakipler gz oniinde bulundurularak
uygulanmaktadir. Pazar alanlar1 bugiin tiiketiciyi hedefine almaktadir. Dolaysiyla
tiiketiciler yogun bir sekilde iletilerle kars1 karsiya gelmelerine baglh olarak bu iletilerden
uzaklasma egilimi gostermektedirler. Kuruluslarsa tiiketicilerin ilgilenmelerini saglamay1

istemelerinden dolay: fark edilebilir bir konumlandirmay1 dikkate almaktadir.

Marka ile ilgili konumlandirmanin markaya 6zgii imaja ve kimlige uygunlugu goéz
onlinde bulundurulmalidir. Degisen ihtiyaglar, pazar kosullar1 ve isteklere yonelik,

yeniden bir konumlandirma yapilabilmektedir. Marka konumunun se¢ilmesinde fark

13



edilebilir olmas1 ¢ok dnemlidir. Tiiketiciler bakimindan ilgi uyandirmak amaciyla anlam1
olmayan bir 6genin kullanilmasi fayda getirmeyecektir. Rekabet piyasasinda tiiketenlerin
markayla ilgili alg1 ayrica davraniglarina marka konumlandirmanin etkisi yadsinamaz bir
gergektir. Farkli bir bakis agisiyla diisiiniildiigiinde marka konumlandirmasi tiiketenlerin
markayla etkilesimini etkilemektedir hatta onlarin markadan haz duymasini
saglayabilmektedir. Pazarlama tasarimlarinda konumlandirmanin 6nemli bir unsur

oldugu bir gergektir. Bu yiizden bu alanda alinan kararlar pazarlamanin tiimiinii dogrudan

etkileyebilmektedir (Kotler, 2003).

1.3.2. Kisilik

Marka kisiligi resmi olarak bir markayla iliskili insani ozellikler kiimesi olarak
tanimlanir. Tiiketiciler i¢in faydaci bir isleve hizmet etme egiliminde olan {iriinle ilgili
Ozniteliklerin aksine marka kisiligi sembolik veya kendini ifade etme islevi gérme

egilimindedir (Keller 1993).

Tiiketiciler, markalar1 sanki {nliiler veya {nlii tarihi sahsiyetlermis gibi kolayca
diisiinebilirler bu, kismen bir markay: insan big¢imlilik, kisilestirme ve kullanici
goriintiilerinin olugturulmasi olarak goriilebilmektedir (Rook 1985). Bu tiir teknikler
araciligiyla bir bireyle iliskili olanlar gibi bir markayla iliskilendirilen kisilik 6zellikleri,
nispeten kalict ve farkli olma egilimindedir. Ornegin, Coca-Cola ile iliskili kisilik
ozellikleri havali, tamamen Amerikali ve gercektir bu ozellikler nispeten kalicidir ve

Coca-Cola'y1 rakiplerinden farkli kilmaktadir (Pendergrast 1993).

Bir bireyin gergek veya ideal benligini tutarli ve farkli bir sekilde tanimlayan insan
ozellikleri ile bir markay1 tanimlayanlar arasindaki uyum ne kadar biiyiik olursa marka

tercihi o kadar biiyiik olmaktadir (Malhotra 1988; Sirgy 1982).

Uriin veya marka kisiligi fikri, sembolizm teorisi aracilifiyla kokenlerine kadar
izlenebilir. Tiiketicilerin tercih ettikleri tiriinleri kendilerinin bir uzantisi olarak gordiikleri
ve bu nedenle satin alma davraniglarinin {iriiniin sembolik degeri tarafindan motive
edildigi ileri stiriilmektedir. Tiketiciler bir tiikketim yoluyla 6z tutarliliklarii ve 6z
saygilarini tatmin edebilir ve gelistirebilmektedirler. Bu goriis dogrultusunda tiiketicilerin
sembolik degerleri nedeniyle belirli iirlinleri satin almaya motive olduklarin1 agiklayan

benlik kavrami teorisi ortaya atilmistir. Buna gore, tiiketiciler rakip {iriinler arasindan
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secim yaparken iriliniin ilettigi kisilik ozellikleri ile kendilerine yansitmak istedikleri
kisilik arasindaki benzerlik derecesini degerlendirebilmektedirler (Ekinci & Hosany,
2006:128).

Marka kisiligi kavrami, marka yonetimi ve marka teorisinin etkili tanimlarinda belirgin
bir sekilde yer almaktadir. Marka kisiliginin marka konumlandirmasinda 6énemli bir rol
oynadig1 ve markaya baglanmada kaydadeger bir rol tistlendigi iddia edilmektedir ¢iinkii
tikketiciler kendi imajlarin1 yansitan markalar1 aramaktadirlar. Sonug¢ olarak,
aragtirmacilar marka kisiligini bir dizi yon veya boyut olarak 6l¢gmek i¢in 6z bildirim
Olcekleri onermislerdir. Bu Olgekler, kullandiklar: sifatlarin sayisi ve se¢imi agisindan
farklilik gostermektedir. On bes maddelik Aaker 6l¢egi en belirgin olani olmasina ragmen
marka kisiliginin gevsek tanimi ve faktdr yapisinin @ genellestirilemezligi ve
tekrarlanamazligt nedeniyle bu oOl¢ek -elestirilmektedir (Goldsmith & Goldsmith,
2012:12).

Marka kisiliginin onciilleri gdz oniine alindiginda Insan ve marka kisilik 6zellikleri
benzer bir kavramsallastirmayr paylassa da nasil olustuklart agisindan farklilik
gostermektedirler. Insan kisilik 6zelliklerine iliskin algilar bir bireyin davranisina,
fiziksel Ozelliklerine, tutum ve inanglarma ve demografik Ozelliklerine gore
cikarilmaktadir. Buna karsilik, marka kisilik 6zelliklerine iliskin algilar tiiketicinin marka
ile olan herhangi bir dogrudan veya dolayli temasindan olusabilmekte ve
etkilenebilmektedir. Kisilik 6zellikleri, markayla iligkili kisiler tarafindan dogrudan bir
sekilde bir markayla iliskilendirilmektedir ve burada bir markanin tipik kullanicisi ile
iligkili insani 6zellikler kiimesi olarak tanimlanan markanin kullanici imaj1 gibi sirketin
calisanlar1 veya ceo’su, ve markanin iiriin destekcileri belirtilmektedir. Bu sekilde
markayla iliskilendirilen kisilerin kisilik 6zellikleri dogrudan markaya aktarilmaktadir.
Buna ek olarak, kisilik Ozellikleri iriinle ilgili ozellikler, iriin kategorisi
iligkilendirmeleri, marka adi, sembol veya logo, reklam stili, fiyat ve dagitim kanal1 ile
iliskilendirilmektedir. Arastirmacilar, marka kisiliginin cinsiyet, yas ve smif gibi
demografik Ozellikleri de igerdigini savunmaktadirlar. Kisilik Ozelliklerine benzer
sekilde, bu demografik oOzellikler de dogrudan markanin kullanici goriintiilerinden,
calisanlarindan veya {iriin destek¢ilerinden ve dolayli olarak diger marka derneklerinden
cikarilmaktadir. Kismen, iki markanin pazara girdigi goreceli yenilik nedeniyle Apple

geng olarak kabul edilirken IBM daha yaslh olarak kabul edilmektedir (Aaker, 1997).
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Uriin 6zelliklerinin markanin kisiligine etkisi yadsinamaz bir gercektir. Nike veya Adidas
gibi markalarin  kisilikleri tanittm olanagiyla tamitimda yer alan kisilerle
iliskilendirildiginde daha hizli ve atik bir sekilde algilandigi ifade edilebilir. Gergek disi
olmayan bir insana yer vermek, iiriin ile ilgili o 6zelligin tiiketicinin kolay bir sekilde
hatirlamasini ayrica ifade edilenlerle o iirline inanmasini saglamaktadir. Reel hayatta bir
tiriinden yararlanan birey o {irlinle karsilastiginda ya da herhangi bir mecrada o tirlinii
kullanan birilerini fark ettiginde diisiincesinde o iirlinle ilgili bir kullanici imaji
olusmaktadir. Dolaysiyla bu gibi durumlar marka kisiliginin temelleri daha da gii¢lii bir
zemine yerlesmesini saglamaktadir. Sanal gercekligi yansitmayan insanlara inanilmasi

daha kolaydir (Aaker, 2012: 147).

1.3.3. Kimlik

Marka kimligi miisterilere bir vaadi ifade eden benzersiz bir marka iliskilerini temsil
etmektedir. Temel kimlik genel olarak iiriin 6zelliklerine, hizmete, kullanici profiline,
magaza ortamina ve Uriin performansina odaklanmaktadir. Genisletilmis kimlik marka
dokusu ve biitiinliigli saglayan ve marka kisiligine, iliskisine ve giiclii sembol iliskisine
odaklanan, uyumlu ve anlamli gruplar halinde organize edilmis marka kimligi unsurlari
etrafinda sekillenmistir. Etkili olabilmesi i¢in, bir marka kimliginin miisterilerde yanki
uyandirmasi, markay1 rakiplerinden ayirmasi ve kurulusun zaman iginde neler
yapabilecegini ve yapacagini temsil etmesi gerekir (Aaker ve Joachimsthaler, 2012).
Basaril1 olmak i¢in marka imajinin iyi planlanmasi, beslenmesi, desteklenmesi ve dikkatli
bir sekilde korunmasi gerekmektedir (Knapp, 2000). Basarili bir marka olusturmanin
anahtarlarindan biri bir marka kimliginin nasil gelistirilecegini anlamak, markanin neyi
temsil ettigini bilmek ve bu kimligi etkili bir sekilde ifade etmektir (Aaker, 2012). Marka
bir iirlin, hizmet veya organizasyonla iligkili, ilgili, kalic1 ve giivenilir bir deger vaadini
farklilagtiran ve bu vaadin kaynagini gosteren ayirt edici bir kimliktir (Ward, vd., 1999).
Uyumlu, ayirt edici ve ilgili bir marka kimligi sunan sirketler pazarda bir tercih
yaratabilmekte, {iriin ve hizmetlerine deger katabilmekte ve bir fiyat primine karar
verebilmektedirler (Schmitt ve Simonson, 1997). Marka pazarda sert bir rekabetle karsi
karstya kaldiginda, marka kisiligi ve markanin itibari, rakip tekliflerden ayirt edilmesine
yardimc1  olmaktadir. Bu, miisteri sadakati kazanmaya ve biiyiimeye neden
olabilmektedir. Miisteriler tarafindan iyi anlagilan ve deneyimlenen gii¢lii bir marka

kimligi, gilivenin gelismesine yardimct olmakta ve bu da markayr rekabetten
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farklilagtirmaktadir. Bir sirketin, marka Ozelliklerini miisteriler tarafindan kolayca
anlasilabilecek sekilde iletilme bigimleriyle iliskilendirerek acik ve tutarli bir marka
kimligi olusturmasi gerekmektedir (Ghodeswar, 2008). Bu baglamda marka kimligi

belirleme bi¢imi Kapferer tarafindan 9 ana baglik altinda toplanmaistir.

Hedef Kitle

Ortaya ¢ikma nedeni Vizyon

Degerler

‘ﬁ

Gaye Dagilim

Ana eylem ve triinler

|¢

Markanin iletisim bigimi Markanin online tiiketicileri

Sekil 1: Kimlik Belirleme Bigimleri

Kaynak: Kimlik Belirleme Bigimleri (Kapferer, 1992: 172).

Istikrarli bir siirecin devam ettirilmesinde ayrica pazar piyasalarinda daha uzun siire
varliginin  devam ettirilmesi amaciyla markanin elverisli konumlandirmay1
gerceklestirmesi gerekmektedir. Markanin kimligine bagli olarak marka konumlandirma
oldukca hayati bir yerdedir. Marka konumlandirma, marka imaji1 ve marka kimliginin
birbirlerinden farkli oldugunun miimkiin olmasinin yani sira kendi aralarinda bir iligki de

mecuttur (Karavatzis & Ashworth, 2005: 508).



A—

Marka ozi

kimlik

o

Asil kimlik

Genisletilmis

Marka kimligi

‘—

Uriin olarak marka
1. Bir malin sinirlart
2. Bir malin 6zellikleri
3. Kalite / esitlik

4. Deneyim

5. Tiiketiciler

6. Ulke iireticisi

Sirket olarak marka

7. Bir sirketin 6zellikleri

(Yenilik, tiiketicilere Onem

verme, giivenilirlik)

8. Yerel ve global

Kisilik olarak marka

9. Kisilik (samimi,

aktif, glivenilir)

10. Marka ve tiiketici

iliskisi

Sembol olarak marka
11. Gorsel ¢agrigimlar
ve bir dizi metafor.

12. Marka mirasi

-

Marka Imaji

Marka Konumlandirma

Kaynak: (Janonis, Dovalien¢, & Virvilaité, 2007).

1.3.4. imaj

Sekil 2: Konumlandirma, Kimlik ve imaj Etkilesimi

Keller (1993) marka imajmn1 “tiiketici hafizasinda tutulan marka ¢agrisiminin yansittigi

sekliyle bir markaya iliskin algilar” olarak tanimlamaktadir. Bu iliskilendirmeler,

tiiketicinin hafizasindaki herhangi bir marka yoniine ¢agrisimda bulunmaktadir. Temel

olarak marka imaj1 tiiketicinin markaya yonelik diislincelerini ve duygularini

tanimlamaktadir (Roy & Banerjee, 2007). Marka imaj: tiiketicilerin bir markanin sahip

oldugu genel zihinsel imaj1 ve diger markalara kiyasla benzersizligini ortaya koymaktadir

18




(Faircloth, 2005). Marka imaj1 tiiketicinin markanin ¢esitli {irtinleri ve {iriin olmayan
niteligi hakkindaki bilgi ve inan¢larini icermektedir. Marka imaji markayla ilgili tim
tanimlayici ve degerlendirici bilgileri iceren, tiiketicilerin markayla iliskilendirdigi kisisel
sembolizmi temsil etmektedir (Iversen & Hem, 2008). Tiiketiciler olumlu bir marka
imajma sahip olduklarinda, markanin mesajlar1 rakip marka mesajlarina kiyasla daha
giiclii bir etkiye sahip olabilmektedir (Hsieh & Li, 2008). Bu nedenle marka imaj1 bir
alicinin davraniginin 6nemli bir belirleyicisi durumundadir (Burmann vd., 2008). Pazarda

da marka imaj1 6nemli bir rol oynayabilmektedir. (Lee, Lee & Wu, 2011).

Aaker (1991) marka imajini1 genellikle anlamli bir sekilde bir markayla hafizada baglantili
herhangi bir sey olan bir dizi marka cagrisimi olarak tanimlamaktadir ve tiiketicilerin
bagladig1 kuruluglar kiimesinin yansittig1 sekliyle bir marka hakkindaki algi olarak
nitelendirmektedir. Ote yandan, Kotler ve Armstrong (1996) marka imajin1 belirli bir
marka hakkinda sahip olunan bir dizi inang olarak tanimlamaktadir. Bu inanglar dizisi,
miisteriler alternatif markalar1 degerlendirirken alicinin karar verme siirecinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Marka imajinin marka sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugu

sOylenebilmektedir (Alhaddad, 2015:2).

Pazarlama literatiiriinde, sirketin ve tiiketicinin bakis agisiyla incelenen marka imajina
biiyiik 6nem verilmektedir. Sirketin yaklagimi, pozitif bir marka imajin1 konumlandirma
ve slirdirme stratejileriyle baglantili olarak pazarlama faaliyetinin iyilestirilmesine
yonelik olmaktadir. Tiiketicinin yaklagimu, tiiketicinin marka imajinin ve marka degerinin
yorumlanmasina yonelik tutumuna dayanmaktadir. Markanin pazardaki 6nemi, sirketin
tilketicilerin markalarin imajin1 nasil yorumladigini degerlendirme yeteneginden ve
sirketin marka konumlandirma stratejisini yonetme becerisinden, markanin 06z

sermayesini tiiketiciye yeterince gostermesinden etkilenmektedir.

Pazarlama literatiiriinde marka imajinin birgok tanimi vardir. Kavramin analiz edilmesi

adina asagida goriilen tabloda birgok bilim insanin goriislerine yer verilmistir:

19



Tablo 1: Marka imaji

Kaynak Ana anlam Marka imaji olgusu
Park (1986) Islevsel, sembolik ve deneyim | Marka imaji, sirketin iletisgim
imajt faaliyetlerinden etkilenen basit

bir anlayis olgusu degildir. Bu,
bir sirket tarafindan gelistirilen

eksiksiz bir marka setinin tiiketici

anlayigidir.

Keller (1998) Anlayis Tiiketici bilincindeki ¢agrigimlart
yansitan marka anlayisi.

Aaker (2002) Mliskiler Marka bir tiiketici tarafindan nasil
algilanmaktadir?

Kaynak: (Janonis, Dovaliené, & Virvilaité, 2007).

Marka imajinin gelisimini tanimlarken, gii¢lii bir markanin zengin ve net bir kimlige
sahip olmasi, hedef pazara yeterince aktarilmasi gerektigi unutulmamalidir. imaj marka
anlayisina karsilik gelen gercek deneyimle birlikte marka kavramini ortaya ¢ikarmalidir.
Yeni bir tiiketici bir markayla baglantili olarak benzersiz ve tuhaf bir sey arar ve onu
deneyimlemek ister. Marka imajinin tiikketici beklentileriyle uyusmamasi, rakiplere bir

sans verebilmektedir (Janonis, Dovaliené, & Virvilaité, 2007).

1.3.5. Sembol, isim, Slogan

Marka adi fiyat veya diger fiziksel 6zellikler gibi diger iirlin unsurlarindan ¢ok daha fazla,
farkli kiiltiirlerde saglam bir kalite sinyali olarak hizmet etmektedir. Basarili marka
isimleri hatirlanabilirligi, begenilirligi ve {rlin tercihini artirarak giiclii marka degeri
olusturmaktadir. D1s pazarlara girerken uygun bir marka adi1 segmek kritik bir pazarlama
karar1 anlamina gelmektedir. Yapilan arastirmalarda, dogru bir marka adinin
kullanilmasinda, iriiniin kiiresel pazarlarda basari1 olasiliginin %40''ndan fazlasini
olusturabilecegini gostermektedir. Cok wuluslu sirketlerin farkli pazarlara dogru
genislemesi, marka adi ile ilgili genigletme kararlar1 giderek daha karmagsik hale

gelebilmektedir (Kadirov, Bardakc1 & Kantar, 2018).

Marka adi kalite algilarini ¢ikarmak veya siirdiirmek i¢in yaygin olarak kullanilan digsal
bir ipucudur ve bir {iriin hakkinda bir bilgi toplamini temsil edebilmektedir. Giiclii bir

marka adinin, fiyat1 indirimli olsa bile markali bir {iriiniin kalite algilarin1 kontrol etmeye
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veya dengelemeye yardimci oldugu one siiriilmektedir. Daha yeni bir ¢alismada marka
admin kalite algilar1 tizerindeki olumlu etkisine yonelik, deneysel destek buldugu ileri
stiriilmiistiir. Marka ad1 veya marka itibar1 ne kadar olumlu olursa alicilarin kalite algilar
0 kadar olumlu olabilmektedir. Marka adinin ayrica alicilarin zihninde {iriin fiyatlariyla
ilgili olumlu bir alg1 olusturmasi beklenmektedir. Insanlarin uyaranlarla ilgili gegmis
deneyime dayali bir fiyat 6lgegi olusturduklari belirtilmektedir. Ge¢gmis deneyimin bir
bileseni, bir marka adinin taninmasi anlamina gelebilmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler bir
iirlinle dogrudan deneyime sahip olmasalar bile marka ismine maruz kaldiklarinda onlara

kars1 belirli bir derecede olumlu bir tutum sergileyebilmektedirler (Grewal vd; 1998).

Marka kimligi benzersiz marka iligkilendirmesine yol ag¢maktadir ve marka
tasarimcilarinin - ve yoneticilerinin  marka konumlandirmasin1  olusturmasina ve
giiclendirmesine izin vermektedir. Marka imajmin olusturulmasinda, pazarlamanin
performansi bunun i¢in 6nem arz etmektedir. Kimlik, reklam ve halkla iliskiler marka
sembolleri olusturmak ve marka adiyla iligkili fikirleri iletmek i¢in iletisim arayiizleri
olarak benimsenebilmektedirler. Isletmelerin marka birlikteliginin avantajlarindan tam
anlamiyla yararlanabilmek igin stratejilerini ¢esitlendirmeleri gerekli olmaktadir. Sembol
olarak marka fikri tiikketicilerin markanin imaj1 ve tiiketiciler tarafindan algilanan igerigi,
markanin arkasindaki genisletilmis ruh ve miisterilerin 6z imaj1 ifadesi dahil olmak {izere

markanin degerinin taninmasina olanak saglamaktadirlar (Lee, Lee & Liang, 2019).

Sloganlar uzun zamandan beri markalarin tanitiminda bir bilesen olarak kullanilmaktadir.
Slogan ¢ogu insanin hayatinda en ¢ok paylasilan deneyimlerden birisini olugturmaktadir.
Bir marka sloganinin hafiza potansiyeli i¢in yazilmis ve hatirlanmasini artirmak icin
siklikla tekrarlanan ve tiiketiciyi bir dizi alternatifle karsilasildiginda sponsorun belirli
markasini hatirlamaya tesvik eden bir ifadeyi temsil ettigini sdylemek miimkiindiir.
Cagdas reklam kampanyalarinda kullanildigi gibi bir slogan bir kurulusun
hatirlanabilirligini artirmasi agisindan bir imaj, kimlik veya konum olusturmaya yardimci
olmasi amaciyla kullanilan kisa bir ifadedir. Markalasma literatiiriinde, sloganlar bir
marka hakkinda aciklayict veya ikna edici bilgileri ileten kisa asamalardan
olugmaktadirlar. Bir slogan sasirtict veya beklenmedik olabilmektedir ek olarak ses
tekrari, paralel yapi, kafiye veya ritim kullanabilmektedir. Sloganlar markalar tizerinde
olumlu etkilere sahip olabilmektedirler ve marka degerinin tasiyicilart olarak islev

gorebilmektedirler. Bazen, ¢ogu insanin marka sloganlarini umursamadigi da miimkiin
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olabilmektedir. Kiiresel ortam, rekabeti bir gereklilik haline getirdigi icin marka
sloganlarinin daha da gii¢lii ve yenilenebilir olmasi zorunlu bir hal almaktadir (Chien vd;

2007).

1.3.6. Farkindalik

Cogu isletmenin nihai hedefi, satislar1 ve geliri artirmaktir. ideal olarak iiriinlere yeni
miisteriler bulmak ve tekrar satin alimlar1 tesvik etmek Onem arz etmektedir. Marka
farkindalig1 miisterilerin ve potansiyel miisterilerin isletmeden ve tiriinlerden ne kadar
haberdar oldugunu ifade etmektedir. Sonug¢ olarak, basarili bir marka bilinirligine
ulasmak markanin iyi tanindig1 ve kolayca taninabilir oldugu anlamina gelmektedir.
Uriinleri diger benzer iiriinlerden ve rakiplerden ayirmak igin marka bilinci ¢ok dnemlidir.

Marka farkindaligini gelistirme planinin ana bilesenleri sunlardir:

* Hedef miisterilerinizi belirlemek ve anlamak

* Sirket ad1, logo ve sloganlar olusturmak

* Paketleme, lokasyon, hizmet, 6zel etkinlikler vb. Yoluyla deger katmak
* Reklam

« Satig sonrast takip ve miisteri iliskileri yonetimi

Dogru kitleyi hedeflemek, basar1 i¢in ¢ok Onemlidir. Buna bagli olarak tiiketiciler
arasinda markanin farkindaligini artiran belirli eylemlerin yani sira bir plana ihtiyag
oldugu da g6z oniinde bulundurulmalidir. Marka yaratma siiresince yapilanlarin marka

bilinirligini nasil artiracagini diisiinmek son derece dnemlidir.

Markanin gelisimi boyunca giincellenmeye devam edebilecegi bir marka bilinCi
stratejisinin olusturulmas: gerekmektedir. Baslangic olarak, ornek verilecek olursa,
tiiketicilerin marka hakkinda herhangi bir degisiklikten 6nce ne kadar bilingli oldugunu
belirlemek igin 6n arastirma yapabilmelidir. Ardindan, baskalarinin farkindalig1 artirmak
icin neler yapabilecegiyle ilgili onerilerini dikkate almaktir. Daha sonra, bunun nasil
yapildigina dair bir strateji olusturabilmektir. Son olarak, bu degisikliklerin nasil
uygulanmak istenildigine karar verilebilmesi ve marka bilinirliginin arttirilabilmesidir.
Nihayetinde, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklar1 ve markanin kazandigi bilinirlik

diizeyinde bir degisiklik olup olmadig1 goriilebilmelidir (Gustafson & Chabot, 2007).
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1.3.7. Deger

Bir iireticinin sundugu marka degeri tiiketicilere duygusal deger, is miisterilerine rasyonel
deger saglamaktadir ve hem tiiketicilere hem de ticari miisterilere sagladigi degerin
onemli bir unsuru olarak islemsel verimliligini yansitmaktadir (Parment, 2008).
Miisterilerine bu ti¢ farkli deger tiiriinli saglayabilen bir marka, rekabet¢i bir pazarda
tirlinleri i¢in talep yaratabilmektedir (Keller & Lehmann, 2006). Marka degeri araciligiyla
tiretilen talebin karsilanmasi, marka yoneticilerinin odaklarin sirketlerinin faaliyetlerine
geri kaydirmalarini zorunlu hale getirmektedir (Srivastava, Fahey ve Shervani, 1999).
Cagdas marka degeri tanimu, bir firmanin pazarlama girisimlerinin stratejik sonucu olarak
diger organizasyon = stratejilerinin  etkililigini  6lgmek i¢in  yararli olarak
degerlendirilmektedir (Kucharska vd; 2018). Bu tanim, yazarlarin bdyle bir is
gerekliliginin marka yoneticilerini, firmalarin farkli faaliyetlerini, markalari tarafindan
verilen soziin marka degeri araciligiyla farkli miisteri gruplarina sorunsuz bir sekilde
sunulmasina yonlendirmeyi diisiinmeye tesvik ettigini iddia etmelerini saglamaktadir.
Marka rekabet edebilirligi ile ilgili literatiir, talebin karsilanmasinin bir markay1 pazarda
rekabetci hale getirdigini gostermektedir (Parment, 2008). Marka degeri agisindan
yararlanan ve inovasyona dayali marka rekabetgiligini, marka imajinin bir bileseni olarak
tanimlayan birka¢ bagska yararli katki vardir (Foroudi vd; 2020). Markanin pazarlama
oryantasyonunun, operasyonlarin stratejik yonelimiyle entegrasyonunu dahili olarak
yonlendirebilen ii¢ farkli marka degeri bulunmaktadir (Ketels, 2006; Gupta vd; 2020).

Buna bagl olarak marka degerinin farklar1 su sekildedir:

* Duygusal deger: Markanin sagladig1 duygusal memnuniyet, tiikketiciye sagladigi degeri
yansitmaktadir ve markanin pazarin biiyiikk bir paym miisteri degeri seklinde ele
gecirmesini kolaylastirmaktadir. Ticari miisteriler boyle bir yetenegi marka degeri olarak
gormektedir ¢linkii bu onlarin daha yiiksek bir biiyiime seviyesine ulagsmalarina izin

vermektedir.

+ Islemsel deger: Bir markayla iliski kurmak hem ticari miisterileri markanin farkli
faaliyetlerine katilmaya tesvik etmektedir hem de ticari miisteri firmalarinin, tretici
markanin izledigi is uygulamalarinin verimlilik yonelimini anlamalarina yardimci

olmaktadir. Bdylece Ogrenilen verimli is uygulamalar1 isletme miisteri firmalarinin
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yoneticilerine, firmanin isleyis seklini iyilestirmek amaciyla kendi firmalarinda ilgili

stirecleri benimsemelerine ilham vermektedir.

» Rasyonel deger: Ticari miisteri firmalar1 organizasyonel hedeflerine ulagsmak i¢in en
uygun maliyetli yontemleri aramaktadirlar. Ureticiler ticari miisteriler iiriinleri satmak
icin toplu miktarlarda satin aldiklarinda gesitli bigimlerde tesvikler saglamaktadirlar.
Ticari miisteriler bir markanin iiriinlerine olan talebin, tiriinlerinin miisteri Segmentlerine
hizli bir sekilde tasinmasini kolaylastiracagini tahmin ederek, onlar1 toplu olarak satin

almaktadirlar.

1.3.8. Sadakat

Marka sadakati markali, etiketli veya derecelendirilmis bir alternatif veya iirlin se¢cimine
yonelik olumlu oOnyargili duygusal, degerlendirici veya davranigsal bir egilimle
kullanicilarin zaman i¢inde tekrarlayan satin alma davraniglariyla ilgilidir. Biitiinlesmis
pazarlama iletisimi, tiiketicilerin marka sadakatini ikna etmede vazgecilmez bir rol
oynamaktadir. Tercih edilen bir {irlinii tutarli bir sekilde yeniden satin alan veya yeniden
programlayan tiiketiciler, ayn1 markay1 veya ayn1 marka setini tekrar tekrar satin almaya
baslamaktadirlar. Ayni sekilde, marka sadakati ayni iiriine yonelik satin alma kararlarin
etkilemektedir. Diger bir deyisle, tercih ettikleri tiriin markalarina sadik kalmaktadirlar
ve taninmis markalara baglanmaktadirlar. Tiiketiciler diger markalara gore marka
tercihini olumlu yonde etkileyen pozitif bir marka degeri ¢iktis1 olusturarak marka
sadakatini gelistirmektedirler. Dolaysiyla, marka sadakatinin marka degeri tizerinde

olumlu bir etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Sasmita & Suki, 2015).

1.4.Markalasma Olgusu

Bir¢ok pazarlama arastirmacisi, markalarin ve markalasma faaliyetlerinin dogasini
aciklamaya ¢alismaktadir. Donahue (1995), bir markay1 bir sirketin adi, ticari markasi
veya sirketi veya iiriinii temsil eden herhangi bir tasarima maruz kaldiginda olas1 bir
miisteri veya miisteri deneyimlerinin bir toplami1 olarak tanimlamaktadir. Ayrica degerli
bir markanin alakali ve ayirt edici olmas1 gerektigi ve marka olusturma faaliyetlerinin
gosteriler, seminerler, sovlar, etkili hizmet materyalleri, halkla iligkiler, reklam da dahil
olmak {lizere dogrudan pazarlama ve konumlandirmay1 genisleten promosyonlari

icerebilecegini de ifade etmektedir. Markalagsmanin tutarli, uygun, ayirt edici, korunabilir
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ve tiliketicilere c¢ekici gelen firlin niteliklerinin ve degerlerinin gelistirilmesi ve

stirdiiriilmesi gerekmektedir.

Cowley (1996), ayrica markalasmada katma deger kaynaklarinin bir 6zgiinliik garantisi,
performans vaadi, giivence degeri ve deneyimin doniisiimiinii icerdigini belirtmektedir.
Ozgiinliigiin degeri ve olumlu deneyim vaadi, gittik¢e kalabaliklasan bir pazarda medya
igerigi saglayicilariin ihtiyaglariyla tutarli goriinmektedir. Markalasmanin tiiketiciler
icin ne anlama geldigi ayrica bunun pazarlama stratejileri i¢in ne ima ettigi, olguya
kavramsal bir ¢ergeve saglamaktadir. Miisteri bazli marka degeri, tiiketici markaya asina
oldugunda ve hafizasinda bazi olumlu, giiclii ve benzersiz marka birliktelikleri tuttugunda

ortaya ¢ikmaktadir.

Keller, markalasmanin bir markanin iki boyutuyla yakindan iligkili oldugunu one
stirmektedir: marka bilinirligi ve marka imaji. Ayrica bu iki kavramin ¢agrisim giiciini,
uygunlugunu ve benzersizligini igeren bilesenlerden olustugunu da dile getirmektedir.
Davis (1995), marka yOnetimini bir markanin uzun vadeli degerini en iist diizeye
¢ikarmak icin stratejik bir yonetim siireci olarak ele almanin énemini vurgulamaktadir.
Geleneksel bir pazarlama odagina sahip olmayan sirketlerin markalagsmanin roliinii

genellikle yanlis anladiklar1 iddia edilmektedir.

Markalagma kurumsal kimligi hizla temizlemek ve mevcut bir {irtin veya hizmeti giizel,
diizenli bir pakete sarmak i¢in yeni bir tasarim ve kontrol islevi olarak goriilmektedir.
Markalagmay1 bir firmanin temel stratejik siirecinin ve giinliik taktik operasyonlarinin bir
pargast olarak ele almada yoOnetim taahhiidiiniin 6nemine dikkat ¢ekilmektedir.
Markalagma tirlinliniin ¢esitli ve siirekli yapist ve belirli Uiriin 6zelliklerinin yani sira
kolayca  tanimlanabilen iirlin  logolarinin  olmamasi  nedeniyle  olumsuz
etkilenebilmektedir. Markalagsma tiiketim mallar1 endiistrisinde yirmi yildir temel bir
pazarlama kavrami olsa da onun son yillarda siklikla bagvurulan bir terim haline geldigini

sOylemek miimkiindiir (Chan-Olmsted, & Kim, 2001).

Marka ismi, sloganlar, logo sembolleri ve resimleri, pazarlama mesajlar1 ve sunulan
pazarlar markalasmanin temel 6gelerini olusturmaktadirlar. Geleneksel olarak marka
unsurlari, marka adi, sloganlar, logo ve iiriin tekliflerinde kullanilan ve herhangi bir
pazarlama mesajinda yer alan semboller veya resimler, markanin kendisiyle iligkili en

dikkat ¢ekici oOzelliklerini olusturmaktadirlar. Ancak, marka Ogelerinin pazarlama

25



mesajinin igerigine ve hatta pazardaki konuma kadar uzandigini bilmek Onem arz
etmektedir. Bu unsurlarin her yonii marka imajini olusturmaktadir. Bu goriintiiniin
tiikketicilerle alakali olmasi, neyi temsil ettigi konusunda net olmasi ve rakiplerden bir

miktar farklilagma noktas1 sunmasi acisindan kaydadegerdir (Pullig, 2008).

1.5. Markalasma Yonetisimi

Markalarin diger paydaslarla birlikte iiretildigi goriisii, karmasik yoOnetisim siiregleri
lizerine yapilan ampirik arastirmalarin ¢ogunda ifade edilmektedir. Markalasmanin
bircok yoOnetisim siirecinin farkli aktorler arasindaki deger ¢atismalariyla ilgili oldugu
vurgulanmaktadir buna ¢evresel ve ekonomik degerler 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Aktorler arasindaki karmasik karsilikli bagimliliklar ve karar verme siirecinin karmasik
dogasi, arastirmacilart yoOnetisim silirecinin bagarili olmasi i¢in paydaslarin dahil
edilmesini gerektirdigi sonucuna gétiirmektedir (Klijn,Eshuis & Braun, 2012). Ozellikle
mekan markalagmasi ile ilgili sehir markalarinin ¢ok ¢esitli aktorler tarafindan birlikte
tiretildigi ve marka yoneticilerinin aslinda bu aktorlere bagimli olduklarina dikkat

cekilmektedir (Blichfeldt, 2005; Braun, 2012).

Blichfeldt (2005: 392) bize iirlin yerinin kafa karistirict derecede karmasik oldugunu,
irlinlin ¢ok sayida farkli endiistriyi ve bireysel sirket ve ajanslart iceren c¢esitli
unsurlardan olustugunu sdylemektedir. Braun (2012), sehir pazarlamasi veya sehir
markalagmasinin aslinda kentsel yoOnetisim olarak goriilmesi gerektigini ve sehir
pazarlamasini yonetisim ve aglar hakkindaki kamu yonetimi literatiiriine bagladigini
belirtmektedir bunun, cogu politika siirecinin aktér aglarinda olusturuldugunu ve
uygulandigin1 vurgulamaktadir. Dolayisiyla, mekan markalasma yalnizca markalarin
olusturuldugu ve pazarlama faaliyetlerinin uygulandigi bir siire¢ degil ayn1 zamanda yer
markalama faaliyetlerinin basaris1 i¢in birgok farkli aktoriin ¢ok 6nemli oldugu bir

yoOnetisim siirecini teskil etmektedir.

Bu aktorler genellikle sorunlara arzu edilen ¢oziimler ve iletilmek istenen imajla ilgili
farklr fikirlere iliskin farkli algilara sahip olabilmektedirler. Goriintii tartismaya agik
unsurlar igeriyorsa, markanin birden fazla kez yorumlanmasi ve hatta markaya itiraz
edilmesi beklenebilmektedir (Greenberg 2009; Kavaratzis, 2008). Bu, markalagsmanin ya
da her tiirden markalagsmanin paydas katilimindan kar saglayabilecegi anlamina

gelmektedir. Sonucta, yonetisim literatiiriiniin cogunda tartisildig1 gibi paydaslar etkilere
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ulagmak i¢in ¢cok dnemli kaynaklara sahip olabilmektedirler bunun yani sira paydaslarin
katilim1 paydaslar tarafindan olas1 veto yetkisini azaltabilmektedir ve en 6nemlisi karar
verme icerigine katkida bulunabilmektedirler ¢ilinkii paydaslarin uzmanlik bilgisi, karar

vermenin demokratik kalitesine katkida bulunabilmektedir.

Aslinda bazi markalama literatiiri, paydaslarin katiliminin markalasma siireclerine
faydali olabilecegini vurgulamaktadir. Bu gorlise gore, paydas katilimi paydaslarin
algilarma ve bagliliklarina uyan daha giliclii markalara sahip marka topluluklari
olusturabilmektedir ancak ayn1 zamanda markalar ve olas1 paydaslar arasinda giiglii bir
bag meydana gelebilmektedir (Klijn,Eshuis & Braun, 2012). Bu giiclii baglar, markalari
dogru marka birliktelikleri ve marka sadakatine ulasmada daha etkili hale getirerek,
etkililige ve marka hedeflerine ulasmaya katkida bulunmaktadir. Bu nedenle, markalasma
bir yonetisim siirecinin bir¢ok 6zelligine sahipse, paydas katiliminin hem markanin 6ziine

hem de markanin etkisine katkida bulunacagi sdylenmektedir.
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BOLUM II. MARKA SEHIR, SEHIRLERIN MARKALASMASI VE
INOVATIF SEHIRLER

Kosullarin rekabeti zorunlu kilmasina bagli olarak meydana gelen degisimler sonucunda
cogu sehir markalasmak i¢in yogun bir ¢aba sarf etmektedir. Dolaysiyla, kentler firsatlari
degerlendirmek amaciyla hangi hususlarda 6n sathada olabilecegiyle ilgili planlar
yapmaktadirlar. Bu planlar dahilinde kentlerin fark edilebilirligini 6ne ¢ikaran, baska bir
deyisle kendine 6zgii 6zellikleri belirten planlarin yapilmasi 6nem arz etmektedir (Isik &
Erdem, 2015: 29). Marka belirli bir olgiide 0Ozellikleri iginde barindirmakla
nitelendirilmektedir. Kentlerin marka haline gelmesi, onlara iktisadi, sosyo-kiiltiirel
anlamlar ilave etmek ve iiriin markalama planlamalarinin kentlerdeki uygulanmasi anlami
tasimaktadir. Uzerinde calisilan planlarin markalarin dziine fayda getirmesi kayda
degerdir. GOz Oniline alinan planlamalarin etkinlik olusturmasi agisindan sehir
yasayanlarinin is birligi kapsaminda adim atmalar1 zorunlu bir hal almaktadir. Buna baglh
olarak is birliginin olabilmesi adina, planlamalarin rasyonel ayrica hayata gecirilebilir
olmas1 énem tagimaktadir. (Ilgiiner & Asplund, 2011). Bu boliimde marka sehir olgusu

ayrica sehir markalagmasi adina acgiklamalara deginilmistir.

2.1. Kent Markalasmasi- Marka Kent Olgusu

Temel markalagma kavramlari sehirlere aktarilabilmektedir. Markalar en temel diizeyde,
tanimlama islevleri ve farklilagsma potansiyelleri acisindan anlagilmaktadir. Logo olarak
marka ve lirlin olarak marka ortak bir sekilde yorumlanabilmektedir. De Chernatony
(1993), markalarin tiiketicilerin zihninde var olan karmasik kimlikler oldugunu
savunmaktadir ve Meadows'a atifta bulunarak, markalagsmanin miisterilere yapilan bir sey
degil onlarin birlikte yaptiklart bir sey oldugunu belirtmektedir ve tiiketicilerin marka
yorumlarmin pazarlamacinin amacladii sey olmayabilecegini ayrica eklemektedir.
Klasik markalama literatiiriinden hareketle, {iriin markalasmanin faydalar1 su sekilde

Ozetlenmektedir:

- Kodlama ve geri ¢cagirma ipuglari, degerlendirme ve se¢im kararlari i¢in sezgisel ipuglari

(Cohen & Basu, 1987)
- Tanimlama iglevleri, katma deger, giivenilirlik garantisi ve soyut deger (Murphy, 1992)

- Glivenilir mense rozeti ve performans vaadi (Feldwick, 1991)

28



- Tiiketici se¢im siirecini kolaylastirmaktadir ve daha etkili hale getirmektedir (Doyle,

1989).
Bu faydalar sehir markalar ile ilgilidir.

New York, Paris veya Roma gibi sehir markalar1 agik¢a tanimlanabilmektedir ve her biri
karar verme siirecine yardimci olan belirli ve benzersiz bir séz vermektedirler. Bu
sehirlerin adlarindan yalnizca s6z edilmesiyle ortaya ¢ikan goriintiiler genellikle yiiksek
bir fiyata, deneyime somut olmayan bir deger katmaktadir. Uriiniin sehirle gercek bir
baglantisi olmasa bile, iiriinlerine giivenilirlik, statii ve diger olumlu ¢agrisimlar vermek
icin irlinlerine giiclii sehir markalarinin adlarini {icretsiz ekleyen isletmelerde bunun

kanit1 bulunabilmektedir (Parkerson & Saunders, 2005).

Keller (2003) gii¢lii markalarin avantajlarini su sekilde tanimlamaktadir:

- Rekabetei eylemlere ve krizlere karsi daha fazla sadakat ve daha az hassaslik
- Daha biiytiik paylar

- Daha fazla ticari is birligi ve destek

- Artan pazarlama etkinligi

- Olast lisanslama firsatlari

- Ek marka genisletme firsatlari.

Bu kavramlar sehirlere aktarilabilir mi sorusunu akillara getirmektedir. Bir sehre sadakat,
kendini tekrar eden ziyaretler veya yurttaglik gururuyla gosterilebilmektedir. Rekabetci
eylemlere kars1 daha az savunmasizlik, goriiniiste daha iyi bir segenek sunuldugunda yer
degistirmeyen bir isletmeye veya kotii basina ragmen bir goriintiiniin zarar gormemesine
doniisebilmektedir. Daha yiiksek marjlar, marka degeri yoluyla prim fiyatlari ile iligkilidir
ve giiclii itibara sahip sehirlerde daha ytiksek emlak fiyatlarinda goriilebilmektedir. Sehri
tanitan ve sehir stratejileriyle is birligi yapan yerel isletmelerde daha fazla ticari is birligi
ve destek ortaya cikabilmektedir. Bir sehir markasiyla iliskilendirilerek ve sehir
genelindeki faaliyetlerden yararlanilarak artirillmis pazarlama etkinligi elde
edilebilmektedir. Bir sehir markasina 6zel sektor ilgisi, yerel yonetimlerin markalarini

lisanslayarak gelirlerini artirmalar1 i¢in firsatlara yol acgabilmektedir. Ek marka
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genisletme firsatlarin sehir markalarina uygulanmasi daha zordur. Ama belki bugiin
alakali olmasa da Amerika kolonilestirilirken genisleyen bir sehir markalar1 bigimi olagan
bir durumu yansitmaktaydi. Marka raporu, Keller'in marka olusturma anlayisini isler hale
getirmektedir. Bu pratik yaklasim, giiglii markalarin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi
acisindan sirketlerin basarmasi gereken on 6zellige sahip olmasini gerekli kilmaktadir

(Keller, 2000).

- Marka, miisterilerin gercekten arzu ettigi faydalar1 saglamada miikemmel olmalidir.
- Marka alakali kalmalidir.

- Fiyatlandirma stratejisi, tiiketicilerin deger algilarina dayanmalidir.

- Marka dogru konumlandirilmalidir.

- Marka tutarli olmalidir.

- Marka portfoyii ve hiyerarsisi mantikli olmalidir.

- Marka, esitlik olusturmak i¢in eksiksiz bir pazarlama faaliyetleri repertuarini kullanmali

ve koordine etmelidir.

- Marka yoneticileri, markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigini anlamalidir.
- Markaya uzun vadede siirdiiriilen uygun destek verilmelidir.

- Marka degeri kaynaklar1 izlenmelidir.

Keller, markanin nasil yapilandirildigint anlamak veya onunla ilgili iyilestirilmesi
gereken alanlar1 belirlemek icin bir markay1 bu on 6zellik lizerinden birden ona kadar

derecelendirmeyi 6nermektedir.

Kentler kiiresellesmis diinyada rakiplerinin arasinda siyrilmak ve hatta en 6nemlisi 6n
plana ¢ikmak i¢in markalagsma kavramina biiyiik 6nem vermektedirler ve markalagma
gerekliliklerini titiz bir sekilde yerine getirmek i¢in ugras vermektedirler. Fakat kentlerin
markalagma siireci {irlinlerin markalagma siirecinde oldugu gibi biiyiik bir caba ve zaman
istemektedir. Bu siirecin bazen iirlinlerin markalasmasindan ¢ok daha fazla zaman
diliminde meydana geldigi ifade edilmektedir. Kentlerin markalagsma karar1 almasinda ilk
olarak yerine getirmesi gereken sorumluluk potansiyel 6zelliklerini gbz oniine alarak

kendisini rakiplerinden ayirabilecek niteliklerini ortaya c¢ikarmasi zorunlulugudur.
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Sonrasinda bireylerin zihinlerinde ne sekilde bir konumlandirmay1 gergeklestirmek
arzusuna sahip olabilmelidir ayrica tutundurma etkinliklerini buna bagli bir sekilde
uygulamasi gerekmektedir. Markalasma siireci biiyiik bir zaman dilimi gerektirdiginden
ve birey bu unsuru kolay bir sekilde hatirlayamadigi i¢in bununla ilgili bir¢ok tutundurma
islevi devamli bir sekilde yerine getirilmelidir (Isik ve Erdem, 2015). Mevcut ¢alismalar
incelendiginde schir yoOnetimleri markalasma asamalarini, kentlerin daha iyi bir
goriiniime sahip olabilmeleri amaciyla kaydadeger bir olgu olarak gordiikleri goze
carpmaktadir. Uzmanlarin dogru bir uygulamanin markalasma icin gerekliligi
konusundaki onerileri, kent yonetimleri tarafindan ¢ogunlukla kabul gormektedir. Bu
tavsiyeler 6zellikle bir degerlendirmeye maruz birakilmadan kabul edilebilir bir durum

haline birtinmiistiir (Ashworth & Kavaratzis, 2009).

2.2. Marka Kent Olma Faydalari

Tim diinyada yasanan Onemli ekonomik, sosyal, politik ve teknolojik gelismeler
sonucunda kiiresellesme kavraminin etkisiyle kentlere olan bakis acis1 da degismistir. Bu
perspektif iginde marka sehir kavrami belki de en ¢ekici olanin1 olusturmaktadir. Artik
kentlerin yerel oOzellikleri ve degerleri, kiiltiirii, tarihi, dogal giizellikleri 6n plana
cikarilmis ve sehirler bu alanlardaki farkliliklarindan dolayr hem wulusal hem de
uluslararasi 6lgekte markalagmis olarak sahneye ¢cikmiglardir. Sehirler ticari hacim, niifus,
zenginlik ve gé¢ anlaminda birbirleriyle rekabet halindedir ve bu anlamda iiriinlere deger
katarak birbirinden farkl: olma ve popiilaritesini artirarak daha ¢ok tercih edilme ¢abasi

icine girmektedirler (Kavaratzis & Ashworth 2005).

Kavaratzis (2008) yaptig1 ¢alismada marka kent kavraminin, kentin diger sehirlerden
farkli olan iistiin islevsel, sembolik ve deneyimsel yollarin1 vurgulayarak olumlu bir imaj
yaratma c¢abast oldugunu ifade etmektedir. Marka kent kavrami, kentlerin kendi
kimliklerini olusturmak ve bu kimlik g¢ercevesinde kiiresellesen diinyaya kendilerini
tanitmak icin kullandiklar1 bir ara¢ olarak tanimlanabilmektedir (Isler ve Tiifekci, 2014).
Kentin markalagsmas1 geleneksel pazarlamada pazarlama iirlinliniin, sirketin veya

hizmetinin kentlere uyarlanmasi olarak tanimlanabilmektedir.

Markalagma yatirim, ihracat, turizm, egitim, kiiltiir, spor aktivitelerini insanlar i¢in cazip
hale getirmeyi amaglamaktadir. Bu durum kente 6l¢iilebilir ekonomik, sosyal ve kiiltiirel

degerler katmak icin marka stratejisi ve marka iletisiminden 6grendiklerini sehrin
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gelisimine uygulayan yeni bir disiplindir. Bu, kentin gii¢clii ve olumlu ydnlerini ve
ozelliklerini talep edilen kitleye yayacak giiclii araglar kurmay1 amaclayan biitiinciil ve
kapsamli bir siirectir (Igyer, 2010). Kent markasmin yaratilmas: siirecinde, sehrin
bahsedilen giiglii yanlar1 pazarin ihtiyaglari ile iliskilendirilmektedir. Bu ¢abanin
sonucunda o sehre 6zgii farkli ve kalic1 bir deger olugmakta ve yaratilan bu degerler o
kente diger sehirler arasinda rekabet avantaji kazandirmaktadir (Tataroglu, Karatas &

Erboy, 2015).

Sehir markasinin {iriin veya firma markalar1 gibi profesyonelce yonetilmesi zorunluluk
arz etmektedir. Diizgiin yonetilemeyen sehir markalar1 istenmeyen bir sekilde degismekte
veya zarar gormektedir (Kerr & Johnson, 2005). Baska bir deyisle, bir sehrin kendine
0zgi ozellikleri ve degerleri, o sehrin giiglii yollar1 olarak dikkate alinirsa deger yaratma
ve gelismeye Onciiliikk edecekleri gergegi bu 6zelliklerin firsata doniistiiriilerek, ekonomi

anlaminda marka kent yaratma ¢abasi olarak tanimlanabilmektedir.

Bu sayede hem yerel hem bolgesel hem de ulusal diizeyde yaratilacak degerler, 6zel
anlamda yerel halk icin ve genel anlamda iilke ekonomisi i¢in maksimum fayda
saglayabilecektir. Ancak burada 6nemli olan nokta, bu sehirlerde yasayan bireylerin ve
yerel degerlerin konu olmasi ve katma degerin bu farkindalikla 6zellikle de degerlerin
korunmasi bilinciyle yonetilmesidir. Marka kent ¢aligmalar1 yaratmanin en 6nemli amaci,
kenti cazibe merkezi haline getirmek ve bu sayede maddi fayda saglamaktir. Bu ¢abalar
ayn1 zamanda bolgenin veya sehrin kimlik olusumu siirecinde giderek artan bir rol alan
stireci kapsamaktadir. Ancak bu noktada markalagsma ¢abalarinin heniiz tiiketicilerin zihin
haritalarinda konumlandirilmadigini akilda tutarak hareket etmek gerekmektedir (Paul,

2004; Isler & Tiifekci, 2014).

Oz degerler, dogal giizellikler, tarih, kiiltiir ve yerel halkin otantik yasamimdan olusan
kimlik algisi, belki de o sehrin en degerli mirasin1 meydana getirmektedir. Bu nedenle
marka konumlandirmasi sadece ekonomik kaygilar ile degil ayn1 zamanda sosyal ve
kamusal duyarlilikla da sekillenmelidir. Bu gerek markalasma gerekse mevcut degerlerin
korunmasi agisindan onemlidir. Marka sehir olmak bir sehre 3 temel yoldan deger

katmaktadir (Igyer, 2010);

» Kentin verdigi mesajlar1 giiclii ve farkli vizyonuna uygun olarak diizenlemek,

32



* Kentte yasayan kent sakinlerinin potansiyellerini ortaya ¢ikararak kent i¢in yatirimlari

tesvik ederek ekonomik deger saglamak,

* Kenti daha etkili ve akilda kalici bir sekilde dile getirerek kentin uluslararasi

popiilaritesini artiracak etkili yollar yaratmak.

Bir sehrin marka sehir olmasinin ona hem ekonomik hem de sosyal faydalar saglayacagi,
kalkinma diizeyini hem yerel hem de ulusal anlamda destekleyecegi bir gergektir. Bir kent
icin marka sehir olmak, cazibe merkezi ve kimlik algisi olusturma, popiilariteyi artirma,
yatirimlari artirma, siyasi sermaye ¢ekme gibi pek ¢ok katma deger yaratacak ekonomik
fayda saglayacaktir. Bunlarin yani sira marka kent olmak, kent sakinlerinde aidiyet
duygusu ve yer kimligi olusturmak, kentli olma bilincini olusturmak, bireysel davraniglar
gelistirmek gibi pek ¢ok sosyal ve kiiltiirel avantaj da saglayacaktir. Ayrica, dogru
yonetilen sehir markalama cabalart o sehrin tarihinin ve kiiltiirel mirasinin, dogal
giizelliklerinin ve yerel degerlerinin korunmasina yardime1 olacaktir. Tiim bu sonuglara
ulagsmak iktisat anlaminda o sehrin toplumuna, o bolgeye ve o iilkeye ekstra deger

katacaktir.

2.3. Markalasma Siireci, Marka Sehirler ve Vizyon

Marka bir veya bir grup ireticinin veya saticinin mal ve hizmetlerini rakiplerinden
ayirarak tanimlamaya, tanitmaya yardime1 olan bir isim, kavram, kelime, sembol, tasarim,
sekil ve kompozisyondan olusmaktadir (Kotler & Armstrong, 2010). Marka bir {iriiniin
diger benzer {irlinlerden, tanitilacak bir iiriin veya hizmetten kolayca taninmasina, fark
yaratilmasina, begenilmesine, pazarda firma ve liriin imajinin yerini almasina ve sonunda
liriine bagimlilik yaratilmasia katki saglamaktadir (Ongiit, 2007). Giiniimiizde marka
kavrami sadece lirlin ve hizmetlere atifta bulunulan bir durum degil ayn1 zamanda sehirler
icin kullanilan bir kavramdir. Piyasalardaki rekabet yerini markalar aracilifiyla
zihinlerdeki rekabete birakmustir. Sehirler arasi turizm, dogal giizellikler, altyapi,
belediye, diinya genelinde ziyaret sayilar1 agisindan rekabetin artmasi, pazarlamanin
ulastig1 nokta nedeniyle sehir pazarlamasina marka penceresinden bakmayi1 zorunlu

kilmistir (Toksar1 vd., 2014).

Hanna ve Rowley, sehirler acisindan markayr gerekli kilan kosullar1 su sekilde

siralamaktadir:
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-Uluslararas1 medyanin giiciiniin artmasi
-Uluslararas1 seyahat maliyetlerinin azalmasi
-Tiketicilerin harcama kabiliyetinin artmas1

-Sunulan hizmetler ve insanlarin farkli kiiltiirlerdeki ¢ikarlar1 agisindan sehirler arasi

benzerlikler (Hanna & Rowley, 2008).

Bir kentin marka olma gayreti gostermesi, siirekliligini devam ettirme arzusundan
kaynaklanmaktadir. Bunun i¢in ekonomik c¢ekiciligin artirilmasi, yani markalagma
siirecinin baslamas1 gerekmektedir (Tataroglu, Karatas & Erboy, 2015). Markalagma
stireci bir kurumun marka stratejisi olusturma, iiretip yaratacagr marka imajina gore
marka ismini se¢me, mal ve hizmet tliretiminde kaliteyi siirdiirme ve iiriinii tiiketiciye
sunma calismalarindan olusmaktadir ayrica bu silirecte mal veya hizmetler etkin bir
sekilde iretilebilmektedir (Aaker, 2001). Basarili bir markalasmada temel kriterler
markanin popiilaritesinden, tanmnirhigindan, hatirlanma kolayligindan, algisindan,
cagrisimlarindan ve imajindan olugsmaktadir. Marka olmak digerlerinden farkli olmak ve

ayirt edici bir farkindalik yaratmaktir.

Sehirlerin markalagsmasindaki ana unsur, kaynaklari cekmek icin bir sehrin firsatlarini ve
potansiyelini disariya tanitma cabasi i¢inde olmaktir. Yeni ihtiya¢ duyulan alanlarin
olusumu marka sehir fikrini 6n plana ¢ikarmistir. Sehir markasi, s6z konusu sehri ve
savundugu firsatlar1 diger sehirlerden ayiran hem akilc1 hem de duygusal nitelikte bir dizi
bireysel inangtan olugsmaktadir. Tiim bu tanimlarin 15181nda iizerinde durulmas: gereken
bir diger nokta da nasil marka sehir olunacagidir. Marka iirtiniin ruhunu olusturmaktadar.
Uriinlere 6zel bir ruh katilirsa ve onlart duygu, hikaye, farklilik ve itibarla donatirsaniz
bir markanm giin yiiziine ¢ikmasi kagimilmaz olmaktadir (Kaypak, 2013). Uriin ve
firmalarin markalagmas1 ic¢in ihtiya¢ duyulan bu oOzellikler ve degerler sehirlere
uygulandiginda marka sehir yaratilmasina yardimci olmaktadir. Sehir markasi bir sehrin
sahip oldugu kiiltiirel, tarihi, dogal ve sosyal 6zellikleriyle biitiinlestirdigi ve onu diger
sehirlerden ayirmak i¢in belirli bir isaretle destekleyerek uygulamaya koydugu bir

gelisim, tanima ve imaj projesidir.

Bir sehrin markalagmasi i¢in o sehrin ayirt edici oldugu tarihten, kiiltiirline kadar degisen

tiim Ozelliklerin kullanilmas1 gerekmektedir. Her sehrin kendine 6zgii 6zgiinliigliniin ve
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tarihsel geligsim siirecinde kazandigi degisimin markalagsmay1 da etkiledigi bilinmektedir.
Sehrin sahip oldugu varliklarda farkliliklar yaratarak, sehrin diger sehirlerden
dagilmasina yardimci olacak 6zellikler ortaya ¢ikarmak miimkiindiir. Bu 6zellikler tarihi
yapi, kiilttirel degerler, dogal giizellikler, insan kaynagi ve egitim gibi ¢esitli varliklardir.
Markalagma siireci asamalarindan biri de marka kimligini olusturmaktir. Markalagsma bir
kimlik olusturmaktir. Marka kimligi tiim kiiltlirel ve sosyal yonleri kapsamaktadir. Marka
sahip oldugu gorsel kimligiyle bir iiriin veya hizmeti degere doniistiirmektedir (Tataroglu,
Karatas & Erboy, 2015). Genel olarak marka sehir kurma siireci, sehrin orijinal kimligi
ve markalagma siirecinde marka kimliginin 6nemi {izerine inga edilmektedir. Uzun bir
stire icinde kent kimligi olusabilmektedir. Kentin cografi igerigi, mimarisi, yerel

gelenekleri, yasam tarzi, niteliklerin bir karigimi olarak sehri meydana getirmektedir.

Bir kimlik olusturmak i¢in bir marka imajina ihtiyag vardir. Marka imaji1 bir kiginin marka
hakkindaki bakis acisi, duygu, fikir, inan¢ ve c¢agrisimlarinin birlesimidir. Yani bir
markanin diger rakip markalar tarafindan nasil algilandigidir (Yal¢inkaya, 2006). Bir
sehrin goriintiisii, insanlarin o sehir hakkindaki fikirleri, inanclar1 ve bakis agilaridir.
Sehirler, dogru adimlar1 atarak  kimliklerini ve dolayisiyla  imajlarini
gelistirebilmektedirler. Bu anlamda marka yaratmak sehrin giiclii yonlerini ortaya
cikaran, sehri degerli kilan, sehri kiiltiirel olarak anlamli kilan ve son olarak sehrin
ekonomik, sosyal ve kiiltlirel fayda saglamasina yardimci olan bir imaj ¢alismasidir.
Kentin {riine doniistiigii bu donemde kentin edindigi imaj, kentin farkindalik
kazanmasina yardimci olan bir aractir. Bu anlamda art1 deger katarak kimlik kazanan
kent, marka kente doniismektedir (Peker, 2006). Marka Kimligi olusturma siirecinde bu
stirece dahil olmasi gereken tiim paydaglarin is birligi i¢inde hareket etmesi
gerekmektedir. Bu nedenle, yerel halktan yerel medyaya, yerel yonetimlerden iist diizey

biirokratlara kadar herkesin ve kurumun bunda yer almas1 gerekmektedir.

Markalagma siirecinde marka kimligi olusturulduktan sonra marka konumlandirmasi
yapilmast gerekmektedir. Konumlandirma, bir {iriiniin en 6nemli bileseni olan bir iiriin
veya markalarin tliketiciler tarafindan belirlenmesi ve rakiplerine karsi tiiketicinin
zihninde yer tutmasina yardimci olmak olarak tanimlanabilmektedir (Aktuglu, 2011).
Pazarlamacinin konumlandirma gelistirirken goz 6niinde bulundurmasi1 gereken konular
hedef pazar, iiriiniin rakiplerinden ne kadar iistiin ve farkli oldugu, bu farkin hedef pazar

acisindan degeri ve bu farklilig1 hedef pazara yansitma veya aktarma kabiliyetidir (Gwin
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& Gwin, 2003). Kentlerin markalagma siirecini uluslararasi diizeyde diistinmek, kentin
hangi degerlerle 6ne ¢ikarilacagina karar vermek ve kendi i¢inde tutarlilik ve siirekliligi
olan kimlik unsurlar1 iizerinden bu degerlere nasil ulasilacagini gdsteren marka
konumlandirmas1 yapmak son derece 6nemlidir (Yavuz, 2007). Bir sehrin ulusal ve
uluslararas1 bir marka olmasi i¢in dogru marka konumlandirmasina ihtiya¢ vardir

(Anholt, 2006).

Markalasma siirecindeki asamalardan biri de pazarlama iletisimidir. Ozellikle
giliniimiizdeki hizli degisime ayak uydurabilmek i¢in eylemlerde iletisim algisinin 6nemi
artmistir. Pazarlama iletisimi marka kimligi, marka imaji ve marka konumlandirmada
hayati bir 6neme sahiptir. Profesyonel olarak yapilacak pazarlama iletisimi {riinlerin
taninirli@ina ve fark edilmesine katki saglayacaktir. Dogal olarak, sehirlerin markalagsma

stirecinde pazarlama iletisiminin 6nemi yadsinamaz.

Markalagma siirecinin son asamasi, iyi bir marka yonetimi yiirlitmektir. Sirket
markalarinda oldugu gibi sehir markalarinin da yonetilmesi zorunludur. lyilestirilen
iletisim imkanlar1 sayesinde kentle ilgili olumsuz bilgiler ¢ok kisa siirede ¢ok genis bir
alana yayilabilmektedir. Uzun zamandir ve biiylik yatirimlarla olusan sehir markasi imaj,
olumsuz durumlarda biiyiik 6l¢lide zarar gérebilmektedir. Bu nedenle olumlu markalagma

imajin1 korumak, onu kurmak kadar énemlidir (Ozdemir & Karaca, 2009).

Sehir markalagsmasinda 6nemli konulardan biri vizyon meselesidir ¢iinkii sehrin uzun
vadede hangi noktada olmas1 gerektigi bir vizyon konusunu olusturmaktadir. Vizyonun
olabildigince ¢ok paydas tarafindan paylasilacak olmasi aidiyeti artiracak ve bu vizyonun
gerceklestirilmesinde daha etkin ¢aligmalara katki saglayacaktir. Kentin bir marka olarak
gelecekte kent sakinlerine kentsel kalite giivencesi sagladigi unutulmamalidir (Banger,
2006). Vizyon gelecegin Ongoriisii ve gelecekte ulasilacak nihai hedef oldugu icin
gelecekte sehirlerimiz ne olmak istiyor sorusunun cevabi, bekledigimiz olarak degil

mevcut sartlar i¢cinde miimkiin olmahdir (Kaypak, 2013).

2.4. Inovasyon ve Sehirler

Ozel sektordeki yenilikgi faaliyet sehirlerde ve ¢evresinde yogunlasmustir. Firmalar en
onemli yenilik¢ilerdir ve sehirler firmalarin yenilik¢iligini  ¢esitli  sekillerde

desteklemektedirler. Sehirler yerel ve kiiresel olmak {izere biiylik pazarlara erisim
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sunmaktadirlar. Kentsel varliklar firmalarim yenilik¢i faaliyetlerini ve rekabetgi
performanslarin1 desteklemek i¢in kritik dneme sahiptirler (Kumar & Dahiya, 2017).
Ozellikle biiyiik, uzmanlasmus is giicii havuzlari, ulasim altyapisi ve faaliyet yogunlugu
buna 6rnek olarak gosterilebilir (Reader, 2004). Bir dizi kamu kurumu ve aktorii yeniligi
desteklemektedirler. Universiteler, bireysel degisim ajanslar1 ve baz1 ekonomik kalkinma
ajanslar1 bu kurumlardan birkagidir. Kentsel yakinlik ve baglanabilirlik, is ve bilgi
aglarinin olusmasina, yenilik¢i fikirlerin akisini artirmasina ve Triinlerin pazara
sunulmasina yardim etmektedir. Kamu kurumlar1 aglar tesvik ederek ve siirdiirerek

koordinasyon sorunlarinin iistesinden gelmeye yardimei olabilmektedir.

Inovasyon igin giiclii kentsel merkezlere sahip sehirler uluslararasi erisime sahip biiyiik
ve gesitli pazarlara sahip olabilmektedir (Kahn, 2018). Bu sehirler isletmelerin birbirine
erismesine ve kentsel kurumlarin pazarda islem yapmasina, is birligi yapmasina veya
fikirlerini paylagsmasina olanak taniyan gelismis bir ulasim ve iletisim altyapisina
sahiptirler. Diger taraftan zayif kentsel merkezlere sahip sehirler daha az yerel tedarik
zincirine sahip kiigiik veya nispeten az gelismis pazarlara sahiptir ve sehir-bolge veya
yakindaki diger kentsel alanlarla zayif bir sekilde baglantilidir. Zayif kentsel merkezler
genellikle sektdrlerin inovasyon uzmanliklarinin, daha giiglii merkezler olarak islev goren
diger sehirlere gore ¢ok daha dar oldugu anlamina gelmektedir (Aghion, & Tirole, 1994).
Giglii yerel baglantilar1 olan sehirler ve sektorler, firmalarin yogun aglara ve cesitli
tedarik zincirlerine sahip oldugu ve kentsel kurumlarla giiglii baglar1 olan kiime tipi
endistriyel yapilar sergiledigi yerlerden olusmaktadir. Yiiksek diizeyde bilgiye ihtiyag
duyan sektorlerde inovasyon, giiglii yerel baglantilar gerektirmektedir. Zayif yerel
baglantilar1 olan sehirler daha az yogun aglara ve firmalar ile kurumlar arasinda daha az
giiclii baglantilara sahiptir. Sonu¢ olarak, yenilik yerel aktorlere ve kurumlara daha az

bagimlidir (Athey vd., 2008).

2.5. Inovasyon Kavram

Inovasyon higbir zaman tek seferlik bir olgu degil yeni bir fikrin {iretilme asamasindan
uygulama asamasina kadar uzanan ¢ok sayida kurumsal karar alma siirecinin uzun ve
kiimtilatif bir siirecini olusturmaktadir. Yeni fikir, yeni bir miisteri thtiyacinin algilanmasi
veya yeni bir iiretim yontemi anlamina gelmektedir (Kogabayev & Maziliauskas, 2017,

Simge &Kurt, 2017). Uygulama siireci boyunca yeni fikirler gelistirilebilmektedir ve
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bunlar, pazarlanabilir iirline veya maliyetin disiiriilmesi ve {iretkenligin artmasiyla
birlikte yeni bir siirece doniistiiriilmektedir (Kagono, Child & Urabe, 1988). Genel olarak,
inovasyon kavrami oldukga karmasik ve ¢ok yénliidiir. Inovasyon konusu iizerine birgok
calisma olmasina ragmen bilimde genel kabul gérmiis tanim1 mevcut degildir. Terimin

degerlendirilmesiyle ilgili {i¢ ana yaklagim bulunmaktadir:

Inovasyon

e AN

Degisim

Sekil 3: inovasyon Adimlari

Kaynak: Siauliai, 2013

Genel olarak ekonomide yenilik teorisinin kurucusu olarak adlandirilabilecek
Schumpeter, inovasyonu teknolojik degisimin ekonomik etkisi ve is diinyasinin
sorunlarin1 ¢6zmek i¢in mevcut liretici giiclerin yeni kombinasyonlarinin kullanilmasi
olarak gormektedir. Twiss'e gore inovasyon, yenilik elde etmek i¢in bilim, teknoloji,
ekonomi ve yonetimi birlestiren ve onun firetim, degisim, tiketim seklinde
ticarilestirilmesine kadar uzanan bir siireci kapsamaktadir (Kogabayev & Maziliauskas,
2017). Molchanov'un yorumuna gore inovasyon, sosyal faaliyetleri iyilestirmeyi
amaglayan ve sosyal iiretimin uygulanmasina yonelik bilimsel ¢alismalarin sonucundan

olusmaktadir (Siauliai, 2013).
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2.6. Inovasyon Cesitleri

OECD Oslo El Kitabinda (2005), inovasyonla ilgili dort farkl: tiir tanitilmaktadir. Bunlar
iiriin inovasyonu, siire¢ inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve orgiitsel inovasyondan
olusmakatadir. Uriin ve siire¢ inovasyonlari, teknolojik gelismeler kavramu ile yakindan
ilgilidir. Uriin inovasyonu, zelliklerine veya kullanim amaglaria gore yeni veya 6nemli
Olctlide gelistirilmis bir mal veya hizmetin sunulmas1 anlamina gelmektedir (OECD Oslo
Kilavuzu, 2005). Uriin inovasyonlar1 yeni bilgi veya teknolojileri kullanabilir veya
mevcut bilgi veya teknolojilerin yeni kullanimlarina veya kombinasyonlarina
dayanabilmektedir. Uriin terimi hem mallart hem de hizmetleri kapsamaktadir. Uriin
inovasyonu gelisen teknolojiler, degisen miisteri ihtiyaglari, {iriin yasam dongiilerinin
kisaltilmasi ve artan kiiresel rekabetin yol actig1 zor bir siireci igermektedir. Basari i¢in
firma i¢inde ve ayrica firma ile miisterileri ve tedarikgileri arasinda giiclii bir etkilesim

olmalidir (Payzin, vd., 1997).

Siire¢ inovasyonu yeni veya Onemli Olglide iyilestirilmis bir iiretim veya teslimat
yonteminin uygulanmasidir. Bu, teknikler, ekipman veya yazilimdaki Onemli
degisiklikleri icermektedir. Siire¢ inovasyonlari iiretim veya teslimat birim maliyetlerini
diistirmeyi, kaliteyi artirmayi, yeni veya 6nemli Ol¢iide iyilestirilmis trilinler iiretmeyi
amaglayabilmektedir (OECD Oslo Kilavuzu, 2005). Fagerberg vd., (2005), yeni
irlinlerin piyasaya siiriilmesinin genellikle gelir ve istihdam artig1 iizerinde acgik ve
olumlu bir etkiye sahip oldugunu varsayarken, siire¢ inovasyonun maliyeti diigiiriicii

dogas1 nedeniyle daha belirsiz bir etkiye sahip olabilecegini vurgulamaktadir.

Pazarlama inovasyonu iirlin tasarimi veya ambalaji, iirlin yerlestirme, {iriin tanitim1 veya
fiyatlandirmada o6nemli degisiklikleri igeren yeni bir pazarlama yonteminin
uygulanmasidir (OECD Oslo Kilavuzu, 2005). Pazarlama inovasyonlar1 miisteri
ithtiyaglarimi daha 1y1 ele almayi, yeni pazarlar agmayr veya bir firmanin satiglarim
artirmak amaciyla bir firmanin Uriiniinii pazarda konumlandirmay1 hedeflemektedir.
Pazarlama inovasyonlari yiiksek fiyatlandirma stratejileri, iiriin paketi tasarim 6zellikleri,

iiriin yerlestirme ve promosyon etkinlikleriyle yakindan iliskilidir (Kotler, 1991).

Son olarak, orgilitsel inovasyon firmanin is uygulamalarinda, igyeri organizasyonunda
veya dis iliskilerinde yeni bir organizasyonel ydntemin uygulanmasidir. Orgiitsel

inovasyonlar idari ve iglem maliyetlerini diislirerek, igyeri memnuniyetini artirarak,
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ticarete konu olmayan varliklara erisim saglayarak veya tedarik maliyetlerini diistirerek

firma performansini artirma egilimindedir (OECD Oslo Kilavuzu, 2005).

Bu nedenle, orgiitsel inovasyonlar ekip ¢alismasini, bilgi paylagimini, koordinasyonu, is
birligini, O0grenmeyi ve yenilik¢iligi tesvik etmek icin organizasyonel rutinleri,
prosediirleri, mekanizmalari, sistemleri yenilemeye yonelik tiim idari ¢abalarla iligkilidir

(Gunday vd., 2011).

2.7. Inovasyon Siireci

Inovasyon siirecinde dort dnemli asama bulunmaktadir:

2.7.1. Uretim

Uretim inovasyon siirecinin ilerletilmesini icermektedir. Uretken diisiinme olasiliklari
hayal etmeyi, sorgulamayi, yeni sorunlari ve firsatlari algilamay1, durumlari farkli bakis
acilarindan incelemeyi ve dogrudan deneyim yoluyla bilgi toplamay1 gerekli kilmaktadir.
Yetenek iiretme konusunda gii¢lii insanlar se¢enekler bulmayi ya da farklilasmayi tercih
etmektedirler ve hemen her seyle alaka diizeyini goriirler ve hemen her olgunun, fikrin

veya meselenin iyi ve kotii taraflarini diistinmektedirler (Fritsch, & Meschede, 2001).

2.7.2. Kavramsallastirma

Kavramsallagtirma inovasyon siirecinin siirekliligini saglamaktadir. Uretim gibi
kavramsallastirma da farkliligi icermektedir. Ancak dogrudan deneyimle anlayis
kazanmaktan ziyade soyut diisiinme yoluyla anlayis kazanmaya yardimci olmaktadir.
Buna bagli olarak kavramsallastirma yeni fikirleri bir araya getirme, sorunlari
tanimlamaya yardimci olan i¢ goriileri kesfetme ve seyleri agiklamak i¢in teorik modeller
yaratma ile sonuglanmaktadir. Kavramsallagtirma becerilerinde giiglii olan insanlar iirete¢
asamasindan ¢ikan c¢esitli, genellikle baglantisiz bilgileri almaktan ve bunu
anlamlandirmaktan hoslanmaktadirlar (Berkhout, vd.,2006). Bu segmentte anlam
olusturma ¢aligmasinin 6nemi yani bilginin nasil kavramsallastirildigi vurgulanmaktadir.
Kavramlastiricilarin  bir teori veya agiklamanin mantiksal olarak saglam ve kesin
oldugunu anlamalar1 gerekmektedir. Onlar yalnizca bir durumu net bir sekilde
kavradiklarinda veya sorun ya da fikir iyi tantmlandiginda ilerlemeyi tercih etmektedirler.
Bu asamada diisiinmeye, problem tanimlamaya ve fikir bulmaya odaklanmak énem arz

etmektedir.
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2.7.3. Optimizasyon

Optimizasyon inovasyon siirecini daha ileriye tasiyabilmektedir ve Kavramsallastirma
gibi soyut diisiinme yoluyla anlayis kazanmaya yardimci olmaktadir. Ancak, bu diisiinme
stiline sahip bir birey farklilasmak yerine, yakinlasmay1 yani degerlendirmeyi veya
segmeyi tercih edebilmektedirler. Bu, soyut fikirlerden ve alternatiflerden pratik
¢Oziimler ve planlar gelistirmeyle sonuglanabilmektedir (Fritsch, & Meschede, 2001).
Optimize etme stilini tercih edenler, bir seyler denemekten ¢ok zihinsel olarak test
fikirlerine giivenmektedirler ve en uygun ¢dziimleri olusturmaktan hoslanmaktadirlar. Tyi
tanimlanmis bir sorun goz Oniine alindiginda, kritik faktorleri belirlemek i¢in biiytik
miktarda bilgiyi siralayabilmektedirler. Genellikle saglam, mantikli bir degerlendirme
yapma ve bir soruna en iyi segenegi veya ¢oziimii segme becerilerine giivenmektedirler.
Genellikle belirsizlikten dolay1 sabirsiz bir davranig sergilerler ve bir seferde birden fazla
sorunu diisiinmeye isteksiz davranabilmektedirler. Sorunun ne oldugunu bildiklerine
karar verdikten sonra, miimkiin olan en kisa silirede ¢oziime dogru ilerlemeye istekli
olmaktadirlar. Bu agsamada diisiinme, fikir degerlendirme ve secimi ile uygulama siirecini

planlamaya odaklanmak gerekmektedir (Pavitt, 2005).

2.7.4. Uygulama

Uygulama, inovasyon siirecini tamamlar hale getirmektedir. Optimizasyon gibi uygulama
asamasi da yakinsamay1 desteklemektedir ancak optimize etmekten farkli olarak, soyut
diistinme yerine dogrudan deneyim yoluyla 6grenmeyi tercih etmektedir. Uygulayicilar
bir seyleri zihinsel olarak test etmek yerine denemeye giivenmektedirler ve isleri
halletmeyi severler. Devam etmek ve degisen kosullara hizla uyum saglamak i¢in tam bir
anlayisa ihtiyaglarinin olmadigimi iddia etmektedirler (Berkhout, vd.,2006). Bir teori
gerceklere uymuyormus gibi goriindiigiinde, onu kolayca gozden c¢ikarma egilimi
gostermektedirler. Bazilar1 onlari isi yapma konusunda hevesli olarak algilarken, digerleri
sabirsiz ve hatta saldirgan olarak algilamaktadirlar. Planlar1 ve fikirleri eyleme
dontistirmeye  calisirken, uygulayicilar  gerektigi  kadar farkli  yaklasimlar
deneyebilmektedirler ve yeni prosediiriin uygulanmasini saglamak i¢in ellerinden geleni
yapmaktadirlar. Bu asamada diisiinme, kabul goérme ve uygulama kayda degerdir

(Basadur & Gelade, 2006).
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2.8. Sehirde Inovasyon

Sehirler giderek daha fazla 6nem tasimaktadir ¢iinkii bunlar tiiketimin sicak noktalar1 ve
dolayistyla atik iiretimi ve halihazirda kiiresel enerji tiiketiminin%?75'inden ve sera gazi
emisyonlarinin%80'inden sorumlu olmaktadirlar. Dahasi, en zengin gelismis iilkelerdeki
sehirler ekonomik biiylimenin ve niifusun yasam standartlarinin gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesinin motorlar1 olsalar da aym1 zamanda biiylik sosyal sorunlarin, sosyal
esitsizliklerin ve ekonomik dezavantajlarin da yaraticisi konumundadirlar (Holston,
1999). Sehirler karmasik varliklardir ve ¢oklu ve karmasik ekonomik ve sosyal roller
oynamaktadirlar. Hiikiimetler, sorunlarin en iyi sekilde nasil ¢oziilecegi ile ilgili
meselelerle ilgilenirlerken ayn1 zamanda zenginliklerinin fark edilmesini saglayanlar

cesaretlendirmektedirler (Henderson, 2010).

Son yillarda, ¢agdas kalkinma ile ilgili ekonomik literatiir, modern bati uluslarinin uzun
vadeli rekabet edebilirliginin anahtar1 olarak yenilige giderek daha fazla odaklanmistir ve
teknolojik degisimin biiyiimede igsel bir faktér olarak roliine ve tekno-ekonomik
paradigmanin kaymasma dikkat cekmigtir. Batili iilkeler arasinda ortaya ¢ikan
uluslararasi ekonomi, temel {iretim faktorii olan formel ve gayri resmi bilginin iiretimine
ve kullanimina giderek daha fazla bagimli hale gelmistir ve bu durum bilgi ekonomisi
olarak bilinirligini arttirmistir. Ulusal yenilik sistemlerinde bir araya getirilen kurumsal

ve bilgi tireten diizenlemeler bu degisimin temelini olusturmaktadir (Edquist 1997).

Yenilikler organizasyonlarda ve firmalarda faaliyet gosteren insanlar tarafindan
yapilmaktadir ancak inovasyon diirtiisiiniin herhangi bir firma veya organizasyonun
faaliyet gosterdigi ve inovasyon yaptigi sosyo-ekonomik ve teknik sistemlerden geldigi
anlagilmaktadir (Glaeser, vd.,1992). Bu sistemler hem orgiitler hem de diizenleyici
"oyunun kurallar1" anlaminda, 6zellikle fikri miilkiyet ve isgiicli piyasalart i¢in yasal
diizenlemeler, egitim ve dgretim saglanmasi, mali ve diger destek kuruluslar1 ve resmi
hiikiimetler araciliiyla yonetisim anlaminda, kurumlardan olugsmaktadir. Mali ve diger
diizenlemeleri zorunlu kilan, egitim sistemlerini diizenleyen, emek ve fikri miilkiyet
yasalarini yapan, gelirin yeniden dagitim politikalarin1 saglayan, vergi sistemini yoneten
ve ulusal bir inovasyon sistemi olusturan kritik ticaret ve diger anlasmalar1 yapan
genellikle ulusal hiikiimetlerdir (Oke, 2007). Daha yakin zamanlarda, belki de son on

buguk yilda, gozlemciler ekonomik biiyiimenin motorlarini incelerken uluslarin her
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zaman ilgili bolgesel analiz birimi olmayabilecegini fark etmislerdir. Bir yandan, bu
gorilisin diinyanin bdlgesel iiretim ve tiiketim modellerini degistiren ve uluslararasi
baglantilar1 ¢ogaltan, bazi alanlarda ulusétesi bolgeleri 6nemli kilan bariz uluslararasi ve
kiiresellesen dalgalardan kaynaklandig: ileri siiriilmiistiir (Glaeser, 2001). Inovasyon
sistemleri ulusal sistemlerden ¢ok daha biiyiik olabilir ve bazi baglamlarda AB gibi
benzer kurallara veya bir bolge olarak Asya Pasifik bolgesi gibi yakin ticaret
baglantilarina sahip bir alandan bahsetmek mantikl1 olabilir. Ote yandan, daha yakindan
bakildiginda bolgesel birimlerin nasil daha zengin ya da daha fakir ve az ya da ¢ok ¢esitli
hale geldigi konusunda ulusal sinirlar igindeki farkliliklart da goérmek miimkiin
olabilecektir. Boylelikle, bolgesel birimin alt ulusal diizeylerinin de dnemli oldugu ve
kendi orglitsel ve kurumsal diizenlemelerine sahip oldugu giderek daha agik hale
gelmistir. Bunlar, toplu olarak bolgesel yenilik sistemleri olarak tanimlanmistir (Cooke
2007). Elbette bolge terimi ister bolge ister niifus olsun biiyiikliilk bakimimdan oldukca
farkli alanlar1 kapsayabilmektedir ve hatta hem Danimarka hem de Isveg'in bolgelerini
kapsayan Oresund gibi Avrupa'daki birka¢ bolge de uluslararasi sinirlar1 gegebilmektedir.
Bolgesel sistemler genellikle ulusal sistemlerin, arastirma ve egitim sistemlerinin veya
tesislerinin, iretim yapilariin ve uzmanliklarin daha kii¢iik versiyonlar1 olarak
diistiniilmektedir. Bolgeler, federal hiikiimet sistemlerinde eyaletler ile birlestirilebilir
cliinkli bu hiikiimet seviyeleri egitim ve arastirma sistemleri, ulasim ve diger erisim
diizenlemeleri ve inovasyon i¢in finansal veya diizenleyici destek gibi yenilikle ilgili
bir¢ok 6zel kural ve uygulamayi belirleyebilmektedirler (Yong, & Lian, 2009). Spesifik
ekonomik faaliyet tlirlerinin mekanizmalar1 ve konumu ile en yakin ilgiye sahip olanlar
genellikle bu hiikiimet diizeyleridir. Bununla birlikte, gelismis iilkelerde bolgelere
genellikle bir veya daha fazla biiylik sehir hakimdir ve ¢ogu bdlgesel inovasyon
sisteminin gercek kalbinin, sehirler oldugu sdylenebilmektedir (Marceau, 2008). Buradan
hareketle, sehirlerin iist diizey sistemlerle ayni unsurlardan olusan, ancak ekonomik
iliskilerinin bir¢oguna sahip olsalar bile cografi olarak ¢ok daha yogunlasmis, daha yerel

inovasyon sistemlerine sahip olduklar: bir gercektir.

Sehirler ekonomik gelismenin, yeniligin, bilgi dretiminin, nitelikli personelin
mevcudiyetinin, insanlarin ve firmalarin barinmasi agisindan her seyin gergeklestigi
yerdir (Berry, 1964). Kentler ekonomik faaliyet olusturan firmalar ve yonetisimi organize

eden kamu otoriteleri, diizenli olarak etkilesimde bulunma olasiliginin en yiiksek oldugu
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ve yeniligin tiim yonleri ile ilgili bilgilerin daha 6zgiirce ortaya ¢iktig1 yerlerdir (Begg,
1999). Sehirler yenilik¢i firmalara ve yenilik¢i insanlara ev sahipligi yapmaktadir. Ancak
tiim sehirler yenilik¢i gii¢ evleri degildir ve hepsi aymi sekilde ulusal cografi alanlarda
benzer derecede yenilik¢i olmayabilmektedirler. Bazi sehirler bazen diisiiste olurken,
digerleri hem niifus hem de ekonomik agidan o kadar hizli bir biiyiime gosterirler ki
altyap1 tedariki ve diger yenilikle ilgili kuruluslar ve hizmetler buna ayak
uydurmayabilmektedirler. Aralarinda, yeniligin arzu edilen bir hedef olarak kabul
edildigi, ancak cesitli nedenlerle sehrin gelisimine Onciiliikk etmedigi durumlar da var

olabilmektedir (Marceau, 2008).

2.9. Iinovasyon Caginda Marka Sehir

Marka sehirler kentsel planlamada bir doniim noktas1 haline gelmislerdir. Sehirlerin
sosyo-ekonomik, ekolojik, lojistik ve rekabetci performansini artirmay1 amaclayan bilgi
yogun ve yaratici stratejilerin sonucunda olusmaktadir. Bu tiir marka sehirler gelecek vaat
eden bir beseri sermaye, altyapi sermayesi, sosyal sermaye ve girisimci sermayenin bir
karisimina dayanmaktadir (Berry, 1964). Marka sehirlerin uygun ve giivenilir yonetisim
yapilarimin ve hizlandirilmis ekonomik biiylimenin olmazsa olmazi olan yerel
tiretkenligini, ortak bir ¢aba ile artirabilen agik fikirli, yaratici kisiler tarafindan
desteklenmesi gerekmektedir. Marka schirlerde verimlilik artisi, yerel sorunlardaki
artistan daha fazla olabilmektedir. Acikg¢asi, marka sehirler ideal tipik bir kentsel
takimyildizdir buna bagli olarak bu kentlerde ¢esitli akilli  goriinimler

gbzlemlenebilmektedir (Komninos, 2007).

Marka sehirlerin arka plan kavrami, sehirlerin prensipte cesitli yaratici yetenekleri
barindirmasi, yeni ve siirdiiriilebilir ¢oziimler sunabilmesi gercegine dayanmaktadir.
Modern marka sehirlerde var olan avantajlar, yenilik¢i kentsel alanlarin potansiyel
faydalarindan yararlanmak i¢in kritik parametrelerdir. Marka sehirler mimari, planlama
ve yonetisimde modaya uygun bir model haline gelmislerdir ancak marka sehirlerin
gercek performansindan alinan pratik dersler kayda degerdir (Marceau, 2008). Inovasyon
marka sehir stratejileri ve fikirlerinin basar1 kosullar1 ve etkileri iizerine bir dizi
uygulamali ¢alisma sunarak oOzellikle marka sehir kavramlarinin fizibilitesini ele
almaktadir. Akilli kentsel niteliklerin ekonomik faydalarinin sekillenmesinde mekana

0zgl ozelliklerin kritik bir nem tasidig1 ve yerel 6zelliklerin hesaba katilarak yer temelli
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kamu politikalar1 icin bir gerekce sagladigi sonucuna varilmistir. Ayrica inovasyonun
kentsel performans ve zenginlik iizerindeki etkilerine gore farkli kiimelenmelerinin
belirlenerek cografi olarak farklilastirilmis politika eylemlerine duyulan ihtiyaglar1 gézler
Oniine serilmistir. Marka sehirlere artan ilginin, tiniversiteleri ¢evrimigi hizmetlerin akilli
saglayicilart olmak icin sektore sundugu firsatlar1 kesfetmeye nasil yonlendirdigi
onemlidir. Cogu uzman sehirlerdeki yiiksek inovasyon derecesininin, yogun hizmetlerin

yerel mevcudiyetiyle iliskili olup olmadigir sorusunu giindeme getirmektedir (Pianta,
2003).

Bolgedeki sehirlerin varligi ile yenilikei performanslarin arasindaki baglantinin kentsel
endiistriyel yapi tarafindan olusturuldugu iddia edilmektedir. Aslinda bir bolgedeki biiyiik
sehirlerin varlig1 ile yenilik¢i performansi arasinda pozitif bir iliskiye sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Boyle bir iligki, gelismis iiretim faaliyetlerinden ¢ok yogun
hizmetlerin varliina da bagl olabilmektedir. Sehirler hem fiziksel hem de sanal olarak
genis bir ulusal veya kiiresel agin parcast durumundadirlar. Akilli aga baglh sehirler
sorunu kavramsal ve deneysel olarak arastirilmaktadir. Yerel politika giindeminin ve
akilli sehir girisimlerinin uluslararasi kentsel ag yapis1 hakkinda bilgilendirilmesi ve bu
yapiya hitap etmesi gerektigi savunulmaktadir ¢ilinkii bu durumun, yerel politikalarin
verimliligini etkileyebilmekte oldugu goriisii ifade edilmektedir (Edler, & Fagerberg,
2017).
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BOLUM I1l. MARKA SEHIR SAKARYA: MARKALASMA
SURECINDE KENT SAKINLERININ SAKARYA ALGISI

Sakarya’nin tarihi Anadolu’da Hititler ’in birligi saglamasiyla baslamaktadir. Sonrasinda
Frigler bolgeye hakim olmuslardir. Eski donemlerden kalma Harmantepe, Cobankale,
Seyifler, Tersiye, Mekece ve Pasalar kaleleri ayrica 562 yilinda I. Justinianus tarafindan
Sakarya Nehri iizerine insa edilen BeskOprii géze carpan tarihi eserlerdendir. 13. asrin
sonunda Konur Alp Sakarya bolgesi tizerinde Tiirk hakimiyetini yeniden egemen
kilmistir. Cok 6nemli bir seyyahimiz olan Evliya Celebi Adapazar1 havzasindan agag
denizi olarak s6z etmektedir. Sapanca Golii bolge turizminin gelismesi agisindan dnemli
bir kaynak durumundadir. Bolge halkinin egitim konusundaki hassasligi bir¢ok kurulusun
olusmasina zemin hazirlamigtir ve 1992 yilinda kurulan Sakarya Universitesi bunun en

giizel 6rnegini teskil etmektedir.

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Sakarya

Kalkinmanin ve gelismenin hizli oldugu Sakarya Tiirkiye’nin onde gelen sehirleri
arasindaki yerini almistir. Dogal giizelliklerinin yani sira yoresel olarak da zengin bir
kiltirti  iginde barindirmasiyla dikkatleri {izerine ¢ekmektedir.  Nehirleriyle,
kaplicalariyla, golleriyle ve yaylalariyla Sakarya 6nemli kentler arasinda yer almaktadir.
Osmanli imparatorlugu doneminde geleneksel yasantisiyla 6n plana ¢ikan Geyve ve
Tarakli gibi yerlesim alanlar1 bu kenttedir. Sakarya Osmanli ve Bizans donemi tarihi
eserleriyle ulusumuzun cennet kdselerinden birisini olusturmaktadir ve gériilmeye deger

bir 6nem tasimaktadir.

Tiirk milletinin 13.ylizyilda kazandigi Sakarya’ya 18. ve 19. asirlarda Kafkasya
bolgesinden ve Balkan iilkelerinden ¢ok biiyilik gbcler olmustur. 21. asrin kitlesel gocii
1989 yilinda Bulgaristan’dan Sakarya’ya olmustur. Sanayisinin siirekli olarak gelismesi
ve 6nemli ulasim yollarinin tizerinde yer almasi nedeniyle Sakarya ge¢gmisten glinlimiize
tilke i¢i goclere yogun bir sekilde maruz kalabilmektedir. Marmara bdlgesinin 6nemli
sehirlerden biri olan Sakarya’nin niifus yogunlugu, siirekli bir sekilde artma yoniinde bir

egilim gostermektedir.

Kaynak: https://www.sakarya.bel.tr/tr/Sayfa/sakarya-rehberi/1
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3.1. Sakarya’nin Markalagsma Yoniinden Pozitiflikleri

-Karayollar1 ve demiryollarinin gelismis genis aglara sahip olmasi
-Bor¢ yonetiminin etkililiginin olmasi ve giivenilirligin iist seviyelerde olmasi

- Yerlesim bolgelerinin bir plan dahilinde olusturulmasi ayrica yerlesimin diizenli ve

altyapinin saglamliginin gz oniine alinmasi

-Sakarya’nin biiylik cogunlugunda yemyesil bir bitki ortiisiinlin olmas1 bunun yani1 sira

Sapanca goliiniin sehrin sinirlart icerisinde kalmast

-Sakarya Biiyiiksehir Belediyesi’nin kamu kurumlar1 ve sivil toplum orgiitleriyle

iletisiminin ¢ok gii¢lii olmast

-Gerek gelir biit¢esinin gerekse gider biit¢esindeki gergeklesme paylarinin iist sinirlarda

seyretmesi buna ek olarak plan ve programlarin disina ¢ikilmamasi

-Yonetimde Halk katilimina deger veren bir anlayisin géz dniinde bulundurulmasi
-Sakarya’nin niifusunun ¢esitli ve farkli bir yapiya sahip olmasi

-Sakaryalilarin yerel yonetimi 6nemsemesi ve deger vermesi

-Adapazar1 kentinin cografi ozellikler nedeniyle turizm, sanayi ve tarim alaninda

yatirimcilarin dikkatini gekmesi

3.2. Sakarya’min Markalasma Yoniinden Negatiflikleri

-Sakarya Biiyiiksehir Belediyesi binasinin ihtiyaglara cevap verecek yeterlikten uzak

olmasi

-Birinci derece fay hatlarinin iizerinde yer almasi ve dogal afetler bakimindan hassas bir

bolgede bulunmasi

-Eski yerlesim alanlarinda diizensiz ve planli olmayan yerlesimlerin varlig
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-Maddi imkanlarin yeterli olmamasindan dolay1 kapali olan sokaklarin kamulastirma
yoluyla kamuya kazandirilamamast

-Altyap1 sistemlerindeki aksakliklar

-Sanayiye bagli olarak son donemlerde hava kirliginin artmasi

-Tasitlarin artmasindan dolayi giiriiltli ve hava kirliliginin kenti kaplamasi

3.3. Sakarya’y1 Markalastiran Varhklar

Sakarya’nin var olan zenginliklerini meydana getiren firsatlar sunlardir;

-Sakarya’nin 6nemli ulagim noktasi {izerinde yer almasi

-Dogal giizelliklere ev sahipligi yapmasi

-Cografi konumu

-Sanayilesme altyapisinin saglamligi

-Sehirde okuyan ve gen¢ kesimin olmasi

-Toplumsal ayrigsmalarin gdze carpmamasi ve yenilikleri kolaylikla benimseyebilmeleri
-Universitenin varligi ve kentin modern bir sekil almasinda galismalarin yapilmasi

3.4. Markalasma Asamasinda Sakarya ve Tavsiyeler

Sakarya’nin markalagsmasinda Sakarya Biliyiiksehir Belediyesi’nin ciddi katkilarinin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kentin pazarlanmasina yonelik yonetimin almis oldugu
sorumluluklar neticesinde son yillarda kaydadeger programlar uygulanmistir dolayisiyla
kentin marka olmas1 ger¢eklesmistir. Sakarya’da var olan sanayi kuruluslariyla birlikte
bliyliksehir belediyesinin kentin gelismesine doniik tstlendigi sorumluluklar ve kente
yaptig1 ¢aligmalar, Sakarya’nin iktisadi gelismesinin Oniiniin agilmasinda ciddi katkilari
olmustur. Sakarya’da farklilik olusturan birden fazla program uygulanmaistir. Sakarya’nin
yer sekillerinin elverisliligine bagh olarak 2020 yilinda yapilan Dag Bisikleti Diinya
Maraton Yarislari’na ev sahipligi yapmasi bunun en gilizel 6rnegini teskil etmektedir. En
onemli simge olan Sapanca golii Sakarya’nmin bir diger zenginligini meydana

getirmektedir. Seksene yakin kus tiirline ev sahipligi yapan g6l, y1l boyunca yerli-yabanci
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turistlerin ugrak yerlerinden birisi olmustur. Kentte iiniversitenin varlig1 ayrica bir

avantaj saglamaktadir.

Kentin taninmasina doniik hayata ge¢irilen uygulamalarin kentin gelismesine olan katkis1
kayda degerdir. Bu tiir etkinliklerin saglam bir zemine kurulmasi agisindan pazarlama
calismalarinin araliksiz bir sekilde stirmesi zorunluluk arz etmektedir. Bundan ziyade,
uygulanan c¢alismalarin profesyonel bireyler aracilifiyla hayata gecirilmesi hayati
derecede 6nemlidir. Sakarya Universitesinde mevcut iletisim Fakiiltesi’nde 6grenimine
devam eden Ogrencilerin ilgileri bu konuya c¢ekilebilir. Ayrica 6diillii yarigmalarin
diizenlenmesi sehrin Onemli bir marka olma stratejisine yararlar sunabilecektir.
Dolaysiyla bu tiir yarigsmalar hem ogrenciler ile kent arasinda duygusal bir bagin
olusmasina zemin hazirlayacak hem de kent ile ilgili bir farkindalik olusturmasina katki

saglayacaktir.

3.5. Arastirmanin Amaci

Arastirmadaki temel amag Sakarya kent sakinlerinin goziinden Sakarya’nin nasil bir
imaja sahip oldugu ayrica kentte uygulanan marka olma faaliyetlerinin etkilerini gozler
Ontine sermektir. Arastirmanin bir diger amaci ise kent sakinlerinin géziinden Sakarya ile
ilgili marka algilarin1 belirlemektir. Calisma bu agidan hem inovasyonu hem de algiy1
degerlendirmeyi hedeflemektedir. Calismanin Sakarya’nin marka olma siirecine yol
gostermesi, aragtirmanin hedeflerinden birisini meydana getirmektedir. Sakarya’nin dig
cevreler tarafindan taninmasini ve onu turistlere yonelik cazibeli bir sehir haline getirmek
icin hangi hususlarin géz Oniine alinmasi gerektigini ortaya koymak c¢alismanin

hedefledikleri arasinda yer almaktadir.
Bu amaca bagl olarak arastirmanin hipotezleri:

e Sakarya sehir imajinin, sehirden duyulan memnuniyetle iliskisi bulunmaktadir.

e Sakarya halkinin sosyolojik dzelliklerinin sehir imajinin olusumunda etkisi vardir.

e Marka sehir olarak Sakarya’nin popiilerligi Sakarya’ya inovatif bir yaklasim
sergiletmektedir.
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3.6. Arastirmanin Konusu

Bir kentin markalasmasi hem orada yasamlarini devam ettiren toplumun iktisadi
seviyelerini iyilestirebilmektedir hem de oranin yasam kalitesini de yiikseltebilmektedir.
Kentin marka olmasinin oraya verecegi katkilari stratejik bir sebeple agiklamak

miimkiindiir (Altunbas, 2007: 158-159):

-Kentin yiiksek miktarda yatirimcinin dikkatini ¢ekmesi buna bagli olarak kente

uygulanacak yatirimlarin yiikselerek yeni is sahalarinin meydana getirebilmesi.
-Yapilacak yatirimlar haricinde kentte mevcut iktisadi faaliyetlerin giderek ¢ogalmasi.

- Kentin turistlerin akinina ugramasi dolaysiyla kentteki iktisadi yasamin iyilesmesi veya

diizelmesi.

-Kentin sembolii olmus yerel iiriinlerin marka olma neticesinde kentin sinirlarinin 6tesine

ulasmasi.

-Eskilerinin yanina yeni is sahalarinin eklenmesiyle beraber bu ¢alisma sahalari i¢in gog

eden kisilerin kentte kalmaya karar vermesiyle birlikte kent niifusunun ¢cogalmasi.

Marka olma hususu konusundaki rekabet yalnizca iktisadi iiriin ya da mallar arasinda
degildir ve hatta kentler ve devletler bununla ilgili ciddi bir yaris igerisine

girebilmektedirler.

Bugiin kentler de iktisadi bir triin gibi belirginlesmek, bir kimlik kazanmak bunun
yaninda devamli degisimi yasamak ve kendilerini yenilemek mecburiyetindedirler.
Inovasyonun bir kentin marka haline gelmesinde ve bir kimligi elde etmesinde, rekabetin
cokca cereyan ettigi bu ortamda kentlere birden fazla katki sagladigi muhakkaktir.
Inovasyonun sehirlere katkisi diisiiniildiigiinde, arastirmanmn konusu Sakarya’nin
markalagma algilarinin degerlendirilmesinin belirlenmesini ele almaktadir buradan
hareketle bu durumun gerek inovasyon ve markalasma ile ilgili literatiire yarar getirecegi

gerekse sehir arastirmalarina kaynak saglayacagi diistincesi yer almaktadir.
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3.7. Arastirmanin Onemi

Bugiin markalasma gitgide popiiler bir hal almaktadir. Kentler zaman gegtikce
inovasyonu da gilindemlerine alarak markalagmak icin projeler olusturmakta ve bu
dogrultuda marka sehirler ¢ogalmaktadir. Bir sehrin marka olmast bdolgesel ve
iilkeleraras1 varliklar1 kente iterek sehri iktisadi yonden refaha kavusmasini saglarken
kente turist, yatirimci ya da ziyaret¢ilerin ugramasini olanakli hale getirmektedir.
Teknoloji ve inovasyondaki gelismelere bagli olarak her c¢esit bilginin yayilmasinin
serilesmesi, kisilerin gelir seviyelerinin ylikselmesi, ulasim imkanlarinin ¢esitli ve erisim
kolayliginin olmasi bireylerin ziyaret imkanlarini yiikseltebilmektedir. Bu yiizden
ugranilan kentler ya da wuluslar bu tiir seyahatlerden iktisadi manada kazang
saglayabilmektedirler. Dogal olarak bu durum sosyo-kiiltiirel manada kentin bilinirligini
arttirabilmektedir. Marka olmak mevcut piyasada belirgin bir hale gelmektir ve toplumun
ilgisini bu yone dogru kaydirmaktir. inovasyon baglaminda markalasmay1 gergeklestiren
sehirler goz Oniline alindiginda kente ugrayanlarin sayist ve yatirim olanaklar
artabilmektedir. Ek olarak, bu durum kentin smirlar1 dahilinde yasamini siirdiiren
toplumun refahinin artmasina, kentte mevcut islerin ilkine kiyasla daha c¢ok gelisim
gostermesine ve iktisadi ve sosyo-kiiltiirel manada kente katki saglayabilmektedir. Bu
aragtirma, kentte yasayan sakinlerin zihninde Sakarya’nin ne sekilde algilandigini tespit
etmek ve kentin inovasyon baglaminda markalagmasini bilimsel bir metotla saptamak
acisindan onemlidir. Arastirma dolayli bir sekilde hem kentin hem de iilkenin iktisadi

yoniine fayda getirmesini amag edinmektedir.

3.8. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar:

Bu ¢alismanin kapsamimi Sakarya ili olusturmaktadir. Pandemi kosullari, zaman ve
maliyet faktorleri bu arastirmanin sinirliliklarini meydana getirmektedir. Buna bagl

olarak ¢alismanin neticesinde elde edilen veri setleri sadece 6rneklemi kapsamaktadir

3.9. Arastirmanin Yontemi

Calismanin verileri sosyal bilimlerde yogun bir sekilde uygulanmaktadir ve bu veriler
calisma deseni olan tarama modeli i¢inde etkin bir bicimde uygulanan anket metoduyla
elde edilmistir. Anket, bir¢ok sorudan olusmaktadir ek olarak kisa bir siirede yogun bir
orneklemden veri elde etmek i¢in uygulanan bir 6lgme aract seklinde nitelenmektedir.

Dahasi, anketler elde edilen verileri standartlagtirmak amaciyla da uygulanabilmektedir
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(Karatepe, Kiiciikgengay, & Peker, 2020:1265). Sakarya marka sehir ve inovatif agidan
ele alinmistir. Bu dogrultuda arastirmadaki anket, Isik (2015;2016;2019), Yildirim (2019)

ve Pala’nin (2020) ¢alismalarindaki anket formlarindan yararlanilarak gelistirilmistir.

3.10.Arastirmanin Bulgulari

3.10.1. Katihmcilarin Sosyal ve Demografik Dagilim

Tablo 2: Cinsiyetiniz Nedir?

Frequency Percent Valid Cumulative Percent
Percent
Valid Kadn 183 47,7 47,7 47,7
Erkek 201 52,3 52,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin toplamina bakildiginda 384 kisinin cevap verdigi
goriilmektedir. Oranlar géz Oniine alindiginda 384 kisiden 183’1 kadin (%47,7), 201
kisinin erkek (%52,3) oldugu goriilmektedir. Cinsiyet dagilimi incelendiginde erkek

sayisinin kadin sayisindan 18 kisi fazla oldugu géze carpmaktadir.

Tablo 3: Yasiniz?

Frequency Percent Valid Cumulative Percent
Percent
Valid 18-24 136 354 354 354
25-35 163 42,4 42,4 77,9
36-45 51 13,3 13,3 911
46-60 31 8,1 8,1 99,2
60 wve | 3 8 8 100,0
iizeri
Total 384 100,0 100,0

Katilimcilarin %35,4°1 (136) 18-24 yas araliginda, %42,4’i (163) 25-35 yas aralifinda,
%13,3’1 (51) 36-45 yas araliginda, %8,1°1 (31) 46-60 yas araliginda iken %0,8’1 (3) 60

ve lizeri yas araliginda yer almaktadir.
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Tablo 4: Mesleginiz?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Calismiyor 38 9,9 9,9 9,9
Ogrenci 149 38,8 38,8 48,7
Serbest Meslek 26 6,8 6,8 55,5
Esnaf 27 7,0 7,0 62,5
Memur 61 15,9 15,9 78,4
Emekli 6 1,6 1,6 79,9
Isci 37 9,6 9,6 89,6
Avukat 1 3 3 89,8
Pazarlamaci 2 5 5 90,4
Ogretmen 16 42 42 94,5
Yasam Kogu 1 3 3 94,8
Miihendis 9 2,3 2,3 97,1
Mimar 1 '3 3 97,4
Akademisyen 3 8 8 98,2
Iletisim Uzmani 1 3 .3 98,4
Muhasebeci 1 3 3 98,7
Bilisim Uzmani 1 3 3 99,0
Yonetici 1 3 3 99,2
Aktivist 1 3 3 99,5
Is Giivenligi | 2 5 5 100,0
Uzmam
Total 384 100,0 100,0

Tabloya bakildiginda katilimeilarin %9,9 nun (38) calismadigi, %38,8’nin (149) 6grenci
oldugu, %6,8’in (26) serbest meslek olarak gorevini yerine getirdigi, %7 nin (27) esnaf
oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilardan %15,9’un (61) memurlardan, %1,6’sinin
(6) emeklilerden, %9,6’sin1n (37) is¢ilerden meydana geldigi goze carpmaktadir. Dahast
tabloda avukatlarin %0,3 (1), pazarlamacilarin %0,5 (2), 6gretmenlerin %4,2 (16), yasam
kogunun %0,3 (1), mithendislerin %2,3 (9), mimarlarin %0,3 (1), akademisyenlerin %0,8
(3), iletisim uzmaninin %0,3 (1), muhasebecinin %0,3 (1), bilisim uzmaninin %0,3 (1),
yoneticinin %0,3 (1), aktivistin %0,3 (1), is glivenligi uzmanmin %0,5 (2) dilimi
kapsadig1 goriilmektedir.
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Tablo 5: Ogrenim Durumunuz?

Frequency Percent Valid Cumulative Percent
Percent
Valid [lkokul 4 1,0 1,0 1,0
Ortaokul 25 6,5 6,5 7,6
Lise 103 26,8 26,8 34,4
On Lisans 34 8,9 8,9 43,2
Lisans 177 46,1 46,1 89,3
Lisans Ustii | 36 9,4 9,4 98,7
Doktora 5 13 1,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Arastirmaya katilan katilimeilarin egitimi; ilkokul %1 (4), ortaokul %6,5 (25), lise %26,8
(103), on lisans %38,9 (34), lisans %46,1 (177), lisanstistli %9,4 (36) ve doktora %1,3 (5)

seviyesinde yer almaktadir.

Tablo 6: Aylik Geliriniz?

Frequency Percent Valid Cumulative Percent
Percent

Valid 1500 TL ve 117 30,5 30,5 30,5
alt1
1500- 35 9,1 9,1 39,6
2000TL
2000- 36 9,4 9,4 49,0
2500TL
2500- 46 12,0 12,0 60,9
3000TL
3000- 36 9,4 94 70,3
4000TL
4000TL ve 114 29,7 29,7 100,0
lizeri
Total 384 100,0 100,0

Katilimcilarin aylik gelirlerine bakildiginda 1500 TL ve alt1 %30,5 (117), 1500-2000 TL
arast %9,1 (35), 2000-2500 TL arast %9,4 (36), 2500-300 TL aras1 %12 (46), 3000-4000
TL arast %9,4 (36), 4000 TL ve tizeri %29,7 (114) oldugu goriilmektedir.
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3.10.2. Sakarya Algis1 Cagrisim

Tablo 7: Sakarya Kelimesi Sizde Nasil Bir Cagrisim Yapmaktadir?

Frequency Percent Valid Cumulative Percent
Percent
Valid Olumlu 307 79,9 79,9 79,9
Olumsuz 77 20,1 20,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Katilimeilarin %79,9°1 (307 kisi) Sakarya kelimesinin zihinlerinde olumlu ¢agrisim

yaptigini belirtmislerdir. %?20,1’lik (77 kisi) bir kesim ise Sakarya kelimesinin

kendilerinde olumsuz ¢agrisim yaptigini dile getirmistir.
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3.10.3. Sakarya’min En Onemli Ozelligi

Tablo 8: Sizce Sakarya'nin En Onemli Ozelligi Nedir?

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Sapanca 179 46,6 46,6 46,6
Parklar 30 7,8 7,8 54,4
Tarihi Camiler 30 7,8 7,8 62,2
Kaplicalar 31 8,1 8,1 70,3
Nehirler 35 91 91 79,4
Yoresel 25 6,5 6,5 85,9
Yemekler
Cografi 4 1,0 1,0 87,0
Konumu
Cark Caddesi 5 1,3 1,3 88,3
Emircan Bogaz 2 5 5 88,8
Dogast 22 57 5,7 94,5
Sakarya 8 2,1 2,1 96,6
Universitesi
Uzun Cars1 1 3 .3 96,9
Longos 1 3 3 97,1
Ticaret Hacmi 2 5 5 97,7
Dayanisma 2 5 5 98,2
Ruhu
Sakarya 3 8 8 99,0
Tiirkist
Sakarya Tarihi 4 1,0 1,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya’nin 6nemli 6zelliklerini cevaplamalar1 istenmistir. %46,6 (179
kisi ) Sapanca’y1, %7,8’1 (30 kisi) Parklari, % 7,81 (30 kisi) Tarihi Camileri, %8,1 (31
kisi) Kaplicalar, %9,1 (35 kisi) Nehirleri, % 6,5 (25 kisi) Sakarya’nin Yoresel
Yemeklerini, %1°i (4 kisi) Sakarya’nin Cografi Konumunu, %1,3’{ (5 kisi) Sakarya’nin
en iinlii caddesinin Cark Caddesi’ni, % 0,5’lik kismu1 (2 kisi) Emircan Bogazi’ni, %
5,7s1 (22 kisi) Sakarya’nin Dogasini, % 2,1°1 (8 kisi) Sakarya Universitesi’ni, %0,3’si
(1 kisi) Uzun Cars1’sin1, % 0,3’1 (1 kisi) Longos’u, %0,5’1 (2 kisi) Sakarya’nin Ticaret
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Hacmini, %0,5’1 (2 kisi) Dayanisma Ruhunu, %0,8 (3 kisi) Sakarya Tiirkiisii’nii, %1

(4 kisi) Sakarya Tarihini, Sakarya ilinin en 6nemli 6zellikleri olarak ifade etmislerdir.

3.10.4. Sakarya’nin Soyut imaj Ogeleri

Tablo 9: Sakarya Modern Bir Sehirdir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 44 11,5 11,5 11,5

Katiliyorum

Katiliyorum 137 35,7 35,7 471

Fikrim yok 64 16,7 16,7 63,8

Katilmiyorum 103 26,8 26,8 90,6

Kesinlikle 36 9,4 9,4 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimeilarin %,37,2°si (181 kisi) Sakarya ilini modern bir kent olarak gordiiklerini dile
getirmislerdir. Sakarya ilinin modern bir kent olmadigini ifade edenlerin oran1 %36,2
(139 kisi) dir. Katilimeilarin %16,7°si ise (64 kisi) kentin modernlik konusunda

diisiincelerini gostermeyerek ne katiliyorum ne de katilmiyorum tanimini belirtmislerdir.

Tablo 10: Sakarya Sanayi Sehridir

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative
Percent

Valid Kesinlikle 69 18,0 18,0 18,0

Katiliyorum

Katiliyorum 207 53,9 53,9 71,9

Fikrim yok 65 16,9 16,9 88,8

Katiliyorum 37 9,6 9,6 98,4

Kesinlikle 6 1,6 1,6 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimeilarin %71,9°u (276 kisi) Sakarya ilini bir sanayi sehri olarak dile getirmislerdir.

Sakarya ilinin sanayi sehri olarak gérmeyenlerin sayisi ise %11,2 (43 kisi) dir. Bu durum
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g6z Online alindiginda Sakarya’nin bir sanayi sehri oldugu kolaylikla ifade edilebilir.
Katilimcilarin %16,9’u (65 kisi) Sakarya’nin sanayi kenti olup olmadigi hakkinda

diisiincelerini sdylememislerdir.

Tablo 11: Sakarya Temiz Bir Sehirdir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 51 13,3 13,3 13,3

Katiliyorum

Katiliyorum 165 43,0 43,0 56,3

Fikrim yok 59 15,4 15,4 71,6

Katilmiyorum 89 23,2 23,2 94,8

Kesinlikle 20 5,2 52 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimeilarin %56,3°1 (216 kisi) Sakarya ilinin temiz bir kent oldugunu belirtirken sehrin
temiz bir kent olmadigin1 ifade edenlerin orani ise %28,4 (109 kisi) tiir. Katilimcilarin
%15,4’t (59 kisi) Sakarya’nin temiz sehir olup olmadigi hakkinda diisiincelerini
belirtmemislerdir. Genellikle Sakarya’da yasamalarini siirdiirenlerin  kenti temiz

gordiikleri ifade edilebilir.

Tablo 12: Sakarya Sakin Bir Sehirdir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 55 14,3 14,3 14,3

Katiliyorum

Katiliyorum 172 448 44.8 59,1

Fikrim yok 51 13,3 13,3 72,4

Katilmiyorum 84 21,9 21,9 94,3

Kesinlikle 22 5,7 5,7 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimcilarin %59,1°1 (227 kisi) Sakarya’nin sakin bir sehir oldugunu dile getirirken

kentin sakin olmadigini ifade edenlerin orani ise %27,6 (106 kisi) dir. Katilimcilarin %
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13,3’ (51 kisi) Sakarya’nin sakin bir sehir olup olmadigi hakkindaki diisiincesini

belirtmemistir.

Tablo 13: Sakarya Giivenli Bir Sehirdir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 47 12,2 12,2 12,2

Katiliyorum

Katiliyorum 152 39,6 39,6 51,8

Fikrim yok 77 20,1 20,1 71,9

Katiliyorum 75 19,5 19,5 91,4

Kesinlikle 33 8,6 8,6 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimeilarin %51,8°1 (199 kisi) Sakarya’nin giivenli bir sehir oldugunu dile getirirken
kentin giivenli olmadigini ifade edenlerin orani ise %28,1 (108 kisi) dir. Katilimcilarin
%20,1’1 (77 kisi) Sakarya’nin giiven duyulan bir sehir olup olmadigi hakkinda fikir
belirtmeyerek fikrim yok ifadesini kullanmislardir.

Tablo 14: Sakarya Ucuz Bir Sehirdir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle 37 9,6 9,6 9,6
Katiliyorum
Katiliyorum 126 32,8 32,8 42,4
Fikrim yok 68 17,7 17,7 60,2
Katilmiyorum 113 29,4 29,4 89,6
Kesinlikle 40 10,4 10,4 100,0
Katilmiyorum
Total 384 100,0 100,0

Katilimeilarin %42,4’1 (163 kisi) Sakarya’nin ucuz bir sehir oldugunu sdylerken kentin

ucuz bir il olmadigin belirtenlerin orani ise %39,8 (153 kisi) dir. Katilimcilarin %17,7°1
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(68 kisi) Sakarya’nin ekonomik anlamda ucuz olup olmadigi hakkinda diisiincesini

belirtmeyerek fikrim yok ifadesini beyan etmislerdir.

Tablo 15: Sakarya Saglik Hizmetleri Geligsmis Bir Sehirdir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 48 12,5 12,5 12,5

Katiltyorum

Katiltyorum 146 38,0 38,0 50,5

Fikrim yok 100 26,0 26,0 76,6

Katilmiyorum 67 17,4 17,4 94,0

Kesinlikle 23 6,0 6,0 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Sakarya’nin saglik hizmetleri agisindan gelismis olup olmadig: arastirma kapsaminda
katilimcilara sorulmustur. Katilimcilarin %50,5°1 (194 kisi) Sakarya’nin saglik hizmetleri
acisindan geligmis bir kent oldugunu dile getirirken kentin saglik hizmetlerinin yeterli
seviyede gelismemis oldugunu ifade edenlerin orami ise %23,4 (90 kisi) tiir.

Katilimeilarin %26’s1 (100 kisi) Sakarya’nin saglik hizmetleri hakkinda diisiince beyan

etmemislerdir.
Tablo 16: Sakaryada Yasamaktan Memnunum
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 64 16,7 16,7 16,7
Katiltyorum
Katiltyorum 161 41,9 41,9 58,6
Fikrim yok 82 21,4 21,4 79,9
Katilmiyorum 48 12,5 12,5 92,4
Kesinlikle 29 7,6 7,6 100,0
Katilmiyorum
Total 384 100,0 100,0
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Katilimcilara Sakarya’da yasamalarindan o6tiiri memnuniyet durumu soruldugunda
%358,6’s1 (225 kisi) Sakarya’da yasadiklari i¢cin memnun olduklarint belirtirken
Sakarya’da hayatin1 devam ettirip bu durumdan memnun olmadiklarini sdyleyenlerin
oran1 %20,1 (77 kisi) dir. Katilimcilarin %21,4°1 (82 kisi) Sakarya’da yagamlarini devam

ettirmelerinden memnun olup olmadiklart konusunda diisiince belirtmemislerdir.

Tablo 17: Sakarya Sosyal Aktivite Cesitliligi Bakimindan Zenin Bir Sehirdir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 45 11,7 11,7 11,7

Katiliyorum

Katiliyorum 119 31,0 31,0 42,7

Fikrim yok 77 20,1 20,1 62,8

Katilmiyorum 92 24,0 24,0 86,7

Kesinlikle 51 13,3 13,3 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya’da mevcut sosyal aktivite ¢esitliligi konusu soruldugunda kentte
yasayanlarin %42,7’si (164 kisi) Sakarya’da mevcut sosyal aktivite cesitliliginden ve
sehirdeki sosyal hayattan memnun kaldiklarin1 belirtirken, Sakarya’da memnun
olmadiklarini sdyleyenlerin oranm1 %37,3 (143 kisi) tiir. Katilimcilarin %20,1°1 (77 kisi)
Sakarya’da bulunan sosyal aktivite olanaklari konusunda memnun olup olmadiklarini

ifade etmeyerek fikrim yok tanimini kullanmislardir.
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Tablo 18: Sakarya Dini Kimlige Sahip Bir Sehirdir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 99 25,8 25,8 25,8

Katiliyorum

Katiliyorum 196 51,0 51,0 76,8

Fikrim yok 52 13,5 13,5 90,4

Katilmiyorum 28 7,3 7,3 97,7

Kesinlikle 9 2,3 2,3 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimeilarin %76,8°1 (295 kisi) Sakarya’nin dini bir kimliginin oldugunu belirtirken

kentin dini bir kimligi yansitmadigini ifade edenlerin orami ise %9,6 (37 kisi) dir.

Katilimeilarin %13,5°1 (52 kisi) Sakarya’nin dini kimligi yansitip yansitmadigi hakkinda

diisiincesini beyan etmeyerek fikrim yok ifadesini kullanmislardir.

Tablo 19: Sakarya Halk1 Yardimseverdir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 57 14,8 14,8 14,8

Katiliyorum

Katiliyorum 173 451 45,1 59,9

Fikrim yok 93 242 24,2 84,1

Katilmiyorum 38 9,9 9,9 94,0

Kesinlikle 23 6,0 6,0 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya halki yardimseverdir sorusu sorularak Sakarya kentinin

yardimseverlik seviyesi belirlenmeye calisilmistir. Katilimeilarin %59,9°u (230 kisi)

Sakarya’daki insanlarin yardimsever bireyler oldugunu beyan etmislerdir. Sakarya’daki

kisilerin yardimsever olmadigimi soéyleyenlerin oranit ise %15,9 (61 kisi) dur.




Katilimeilarin %24,2°si1 (93 kisi) Sakarya’daki halkin yardimseverlik seviyesi konusunda

fikir beyan etmemistir.

Tablo 20: Sakarya Halki Girisimcidir

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Kesinlikle 43 11,2 11,2 11,2

Katiltyorum

Katiltyorum 138 35,9 35,9 47,1

Fikrim yok 124 32,3 32,3 79,4

Katilmiyorum 64 16,7 16,7 96,1

Kesinlikle 15 39 39 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya halkiyla ilgili girisimci olup olmadiklart sorusu ydneltildiginde
%37,1°1 (181 kisi) Sakarya halkinin girisimci bir kimligi yansittigini dile getirirken,
Sakarya halkinin girisimci bir yapiya sahip olmadigini ifade dile getirenlerin oran1 %20,6
(79 kisi) dir. Katilimcilarin %32,3°1 (124 kisi) bu kentteki halkin girisimcilik seviyeleri

konusunda diisiincelerini belirtmemislerdir.

Tablo 21: Sakarya Halki Caliskandir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 44 11,5 11,5 11,5

Katiliyorum

Katiliyorum 140 36,5 36,5 479

Fikrim yok 120 31,3 31,3 79,2

Katilmiyorum 65 16,9 16,9 96,1

Kesinlikle 15 3,9 39 100,0

Katilmryorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimcilarin %48°1 (184 kisi) Sakarya’da yasayan halkin caliskan bir kimlige sahip

oldugunu belirtirken bunun tam aksini ifade edenlerin orani ise %20,8 (80 kisi) dir.
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Katilimeilarim %31,3’4 (120 kisi) Sakarya halkiin galiskanlik seviyesi hakkindaki

diisincesini dile getirmemistir.

Tablo 22: Sakarya Halki Dindardir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 101 26,3 26,3 26,3

Katiltyorum

Katiltyorum 172 44,8 44.8 71,1

Fikrim yok 80 20,8 20,8 91,9

Katilmiyorum 26 6,8 6,8 98,7

Kesinlikle 5 1,3 13 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya halki dindardir sorusu yoneltildiginde %71,1°1 (273 kisi) Sakarya
halkinin dindar bir yapiya sahip oldugunu belirtirken, halkin dindar bir yapiya sahip
olmadigini dile getirenlerin oran1 %8,1 (31 kisi) dir. Katilimcilarin %20,8’1 (80 kisi)

Sakarya halkinin dindarlik seviyesi ile ilgili fikir beyan etmemistir.

Tablo 23: Sakarya Halki Hosgoriilidiir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 42 10,9 10,9 10,9

Katiliyorum

Katiliyorum 152 39,6 39,6 50,5

Fikrim yok 95 247 24,7 75,3

Katilmiyorum 63 16,4 16,4 91,7

Kesinlikle 32 8,3 8,3 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya halkiyla ilgili Sakarya halki hoggoriiliidiir diye soruldugunda
katilimcilarin %50,5°1 (194 kisi) Sakarya halkinin hosgoriilii bir kimligi yansittigini

belirtirken, Sakarya halkinin hosgoriilii bir yapiya sahip olmadigini dile getirenlerin orani
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%24,7 (95 kisi) tiir. Katilimeilarin %24,7 oraninda (95 kisi) kenttekilerin hosgdriilii olup

olmadig1 hakkinda diisiincelerini belirtmeyerek fikrim yok tanimini kullanmistir.

Tablo 24: Sakarya Halki Sicakkanlidir

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Kesinlikle 53 13,8 13,8 13,8

Katiliyorum

Katiliyorum 169 44,0 44,0 57,8

Fikrim yok 82 21,4 21,4 79,2

Katilmiyorum 55 14,3 14,3 93,5

Kesinlikle 25 6,5 6,5 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya halkiyla ilgili Sakarya halki sicakkanlidir diye bir soru
yoneltildiginde katilimcilarin %57,8°1 (222 kisi) Sakarya halkinin sicakkanli bir yapiya
sahip oldugunu sdylerken, Sakarya halkinin sicakkanli bir yapiya sahip olmadiklarini dile
getirenlerin oran1 %?20,8 (80kisi) dir. Katilimcilarin %21,4 oraninda (82 kisi) kent
sakinlerinin sicakkanli olup olmadigiyla ilgili herhangi bir diisiince ifade etmeyerek

fikrim yok tabirini beyan etmistir.

3.10.5. Sakarya’nin Sosyolojik imaji

Tablo 25: Sakarya'y1 Sosyolojik Olarak Nasil Tanimlarsiniz?

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Egitim 72 18,8 18,8 18,8

Sanayi 185 48,2 48,2 66,9

Ticaret 65 16,9 16,9 83,9

Turizm 46 12,0 12,0 95,8

Tarim 8 2,1 2,1 97,9

Dindar 7 1,8 1,8 99,7

Yesil 1 3 3 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Arastirma kapsaminda Sakarya’da yasayan 384 bireye Sakarya’y1 sosyolojik olarak nasil
tanimlarsiniz? ifadesiyle bir soru yoneltilmistir. Calismaya katilanlarin biiyiik bir kismi
%48,2 (185 kisi) Sakarya ilini sanayi kenti olarak tanimlarken, %18,8 (72 kisi) egitim
kenti oldugunu, %16,9 (65 kisi) ticaret kenti oldugunu, %12,0 (46 kisi) turizm kenti
oldugunu, %2,1 (8 kisi) tarim kenti oldugunu, %1,8 (7 kisi) dindar bir kent oldugunu son
olarak %0,3 (1 kisi) Sakarya’nin yesil bir kent oldugunu ifade etmistir.

3.10.6. Sakarya’nin Katihmcilar Tarafindan Tanim

Tablo 26: Sakarya'y1 Tek Kelime ile Nasil Tanimlarsiniz?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Yenilik¢i 22 57 5,7 5,7

Giizel 72 18,8 18,8 24,5
Gelismis 27 7,0 7,0 31,5
Yasanabilir 143 37,2 37,2 68,8
Yardimsever 12 3,1 3,1 71,9
Kiigiik 81 21,1 21,1 93,0
Gelismemis 24 6,3 6,3 99,2
Vatansever 3 8 8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Katilimcilar Sakarya’y: tek bir sdzciikle nasil ifade edersiniz? sorusunu sirastyla %37,2
(143 kisi) oraninda yasanabilir, %21,1 (81 kisi) oraninda kiigiik, %18,08 (72 kisi)
oraninda giizel, %7,0 (27) oraninda gelismis, %6,3 (24 kisi) oraninda gelismemis, %5,7
(22 kisi) oraninda yenilik¢i olarak tanmimlamistir. Buna ek olarak %3,1°1 (12 Kkisi)
Sakarya’y1 tek sozciik ile yardimsever olarak ifade ederken %0,8°1 (3 kisi) Sakarya’y1

vatansever bir sekilde yanitlamistir.
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3.10.7. Sakarya’nin inovasyon Ozellikleri

Tablo 27: Sakarya'nin Yatirim Potansiyeli Artarak Devam Edecek

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 62 16,1 16,1 16,1

Katiliyorum

Katiliyorum 194 50,5 50,5 66,7

Fikrim yok 100 26,0 26,0 92,7

Katilmiyorum 25 6,5 6,5 99,2

Kesinlikle 3 8 8 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya’nin yatirim potansiyeli artarak devam edecek ile ilgili bir soru
yoneltildiginde katilimeilarin %66,6’s1 (256 kisi) Sakarya’nin yatirim potansiyelinin
artarak devam edecegini sdylerken, kentin boyle bir yapiya sahip olmadigini dile
getirenlerin oran1 %7,3 (28kisi) tiir. Katilimcilarin %26’s1 (100 kisi) kentin potansiyelinin
artip artmayacagiyla ilgili herhangi bir diistince ifade etmeyerek fikrim yok tabirini beyan

etmistir.
Tablo 28: Sakarya Son Yillara Gore Gittikge Popiilerlesiyor
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 73 19,0 19,0 19,0
Katiliyorum
Katiliyorum 199 51,8 51,8 70,8
Fikrim yok 81 21,1 21,1 91,9
Katilmiyorum 22 5,7 5,7 97,7
Kesinlikle 9 2,3 2,3 100,0
Katilmryorum
Total 384 100,0 100,0
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Arastirmaya katilanlara Sakarya son yillara gore gittikge popiilerlesiyor ile ilgili bir soru
yoneltildiginde katilimecilarin %70,81 (272 kisi) Sakarya’nin son yillara gore gittikce
popiilerlestigini ifade ederken, kentin bdyle bir durumda olmadigini dile getirenlerin
orani %8 (31 kisi) dir. Katilimeilarin %21,1°1 (81 kisi) kentin son yillara gore gittikce
popiilerlesip popiilerlesmedigi ile ilgili herhangi bir diislince belirtmeyerek fikrim yok

ifadesini telaffuz etmistir.

Tablo 29: Sakarya'da Yerel Yonetim Giiglii Bir Altyap1 Sagliyor

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Kesinlikle 35 9,1 91 91
Katiltyorum
Katiltyorum 116 30,2 30,2 39,3
Fikrim yok 124 32,3 32,3 71,6
Katilmiyorum 74 19,3 19,3 90,9
Kesinlikle 35 91 9,1 100,0
Katilmiyorum
Total 384 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlara Sakarya’da yerel yonetim giiclii bir altyap1 sagliyor ile ilgili bir
soru yoneltildiginde katilimcilarin %39,3°1 (151 kisi) Sakarya’da yerel yonetimin giiclii
bir alt yap1 sagladigimi ifade ederken, kentin bu sekilde bir durumu yansitmadigini
belirtenlerin oran1 %28,4 (109 kisi) tiir. Katilimeilarin %32,3’1 (124 kisi) kentteki yerel
yonetimin gli¢lii bir altyapr saglayip saglayamadigi konusunda herhangi bir diisiince

belirtmeyerek fikrim yok ifadesini kullanmugtir.
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Tablo 30: Sakarya'da Nitelikli Is Giiciinii Nispeten Ucuza Bulmak Kolaydir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 42 10,9 10,9 10,9

Katiliyorum

Katiliyorum 136 35,4 354 46,4

Fikrim yok 136 35,4 35,4 81,8

Katilmiyorum 53 13,8 13,8 95,6

Kesinlikle 17 4.4 4.4 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlara Sakarya’da nitelikli is giiciinii nispeten ucuza bulmak kolaydir
konusunda bir soru yoneltildiginde katilimcilarin %36,3°i (178 kisi) ilde nitelikli is
giiclinii nispeten ucuza bulmanin kolay oldugunu dile getirirken, kentin bdyle bir durumu
yansitmadigini ifade edenlerin orant %18,2 (70 kisi) dir. Katilimcilarin %35,4°t (136
kisi) sehirde nitelikli is gliciinii nispeten ucuza bulmanin kolay olup olmadig: ile ilgili

herhangi bir diisiince belirtmeyerek fikrim yok ifadesini telaffuz etmistir.

Tablo 31: Sakarya'da Girisimciler Igin Destek Olanaklar1 Yeterlidir

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Kesinlikle 37 9,6 9,6 9,6
Katiliyorum
Katiliyorum 82 21,4 21,4 31,0
Fikrim yok 163 42,4 42,4 73,4
Katilmiyorum 82 21,4 21,4 94,8
Kesinlikle 20 5,2 5,2 100,0
Katilmiyorum
Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya’da girisimciler icin destek olanaklari yeterlidir ile ilgili bir soru
yoneltildiginde katilimcilarin  %31°1 (119 kisi) sehirde girisimciler i¢in destek
olanaklarmin yeterli oldugunu sdylerken, kentin bu sekilde bir durumu yansitmadigini

ifade edenlerin orant %26,6 (102 kisi) dir. Katilimcilarin %42,4’i (163 kisi) kentte
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girisimciler i¢in destek olanaklarinin yeterli olup olmadigi hakkinda herhangi bir fikir

belirtmeyerek fikrim yok tabirini kullanmistir.

Tablo 32: Yeni Kuruluglari Destekleyen Danigmanlik Birimlerinin Sayis1 Yeterlidir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle 24 6,3 6,3 6,3
Katiltyorum
Katiltyorum 85 22,1 22,1 28,4
Fikrim yok 205 53,4 53,4 81,8
Katilmiyorum 57 14,8 14,8 96,6
Kesinlikle 13 3,4 3,4 100,0
Katilmiyorum
Total 384 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlara Sakarya’da yeni kuruluslari destekleyen danigmanlik birimlerinin
sayist yeterlidir ile ilgili bir soru yoneltildiginde katilimcilarin %28,4°1 (109 kisi) sehirde
yeni kuruluslar destekleyen danismanlik birimlerinin sayisinin yeterli diizeyde oldugunu
ifade ederken, kentin bdyle bir durumda olmadigini belirtenlerin oran1 %18,2 (70 kisi)
dir. Katilimcilarin %53,4°t (205 kisi) kentte yeni kuruluslar1 destekleyen danismanlik
birimlerinin sayisinin yeterli olup olmadigiyla ilgili herhangi bir diisiince belirtmeyerek

fikrim yok ifadesini telaffuz etmistir.

Tablo 33: Girisimlere Destek Veren Sermaye Fonlar1 Etkin Caligmaktadir

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Kesinlikle 23 6,0 6,0 6,0
Katiltyorum
Katiltyorum 77 20,1 20,1 26,0
Fikrim yok 214 55,7 55,7 81,8
Katilmiyorum 47 12,2 12,2 94,0
Kesinlikle 23 6,0 6,0 100,0
Katilmiyorum
Total 384 100,0 100,0
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Katilimcilara Sakarya’da girisimlere destek veren sermaye fonlari etkin ¢alismaktadir
hakkinda bir soru soruldugunda katilimcilarin %26,1°1 (100 kisi) ilde girisimlere destek
veren sermaye fonlarmin etkin ¢alistigini belirtirken, sehirde bu sekilde bir durumun
gerceklesmedigini ifade edenlerin orant %18,2 (70 kisi) dir. Katilimcilarin %55,7’s1 (214
kisi) kentte girisimlere destek veren sermaye fonlari etkin caligmaktadir hakkinda

herhangi bir fikir belirtmeyerek fikrim yok tanimini kullanmistir.

Tablo 34: Yaraticilik Atolyeleri Yaygindir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle 35 9,1 91 9,1
Katiliyorum
Katiliyorum 95 24,7 24,7 33,9
Fikrim yok 160 41,7 41,7 75,5
Katilmiyorum 73 19,0 19,0 945
Kesinlikle 21 55 55 100,0
Katilmiyorum
Total 384 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlara Sakarya’da yaraticilik atdlyeleri yaygindir konusunda bir soru
yoneltildiginde katilimcilarin %33,81 (130 kisi) sehirde yaraticilik atdlyelerinin yaygin
oldugunu dile getirirken, kentin bu gercekligi yansitmadigini ifade edenlerin oran1 %24,5
(94 kisi) tir. Katilimcilari %41,7’si (160 kisi) kentte yaraticilik atdlyelerinin yayginligi

konusunda bir diisiince ifade etmeyerek fikrim yok tanimini kullanmustir.
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Tablo 35: Ozel Sektor Universite Arastirmalarii Desteklemektedir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle 31 8,1 8,1 8,1
Katiliyorum
Katiliyorum 98 25,5 25,5 33,6
Fikrim yok 194 50,5 50,5 84,1
Katilmiyorum 47 12,2 12,2 96,4
Kesinlikle 14 3,6 3,6 100,0
Katilmiyorum
Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya’da 0Ozel sektdr iniversite arastirmalarini desteklemektedir
konusunda bir soru soruldugunda katilimeilarin %33,6’s1 (129 kisi) kentte 6zel sektoriin
tiniversite aragtirmalarini destekledigini belirtirken, sehirde bu sekilde bir durumun
gerceklesmedigini ifade edenlerin oran1 %15,8 (61 kisi) dir. Katilimcilarin %50,5°i (194
kisi) kentte 6zel sektoriin tiniversite arastirmalarini destekleyip desteklemedigiyle ilgili

herhangi bir diisiince belirtmeyerek fikrim yok tanimini kullanmistir.

Tablo 36: Uretilen Teknolojiler Giinliik Pratikte Uygulamaya Konuluyor

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle 28 7,3 73 73
Katiliyorum
Katiliyorum 102 26,6 26,6 33,9
Fikrim yok 179 46,6 46,6 80,5
Katilmiyorum 58 15,1 15,1 95,6
Kesinlikle 17 4,4 4.4 100,0
Katilmiyorum
Total 384 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlara Sakarya’da {iretilen teknolojiler giinliik pratikte uygulamaya
konuluyor ile ilgili bir soru yoneltildiginde katilimcilarin %33,9’u (130 kisi) sehirde
tiretilen teknolojilerin giinliik pratikte uygulamaya konuldugunu ifade ederken, kentin

bundan uzak oldugunu sdyleyenlerin oran1 %19,5 (75 kisi) tir. Katilimcilarin %46,6°s1
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(179 kisi) kentte tiretilen teknolojilerin giinliik pratikte uygulamaya konulup konulmadigi

konusunda bir diisiince ifade etmeyerek fikrim yok tabirini kullanmustir.

Tablo 37: Cevreci Sehir Anlayigi Uygundur

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 40 10,4 10,4 10,4

Katiliyorum

Katiliyorum 158 41,1 41,1 51,6

Fikrim yok 77 20,1 20,1 71,6

Katilmiyorum 77 20,1 20,1 91,7

Kesinlikle 32 8,3 8,3 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya’da c¢evreci sehir anlayisi yaygindir konusunda bir soru
soruldugunda katilimcilarin %51,5°1 (198 kisi) kentte ¢evreci sehir anlayiginin yaygin
olarak goriildiigiinii belirtirken, sehirde bu sekilde bir durumun mevcut olmadigini ifade
edenlerin oran1 %28,4 (109 kisi) tiir. Katilimcilarin %20,1°1 (77kisi) kentte cevreci sehir
anlayis1 yaygindir ile ilgili herhangi bir diisiince belirtmeyerek fikrim yok tabirini telaffuz

etmistir.

Tablo 38: Bilim, Sanat ve Yenilik¢ilik Sakarya'nin Degerlendirmesi Gereken Firsatlardir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 98 25,5 25,5 25,5

Katiliyorum

Katiliyorum 184 47,9 47,9 73,4

Fikrim yok 63 16,4 16,4 89,8

Katilmiyorum 31 8,1 8,1 97,9

Kesinlikle 8 2,1 2,1 100,0

Katilmryorum

Total 384 100,0 100,0
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Arastirmaya katilanlara bilim, sanat ve yenilik¢ilik Sakarya’nin degerlendirmesi gereken
firsatlardir ile ilgili bir soru yoneltildiginde katilimcilarin %73,4°i (282 kisi) bilimin,
sanatin ve yenilik¢iligin Sakarya’nin degerlendirmesi gereken firsatlar oldugunu ifade
ederken, kentte bu durumun gerceklesmesinin olmayacagini sdyleyenlerin oran1 %10,2
(39 kisi) dir. Katilmeilarin %16,4’0 (63 kisi) bilimin, sanatin ve yenilikgiligin
Sakarya’nin degerlendirmesi gereken firsatlar olup olmadigiyla ilgili bir diislince dile

getirmeyerek fikrim yok ifadesini kullanmistir.

Tablo 39: Sakarya Icin Merkezi Biitgeden Yatirim Tesvikleri Vardir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle 28 7,3 7,3 7,3
Katiliyorum
Katiliyorum 108 28,1 28,1 35,4
Fikrim yok 167 43,5 43,5 78,9
Katilmiyorum 61 15,9 15,9 94,8
Kesinlikle 20 52 5,2 100,0
Katilmiyorum
Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara Sakarya i¢in merkezi biitceden yatirim tesvikleri vardir hakkinda bir soru
soruldugunda katilimcilarin %35,4°0 (136 kisi) kent i¢in merkezi biitceden yatirim
tesviklerinin mevcut oldugu soylerken, ilde bu sekilde bir durumun mevcut olmadigini
ifade edenlerin oram1 %21,1 (81 kisi) dir. Katilimcilarin %43,5’1 (167kisi) sehir igin
merkezi biitgeden yatirim tesviklerinin var olup olmadig ile ilgili herhangi bir diisiince

belirtmeyerek fikrim yok tabirini telaffuz etmistir.
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Tablo 40: Sakarya'da Kapsamli Yenilik Doniisimleri Kentin Gelecegini Etkileyecektir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 100 26,0 26,0 26,0

Katiliyorum

Katiliyorum 196 51,0 51,0 77,1

Fikrim yok 67 17,4 17,4 94,5

Katilmiyorum 15 3,9 3,9 98,4

Kesinlikle 6 1,6 1,6 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlara Sakarya’da kapsamli yenilik doniisiimleri kentin gelecegini
etkileyecektir ile ilgili bir soru yoneltildiginde katilimcilarin %77°s1(296 kisi) ilde
kapsamli yenilik doniisiimlerinin kentin gelecegini etkileyecegini ifade ederken, kentte
bunun ger¢eklesmeyecegini belirtenlerin orani %5,5 (21 kisi) tir. Katilimcilarin %17,44
(67 kisi) Sakarya’da kapsamli yenilik doniisiimleri kentin gelecegini etkileyecektir ile

ilgili bir diisiince dile getirmeyerek fikrim yok soziinti kullanmastir.

Tablo 41: Sakarya'da Teknoloji Potansiyeli Yiikselecektir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 73 19,0 19,0 19,0

Katiliyorum

Katiliyorum 187 48,7 48,7 67,7

Fikrim yok 92 24,0 24,0 91,7

Katilmiyorum 21 55 55 97,1

Kesinlikle 11 2,9 2,9 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Katilimcilara sehrin teknoloji potansiyeli yiikselecektir konusunda bir soru soruldugunda
katilimeilarin %67,7°si (260 kisi) sehrin teknoloji potansiyelinin yiikselecegini dile

getirirken, kentte boyle bir seyin olmayacagini ifade edenlerin oram %8,4’1i (33 kisi) tiir.
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Katilimeilarin %24°1 (92kisi) sehrin teknoloji potansiyelinin yiikselip ylikselmeyecegi ile

ilgili herhangi bir diistince belirtmeyerek fikrim yok tanimini ifade etmistir.

Tablo 42: Teknolojik Altyap1 Akilli Sehirler igin Yeterli Seviyededir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle 38 9,9 9,9 9,9
Katiltyorum
Katiliyorum 97 25,3 25,3 35,2
Fikrim yok 114 29,7 29,7 64,8
Katilmiyorum 101 26,3 26,3 91,1
Kesinlikle 34 8,9 8,9 100,0
Katilmiyorum
Total 384 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlara teknolojik altyapi akilli sehirler i¢in yeterli seviyededir ile ilgili
bir soru yoneltildiginde katilimcilarin %35,2’s1 (135 kisi) teknolojik altyapinin akill
sehirler icin yeterli seviyede oldugunu ifade ederken, bunun gergeklesmeyecegini
belirtenlerin oran1 %35,2 (135 kisi) dir. Katilimeilarin %29,7°s1 (114 kisi) teknolojik
altyapinin akilli sehirler i¢in yeterli seviyede olup olmadig1 konusunda bir diisiince dile

getirmeyerek fikrim yok soziinii kullanmastir.

Tablo 43: Sehir Biirokratik Hantallik Tehdidi Altindadir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 67 17,4 17,4 17,4

Katiliyorum

Katiliyorum 112 29,2 29,2 46,6

Fikrim yok 157 40,9 40,9 87,5

Katilmiyorum 41 10,7 10,7 98,2

Kesinlikle 7 1,8 1,8 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0
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Katilimcilara sehir biirokratik hantallik tehdidi altindadir diye bir soru soruldugunda
katilimcilarin %46,6°s1 (179 kisi) sehrin biirokratik hantallik tehdidi altinda oldugunu dile
getirirken, kentte bdyle bir seyin s6z konusu olmayacagini ifade edenlerin oran1 %12,5
(48 kisi) tir. Katilimcilarin %40,9u (157 kisi) sehir biirokratik hantallik tehdidi altindadir

sorusu ile ilgili herhangi bir diisiince belirtmeyerek fikrim yok ifadesini kullanmistir.

Tablo 44: Beyin Gogii Sakarya I¢in Ciddi Bir Tehdittir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 77 20,1 20,1 20,1

Katiliyorum

Katiliyorum 151 39,3 39,3 59,4

Fikrim yok 104 27,1 27,1 86,5

Katilmiyorum 41 10,7 10,7 97,1

Kesinlikle 11 2,9 2,9 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlara beyin gocii Sakarya i¢in ciddi bir tehdittir diye bir soru
yoneltildiginde katilimcilarin %59,4’1 (228 kisi) beyin gogiiniin Sakarya icin ciddi bir
tehdit oldugunu belirtirken, bunun ciddi bir tehdit olmadigini sdyleyenlerin oran1 %13,6
(52 kisi) dir. Katilimeilarin %27,1°1 (104 kisi) beyin gog¢ii Sakarya igin ciddi bir tehdittir

sorusu hakkinda bir diisiince dile getirmeyerek fikrim yok ibaresini kullanmastir.

Tablo 45: Diger Sehirlerin Proaktif Projeleri Sakarya'y1 Geride Birakma Riski Tagimaktadir

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle 58 15,1 15,1 15,1

Katiliyorum

Katiltyorum 162 42,2 42,2 57,3

Fikrim yok 120 31,3 31,3 88,5

Katilmiyorum 36 9,4 9,4 97,9

Kesinlikle 8 2,1 21 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0
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Katilimeilara diger sehirlerin proaktif projeleri Sakarya’yr geride birakma riski
tagimaktadir diye bir soru soruldugunda katilimcilarin %57,3’1 (220 kisi) diger sehirlerin
proaktif projelerinin Sakarya’y1 geride birakma riskini tasidiginmi ifade ederken, diger
sehirlerin proaktif projelerinin Sakarya’y1 geride birakma riski tasimadigini belirtenlerin
orant %11,5’1 (44 kisi) tir. Katilimcilarin %31,371 (120 kisi) diger sehirlerin proaktif
projeleri Sakarya’yr geride birakma riski tagimaktadir sorusu ile ilgili herhangi bir

diisiince belirtmeyerek fikrim yok ifadesini kullanmuistir.

Tablo 46: Ulke Riskleri Sakarya'y1 Diger illerden Daha Fazla Etkileyecektir

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Valid Kesinlikle 53 13,8 13,8 13,8

Katiliyorum

Katiliyorum 108 28,1 28,1 41,9

Fikrim yok 160 41,7 41,7 83,6

Katilmiyorum 53 13,8 13,8 97,4

Kesinlikle 10 2,6 2,6 100,0

Katilmiyorum

Total 384 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlara tilke riskleri Sakarya'y1 diger illerden daha fazla etkileyecektir
diye bir soru yoneltildiginde katilimcilarin %41,9°u (161 kisi) iilke risklerinin Sakarya'y1
diger illerden daha fazla etkileyecegini dile getirirken, %16,4 (63 kisi) oraninda kisi tilke
risklerinin Sakarya'yr diger illerden daha fazla etkilemeyecegini soylenislerdir.
Katilimeilarin %41,7°si (160 kisi) iilke risklerinin Sakarya'y1 diger illerden daha fazla

etkileyip etkilemeyecegi konusuyla ilgili bir fikir beyan etmemistir.
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SONUC VE TARTISMA

Gliniimiizde sehirlerin marka haline gelmesi hem kentlerin hem de devletlerin iktisadi
durumlarinda kayda deger bir degisikligi beraberinde getirebilmektedir. Son yillarda
devletler kentleri ayr1 bir sekilde degerlendirip bunlara bir kimlik degeri kazandirarak
kentlerin markalagsmasini saglayip pazarlama yolunu tercih etmektedirler. Markalasan ve
bunun yaninda olumlu bir imaj1 yansitan kentler kavustuklar1 marka kimligi sayesinde
olumlu bir bicimde pek ¢ok firsattan faydalanabilmektedirler yani bu durum sehirlere
yarar getirecek sekilde geri doniis saglayabilmektedir. Dilinyanin her gecen zaman
diliminde hizli bir bicimde kiiresellesmesine bagli olarak, ekonomik siirlar islevini
yitirebilmektedir ve degisen iletisim teknolojileri verilere erisimi kolay bir hale
getirebilmektedir bu ylizden kisilerin goriip begendikleri nesne ya da hizmete erismeleri

zordan kolay bir duruma evrilebilmistir.

Biitiin bu sebeplerden 6tiirii kentin hem markalagmasi hem de tanitilmasi ciddi bir 6nem
arz etmektedir. Son donemlerde diinyanin her bir kdsesinde, sehirlerin marka olmasi igin
verilen ¢abalara biiylik bir deger verilmektedir. Kentlerin marka olabilmesi uzun siireli
bir donem gerektirmektedir ve tiim yOneticilerin istirakiyle basariya gotiirebilecek farkl
sireclerden meydana gelmektedir. Marka olma silirecinde kentlerin  mevcut
potansiyellerini géz Oniine alarak gerek kentin degerlerinin ve kiiltiirel 6zelliklerinin
farkina varmasi gerekse dogal yasamini yansitabilmesi ve kentin mevcut degerlerini
muhafaza etmesi gerekmektedir. Kentleri taninir hale getirmek i¢in kenti bir nesne ya da
hizmet olarak géz 6niinde bulundurarak kentin kimligine uygun imaj ile marka olmasi
onem arz etmektedir. Tiiketici durumundaki bireyler markalar1 bir kimlik ya da bir imaj
olarak  algilayabilmektedir ~ve marka haline gelen kenti  zihinlerinde
konumlandirmaktadirlar. Bu sebepten 6tiirii bu bireylerde, markalagsmis olan kente karsi
sempati ya da bir bag meydana gelebilmektedir. Ortaya ¢ikan bu bag sebebiyle birey
herhangi bir {riine ya da hizmete gereksinim hissettigi an itibariyle aklina
konumlandirdig1 markaya yonelmektedir ayrica yakinlarina veya arkadaslarina bu marka

ile ilgili tavsiyelerde bulunabilmektedir.

Marka hem tiiketici hem de pazarlama agisindan en Onemli araclardan bir tanesini
Olusturmaktadir. Marka basligina bagli olarak {irin ve hizmet pazarlanabildigi gibi

kentler de pazarlanabilmelerinin yani sira tanitilabilmektedirler.
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Kentler kiiresellesen diinya da taninabilirli§ini siirekli kilmak ve zihinlerde
konumlanmasini saglamlastirmak i¢in inovasyonun firsatlarindan yararlanabilmelidirler.
Inovasyon ve marka sehir uygulamalariyla marka sehir olmanin saglikli bir ilerleme
gostermesi miimkiin olabilecektir (Pala, 2020). Bu agidan marka schirlerin inovasyon
aracilifiyla kiiresel diizeyde algilanabilir bir sekilde gelisme gdstermesi
beklenebilecektir. Marka sehirlerde yasayanlarin gereksinimlerini, ¢evreye uyumunu,
ulagimini, egitimini ve sagligini inovasyonla saglamasi miimkiin olabilecektir bu durum
hem diizenli bir ¢evre kalitesi hem de giivenli bir kentsel yasami1 meydana getirebilecektir.
Ulkemiz sinirlar1 dahilinde siirdiiriilebilir gelisme kaynakli bir tanim olan ve inovasyon
temelli bir kapsamla degerlendirilen kentler, markalasmanin saglam bir zemine
konumlanmasinda yeni bir bakis acist sunabilecektir. Bu cergevede, inovasyon
hizmetleriyle olusan ve 6nemli gelisme kaydeden marka sehirler, kamu-6zel kurum ve
kuruluslarin ve toplumun her kesiminin gosterdigi gayretle saglikli ve glivenli bir gelisme

saglayabilecektir.

Sakarya’nin marka degerinin 6l¢iilmesini ele alan bu ¢aligma Sakarya’nin kent sakinleri
araciligiyla degerlendirilmesini konu edinmektedir. Dolayisiyla, bu arastirma inovasyon
araciligryla kentin markalagsmasina yon gostermektedir. Calisma kapsaminda Sakarya’y1
temsil etmek icin 384 kisiyle yiliz yiize ve online goriigmeyle anket yapilmistir ve
Sakarya’nin hem inovasyon hem de marka sehir 6zellikleri tespit edilmeye caligilmistir.
Calisma kapsaminda Sakarya’da katilimcilarin  %47,7°s1  kadinlardan, %352,3’i
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %35,4°1 18-24, %42,4°1 25-35, %13,3°1 36-45,
%8,1’1 46-60 yas aralifindayken %0,8’1 (3) 60 ve lizeri yas aralifinda yer almaktadir.
Katilimcilarin %9,9’nun ¢alismamaktadir ve ayni zamanda katilimeilarin %38,8°nin
ogrenci, %7 nin ise esnaf oldugu goriillmektedir. Serbest meslek olarak galisanlarin orani
%06,8°dir. Ayrica katilimcilardan %15,9’u memurlardan, %1,6’s1 emeklilerden, %9,6’s1
iscilerden meydana glmektedir. Bununla birlikte, avukatlar %0,3, pazarlamacilar %0,5,
ogretmenler %4,2, yasam kocu %0,3, miithendisler %2,3, mimarlar %0,3, akademisyenler
9%0,8, iletisim uzmani %0,3, muhasebeci %0,3, bilisim uzmani %0,3, yonetici %0,3,

aktivist %0,3, is giivenligi uzmani %0,5 dilimi kapsamaktadir.

SPSS’de yapilan Cronbach’s Alpha istatistik sonucu; 0,924 degerini vererek yliksek

giivenilirlik vermektedir.
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Sakarya sozciigii kisilerin aklinda genellikle olumlu ¢agrisimlar uyandirmaktadir kisacasi
Sakarya’nin pozitif bir kent imajina sahip oldugu sdylenebilir. Ayn1 zamanda ankete
katilim saglayanlarin cogunlugu yasadigi sehirden memnuniyet duydugunu ifade etmistir.
Buna bagli olarak bu durum, arastirmanin birinci hipotezini dogrulamaktadir.
Sakarya’nin en onemli degerleri arasinda Sapanca, nehirler, tarihi camiler gibi hem
turistik yerler hem de tarihi yapilar yer almaktadir. Sakarya’nin en 6nemli degerlerinden
biri olan Sapanca gerek lilkemizin gerekse diinyanin birgok yerinden kisi veya kisiler
tarafindan kendine has ozelliginden otiirli ziyaret edilebilmektedir. Calismada, soz
konusu bu essiz giizelliklerin disinda, Sakarya’nin diger benzersiz degerleri arasinda Cark
Caddesi, tarihi doku, Emircan Bogazi, Longos ve doga da mevcuttur. Bunun yani sira
Sakarya’nin cografi konumu, iiniversitesi Uzun Carsisi, ticaret hacmi ve tiirkiisii de goz
ardi edilmemesi gereken degerlerdir. Son olarak, Sakarya’da toplumsal dayanigmanin
bireylerce 6n planda tutulmasi, iizerinde diislinlilmeye deger bir durumdur. Fakat
uygulanan bu ¢alisma neticesinde kentin degerleri ifade edilince genellikle sehrin sinirlart
dahilinde bulunan dogal ve turistik yerler ¢cok daha fazla 6n sirada bulunmaktadir.
Kentteki yoresel yemeklerin dnemli degerler arasinda arka siralarda yer aldigi tespit
edilmistir. Etkili bir halkla iliskiler, reklam ya da tanitim ¢alismasi neticesinde bireylerin

dikkati kentin gastronomisine ¢ekilebilir.

Kentin tanitimina yonelik bu tiir aragtirmalar neticesinde, Sakarya’nin iilkemizin farkl
sehirlerinden gelen kisiler tarafindan ziyaret edilmesi, kentin ekonomisine olumlu yénde
katki sunacagi tahmin edilmektedir. Calisma kapsaminda, katilimecilarin ¢ogunlugu
Sakarya’y1 modern bir kent seklinde diistinmektedir. Sakarya’nin egitime verdigi 6neme
bagli olarak diinyanin bir¢ok iilkesinden 6grencilerin burayi tercih etmesinden, ulagimin
neredeyse her bolgeye erisebilmeyi kolaylagtirmasindan ve bir¢ok tarihi yapiy1 iginde
barindirmasindan dolayr sehrin modern bir goriiniim kazandigi diisiiniilmektedir.
Calismada Sakarya kentinin temiz, giivenli ve sakin bir sehir oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu kentin hem temiz hem de giivenli bir yer oldugunu ifade
etmistir. Calisma ¢ergevesinde kentin ucuz olup olmadigi sorusu katilimcilara yoneltilmis
ve Sakarya’nin ucuz bir yer oldugunu sdyleyenlerin sayisi ile ucuz olmadigim

sOyleyenlerin sayisit birbirine yakin bir sekilde tespit edilmistir. Sakarya’nin saglik
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kosullariin gelismis bir diizeyde oldugunu ifade edenlerin orani gelismemis olarak ifade
edenlerin oranindan fazla oldugu goze ¢arpmaktadir fakat sagligin 6nemi géz Oniine
alindiginda ¢alisma verilerinde yer alan saglik hizmetlerinin yeterli seviyede olmadigini
belirtenlerin sayis1 azimsanmayacak seviyededir. Kentin saglik hizmetleri konusunda
arastirmalar yapmasi ya da var olan uygulamalari etkili bir iletisimle aktarmasi bu alana

pozitif yonde katki saglayabilecektir.

Calisma neticesinde kentte sosyal aktivitenin ¢ogunlukla fazla oldugu géze carpmaktadir.
Bu durum Sakarya’ya pozitif imaj seklinde yansimakta ayrica kenttekilerin memnuniyet
seviyesini ylikselterek ilin taninirligini arttirmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir kesimi
Sakarya’da yasiyor olmaktan otiirii hosnutluklarini dile getirmislerdir. Caligma
neticesinde tespit edilen kentin gerek ucuz, temiz, giivenli, sosyal aktivite bakimindan
pek cok olanaginin mevcut olmasi gerekse modern bir yer olmasi kent sakinlerinin
hognutluk seviyesini olumlu yonde etkiledigi goze ¢arpmaktadir. Katilimcilarin biiytik bir
cogunlugu kentin dini bir yapiy1 yansittifini ¢alismada ifade etmektedirler ve bir kisim
katilimcr ise Sakarya’min dini bir yapiyr yansitip yansitmadigiyla ilgili fikirlerinin
olmadigint beyan etmislerdir. Bu durum calismanin 6nemli neticeleri arasinda yer
almaktadir. Dini yapiya ek olarak, kentteki sakinlerin girisimcilik, caliskanlik,
hosgoriiliik, yardimseverlik, sicakkanlilik ayrica hosgoriiliik ¢alisma gercevesinde tespit
edilmistir. Sakarya sakinlerinin genellikle ¢aligkan, sicakkanl, girisimci, hosgorili ve
yardimsever bir toplum oldugu neticesi elde edilmistir. Bu yiizden, bu durum kentin
imajinin pozitif algilanma sebeplerinden bir tanesidir. Dolayisiyla, kenti baska yerlerden
ziyaret edenler i¢in hangi nedenle olursa olsun vardiklar1 yerde karsilasacaklar1 toplumun
nasil bir yapiya sahip oldugu 6nemlidir. Bu durum hem kentin itibarinin artmasia hem
de kentteki sakinlerin hosnutluk seviyelerine ve kentin sik sik ziyaret edilmesine olumlu
yonde fayda saglayabilecektir. Calismaya katilanlarin geneli toplumun dindarligina oy
verirken digerleri bu konuyla ilgili herhangi bir fikir beyan etmemislerdir. Sakarya’nin
on planda olan bir diger iki 6zelligi ise sanayi ve ticaret sehri olmasidir. Bu baglamda,
Sakarya halkinin sosyolojik 06zelliklerinin sehir imaj1 {izerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Bu durum, arastirmanin ikinci hipotezini dogrulamaktadir. Kentte yer alan
tiniversitenin ve pek ¢ok sayida 6grenci bulunmasinin da ayni sekilde kentin bir diger
ozelligini gostermektedir. Sakarya’nin sosyolojik degerleri sanayi, kiiltiir, ticaret ayni

zamanda turizm ve doga olarak belirtilebilmektedir.
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Kentin cografi bolge bakimindan kayda deger bir yerde konumlanmasi ve yeterli diizeyde
olan sanayisi kenti ticari bakimdan 6nemli bir hale getirmektedir. Kentte farkli pek ¢ok
kisinin beraberce yasamini silirdiirmesi kentin bir diger yoniinii olusturmaktadir.
Uygulanacak olan halkla iliskiler, reklam ve tanitim etkinlikleriyle kentin egitim, ticari,
sanayi ve turizm yOniiyle ilgilenilebilir ve bunun neticesinde kente doniik pozitif sonuglar
saglanabilir. Calismanin géze ¢arpan neticelerinden bir tanesi de Sakarya’yi tek sozciikle
ne sekilde ifade edersiniz sorusuna verilen cevaplardir. Cevaplarin biiyiik bir kismi tek
kelimeyle yasanabilir olarak ifade edilmistir diger yandan gelismis, giizel ve kiiclik
ifadeleri verilen yakin cevaplardir. Bu sonuglar géz oniine alindiginda kentin gerek
olumlu bir imaja sahip sakin, temiz, yasanabilir, kiiltiirel olarak ilerlemis gerekse modern
bir goriiniimii yansittigini ayrica pek c¢ok degeri de ic¢inde barindirdigin1 sdylemek

mumkuindiir.

Calismaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu Sakarya’nin yatirim potansiyelinin artarak
devam edecegini, kapsamli yenilik doniisiimlerinin kentin gelecegini etkileyecegini,
sehrin uzmanlastig1 alanlarda teknolojinin transfer potansiyelinin yiikselecegini, son
yillara oranla popiilerlestigini, beyin gdciliniin Sakarya i¢in ciddi bir tehdit oldugunu ve
diger sehirlerin proaktif projelerin kenti geride birakma riski tagidigini ifade ederken
diger katilimcilar ise hem bu durumun s6z konusu olmadiginit hem de bu konuyla ilgili
herhangi bir fikir beyan etmemislerdir. Buna bagli olarak, inovatif bir yaklagimin,
Sakarya’ni popiilerlik kazanmasinda énemli bir rol aldig1 sdylenebilir. Ugiincii hipotez
buna bagli olarak dogrulanmaktadir. Kentteki yerel yonetimin giiclii bir alt yap1 saglayip
saglamadigiyla ilgili katilimcilarin hepsi hemen hemen ayni oranda yanit vermislerdir.
Diger kesim ciddi bir yogunlukla bu konu hakkinda goriis belirtmemistir. Aragtirmadaki
katilimcilarin Sakarya’da nitelikli is giiciinii nispeten ucuza bulmanin kolay oldugunu dile
getirmislerdir ve bu konu hakkinda goriis belirtmeyenlerin orani ise yiiksektir bu yiizden
nitelikli ig giliclinlin saglanmasiin daha da kolaylasmasinda gerekli adimlarin atilmasi
gerekmektedir. Katilimcilar, sehirde girisimciler i¢in destek olanaklarinin yeterli diizeyde
olup olmadigr hususunda neredeyse esit diizeyde yanit vermislerdir ama biiyiik
cogunlugun bu konuda goriis belirtmemesi kentte bu konuyla ilgili yeterli diizeyde
calismalarin ve bilgilendirmenin olmadigini agik bir sekilde gostermektedir. Bu nedenle
bu konunun enine boyuna ele alinmasi kent inovasyonunun gelismesine katki

saglayabilecektir.
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Arastirmadaki katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu, sehirde yeni kuruluslart destekleyen
danismanlik birimlerinin sayisinin yeterli olup olmadigi, girisimlere destek veren
sermaye fonlarmin etkin calisip ¢alismadigi, yaraticilik atolyelerinin yayginlhigi, 6zel
sektoriin tiniversite arastirmalarin1 destekleyip desteklemedigi, iiretilen teknolojilerin
giinliik pratikte uygulamaya konulup konulmadigi ve Sakarya i¢in merkezi biitgeden
yatirim tesviklerinin varligi hakkinda fikir belirtmemislerdir. Bu durumla ilgili
uygulamalarin ve bilgilendirilmelerin yapilmasi konunun anlagilmasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Katilimcilara kentte ¢evreci sehir anlayisi yaygindir ve bilim, sanat ve
yenilik¢ilik Sakarya’nin degerlendirmesi gereken firsatlardir konusunda bir soru
soruldugunda katilimcilarin biiyiilk ¢ogunlugu kentte ¢evreci sehir anlayisinin yaygin
olarak gorildiiginii ve bilimin, sanatin ve yenilikgiligin Sakarya’nin degerlendirmesi
gereken firsatlar oldugunu belirtirmislerdir. Baska bir ¢ogunluk bu konuda fikir beyan
etmemigstir. Calismaya katilanlarin kentteki teknolojik altyapinin akilli sehirler i¢in yeterli
oldugunu ifade edenler ile yeterli olmadig1r konusunda goriis belirtenlerin orani esit
diizeydedir bu konu hakkinda fikir beyan etmeyenler de bulunmaktadir ayni sekilde
sehrin biirokratik hantallik tehdidi altinda oldugunu ve bu durumun tersini ifade edenlerin
orani birbirine yakindir. Son olarak iilke riskleri Sakarya'y1r diger illerden daha fazla
etkileyecektir diye bir soru yoneltildiginde katilimcilarin bir ¢ogunlugu bu durumu
onaylarken diger cogunlugu bu konuyla ilgili ne diisiindiiglinii belirtmemistir. Bu
aciklamalarin timii g6z Oniine alindiginda arastirmaya katilanlarin bir kisminin
inovasyonla ilgili baz1 konularda bilgisinin oldugu bazilarinin ise konulara tam olarak
hakim olmadigi goriilmektedir. Yonetimlerin inovasyonla ilgili ¢alismalardan uzak
olmast da bu konunun anlasilmasini engellemis olabilir. Bu agidan kentteki yonetimlerin
cagin gereklerine uygun olarak yenilik hareketlerinin izini siirmesi zaruridir aym
zamanda bu yeniliklerin tiim alanlara uygulanmasi ve toplum tarafina benimsetilmesi

biiyiik bir 6neme sahiptir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Iyi Giinler, “’Sehir Inovasyonu Baglaminda Markalasma Siirecinde Sakarya Kent
Sakinlerinin Sakarya Algis1 Uzerine Bir Arastirma” konulu bilimsel bir ¢aligma
yluriitmekteyiz. Sizlere isim ve adres sorulmayacaktir. Vakit ayirdiginiz igin tesekkiir

ederim.
Erdal Bilici
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla fliskiler ve Reklamcilik ABD
1. “Sakarya” kelimesi sizde nasil bir cagrisim yapmaktadir?
1. Olumlu 2. Olumsuz
2. Sizce “Sakarya” nin en 6nemli 6zelligi nedir?

1. Sapanca 2. Parklar 3. Tarihi camiler 4. Kaplicalar 5. Nehirler 6.
Yoresel yemekleri 7. Diger (Belirtiniz)............

Asagida “Sakarya” "ili" ve "halki" ile ilgili cesitli ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu

ifadelere ne oranda katildiginiz1 belirtiniz?

Kesinlikle | Katiliyoru | Fikri | Katilmiyoru | Kesinlikle
Katiliyoru | m mYok | m Katilmiyoru
m m

3. Sakarya | 5 4 3 2 1

modern bir

sehirdir.

4. Sakarya bir | 5 4 3 2 1

sanayi sehridir

5. Sakarya | 5 4 3 2 1

temiz bir

sehirdir
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6. Sakarya

sakin bir
sehirdir
7. Sakarya
giivenli bir
sehirdir.

8. Sakarya ucuz

bir sehirdir.

9.Sakarya
saglik
hizmetleri
gelismis bir
sehirdir.

10.Sakarya’da
yasamaktan

memnunum

11. Sakarya
sosyal aktivite
cesitliligi
bakimindan
zengin bir

sehirdir.

12. Sakarya
dini  kimlige
sahip bir
sehirdir

13. Sakarya
halki

yardimseverdir
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14. Sakarya | 5 4 3 2 1
halki

girisimcidir.
15. Sakarya | 5 4 3 2 1
halki

caliskandir
16.Sakarya 5 4 3 2 1
halki dindardir
17.Sakarya 5 4 3 2 1
halki

hosgoriiliidiir
18. Sakarya | 5 4 3 2 1
halk1

sicakkanlidir.

19. Sakarya denince sosyolojik olarak nasil tanimlarsiniz?

1. Egitim kentidir 2. Sanayi kentidir 3. Ticaret kentidir 4. Turizm kentidir 5. Diger
(Belirtiniz).........

20. “Sakarya” y1 tek kelime ile nasil tanimlarsiniz? (Belirtiniz)

1. Yenilik¢i 2.Glizel 3.Gelismis 4.Yasanabilir 5. Yardimsever 6. Kiiclik 7. Diger
(Belirtiniz)

21. Cinsiyetiniz.

1. Kadin 2. Erkek

22. Yasiniz

1. 18-24 2. 25-35 3. 36-45 4. 46-60 5. 60 yas ve iistii

23. Ogrenim Durumunuz.

1. Tlkokul 2. Ortaokul 3. Lise 4. On Lisans 5. Lisans 6. Yiiksek Lisans 7. Doktora

24. Aylik Gelir.
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1. 1500 TL ve alt1 2. 1500-2000TL 3. 2000-2500TL 4. 2500-3000TL 5.3000-4000TL

Sakarya’mn Yenilikcilik Bakimindan Degerlendirilmesi INOVASYON)

Kesinlikle
Katiliyoru

m

Katiliyoru

m

Fikri
m
Yok

Katilmiyoru

m

Kesinlikle
Katilmiyoru

m

25.Sakarya’nin
yatirim
potansiyeli
artarak  devam

edecek.

5

3

1

26. Sakarya son
yillara gore
gittikge
poptilerlesiyor.

27. Sakarya’da
yerel  yOnetim
giiclii bir altyap1

sagliyor.

28. Sakarya’da
nitelikli 1s
giiclinii nispeten
ucuza  bulmak

kolaydir.

29. Sakarya’da
girisimciler igin
destek olanaklari

yeterlidir.

30. Yeni
kuruluslar1
destekleyen

danigsmanlik
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birimlerinin

sayis1 yeterlidir.

31. Girigimlere
destek veren
sermaye fonlari
etkin
calismaktadir.

32. Yaraticilik
atolyeleri

yaygindir.

33. Ozel sektor
universite
arastirmalarini

desteklemektedir

34. Uretilen
teknolojiler
giinliik  pratikte
uygulamaya

konuluyor.

35. Cevreci sehir
anlayist

yaygindir.

36. Bilim, sanat
ve yenilik¢ilik
Sakarya’nin
degerlendirmesi
gereken

firsatlardir.

37. Sakarya ig¢in

merkezi
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biitgeden yatirim

tesvikleri vardir.

38. Sakarya’da
kapsamli yenilik
doniisiimleri

kentin gelecegini

etkileyecektir.

39. Sakarya’da
teknoloji
potansiyeli

yiikselecektir.

40. Teknolojik
altyap1 akilll

sehirler i¢in
yeterli
seviyededir.

41. Sehir
biirokratik

hantallik tehdidi

altindadir.

42. Beyin gogii
Sakarya icin

ciddi bir
tehdittir.

43. Diger
sehirlerin

proaktif projeleri
Sakarya’yi
geride birakma
riski

tagimaktadir.

99




44. Ulke riskleri | 5 4
Sakarya’yr diger
illerden daha
fazla

etkileyecektir.
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EK 2: Sehir Inovasyonu Baglaminda Markalasma Siirecinde Sakarya Grafikleri

Cinsiyetiniz nedir.

Kadin

170 175 180 185 190 195 200 205

Sakarya kelimesi sizde nasil bir ¢cagrisim yapmaktadir.

Olumlu _

0 50 100 150 200 250 300 350
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Sizce Sakarya' nin en onemli 0zelligi nedir?

||
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
m Sakarya Tarihi Sakarya Turkusu Dayanisma Ruhu  ® Ticaret Hacmi
M Longos B Uzun Garsl W Sakarya Universitesi B Dogasl
B Emircan Bogaz B Cark Caddesi B Cografi Konumu M Yoresel Yemekler
H Nehirler Kaplicalar M Tarihi Camiler M Parklar
M Sapanca

Sakarya modern bir sehirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim yok

Katihyorum

Kesinlikle Katiliyorum

0 20 40 60 80 100 120 140
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Sakarya bir sanayi sehridir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katiliyorum

Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

o

50 100 150 200 250

Sakarya temiz bir sehirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
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Sakarya sakin bir sehirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Sakarya giivenli bir sehirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katiliyorum
Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

0 20 40 60 80 100 120 140 160
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim yok

Katihyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Sakarya ucuz bir sehirdir.

20

60

80

100

120

Sakarya saghk hizmetleri gelismis bir sehirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim yok

Katilhyorum

Kesinlikle Katiliyorum

20

60

105

80

100

120

140

140

160



Sakarya'da yasamaktan memnunum.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Sakarya sosyal aktivite c¢esitliligi bakimindan zengin bir
sehirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

40
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100

120



Sakarya dini kimlige sahip bir sehirdir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Sakarya halki yardimseverdir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim yok

Katihyorum

Kesinlikle Katiliyorum

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
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Sakarya halk girisimcidir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

0 20 40 60 80 100 120 140

Sakarya halki ¢aliskandir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

0 20 40 60 80 100 120 140
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Sakarya halki dindardir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katilyorum

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Sakarya halki hosgoriiliidiir.

Kesinlikle Katiimiyorum
Katilmiyorum
Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

0 20 40 60 80 100 120 140 160
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Sakarya halki sicakkanhdir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Sakarya'y1 sosyolojik olarak nasil tanimlarsiniz?

Yesil
Dindar
Tarim
Turizm
Ticaret

Sanayi

Egitim

o

20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
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Vatansever
Gelismemis
Kiglk
Yardimsever
Yasanabilir
Gelismis
Guzel

Yenilikgi

60 ve Uzeri

46-60

36-45

25-35

18-24

Sakarya’yi tek kelime ile nasil tammmlarsiniz?

o

20

20

40

40

60

60 80

Yasimz?

80
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100

100

120

120

140

140

160

160

180



Ogrenim durumunuz?

Doktora -
Lisans Ustii - 1
lsans
On Lisans . |
lise
Ortaokul _
ilkokul [

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Aylik geliriniz?

4000TL ve Uzeri
3000-4000TL
2500-3000TL
2000-2500TL

1500-2000TL

1500 TL ve alti

0 20 40 60 80 100 120
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Mesleginiz?

Sakarya’nin yatirim potansiyeli artarak devam edecek.

Artis M Dusis M Toplam

Katihyorum Katilmiyorum
Kesinlikle Katiyorum Fikrim yok Kesinlikle Katilmiyorum
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Sakarya son yillara gore gittikce popiilerlesiyor.

Artis M Dislis M Toplam

Katilyorum Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum Fikrim yok Kesinlikle Katilmiyorum

Sakarya’da yerel yonetim gii¢clii bir altyapi saghyor.

Artis ™ Diisis ™ Toplam

Katilyorum Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum Fikrim yok Kesinlikle Katilmiyorum
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Sakarya’da nitelikli is giiciinii nispeten ucuza bulmak
kolaydir.

Artis M Disis M Toplam

Katilyorum Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum Fikrim yok Kesinlikle Katilmiyorum

Sakarya’da girisimciler icin destek olanaklar: yeterlidir.

Artis M Dists M Toplam

Katiliyorum Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum Fikrim yok Kesinlikle Katilmiyorum
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Yeni kuruluslar1 destekleyen danigmanlik birimlerinin sayis1 yeterlidir

Artis M Distis M Toplam

Katiliyorum Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum Fikrim yok

Yaraticilik atolyeleri yaygindir.

Artis M Dustis M Toplam

Katiliyorum Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum Fikrim yok
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Ozel sektor iiniversite arastirmalarini desteklemektedir.

Artis M Distis ™ Toplam

Katihyorum Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum Fikrim yok Kesinlikle Katilmiyorum

Uretilen teknolojiler giinliik pratikte uygulamaya
konuluyor.

Artis ™ Dists ™ Toplam

Katilyorum Katilmiyorum
Kesinlikle Katihyorum Fikrim yok Kesinlikle Katilmiyorum
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Cevreci sehir anlayis1 yaygindir.

Artis M Digis M Toplam

Kesinlikle Katihyorum Katihyorum Fikrim yok Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum

Bilim, sanat ve yenilik¢ilik Sakarya’nin degerlendirmesi
gereken firsatlardir.

Artis M Diisis M Toplam

Kesinlikle Katihyorum Katihyorum Fikrim yok Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum
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Sakarya icin merkezi biitceden yatirim tesvikleri vardir.

Artis M Dustis ™ Toplam

Kesinlikle Katihyorum Katihyorum Fikrim yok Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum

Sakarya’da kapsaml yenilik donusimleri kentin gelecegini
etkileyecektir.

Artis M Dugsus M Toplam

Kesinlikle Katiliyorum Katiliyorum Fikrim yok Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum
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Sakarya'da teknoloji potansiyeli yiikselecektir.

Artis M Dislis M Toplam

Kesinlikle Katiliyorum Katiliyorum Fikrim yok Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum

Teknolojik altyapi akilli sehirler icin yeterli seviyededir.

Artis M Dustis M Toplam

Kesinlikle Katihyorum Katihyorum Fikrim yok Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum
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Sehir biirokratik hantallik tehdidi altindadir.

Artis M Digts M Toplam

Kesinlikle Katihyorum Katiliyorum Fikrim yok Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum

Beyin goc¢u Sakarya icin ciddi bir tehdittir.

Artis M Dustis M Toplam

Kesinlikle Katiliyorum Katiliyorum Fikrim yok Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum
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Diger sehirlerin proaktif projeleri Sakarya’y1 geride birakma
riski tasimaktadir.

Artis M Disis M Toplam

Kesinlikle Katilyorum Katiliyorum Fikrim yok Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum

Ulke riskleri Sakarya'y: diger illerden daha fazla
etkileyecektir.

Artis M Dustis M Toplam

Kesinlikle Katiliyorum Katihyorum Fikrim yok Katilmiyorum Kesinlikle Katilmiyorum
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OZGECMIS

Erdal Bilici, Selguk Universitesi letisim Fakiiltesi mezunudur. Sakarya {iniversitesi
fletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik bdliimiinde yiiksek lisans yapmaktadir.
Semiotic Analysis of Anna Karenina Movie Posters ve Reflection of Anti-Racist Protests
on Social Media: The Case of Barack Obama isimli makaleleri ayrica Konar-Goger Tiirk

Geleneginde Cadir isimli bildirisi yaymlanmistir.
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