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ONUR SOZU

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum ‘’Halkin Goziinde Diyarbakir Kent imaj1 ve
Marka Sehir Olarak Diyarbakir: Diyarbakir Ornegi>’ bashikli bu calismamin bilimsel
ahlak ve geleneklere aykirt diisecek bir yardima bagvurmaksizin tarafimdan yazildigini
ve yararlandigim biitiin kaynaklarin, hem metin hem de kaynakcada yontemine uygun

bi¢cimde gosterilmis oldugunu belirtir, bunu onurumla dogrularim.

Kiibra DENLI



BIiLDIRIM

“Halkin Goziinde Diyarbakir Kent Imaji ve Marka Sehir Olarak Diyarbakir:
Diyarbakir Ornegi’> baslhikli bu calismamin 3 yil siireyle yaymlanmasina izin

vermedigimi beyan ederim.
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hocam Dr. Ogr. Uyesi MUSTAFA KARACA’ ya,
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ALAADDIN DENLI’ ye tesekkiirii borg bilirim.



OZET

Giiniimiizde rekabet her alanda kendini gostermektedir. Ortaya ¢ikan bu rekabet
her gegen giin hizla artmakta ve {ireticileri siirekli gelisip, degismeye zorlamaktadir.
Pazardaki bu rekabet ortaminda farklilik saglamak i¢in en ¢ok gereken sey ‘’marka’’dir.
Marka bir iiriin, mal veya hizmeti bir digerinden ayirmak i¢in kullanilmaktadir.
Markalara bir kimlik olusturulmakta ve bu kimlik altinda markanin imaji, kisiligi,

sadakati, degeri ve farkindalig sekillendirilmektedir.

Globallesmenin de etkisiyle marka olma zorunlulugu hisseden alanlara kentler ve
iilkelerde eklenmistir. Bir sehrin gelismesi i¢in marka olmasi neredeyse bir gereklilik
halini almistir. Ciinkii rekabet ortaminda On plana c¢ikmak i¢in bagka secenek
bulunmamaktadir. Sehirlerin markalagsmasi asamasinda o sehrin kiiltiirel, tarihi, cografi,

ekonomik birgok degeri alt yap1 olarak kullanilmaktadir.

Yapilan arastirmanin amaci Diyarbakir’in sehir imajimin Diyarbakir’da yasayan
fakat Diyarbakirli olmayan halk iizerindeki algisini 6lgmektir. Bu ama¢ kapsaminda
gelistirilen anket formu 1060 kisiye yliz yilize uygulanmis ve anket verileri neticesinde;
Diyarbakir'm modern, gilivenli ve yasamak i¢in ucuz bir kent oldugu, Diyarbakir
halkinin da hosgoriilii, yardimsever, girisimci ve ¢aliskan oldugu gozler Oniine

serilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kimligi, Sehir Markalasmasi, Diyarbakir’in

Sehir Imaj.

Vi



ABSTRACT

Today, competition is seen in every field of life. This competition is increasing
day by day and the producers are constantly developing and changing. What is needed
most to ensure that differences in competition in the market is " brand ". A brand is used
to distinguish one product, goods or service from another. A branded identity is created
and the brand's image, personality, loyalty, value and awareness are shaped under this

identity.

It has been added to cities and countries in areas that feel the necessity to become
a brand with the influence of globalization. It has become almost a necessity for a city
to become a brand for its development. Because there is no other option to get to the
forefront in the competitive environment. During the branding of the cities, many
cultural, historical, geographical and economic values of the city are used as

infrastructure.

The aim of this research is to measure the perception of the city image of Diyarbakir on
the people living in Diyarbakir yet not from Diyarbakir. The questionnaires developed
for this purpose were applied face to face on a scale of 1060 and the as a result of the
survey; it is evident that Diyarbakir is a modern, safe and cheap city to live in, and that

it is tolerant, helpful, entrepreneurial and hardworking in the people of Diyarbakir.

Key words: Brand, Brand Identity, City Branding, City Image of Diyarbakir.
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GIRIS
[k ¢aglarda insanlarin iiriinleri siniflandirmak veya ayirt etmek i¢in kullandiklari
sembol ve isaretler bugiiniin marka nosyonunu olusturmaktadir ve bugiinkii rekabet
ortaminda benzer olan iirlin veya hizmetleri birbirinden ayirmak i¢in kullanilmaya
baslanmistir. Gliniimiiz kosullarinda kurum ve kuruluslardan tutunda {iriin veya kisilere
kadar bir ¢ok alanda rekabet s6z konusudur. Bu rekabetin en 6nemli sonucu ise
markadir. Pazarda yer almak isteyen bir mal, hizmet veya iirlin digerlerinden

farklilagmak i¢in bir markaya sahip olmak zorundadir.

Globallesmenin de etkisiyle marka olma zorunlulugu hisseden alanlara kentler ve
tilkelerde eklenmistir. Bir sehrin gelismesi i¢in marka olmasi neredeyse bir gereklilik
halini almistir. Ciinkii rekabet ortaminda On plana c¢ikmak i¢in bagka secenek
bulunmamaktadir. Sehirlerin markalagmasi asamasinda o sehrin kiiltiirel, tarihi, cografi

ve ekonomik bir¢ok degeri alt yap1 olarak kullanilmaktadir.

Bir sehrin marka olabilmesi i¢in Oncelikle bir kimligi olmasi gerekmektedir.
Sehrin diger rakiplerinden farklilagmasin1 saglayacak unsurlar kimlik kapsamina
girmektedir. Sehrin cografi, iktisadi, sosyo-kiiltiirel, fiziksel vb. bircok 6zelligi kimlik

olusumunda etkili olmaktadir.

Sehirlerin marka olmasiin bir¢ok faydasi vardir. Sehre yapilacak yatirimlar,
turist gekmek, potansiyel kaynaklarin kullanimi veya kaynak saglamak, sehrin disariya
acilmasini miimkiin hale getirmek vb. faydalar1 s6z konusudur. Bugiin diinya iizerinde
sayisiz marka sehir vardir. Ve bazi sehirler bulunduklar iilkelere gore daha 6n

plandadirlar.

Marka sehir olmanin amaci sadece disardan sehre turist cekmek degildir ayni
zamanda sehirde yasayan halkin yasam standartlarin1 yiikseltmek ve daha iyi bir

cevrede hayatini devam ettirme imkani sunabilmektir.

Bu calismada Diyarbakir ilinin, Diyarbakir’da yasayan ve Diyarbakirli olmayan
halkinin goziindeki algisi arastirilacaktir. Anket yontemi kullanarak deneklerin algisi
Olctlilecek ve sonuglart analiz edilerek marka sehir olma siirecinde Diyarbakir’in ne

konumda oldugu, yapilan faaliyetlerin ne denli basarili oldugu analiz edilecektir.



Calismanin sunacagi katkilar; Diyarbakir’in disa agilmasi ve turist ¢ekebilmesi
i¢cin hangi 6zelliginin 6n plana ¢ikarilmasi gerektiginin tespit edilmesi, Diyarbakir’in
soyut imaj unsurlarina (modernlik, giivenli olma, sakinlik vb.) ne oranda sahip
oldugunu ortaya koymak, Diyarbakirli olmayan halkin goziinde Diyarbakir halkinin
imajimin Olc¢lilmesi ve bunun sehrin tanitimi ve disa acilmasi i¢in kullanilabilecek

olmasidir.



1.BOLUM: DIYARBAKIR’IN TANITIMI

1.1) Genel Bilgiler

Erkan, R., ve M. Baglh (2005: 106) Anadolu’nun yerlesim yeri olarak en eski
yerlesim birimlerinden birisidir Diyarbakir. Adinin kutsal metinlerde kullanildig,
sayisiz medeniyetin ve Kkiiltlirlin hayat buldugu Mezopotamya olarak ifade edilen
cografyada, Yukar1 Dicle olarak adlandirilan bolgede yer almaktadir. Kentin yiiz
Olglimii 15.057,88 km2’dir (Garan, 2011: 23). 2016 yilinin verilerine gore kentin niifusu
1.673.119’dur www.nufusu.com, (03.11.2017).

Diyarbakir sehri tarihten giiniimiize bir¢ok isimle anilmistir. Hiikiim siiren
medeniyetlerin kaynaklarinda farkli isimlere rastlanmistir. Bu isimler; Amid, Amida,
Amidi ve Amid olarak gegmektedir. Baz1 kaynaklara gére Diyarbakir biiyiik dlgiide
bakir barindirdigindan dolay1 eski Tiirkler buraya bakireli anlamina gelen Diyarbakir
demislerdir ve Arap dilinde Diyar-1 bekir olarak gegmektedir. Akkoyunlu ve Artuklular
zamaninda ise sehrin kendine 6zgili yapt malzemesi olan bazalt taginin renginden dolay1
Kara Amid denmistir. Sehir, Islami fetihten sonraki adi olan Diyar-1 bekr’i dénemin
hiikiim siiren Arap kabilesinden almaktadir. Osmanlilar zamaninda Diyaribekir halini
almustir. Son hali olan Diyarbakir adim Mustafa Kemal ATATURKiin 1937 yilinda
kente gelisiyle almistir (Demirtas, 2007: 1-6).

1.2) Tarihgesi

Diyarbakir en eski zamanlardan bu yana her zaman 6nemini muhafaza etmis bir
kenttir. Ayrica ad1 gectiginde yalnizca bir kent olarak degil, genis bir cografi alani ifade
eden 0zelligi ile bahsedilen tarihi siirecin devamlilig1 da belirgin olarak gostermektedir
(Tas, 2009: 29). Diyarbakir tarihi boyunca birgok uygarliga ev sahipligi yapmistir. Ve
tarihi siireci birgok doneme ayrilmistir.

Bu dénemler iki ayri sekilde incelenir, Islamiyet ncesi ve Islamiyet sonrasi

donem. Bu donemler ile ilgili:


http://www.nufusu.com/

1. Islamiyet Oncesi Dénem: M.O 7000°li yillara kadar dayanan bir gegmise
sahiptir. Bu siire igerisinde Hurrilerden Mitanilere, Asurlardan Roma
Imparatorluguna ardindan Bizans’a kadar bircok devlet ve uygarliga ev
sahipligi yapmustir.

2. Islamiyet Sonrasi1 Dénem: Bu donem 639°da ilk Arap fetihleri ile
baglamistir. Emeviler ile baslayan bu donem Abbasiler ile devam etmistir.
Mervanilerden Selguklulara, Artuklulardan Safavilere birgok devlet bu
donemde hiikiim slirmiistiir. Bu 1923 Osmanli Donemine kadar devam

etmistir (Parla, 1990: 23-73).

Anadolu’daki en eski yerlesim yeri olan Cayonii Diyarbakir’in Ergani ilgesinde
bulunmaktadir. Cayénii (Hilar magaralarr) yerlesim yerinin gegmisi M.O 7250-6750
yillarina dayanmaktadir (Beysanoglu, 1992 : 86).

Fotograf-1.1: Cayonii (Hilar) Magaralari,
http://turkisharchaeonews.net/news/%C3%A7ay%C3%B6n%C3%BC-
archaeological-site-and-hilar-caves-face-oblivion, (20.12.2017).



http://turkisharchaeonews.net/news/%C3%A7ay%C3%B6n%C3%BC-archaeological-site-and-hilar-caves-face-oblivion
http://turkisharchaeonews.net/news/%C3%A7ay%C3%B6n%C3%BC-archaeological-site-and-hilar-caves-face-oblivion

1.3) Cografi Konumu Ve lceleri

Diyarbakir 37° 52° kuzey enlemlerinde, 40° 13’ dogu boylamlarinda yer

almaktadir www.diyarbakirkulturturizm.org (06.11.2017). Sehir Karacadag’dan
Dicle’ye kadar genis bir alam1 kaplayan bazalt platosunun dogusunda 100 metre kadar
Dicle Vadisinden yiiksekte kurulmustur (Beysanoglu, 1963: 2). Diyarbakir’in komsu
illeri (Garan, 2011: 23):

Malatya,
Elaz1g,
Bingol,
Mus,
Batman,
Mardin,

Sanlurfa
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Adiyaman

Diyarbakir’in 4’4t merkez olmak iizere 17 ilgesi vardir. Bunlar www.e-sehir.com
(06.11.2017):

1. Baglar
Sur
Yenisehir
Kayapmar
Ergani
Hani

Lice

Kulp
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Kocakdy

[EEN
o

. Hazro
. Dicle
12. Silvan
13. Cermik

[EEN
[EEN

14. Clinglis


http://www.diyarbakirkulturturizm.org/
http://www.e-sehir.com/

1.4) 1klim Ve Bitki Ortiisii

Diyarbakir karasal iklime sahiptir. Yaz aylari sicak, kis aylar1 dogudaki komsulari
kadar olmasa da soguk gecger. Bitki ortiisii step (bozkir) olmakla birlikte yer yer
ormanlarda gorilir www.diyadinnet.com (03.11.2017). Diyarbakir’da 24 ayr giil

cesidi, bu bolgeye has ve kutsal olduguna inanilan makam ¢igegi, ve ters lale

yetismektedir (Haspolat, 2010: 265-280).

1.5) Kiiltiirel Ozellikleri

Dalkilig, N., ve F.M. Halifeoglu (2012: 16) Diyarbakir’in en onemli simgesi
surlardir. Kent, tarihte bircok medeniyete ev sahipligi yaptigindan G&tiirii surlar bu
medeniyetlerden izler tagir. Diyarbakir surlarmin tam yapim tarihi bilinmemekle birlikte
diinya tizerindeki en eski kalelerden biridir ve Cin Seddinden sonra en uzun surdur.
Yiiksekligi 10-12 metre uzunlugu ise 5.700 metredir. Dogu, bati, kuzey ve giiney
yonlerine agilan 4 ana kapisi vardir (Karakas ve Cenberlitas, 2014: 362).

Fotograf-1.2: Diyarbakir Surlari,

https://www.kulturportali.gov.tr/medya/fotograf/fotodokuman/4577 ,
(20.12.2017).



http://www.diyadinnet.com/
https://www.kulturportali.gov.tr/medya/fotograf/fotodokuman/4577

Onemli ticaret yollarinin kavsak bolgelerinden biri oldugu igin bu yollar
arasindaki kiiltiirel degisimde ciddi bir 6neme sahiptir (Garan, 2011: 27). Diyarbakir’in
sahip oldugu binlerce yillik ge¢gmisten dolayr ¢ok genis ve zengin bir folklor kiiltiirii
vardir. Sadece folklor alaninda da degil yemek, gelenek-gorenek, atasozii ve maniler,
giyim-kusam gibi birgok alanda gesitlilik sahibidir. Kentin miizik kiiltiiriiniin temellerini
olusturan enstriimanlar; saz, baglama, ud, ciimbiis, kaval, def ve zil masa’dir (Erten,

2001: 71-74).

Gegmisten gilinlimiize Diyarbakirli bir ¢ok ilim adami, yazar ve sanatgi
bulunmaktadir. En bilinenleri, Ahmed Arif, Ali Emiri, Izzet Altinmese, Orhan Asena,
Bedri Ayseli, Asik IThsani, El-Cezeri, Molla Giirani, Celal Giizelses, Coskun Sabah,
Ayse San, Sami Hazinses, Cahit Sitki Taranci, Tarik Ziya Ekinci, Sezai Karakog,
Siileyman Nazif, Ziya Gokalp, Faik Ali Ozansoy, Sevket Beysanoglu, Nesimi, Orhan
Asena, M.Gazi Yasargil, Yilmaz Odabasi, Kadri Goral, Esma Ocak, Suzan Samanci,
Nihat Hatipoglu, Mahsun Kirmizigiil, Sarp Apak, Songiil Oden, Erkan Petekkaya,
Emrah, {zzet Yildizhan (Isik, 2014: 15-536).

Fotograf-1.3: Diyarbakir folklor ekibi,
http://turizm.diyarbakir.bel.tr/tr/i/EMITT _FUARI_A%C3%87ILDI ,

(20.11.2017).

Diyarbakir karpuzu ile linlenmis olsa da zengin bir yemek kiiltiirii vardir. En

meshur yemeklerini saymamiz gerekirse www.radikal.com.tr, (03.11.2017):



http://turizm.diyarbakir.bel.tr/tr/i/EMITT_FUARI_A%C3%87ILDI
http://www.radikal.com.tr/

Kaburga dolmasi
Meftune
Hillorik

Bostana

Lebeni

Kibe mumbar

Nardanasi

Patlican dizme
Ayva kebabi
10. Duvakli pilav
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Fotograf-1.4: Diyarbakir karpuzu, http://www.yerelturizm.com/diyarbakir-

karpuzu-342 , (20.12.2017).


http://www.yerelturizm.com/diyarbakir-karpuzu-342
http://www.yerelturizm.com/diyarbakir-karpuzu-342

Fotograf-1.5: Kaburga Dolmasi,

http://mushaboom8.blogspot.com.tr/2014/12/diyarbakr-mustafann-kahvalt-

dunyas.html , (20.12.2017).

Bunlara ek olarak ciger kebabu, i¢li kofte, ¢ig kofte, bulgur pilavi, keskek, burma,
kadayif ve nuriye tathilar1 da yorenin kendine has lezzetleri arasindadir

http://yurthaber.mynet.com/, (03.11.2017).



http://mushaboom8.blogspot.com.tr/2014/12/diyarbakr-mustafann-kahvalt-dunyas.html
http://mushaboom8.blogspot.com.tr/2014/12/diyarbakr-mustafann-kahvalt-dunyas.html
http://yurthaber.mynet.com/

Fotograf-1.6: Diyarbakir Kadayifi, http://www.yorexfuar.com/kadayif.html ,
(20.12.2017).

Fotograf- 1.7: Diyarbakir i¢li Koftesi,

https://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&g=&esrc=s&source=images&cd=
&ved=0ahUKEwj 85eTgZnYAhWFzROKHWCI1AGaQjxwlAw&url=http%3
A%2F%2Fwww.pratikyemektarifi.gen.tr%2Fyoresel-tarifler%2Fdiyarbakir-
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http://www.yorexfuar.com/kadayif.html
https://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=0ahUKEwj_85eTgZnYAhWFzRQKHWC1AGgQjxwIAw&url=http%3A%2F%2Fwww.pratikyemektarifi.gen.tr%2Fyoresel-tarifler%2Fdiyarbakir-usulu-icli-kofte.html&psig=AOvVaw3PuqKIUaq9vvvpeKlXT8r6&ust=1513873655535454
https://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=0ahUKEwj_85eTgZnYAhWFzRQKHWC1AGgQjxwIAw&url=http%3A%2F%2Fwww.pratikyemektarifi.gen.tr%2Fyoresel-tarifler%2Fdiyarbakir-usulu-icli-kofte.html&psig=AOvVaw3PuqKIUaq9vvvpeKlXT8r6&ust=1513873655535454
https://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=0ahUKEwj_85eTgZnYAhWFzRQKHWC1AGgQjxwIAw&url=http%3A%2F%2Fwww.pratikyemektarifi.gen.tr%2Fyoresel-tarifler%2Fdiyarbakir-usulu-icli-kofte.html&psig=AOvVaw3PuqKIUaq9vvvpeKlXT8r6&ust=1513873655535454

usulu-icli-
kofte.html&psig=AOvVaw3PugKlUag9vvvpeKIXT8r6&ust=15138736555354
54, (20.12.2017).

Diyarbakir’da turizm 3 ana koldan olusur. Bunlar; Dogal, tarihi ve kiiltiireldir.
Tarihi turistik yerler de miizeler, kilise ve manastirlar, kaleler, camiler, kopriiler, han ve

kervansaraylar, oren yerleridir (Karakas ve Cenberlitas, 2014: 361-367).

Fotogtaf- 1.8: Ahmet Arif Miizesi, http://www.neokuyorum.org/ahmed-arif-

edebiyat-muze-kutuphanesi/ , (12.01.2018).
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https://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=0ahUKEwj_85eTgZnYAhWFzRQKHWC1AGgQjxwIAw&url=http%3A%2F%2Fwww.pratikyemektarifi.gen.tr%2Fyoresel-tarifler%2Fdiyarbakir-usulu-icli-kofte.html&psig=AOvVaw3PuqKIUaq9vvvpeKlXT8r6&ust=1513873655535454
https://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=0ahUKEwj_85eTgZnYAhWFzRQKHWC1AGgQjxwIAw&url=http%3A%2F%2Fwww.pratikyemektarifi.gen.tr%2Fyoresel-tarifler%2Fdiyarbakir-usulu-icli-kofte.html&psig=AOvVaw3PuqKIUaq9vvvpeKlXT8r6&ust=1513873655535454
https://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=0ahUKEwj_85eTgZnYAhWFzRQKHWC1AGgQjxwIAw&url=http%3A%2F%2Fwww.pratikyemektarifi.gen.tr%2Fyoresel-tarifler%2Fdiyarbakir-usulu-icli-kofte.html&psig=AOvVaw3PuqKIUaq9vvvpeKlXT8r6&ust=1513873655535454
http://www.neokuyorum.org/ahmed-arif-edebiyat-muze-kutuphanesi/
http://www.neokuyorum.org/ahmed-arif-edebiyat-muze-kutuphanesi/

Fotograf- 1.9: Silvan- Malabadi Kopriisii,
https://tr.pinterest.com/pin/471259548486133782/ , (12.01.2018).

Fotograf- 1.10: Diyarbakir Ulu Cami,
http://yazilitarih.com/index.php/2017/11/20/diyarbakir-ulu-cami/ ,

(20.12.2017).
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Fotograf-1.11: Surp Giragos Ermeni Kilisesi, Diyarbakir 1 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii Fotograf galerisi,
http://www.diyarbakirkulturturizm.gov.tr/TR,56932/fotograf-galerisi.html ,
(20.12.2017).

Diyarbakir’a Islamiyet 639 yilinda Islam ordularmin fethi esnasinda gelmistir. Bu
fetihten sonra Diyarbakir bir¢cok din ve kiiltiiriin bir arada yasadig1 bir sehir olmustur.
(Yanmis ve Kahraman, 2013: 126). Diyarbakir’da birgok peygamber kabri, peygamber
makami ve sahabe tiirbesi bulunmaktadir (Haspolat, 2013: 3).

Fotograf- 1.12: Hz. Elyesa ve Hz. Ziilkifl Peygamber Kabri,

http://www.evliyalar.net/hz-elyesa-a-s-diyarbakir/#, (12.01.2018).
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Fotograf- 1.13: Hz.Siilleyman ve 27 Sahabe Tiirbesi,

http://www.evliyalar.net/hz-suleyman-ibn-halidr-a-ve-27-sahabe/# ,
(12.01.2018).

1.6) Ekonomik Ozellikleri

Konumundan &tiirii Diyarbakir egemenligi altindaki devletler i¢in stratejik bir
onem tagimistir. Bununla birlikte 6nemli bdlgeler arasinda koprii gorevi gordiigii icin
merkezi bir niteligi vardir, bu da ekonomik agidan faal olmasini ve bunu her déonemde
muhafaza etmesini saglamistir. Artuklular doneminde ekonominin temelini ziraat

olusturmustur. Akabinde el sanatlar1 ve ticaret gelmistir (Bas, 2006: 21).
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Fotograf-1.14 : Diyarbakirda El Sanatlari ve Bakir,

https://onedio.com/haber/diyarbakira-gitmek-icin-10-guzel-sebep-532089
, (20.12.2017).

Diyarbakir’in ekonomisi hayvancilik ve tarim odaklidir, bununla birlikte turizm,
ticaret ve kiiclik capli sanayi de ekonomisini olusturmaktadir. Baglica tarim {riinlerini,
bugday, arpa, kirmizi mercimek ve pamuk olusturmaktadir, (Garan, 2011: 24-25).

Hammadde kaynaklar1 ve insan giiciiniin etkisine dayali olarak Diyarbakir’in
sanayisi son 20 yilda ciddi bir gelisme goOstermistir. Sanayinin ana iretim alanlari

(Diyarbakir Ticaret ve Sanayi Odast, 2015: 21-27):

Insaat malzemeleri iiretimi
Maden ve mermer liretimi

Metal iirlinleri ve makine imalati
Mobilya ve ahsap {iriinleri tiretimi
Gida {irtinleri imalati

Tekstil ve hazir giyim iiretimi

Plastik iirtinler tiretimi

© N o g b~ w0 D PE

Elektrik kablosu, led aydinlatma, otomotiv yedek pargalar1 vb.
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2. BOLUM:
SEHIiR MARKALASMASI VE YARARLARI

2.1) Sehir Markalasmasina Etki Eden Faktorler

2.1.1) Marka nedir?

Amerikan Pazarlama Derneginin marka tanimina gore, ‘’Marka, bir iireticinin
iirtin veya hizmetinin bir bagka iireticinin iiriin veya hizmetinden ayirdin1 miimkiin kilan
isim, terim, isaret, tasarimlar bitiinidiir’> www.ama.org, (10.01.2018).

Marka ¢ok genel bir ifadedir. Uriiniin sekli ve ambalaj1 ile beraber, iiriinii belirten
her sey markanin kapsamina dahil olmaktadir (Kocaman, 2012: 40).

Markanin 6z, yarar ve Ozellikler gibi 6geleri bulunmaktadir. Markaya kimlik
saglayan ’6z’’diir, sade ve basit anlasilir olmakla beraber fark edilebilir bir nitelik tasir.
Tiiketiciye bir fayda saglar ve ayirt edici bir 6zellik arz eder (Isik ve Erdem, 2015: 9).

Marka, satin alma eylemini gerceklestirmeden onceki karar siirecini etkileyen
unsurlarin toplamidir. Alict i¢in marka, segimlerini yapma konusunda rahatlik anlamina
gelirken, satict i¢in ise kazang saglamak icin en Onemli aragtir. Marka konusunda
yapilan tanimlarin ortak noktas: “’farkli olmaktir’” (Toprak, 2006: 40-41). Markalar da
aynen bireylerde oldugu gibi sahis 6zelliklerine sahiptir. Igten, giiven veren, sicak vb.
kisilere ait 6zelliklere bir marka da sahip olabilmektedir (Ilhan, 2017: 4).

Insanlarin ¢esitli ihtiyaglar1 vardir ve bunlari giderirken tatmin saglamasi
amaglanan sey markadir, ayn1 zamanda marka statii gosteren, kisisel 6zellikleri olan,
hisleri barindiran ve devamliligi olan tiiketici algisidir (Yesiltas, 2008: 2). Kuvvetli ve
basarili bir marka olusturmak icin en gerekli seylerden ilki markanin rakiplerinden

“farklilastirilmasidir’’. (Sergek, 2015: 47).

Markalagsma, modern kullanim seklini kazanmadan yiizyillar 6nce bagladi.
Yunanlar, Romalilar ve digerlerinde 6nceden de mal veya iiriinlerin, sarap veya ¢omlek,
maden veya merhem olup olmadigini tanitmak igin ¢esitli yollar1 vardi (Room, 1998:
13). Yani saticilar mallarini uzun zamandan beridir markalamaktadir. Bu markalamanin
esas nedeni ise iretilen iirlinleri ve mallari ayirt edebilmek, alicilarin bunlari

tanimasinin kolaylagmasi i¢in mallar1 ve {iretilen iirlinleri birbirlerinden ayiran isaretler
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kullanilmistir. Markalamanin kullanildig1 ilk ¢aglarda amag {iriin ve mal iireten kisiyi
gostermek iken, sonraki ¢aglarda mal ve iirliniin giivenilir olup olmadigini ve kalitesini
gostermek amaci ile kullanmildigi goriilmektedir (Bircan, 2016: 5). Markanin tercih
edilmesi markanin kim oldugunu ve neden farkli oldugunun agikca ortaya konulmasini

ltizumlu hale getirir (Aslan ve Aydin, 2018 : 151).

2.1.1.1) Markamn Ozellikleri

Marka taniminin daha iyi anlasilabilmesi igin Ozelliklerinin de bilinmesi
gerekmektir. Bunlar (Cifci, 2006: 6-8):

e Marka, firmalarin mal veya hizmetlerini rakiplerinin mal veya hizmetlerinden
farklilastirmay1 olanakl kilar.

e Marka sayesinde tiiketicilerin, {iriin ve iirliniin performansi iizerine duygu ve
diistinceleri ortaya ¢ikar

e Marka yalnizca nesnel bir tirlinii veya bir hizmeti digerlerinden ayirt etmek i¢in
kullanilmaz. Unlii bir sanatgi, siyasetci veya bir iilke, bir sehirde ‘’marka’’
olabilir.

e Marka, sadece bir iiriin veya hizmeti tescil etmek demek degildir. Ayrica
firmalar tarafindan tiiketiciye verilen performans ve kalite garantisidir.

e Marka, firmalar ve tiiketiciler arasinda bir bag kurar. Tiketicileri ile kuvvetli
baglar kurmus bir marka; tercih olusturma, fark yaratma ve sayginlik yaratma
becerisine sahiptir.

e Marka, hem somuttur hem de algisaldir. Markanin somut tarafi, marketlerin
raflarinda veya hizmetin ulastirilmasi esnasinda basit bir sekilde goriilebilir,
bulunabilir olmasidir. Markanin algisal tarafiysa, psikolojiktir. Miisterinin
zihninde yer almasi ile alakalidir.

e Marka, {irlin ile hizmete deger katar. Bu deger; markanin kullanimi sirasinda

edinilen deneyim, aginalik, giivenilir olma, risk azaltmadir.

Iyi bir marka adina sahip olabilmek icin gereken &zellikler ise sunlardir (Yildiz,
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2006: 7):

1. Markanin telaffuzu kolay olmali. Diger markalarla karigmamalidir
2.Herhangi bir kurulug veya iiriiniin ismi, baska alanlarda kullanilmamalidir.
Karisikliklara sebep olabilir.

3.insan isimleri olmamalidir. Ayn1 isimden pek c¢ok birey olabilecegi ve ayr
yerlerde belki de ayni konudaki bir marka olusturmada kullanilabilecegi
diistiniilmelidir. Bunu engellemekte miimkiin degildir.

4.Cografi isimler olmamalidir. Ayni yorenin ismini kullanan pek ¢ok kurulus
ve lirlin ismi vardir. Bu durum, {iriinii satin alacak kisi i¢in de, kurulus i¢in de
olumsuzluktur.

5.Markalar, tirlintin 6zelliginden meydana gelir. Sari, silindir gibi iiriiniin sekil
ve rengini kullanmak yanhistir. Aksine irlinle alakasi bulunmayan,

uydurulmus bir ismin akilda kalma ihtimali daha fazladir

Kaynak
Gosterme
islevi
chs(silelﬁﬁqe Yonlendirme
islevi ; ve Reklam-
Islevi ve Risk Tanitim islevi
Azaltma slev
Aliskanhik
islevi

SEKIL-2.1: Markanin Islevleri (Isik ve Erdem, 2015: 12).
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2.1.1.2) Marka Kimligi

Marka kimligi, markay1 ifade eden ve imajinin meydana gelmesini saglayan en
gerekli olusumdur. Markanin tanimmaya yonelik en kapsamli vaatlerinin temel
unsurudur (Toprak, 2006: 77). Markanin meydana getirilmesi ve idare edilmesi
siirecinde marka kimligi stratejik bir arag niteligindedir. Isletmelerin markalarmin giiglii
olabilmesinin zemininde olusturulmus dogru bir marka kimligi tasarimi vardir
(Karanfil, 2008: 77). Marka kimligi sirket kaynaklidir. Sirket, kendini nasil tanimlamak
istediginden ve farkli, benzersiz bir {irlin yaratmaktan kendisi sorumludur. Bir sirket
genellikle marka stratejisinde iletisim araci olarak kimlik, marka degeri ve paydaslari

kullanir (Nandan, 2005: 265).

Fiziksel Goriiniim Kisilik
Mliski Kiiltiir
Yansima Benlik imaj1

SEKIL-2.2: Marka Kimligini Olusturan 6 Boyut (Ozgéren Sen, 2014: 33).
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Marka kimligi marka i¢in, gaye, istikamet ve mana saglar (Yesiltas, 2008: 16).
Kimlik nosyonu marka ile {iriinii tiiketen kisi arasinda bir bag meydana getirmektedir.
Bu boyutuyla marka kimligi nosyonu, markanin biitiin 6zelliklerini ele almakta, marka
ile alakali kisimlar1 degil tamamin1 énemli bulmaktadir (Siindal, 2011: 35). Gii¢li bir
marka kimligi meydana getirmek firmaya birgok agidan ¢esitli yararlar saglayabilir.
Bunlar (Karadag, 2013:15):

1. Farklilasmay1 olanakli kilar,

2. Tiiketiciye, satin almak i¢in nedenler sunar,

3. Tiiketiciye giiven ve tutarlilik empoze eder,

4. Tiketicinin mal veya hizmete yonelik duygularini etkiler,
5.Markay1 daha genis alanlara ulagtirmak i¢in saglam temeller sunar,

6.Firmaya pazarda gii¢lii bir konumlandirma saglar.

Marka kimliginde iki ayri tiir bulunmaktadir. Bunlar 6z kimlik ve genisletilmis
kimliktir. Oz kimlik markanin degisime agik olmayan unsurlarimi, genisletilmis kimlik
ise markanin degismesi miimkiin olan unsurlar1 kapsar. Her ne kadar genisletilmis

kimlik degistirilebilir olsa da 6z kimlik daimidir (Karacali, 2012: 7).
Gtiglii bir marka kimligi i¢in gereken araglar (Cifci, 2006: 15):

1.Marka adi
2.Slogan
3.Renkler

4.Sembol ve logolar
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STRATEJiK MARKA ANALIZi

Miisteri Analizi Rekabet Analizi Igsel Analiz
Trendler e Marka imaji / kimligi ‘ﬁeVlfut marka imajt
* Motivasyon e Giiglii yénler, stratejiler ¢ Viarka mirasimiz

e Giicli yonler, kabiliyetler

o Kargilanmamusg ihtiyaglar o Zayifliklar . - o
¢ Firma degerlerimiz

e  Segmentasyon

MARKA KIMLIGI SISTEMI
MARKA
Genigslet
Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka  Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1. Uriin ¢ap1 / kapsami 7. Kurum &zellikleri 9. Kisilik (6r. Samimi, 11. Gorsel imge ve
2. Uriin 6zellikleri (6r. Inovasyon, tiiketici enerjik, kaba) Metaforlar
3. Kalite / deger Ilgisi, glivenilirlik) 10. Marka-miisteri 12. Marka gegmisi /
4. Kullanim alanlari 8. Yerel / Kiiresel iligkileri (6r. Arkadas, mirast
5. Kullanicilar danisman)
6. Mensei
DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK

e Fonksiyonel faydalar e  Firmalarin diger markalarina

»  Duygusal faydalar verdigi destek

e Kigsisel faydalar

v v

MARKA — MUSTERI ILISKiSI

v

MARKA KiMLIGi UYGULAMA SiSTEMi

MARKA KONUMLANDIRMASI

e Secilen marka kimligi ve deger onermeleri e Aktif bir sekilde iletilir
» Hedef kitleye e Ve rekabet avantaji saglar

Vv

UYGULAMA
e Alternatifler olusturulur e Semboller ve metaforlar e Test edilir.
olusturulur
\4
IZLEME

SEKIL-2.3: Marka Kimligi Planlama Modeli ( Ozgoren Sen, 2014: 31).



2.1.1.2.1) Marka imaji

Marka imaji, bireyin marka ile alakali davranig ve sahip oldugu bilgiler
biitiiniidiir. Alicinin marka ile ilgili kafasinda olusan algidir (Toprak, 2006: 69). Marka
imaj1 olusturulurken ilk olarak iletisim evresi hesaba katilarak, bu evredeki unsurlar
yardimiyla iirlinii tiikketen kisilerin marka ve {irtinler ile alakali bilgi edinme davranislari
incelenmektedir (Siidal, 2011: 41). Marka imaji1, tirlin kisiligi, hisler ve insanlarin
dimaginda meydana gelen ¢agrisimlar gibi biitiin belirleyici 6geleri biinyesinde

barindiracak bigimde tiriinii algilamadir (Odabasi ve Oyman, 2012: 369).

Bir markanin etkin bir imaja sahip olabilmesi i¢in su 3 islevinin bulunmasi
gerektigi belirtilmektedir (Yesiltas, 2008: 8):
1. Markanin tiiketiciye olan sdzverisini ve lretilen malin kendi 6zelliklerini
olusturan tek bir ileti aktarilmasi,
2. 1letilerin, rakiplerin benzer iletileri ile karismasina engel olacak sekilde
aktarilmasi,
3. Alicilarin, akillarina hitap ettigi kadar duygularina da hitap eden hislerin

agir basacagi bir etki aktarilmalidir.

Iletisim stratejilerinin, marka imajmin olusmasinda biiyiikk bir etkisi
bulunmaktadir. Bu etki géz Oniine alinarak marka imajina fayda saglayacak iletisim
metotlar1 uygulanmalidir. Bu amagla tiiketicilerden marka ile ilgili fikir ve diisiinceleri
Ogrenilmeli, var olan marka imaj1 ile amaglanan marka imaj1 arasindaki durum analiz

edilmelidir (Bakanay, 2014: 88).
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Rakip Marka Imaji

Marka
Degerine Katkida Marka Degeri Markanin Piyasa
Bulunan Imaj Dis1 Degeri

SEKIL-2.4: Marka imajinin {i¢ bileseni (Aaker, David A., ve Biel, Alexander L.,

(2009), Brand Equity & Advertising: Advertising’s Role in Building Strong Brands.
Aaker, David A., ve Biel, Alexander L.(ed), pp.72.)

2.1.1.2.2) Marka Kkisiligi
Bir insani1 bir digerinden ayiran belli bagh 6zellikler vardir. Bunlara kisilik 6zelligi
denir ve duygu, diislince, davranis niteliklerinin tiimiidiir. Marka kisiligi ise bu
ozelliklerin markaya uygulanmasi ve onunla iligkilendirilmesidir (Yigit, 2011: 70).

Tiiketici davraniglarina yonelik yapilan arastirmalarda, marka kisiliginin yapisina

onemli Olgiide dikkat edilmistir (Aaker, 1997: 347).
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Marka kisiligi, miisterilerin bir markay1 farkli farkl bir¢ok insan 6zellikleri ve
nitelikleri tasiyacak bigcimde algilamalaridir. Diger bir deyisle bir markayla alakali
insani Ozelliklerin tiimiidiir (Zeren, 2011: 23). Marka kisiliginin 5 temel 06zelligi

bulunmaktadir. Bunlar (Isik ve Erdem, 2015: 11):

Ictenlik
Heyecan
Yetenek

Goriinim

o & D P

Saglamlik.

Gergekten anlamli ve de uzun zamanli mal ve hizmet faydalarinin olanakli hale
getirilmesi gitgide zorlasmakta ve bdylece, devamli artan bir sekilde, markalar
arasindaki  farkliliklar  Ozellikle marka kisiliginin esi olmayan taraflariyla
belirlenmektedir. Bu nedenle de, marka kisiligi niteliklerinin tanimlanmasi ve onlarin
bir 6l¢lim aracina evrilmesi yasamsal bir 6nem arz eder (Tavukguoglu, 2006: 19).

Markanin kisiligi sahip oldugu degerleri ifade etmektedir. Degerlerin fark yaratici
olmasi, duyulara bagh seslenisi kuvvetli duruma getirecektir. Bir veya birka¢ duyuyla
miisteriye ulastirilan  {irlin  ile miisteri arasindaki duygusal iliski daha da
kuvvetlenmektedir (Denizli, 2011: 22).

Marka kisiligi, markayr aciklayan sifatlar1 (komik, samimi, gilivenilir vb.) ifade
eder. Miisterilerin marka kisiligini nasil algiladiklarim1 kavramak icin siklikla “’marka
bir sahis veya hayvan olsaydi nasil agiklayacaklarini’’ soran nitelikli bir arastirma
yapilir. Marka kisiligi, markaya bir ’6z’” katmasi agisindan ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle
markanin farklilagabilmesinde, duygulara bagh 6zelliklerinin olusturulmasi asamasinda
Ve miisteri i¢in sahsi bir mana belirtmesinde etkili olmaktadir (Mural, 2010: 45-46).

Marka kisiliginde, markanin 6znel tarafi 6n plana ¢ikartilmaktadir. Marka kisiligi,
markanin islevsel destek ve simgesel degerlerinin bilesiminden meydana gelmektedir.
Simgesel degerler, markanin igsel 6znel {iriin niteliklerini (6zgiirliik, genglik vb.) ifade
etmek icin; islevsel destek ise digsal nesnel iiriin niteliklerini (kalite, uzun omiirliiliik,

vb.) anlatmak i¢in kullanilmaktadir (Ustakara, 2015: 39).
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-~ .
Marka Marka Imaj1
Kisiligi >
Tiiketici
_________________ }

SEKIL-2.5: Marka kimligi, kisiligi ve de imaj1 iliskisi (Can, 2007: 232).

2.1.1.2.3) Marka sadakati

Marka sadakati, iirlinii tiiketen kiginin markaya yonelik inancinin agir basmasi
seklinde ifade edilebilir (Siidal, 2011: 25). Son derece olumlu sekilde karsilanan
miisteriler, markaya tutku ile baglh hale geleceklerdir. Bu durumu da markaya karsi
sadakatleri ile Odiillendirmektedirler (Kocaman, 2012: 52-53). Marka sadakatine
yonelik yapilan ¢alismalarin ¢ogu, mevcut markalara bagliliklarin Sl¢limiini ve
aciklamasini igermistir (Tucker, 1964: 32).

Gelisen teknoloji, ekonomik degisimler, sosyo kiiltiirel etkiler nedeniyle mallarin
birbirinin neredeyse ayni olmasi alicinin karar verme siirecini zorlagtirmaktadir ve bu
durum dogal isleyisin bir parcasi haline gelmistir. Bu nedenle isletmeler icin alicida
sadakat olusturmak mecburiyet halini almistir (Bircan, 2016: 10).

Markalarin sadik ve sadik olmayan olarak iki temel siniflandirmasinin disinda
birde ayrintili bir siniflandirma mevcuttur. Bu siniflandirma su sekildedir (Elden, 2009:
127-128):

1. Uzun vadeli baghlik
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Kisa vadeli baglilik
Devingen-degisken
Aligveris esnasinda segici
Fiyat odakl1 satin alma

Fiyat odakli marka satin alma

N oo g &~ wD

Hafif kullanicilar ve digerleri.

Kisaca marka sadakati bir markayr o esnada aligveris yaptigimiz magazada
bulamadiginiz da baska magazalara gitmeniz demektir. Sadakati kazanilmis miisteri
artik bir nevi kurum sozciisii gibidir, marka ile bir ahbaplik durumu s6z konusudur ve

markaya kars1 bir giiven duygusu olusmustur (Karanfil, 2008: 74).

Sadik

Markay1 seven ve
arkadag olarak goren

Tatmin olan alicilar/ Degistirme
Maliyeti

Tatmin olmus daimi alict/ Degistirmeye

sebep yok

Fiyata kars1 duyarli, Markaya kars1 duyarsiz/Sadakat
yok

SEKIL-2.6: Aaker’in Sadakat Piramidi, (http://www.wifim.com.tr/marka-sadakati-ve-

sadik-musteri-olusturmanin-yollari/, 15.01.2018).
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2.1.1.2.4) Marka degeri

Bu kavram kuvvetli bir marka isminin, urinii tiiketen kisinin kafasinda
olusturdugu olumlu edinimlerin {iriin ve iriinii tiiketen kisiye kazandirdigi ekstra
degerdir. Marka degeri, markaya rakiplerinden farkli olma firsati vererek
kuvvetlenmesini saglar. Marka, {iriinii tiiketen kisinin liriin ve hizmete dair fikirlerini
ortaya koyarken, firmalarin aralarindaki rekabette 6ne ¢ikan 6ge konumundadir (Siidal,
2011: 15-16). Marka degerinde iki sekilde deger meydana gelir. Hem ekonomik hem de
tiikketiciyi temel alan degerdir. Yani marka degeri, marka sahipleri ile tliketiciler igin
birbirinden farkli manalar tagir. Tiiketici i¢in fayda esas iken marka sahipleri i¢in kar
getirisi esastir (Toprak, 2006: 65).

Gilinlimiizde isletmeler i¢in hizla artan rekabette miisteri sadakati yaratmak

gerekmektedir bunun i¢inde marka degerine 6nem verilmesi gerekir (Civelek, 2016: 48)
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Algilanan

fsi Kalite Marka
Isim Cagrisimlari
Farkindalig Diger sahip
olunan marka
Marka varliklari
Baglilig:
Vv
MARKA DEGERI
Isim
Sembol
Miisteriye(Tiiketiciye) deger Firmaya(Marka sahibine) deger

Katar katar

o e Pazarlama programlarinin
* Bilgiyi yorumlama s verimliligi ve etkinligi
e Satin alma kararinda

ki gliven e Marka baglhiligi

o Kullanma tatmini ) .
e Fiyat ve marjlar

e Marka uzantilari
e Ticari kaldiraclar

e Rekabet avantaji

SEKIL-2.7: Marka Degeri (Aaker, 1991).
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z Marka Degerindeki
~ E Marka is kolu Degisim Marka Degeri
Q = (Brand) (Sector) (Change in Brand | (Brand Value)
7 Value)
1 Apple Teknoloji +3% 184,154$m
2 Google Teknoloji +6% 141,703$m
3 Microsoft Teknoloji +10% 79,999$m
4 Coca-Cola fcecekler -5% 69,733$m
5 Amazon Perakende +29% 64,796$m
6 Samsung Teknoloji +9% 56,249$m
7 Toyota Otomotiv -6% 50,291$m
8 Facebook Teknoloji +48% 48,188%m
9 Mercedes Otomotiv +10% 47,829$m
10 IBM is Hizmeti -11% 46,829%m
11 General Electric Cesitli +3% 44,208$m
12 Mc Donalds Restoran +5% 41,533$m
13 BMW Otomotiv 0% 41,521$m
14 Disney Medya +5% 40,772%m
15 Intel Teknoloji +7% 39,459$m
16 Cisco Teknoloji +3% 31,930$m
17 Oracle Teknoloji +3% 27,466$m
18 Nike Spor Malzemeleri +8% 27,021$m
19 Louis Vuitton Liiks -4% 22,919$m
20 Honda Otomotiv +3% 22,696%m

SEKIL-2.8: En iyi Kiiresel Markalar ve Marka Degerleri (www.interbrand.com,

Marka farkindaligi,

belli

30.01.2018).

2.1.1.2.5) Marka farkindahg

bir Urin smifindaki

markanin bilinmesi

veya

hatirlanmasidir. Bu durumda tirtinii tiiketen kiginin iiriiniin ayirdinda olmast ile o iiriniin

marka ile bagdastirilmasi birbiri ile 6zdeslesmis iki kavramdir (Siindal, 2011: 21).
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Marka farkindaligi iki sekilde ger¢eklesmektedir. Bunlardan biri markanin
taninmas1 digeri ise hatirlanmasi seklindedir. Markanin taninmasi, herhangi bir ipucu
verilmesi halinde tiiketicinin daha 6nceden edindigi bilgilerden faydalanarak markay1
baska markalardan ayirabilmesi; markanin hatirlanmasiysa, tiiketicinin zihninde
markay1r dogru bir sekilde konumlandirmasi becerisidir. Bu iki sekilden hangisinin
Oneminin 6n planda oldugu satin alma eyleminin gerceklestigi ortam ile dogrudan
alakalidir. Bir irlinii satin almaya karar verdiginde tiiketici eger tlirliniin satildigi
mekanda bulunuyorsa taninma onemlidir. Ama tiiketici satin alma kararint {iriiniin
satildig1 yer disinda almis daha sonra {irlinii almaya gidiyorsa hatirlanma 6nemli duruma

gelmektedir (Begendik, 2006: 85).

Marka farkindaligi olusturmak i¢in bir¢ok degisik yontem kullanilmaktadir.
Bunlar (Tezcan, 2013: 14-17):

Fark yaratarak hatirlamanin saglanmasi
Slogan yada miizik kullanilmasi

Simge yada semboliin 6n plana ¢ikarilmasi
Tanitim faaliyetleriyle medyada yer alinmasi
Etkinliklere sponsor olunmasi

Markanin genisletilmesi

Ipuclar1 ve hatirlatic1 isaretlerin kullanilmas1

Hatirlamanin tekrar gerektirmesi

© 0 N o 0 Bk w Db PE

Unlii kisilerin reklamlarda kullanilmasi
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Hatirlamada
ilk marka

Hatirlama

Tanimirlik

Markadan Habersizlik

SEKIL-2.9: Marka Farkindalik Piramidi (Bircan, 2016: 8)

2.1.1.3) Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, markayr ulasilmasi amaclanan kitlenin dimaginda
rekabetgi bir lstiinliige sahip bir konuma getirmek amacindadir (Zeren, 2011: 24). Bu
slire¢, firmalarin ulasilmasi amaclanan kitleye takdim edecegi mal veya hizmetin nerede

yer alacagini tayin etmesi siirecidir (Isik ve Erdem, 2015: 14).

Basarili1 ve kuvvetli bir marka olusturmanin ilk sarti, markanin rakiplerinden
“farklilastirilabilmesi’’dir. Bu ¢er¢evede marka konumlandirma, marka farkindaliginin
olusturulmasi ile beraber markanin miisteriye hangi ‘kisilik ve kimlik’ unsurlar ile
hatirlanacagini belirleyen unsurdur. Marka konumlandirma, markay1 amaglanan kitlenin
dimaginda rekabetci bir avantaj tasiyan bir konuma getirme gayesindedir (Kamiloglu,

2010: 35).
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Mal veya hizmeti konumlandirirken ilk olarak hedef kitleyi iyi tespit etmek
gerekir. Marka yaratmaktaki amag rakiplerden siyrilip degisiklik yaratmaktir. Buna gore
mal veya hizmeti marka olarak konumlandirmadan 6nce hali hazirda var olan pazardaki
rakiplerin durumlari incelenmeli ve hedef kitlenin iistiinde nasil bir imaja sahip oldugu
belirlenmelidir. Bu durumda strateji olustururken rakipler daha iyi taninmalidir (Erigen,
2010: 22). Marka konumlandirma, markanin miisteriye soz verdigi vaatler ve nitelikler

biitiintidir (Vural, 2010: 22).

Miisterinin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasindaki tutumu fazlasiyla
karmagik olabilmektedir. Bu karmasanin nedeni ise satin alma zamani igerisinde sadece
mantiksal degil duygusal etkenlerinde etkili olmasidir. Miisteri iiriin ve markay1
toplumsal statii simgesi olarak algiladigi i¢in veya markaya ait olan imaj1 kendi 6z imaj1
ile 0zdeslestirdigi igin tercih edebilmektedir. Firmalar markay1 konumlandirirken g6z

oniinde bulundurduklar1 bazi imkanlar vardir. Bunlar (Can, 2007: 233):

Vasif konumlandirmasi

Yarar konumlandirma

Kullanim uygulama konumlandirmast
Kullanic1 konumlandirmasi

Rakip konumlandirmasi

Kategori konumlandirma

N o g b~ w D E

Kalite/fiyat konumlandirma

Basaril1 bir marka konumlandirmasinin rakipler ile kiyasla esas olarak saglayacagi

yararlar sunlardir (Cifci, 2006: 18):

e Konumlandirmanin basarili olmasina bagli olarak, mal veya hizmetin fiyatim
pazar sartlar1 degil, markanin degeri belirleyecektir. Bu sekilde firmalar mal
veya hizmetin fiyat1 iistlinde kontrol saglayabilir ve ilk fiyat1 firma belirleyebilir.

e Basarili bir marka konumlandirmasi, markanin tiiketicileri goziinde oldukca iyi
taninmasint olanakli kilar. Bu durumun sayesinde de, markanin tiiketicilerinin

zihninde unutulmasini zorlastirabilir.
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e Marka konumlandirmasi, tiiketicilerin marka ile ilgili diizenli enformasyon
almalarina olanak saglayabilir.
e Marka konumlandirmasi, pazarlama yoneticilerine markaya yonelik yeni

pazarlama stratejileri meydana getirme konusunda yardim saglayabilir.

2.1.2) Sehir Nedir?

Insanlarin bir araya gelmesi ile meydana gelen, hava kosullarindan ve her tiirlii
tehlikeden korunma maksadi tasiyan kalabalik yerlesim alanlarina verilen addir.

www.nedir.com, (21.01.2018). Sehirler, toplumlarin farkli kiiltiirel ve sosyal faaliyetler

cergevesinde bir araya gelmis merkez birimlerdir (Sergek, 2015: 57-58).

Tarih boyunca sehirler degisim ve gelisime agik olmustur, toplumsal ve iktisadi
manada insanlarin ¢ekim merkezleri haline gelmislerdir. Genellikle i¢ gogler ile
sehirlerin ¢ehresi siklikla degismekte, tiilkedeki siyasi farklilagmalarin haricinde
diinyadaki ilerleyis ve globallesme olgusu da sehirlerin degisim ve doniisiimiinde esas

rol tstlenmektedir (Yildirim, 2016: 6).

Sehirlerin meydana gelmesi, gerek tarihi kapsam dahilinde analiz edildiginde,
gerekse giiniimiiz sehirleri dahilinde incelendiginde; bu meydana gelisi hazirlayan bazi
bagintili faktorlerin oldugu gergegi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu faktorler, sehirlerin
kurulmasindan gelistirilmesine kadar biitiin evrelerde bulunan, her dénemde farkl

nitelikler ile karsimiza ¢ikarlar. Bunlar (C6l, 1998: 11-12):

1. Dogal yap1
2. Toplumsal yap1
3. Yonlendiriciler

4. Bicimlenisler

2.1.3) Sehir imaj

Sehir ve {ilkeler acisindan imaj olduk¢a ehemmiyetlidir. Ciinkii sehir, iilke ve

bolgelerin imajlari, insanlarin yaptiklar1 seyahat ve isi, bu yerlere yerlesmelerini, satin
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alma davraniglarim1 ve yatirim kararlarina etkilemektedir. Teknolojinin ilerlemesi ile
bilgilerin yayilma hizi artmistir, olumlu veya olumsuz her tiirli bilgi kisa siirede
cevreye yayllmaktadir ve bu durum sehirler i¢in de s6z konusudur. Uzun bir siirede ve
onemli miktardaki yatirimlar ile meydana getirilen sehrin marka imaji kisa siirede
biiylik zarara ugrayabilir. Bu nedenle marka imajin1 meydana getirmek kadar onu
muhafaza etmekte biiyiik 6nem tasimaktadir (Yalg¢inkaya, 2014: 43). Dinamik bir imaj,
uygulantyor olmali, basit bir sekilde anlasiliyor olmali, inandirici ve fark edilebilir
olmalidir. Bir imajin dinamik bir bicimde faaliyete sokabilmek i¢in 3 aragtan

yararlanilmaktadir. Bunlar: Slogan, tema, gorsel simgedir (Yalim, 2017: 9).

Sehir imaj1, sehrin sézverisini ve karakterini meydana getiren sadece bir iletinin
ulastirilmasi, rakip sehirler ile arasinda bir farkindalik olusturulmasi, ulagilmasi
planlanan kitlenin dimagina seslendigi kadar duygularina da seslenebilmesidir (Batal,
2017: 6). Yerlesim yerlerinin ve mekanlarin imajini insanlarda var olan diisiincelerin,
gozlemlerin ve inanglarmn biitiinii olarak agiklayabiliriz. Imajlar belirli miktarlardaki
iliskilerin basitlestirilmesini ve mekanlar ile iligkili olan enformasyon pargaciklarini
simgeler (Yarar, 2010: 70). En kapsamli manasiyla, sehir imaj1 denildiginde anlasilan

bahsi gegen sehrin genel goriintiisii ve hayat stilidir (Yildirim, 2016: 7).

2.1.4) Sehir Kimligi

Bir sehrin markalasabilmesi i¢in bir kimligi olmasi gerekmektedir. Marka olmak
yalnizca iletisim ile sinirli kalmaz bununla beraber iiretimi de kapsar ve siirekli devinim
halinde olmalidir (Tekeli,2008: 2-4). Sehri diger rakiplerinden ayristiran ozellikleri,
sehir kimliginin kapsamina girmektedir. Yapilan aragtirmalara gore iiriinii satin alacak
kisiler {irinii tercih ederken sahsi kisilik Ozelliklerini yansitan iirlinleri tercih
etmektedirler. Bu benzer davranis sekline yer tercihinde de denk gelmekteyiz. Bu
yonden sehre kisilik ozellikleri atfetmek sehir markalagsmasi igin ehemmiyetli bir

etkendir (Yalginkaya, 2014: 43).

Kisi ve toplumlarin barindirdig1 degerler, kimlik meydana getirir ve bu degerler

sehir kimligi ile direk baglantihidir. Sehirde yasayan toplumsal kitleler, sehri farkli
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sekilde idrak edeceklerdir. Sehirde devamli yasayanlar ile sehri sadece giinii birlik
gorenler farkli fikirde olabilirler. Sehir bolim boliim algilanip bu algilarin  farkh
parcalar biitiinii olarak bir araya gelmesi ile bir izlenim meydana gelir. Sehrin kimligi
bu boliimlerin sagladig farkli pargalar izlenimine gore insa edilir. Kimligin toplumsal
meydana gelisi, onu bireysel olmaktan ¢ikarmaktadir. Bu nedenle, bir sehir s6z konusu
oldugunda herkesin hemfikir oldugu ortak 6zellikler ima edilir (Kaypak, 2010: 376).
Sehirler igerisinde bazi yapilar bulunmaktadir ki, o yapidan bahsedildiginde sehir,
sehirden bahsedildiginde o yap1 akla gelmektedir (Sarkaya Icellioglu, 2014: 40).

Sehir kimliginin bazi belirleyicileri vardir. Bunlar (Col, 1998: 43):

Sehrin fiziki yapisi

Sehrin toplumsal-iktisadi yapisi

Sehrin kiiltiirel birikimi veya yapisi
Sehrin tarihsel gelisimi

Sehrin mekan karakteristikleri

Sehrin gorsel ve bigimsel karakteristikleri
Sehrin hayat tarz1 sekli ve kalitesi

Sehrin islevleri

© © N o g B~ DD E

Sehrin fiziki ¢evresi ile toplumsal tutum iligkisi
10. Sehir-doga biitiinliigii

11. Sehirsel altyap1

12. Sehirsel tipoloji

2.1.5) Sehir Markalasmasi

Marka sehir olmak igin; ilk olarak sehri disariya agabilmek, alicilari, turistleri ve
yatirimcilart devamlilik saglayacak bir bicimde sehre ¢ekebilmek gerekmektedir. Marka
olmak, sehrin insanlar iizerinde merak etkisi uyandirmasi, zevkle yasanacak bir sehir
ortam1 olusturulmasi, sehre gelenlere konuksever tutum sergilenmesi, yatirim, ticaret ve

hizmetin kolay hale getirilmesi ile dogrudan alakalidir. Sehrin merak uyandiracak bir
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ortam olmasi demek, belli bir niteliginin 6ne ¢ikarilmasi ve isminin diinyada yasayan
insanlara duyurulmasi anlamina gelmektir (Kaypak, 2013: 349). Sehrin markalasmasi
asamasinda, sehirlerin sosyal, siyasi, kiiltiirel ve ekonomik bakimdan planlarim
ilerleyen zamana yonelik sekilde programlamasinin énemli bir rolii vardir (Karatas ve

Tiirk, 2017: 116).

Diinya tizerindeki dinamiklerin (kdltir {riinleri, niifus, kullanim iriinleri,
sermaye, ticaret) ve benzerlerinin devinimleri ile aligkanliklarinin giderek hizlanmasi ve
tiirlerinin artmas: nedeniyle bundan sonra biitiin sehirler diinya pazarindaki gezgin,
kullanici, yatirim yapan kisilerin hisselerini fazlalagtirmak ve bolgesel, ulusal ve
uluslararas: iletisim ortamlarinin ilgisini ¢ekmek amaciyla yaris halindedirler.
Tecriibeler gozler dniine sermektedir ki, marka olmak artik sehirler i¢in de yaris giiclinii
tayin eden dinamik bir ara¢ durumundadir (Peker, 2006: 15). Bir sehrin marka sehir
durumuna gelebilmesi i¢in o sehirde marka olmay1 saglayacak degerlerin gdz Oniine

¢ikarilmasi ve fark yaratict hale getirilmesi gerekmektedir (Isik ve Erdem, 2015: 20).

Pek c¢ok sehir igin, rekabet ortaminda geleneksel unsurlarin birbirine yakin
oranlarda olmasi farklilagsmak amaci ile marka ve de imaj gibi 6znel unsurlarin degerini
arttirmistir.  Birbirinden farkli  mekanlar i¢in de markalasma faaliyetleri
yiiriitiilebilmektedir. Zaman gegirilmemis, yasanilmamis mekanlar ile ilgili markanin
insanlar tizerindeki etkisi fazladir. Sehir markasi bir sehri, bolgeyi gezip gormeye, hatta
orada yasamaya tesvik edecek kadar yiiksek etkilidir (Civelek, 2016: 62). Sehrin
markasi, o sehrin goriiniimiinii, sehirde yasayan insanlarin tecriibelerini, inanglarini ve

tutumlarini kapsamaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 116).

Turizm odakli pazarlamada sehirlerin 6nemi zamanla fazlalagmakta, bir kisim
sehirler kendi baslarina i¢cinde bulunduklar: iilkeden daha ¢ok turist ¢ekebilmektedir.
Icinde bulunan bu hal nedeniyle turizm ve tanitimda sehirleri daha ¢ok gz oniinde
bulundurmak, sehirleri markalastirmay:r gerekli duruma getirmektedir (Kamiloglu,
2010: 47). Sehir markalagsmasinda asil amag, kaynak cekebilmek amaciyla sehrin
imkanlarini, potansiyelini disariya takdim edebilme g¢abasidir (Celiker ve Tokoglu,

2017: 139).
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Sehirler agisindan markay1 ihtiyag durumuna getiren sartlar asagidaki gibi

siralanabilir (Ozkul ve Demirer, 2012: 160):

Uluslararasi iletisim ortamlarinin ¢ogalan etkisi
Uluslararasi yolculuk maliyetlerinin azalmasi
Alicilarin harcama giiciiniin fazlalagsmasi

Takdim edilen hizmet bakimindan sehirlerarasi benzerliklerin fazlalagsmasi

o > w0 N

Kisilerin degisik kiiltiirlere yonelik alakalarinin artmasi

Sehirler (iilkeler, bolgeler vb.), bircok alanda ¢esitli hedefler dogrultusunda 6ne
¢ikmak amaciyla farklilagsma gereksinimi hissetmektedirler. Sehirler de biinyesinde
barindirdigi kaynaklarini verimli bir sekilde kullanmak, yasam standartlar1 yiiksek
alanlar olusturmak, ilgi odagi haline getirebilmek gayesi ile pazarlamaya
yonelmektedirler. Belirli seviyedeki mekanlar mal ve hizmet yonii ile pazarlamayi
kullanmakta ve bu sayede marka olarak konumlandirilmaktadirlar (Sercek, 2015: 57-

58).

Sehir markalagmasi, ¢ogunlukla sehre yonelik olumlu bir imaj meydana getirmek
ve oteki sehirlerle ortaya ¢ikan rekabeti avantaja cevirmeye yonelik, markanin meydana
gelme evresindeki olayla arasinda bir baglant1 saglamay1 amaglamaktadir. Bir sehrin

markalagmasina yon verecek ozellikler sunlardir (Gokerik, 2013: 11-12):

1. Hedef sehrin pozisyonu, prestiji ve rakip sehirlere gore avantaji o sehir
tizerinde yapilacak olan tiim ¢aligmalardan daha kiymetlidir.

2. Bolgesellik ve ikamelerin fazla olmasi ile uzlasma ve standartlasma
tarzinda iki biiylik egilimin bir arada yer almasi gerekir.

3. Sehirler ve bolgeler, kendi tanitim ve markalasma cabalarindan kendileri
sorumludur ve bulunduklar1 pozisyonda pazarlama stratejilerinin basarili
olabilmesi amaciyla gerekli tedbirleri alma konusunda biitiin yetki
kendilerine aittir.

4. Sehrin etkinliklerine yonelik pazarlama stratejileri hazirlanirken biitiin

teknolojik c¢alismalarin g6z Oniinde bulundurulmasi ve plan igerisine
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alinmast Onemlidir. Bilgi toplumunun en Onemli etkinlik aracit olan
teknoloji, kiiciik bir sehri de ulasabilecegi hedef kitle yardimiyla hedef

pazar durumuna getirebilir.

Kent Gelisim Stratejileri -
Planlama .

Yonetim — Pazarlama Stratejileri

Sehrin Giiglii Yanlar

Sehrin Karakteristikleri

SEHIR MARKASI

Sehir Imaji

SEKIL-2.10:Sehir Markalasmasi (Peker, 2006: 21).

Bir diger agidan bakmak gerekirse sehir markalasmasi hemsehriler agisindan da
olduk¢a onemlidir. Sehrin marka degerinin yaratacagi olumlu durumlardan yararlanan
halkin sosyal, iktisadi ve kiiltiirel diizeylerinin yiikselmesi ve sehirlilik bilincinin daha
cok Oziimsenerek yasanmasi boyutuyla da sehir markalasmast énemlidir (Zeren, 2011:
29). Bir yerin markalasmasinda logo ve sloganlar faydali araglardirlar fakat kendi

basina bir strateji degildirler (Ustakara, 2015:93).

Sehirlerin barindirdiklar1 niteliklere goére markalagsma seviyeleri global mega

sehirler, ulusal sehirler ve bdlgesel sehirler olarak 3’e ayrilmaktadir. Sehrin bu
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seviyelere sahip olup olmadig1 veya ne miktarlarda sahip oldugunu belirlemek icin

gerekli Ozellikler ise sunlardir (Sahin, 2010: 32-34):

1. Popiilasyonunun 1 milyonun {izerinde olmasi, sehirde yasayan halkin nitelikleri,

popiilasyon yogunlugu,

2. Sehrin cografi konumu,

3. Farkli alanlarda birgok nitelikli iggiiciinii barindirmasi, kentin sosyo-iktisadi

durumu ve sagladigi istthdam,

4. Yiiksek oranda arastirma ve saglam altyapiya sahip biiylik iiniversitelerin
varligi, hava ulagiminda yiiksek kapasiteye sahip olmasi ve iletisim imkanlari

yoniinden iyi hizmet saglamast,

5. Sehirde ¢ekimleri yapilmis dizi ve filmler, sehirden bahseden yayinlar, sehrin

iletisim ortamlarinda yer almasi,

6. Uluslararas: faaliyetlere ve bu faaliyetlerin gerceklestirilebilecegi kapasitede

kuruluglar1 barindirmasi, sehirde bulunan ulusal kurumlarin miktar1 ve niteligi,

7. Uluslararas1 alanda hizmet becerisinin yiiksek oranda olmasi ve uluslararasi

kurumlarin merkezleri i¢in yer saglama konusunda istekli olmasi,

8. Uluslararast sana sahip miizeler, anitlar, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler ile
sehrin haber ajanslar1 ve yayinevlerini de kapsayan kiiltiirel altyapiya, eglence

imkanlarina sahip olmasi,

9. Sehirdeki su¢ oran1 gibi etkenler rol oynamaktadir.
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2.2) Marka Sehir Olmanin Yararlar

Marka sehir olmak, sehirde yasayanlarin iktisadi seviyelerini yiikseltecegi gibi,
marka imajim1 muhafaza etmek i¢in yapilacak faaliyetlerde sehrin hayat standartlarini
muhafaza etmesi manasina gelmektedir (Uluisik, 2016: 29). Ulke ve sehirlerin imajlar:
oncelikle yolculuk ve yatirim olmak {izere bir¢ok durumda etkilidir (Isik ve Erdem,

2015: 27).

Bir sehrin marka sehir olmasinin meydana getirecegi faydalar1 su sekilde

siralamam miimkiindiir (Isik, 2016: 22):

Sehrin taninirlik ve bilinirlik seviyesi artar,
Sehre daha ¢ok yatirim, turist ve ziyaret¢i gelmesi saglanabilir,
Diger rakip sehirlerden is ve yatirimlar ¢ekilebilir,

Hali hazirda var olan islerin devam ettirilmesi ve biiyiitiilmesi kolaylasir,

o > w e

Sehirde bulunan kiigiik c¢apli isletmelerin biiylimesi ve sayilarinin
fazlalagsmasi saglanabilir,

6. Ihracat imkanlarmim olusmasi yoluyla, yatirimlar fazlalasir,

7. Poplilasyon artiginin meydana getirecegi olumsuzluklar minimum diizeye

diisiiriilebilir.

Cogu acgidan mithim kazanimlar sunar sehirlerin marka olmasi. Marka sehir
olusturmaya istinaden yapilan ¢aligmalar sehrin ve sehirde hayatini siirdiiren insanlarin
ayrica o lilkenin veya sehrin gelecegine yapilmis olan Onemli yatirimlari ifade
etmektedir. Giiniimiizde diinya iizerinde marka olmus sehirler insanlar1 birbirinden
farkli amaclar ile kendilerine ¢ekmekte ve de bunun yardimiyla devamliligi olan
kalkinma olusturabilmektedirler. Bu sehirler, icinde hayatlarini siirdiiren vatandaglarina
gerek toplumsal gerekse iktisadi manada yiiksek standartlar saglayabilmektedir (Avcilar
ve Kara, 2015: 90
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2.3) Marka Sehirler ve Sloganlari

Slogan, bir markayi agiklayici, ikna edici ve tasvir edici formasyonu

aktaran kisa sozciik gruplarina (pazarlamada) denir (Gokerik, 2013: 21). Bir

marka bileseni olarak slogan énemlidir (Ustakara, 2015: 37).

1. Los Angeles
2. New York

3. London

4. Paris

5. Seul

6. Barcelona

7. Rio de Janeiro
8. San Francisco
9. Las Vegas

10. Dubai

11. istanbul

12. Madrid

13. Chicago

14. Singapore
15. Bangkok

16. Sydney

17. Mexico City
18. Buenos Aires
19. Mumbai

20. Sao Paulo

Marka Sehir Siralamasi (20 lizerinden)

B Marka Sehir Siralamasi (20 Gzerinden)

4 6 8 10 12 14 16 18 20
18
17,7
17,3
17,2
15,9
15,8
15,3
15,2
15,2
14,6
14,6
14,4
14,3
14
13,6
13,4
13,4
13,3
13,3
12,2

SEKIL-2.11: Marka Sehirler,

https://www.theguardian.com/cities/datablog/2014/may/06/world-cities-most-

powerful-brands-get-the-data , (17.01.2018).
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Amsterdam: ¢> I amsterdam”’

[ amsterdam

GORSEL-2.1: Amsterdam Logosu

Hong Kong: “’Asya’nin diinya sehri”’

HOMNI
KON

nan

GORSEL-2.2: Hong Kong Logosu

Madrid: ¢’Sizin hakkinizdaki’’

MAD-ID

about you

GORSEL-2.3: Madrid Logosu
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New York: ’I Love NY”’

GORSEL-2.4: New York Logosu

Las Vegas: “Las Vegas’ta ne olduysa, Las Vegas’ta kalir”’
(http://www.lasvegasnow.com , 18.01.2018).

TO 7@%@
LAS VEGAS

GORSEL-2.5: Las Vegas Logosu
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Barcelona:

18.01.2018).

Londra:

“Bir sehirden daha fazlasi” (http://www.dergibursa.com.tr,

|| ||:. "‘

BARCE]L@NA

GORSEL-2.6: Barcelona Logosu

“’Parlak sehir’” (www.theguardian.com , 18.01.2018).

Clo'!'Y
LONDON

GORSEL-2.7: Londra Logosu
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Sao Paulo: *’Biitiin bunlar1 yasa’’.

GORSEL-2.8: Sao Paulo Logosu

Istanbul: “’Kitalar arasindaki koprii’”.

ISTANBUL

A bridge between Continents

GORSEL-2.9: istanbul Logosu
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Los Angeles: <> Melekler sehri’’

I 3 E
A7 < S
N 7 ‘, S
j N N ZIN ,\\.
4 X \ N
2 A 6

GORSEL-2.10: Los Angeles Logosu
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3. BOLUM: HALKIN GOZUNDE DiYARBAKIR KENT iMAJI VE
MARKA SEHIR OLARAK DiYARBAKIR: DiYARBAKIR ORNEGI

3.1) Arastirmamin Amaci

Arastirmanin temel amaci Diyarbakir’da yasayan ve Diyarbakirli olmayan halkin
goziindeki Diyarbakir kent imajin1 ortaya koymaktir. Boylece Diyarbakir’in marka sehir

olma siirecine 151k tutulmasi ve yol géstermesi hedeflenmektedir.

Bu baglamda c¢alisma ile marka sehir olma faaliyetleri yiriitiilen Diyarbakir’da
bugiine kadar yapilan c¢aligmalarin ne oranda basarili oldugunun da tespit edilmesi

amaclanmaktadir.

3.2) Arastirmanin Konusu Kapsam

Bu arastirma Diyarbakir’da yasayan ve Diyarbakirli olmayan halkin gdziindeki
kent algisinin Slgiilmesini konu edinmektedir. Neden marka sehir olunmasi gerekir?
Marka sehir olmak i¢in gereklilikler nelerdir? Sorularindan yola ¢ikilarak, Diyarbakir

ilinin marka imajinin 6l¢iilmesi hedeflenmektedir.

“’Kent imajii olusturan unsurlarin, o sehrin nasil algilandigin1 da belirleyecegi’’
varsayimindan hareketle, calisma kapsaminda Diyarbakir ilinin imaj unsurlarina yonelik

algi dlgiilmektedir. Boylece;

e Diyarbakir’in marka olmak i¢in sahip oldugu avantaj/dezavantajlar,
e Diyarbakir’in soyut imaj unsurlarinin nasil algilandig,
e Marka olan veya olmaya yakin kent iriinlerinin neler oldugu ortaya

konulmus olacaktir.

Arastirmanin kapsami Diyarbakir ilinde yasayan Diyarbakirli olmayan halki
kapsamaktadir. 1060 kisinin Diyarbakir ilinde yasayan Diyarbakirli olmayan halk

evrenini temsil edecegi kabul edilmistir.
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3.3) Arastirmammn Ozgiin Degeri

Sehir imaj1 c¢aligmalarinda ilk olarak belirlenmesi gereken nasil bir imaj
olusturulmak istendigidir. Daha sonra farkindalik olusturulmali, ardindan bu imaji
pekistirecek iletisim faaliyetlerinde bulunulmalidir. Bu noktada sehrin degerlerinin,

avantajlarinin, sunulan hizmetlerin vurgulanmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.
Bu calisma Diyarbakir’in nasil bir kent algisina sahip oldugunu gozler oniine

serecek, Diyarbakir’a yonelik yapilacak benzeri ¢alismalara 1s1k tutacaktir.

3.4) Arastirmamin Yontemi

3.4.1) Orneklem

Calismada literatiir taramasi ve saha arastirmasi yontemlerinden yararlanilmistir.
Veri toplama teknigi olarak yiiz ylize goriisme yontemi ile anket uygulamasi
yapilmistir. Arastirmanin evreni Diyarbakir toplam niifusu olustururken orneklemin
Diyarbakir’da yasayan ve Diyarbakirli olmayan bireylerin olusturdugu ve Isik (2016)’da

belirtilen 6rneklem biiyiikliigii 1050 kisinin lizerinde olmasina dikkat edilmistir.

3.4.2) Olgek

Arastirmanin dlgekleri Isik (2016) tarafindan gelistirilmis ve bir ¢cok aragtirmada

kullanilmigtir. Kapali u¢lu sorular seklinde tasarlanmis 5°li likert tipi 6l¢eklerdir.

Kesinlikle o Kesinlikle
Katilyorum | Fikrim Yok [ Katilmiyorum

Katiliyorum Katilmiyorum
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3.5) Arastirma Bulgular:

3.5.1) Katiimecilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

3.5.1.1) Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet
60
40
20
0 — -
Kadin Erkek Kayip veri
m Cinsiyet 48,1 48,8 3,1

Tablo-3.1: Deneklerin Cinsiyet Dagilimlari

Tablo-3.1°deki verilerden de anlasilacagi iizere arastirmaya katilan deneklerin %

48,8’1 erkek; %48,1’1 ise kadinlardan olugmaktadir.%3,1 oraninda kayip veri

bulunmaktadir.
3.5.1.2) Yasa Gore Dagihm
Yas
50
40
30

20
:
0

18-24 | 25.35 | 3645 | oive | Kayip
ustu Vverl
(myas| 201 | 234 | 426 1.4 11

Tablo-3.2: Deneklerin Yasa Gore Dagilimlari
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Tablo-3.2°deki bulgulara gore katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugu olan %42,6’sin1

36-45 yas grubundaki bireyler olusturmaktadir. 2. sirada %23.4 ile 25-35 yas grubu,
3.sirada ise %20,1 ile 18-24 yas grubu gelmektedir. %11,3’1i 46-60, %1,4’1 ise 61 yas

ve Ustll bireylerden olugsmaktadir. %1,1 oraninda kayip veri bulunmaktadir.

3.5.1.3) Ogrenim Durumuna Gére Dagihm

70
60
50
40
30
20
10

Ogrenim Durumu

-

[Ikdgretim|  Lise

Onlisans/
Lisans

Lisans
Usti

Kayip veri

® Ogrenim Durumu

51

247

66,5

2,9

0,8

Tablo-3.3: Deneklerin Ogrenim Durumu Dagilimlari

Tablo-3.3’teki bulgulara gore ankete katilanlarin %66,5°1 iiniversite mezunudur.

%24,7’si lise, %35,1°1 ilkdgretim, %2,9’u ise lisansiistii mezunudur. %0,8 oraninda da

kay1p veri bulunmaktadir.
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3.5.1.4) ikamet Durumuna Gére Dagilimi

120
100

60
40

Diyarbakirda mi1
ikamet ediyorsunuz?

Evet 100 0
= Hayir 0 100

Diyarbakirli misiniz?

Tablo-3.4: Deneklerin ikamet Durumuna ve Diyarbakirli Olma Durumlarina

Gore Dagilimlari

Tablo-3.4’teki bulgulara gore arastirmada Diyarbakir’da yasayan halkin géziinde
ki kent algisi Olgmek istenildigi i¢in deneklerin tamami Diyarbakir’da ikamet

etmektedir.

3.5.2) Diyarbakir Sehir Algisi/ Imaji

3.5.2.1) Diyarbakir Algis1 Cagrisimi

Diyarbakar sizde nasil bir ¢agrisim yapmaktadir?

Olumlu Olumsuz

B Diyarbakir sizde
nasil bir ¢agrisim 100 0
yapmaktadir?

Tablo-3.5: Deneklerin Goziinde Diyarbakir Cagrisimi
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Tablo-3.5’teki verilerden anlasilacagi iizere deneklerin higbirinde Diyarbakir’a
yonelik olumsuz bir c¢agrisim bulunmamaktadir. Diyarbakir denildigi zaman

zihinlerinde olusan ¢agrisim olumlu yondedir.

3.5.2.2) Diyarbakir Kelimesini Duyunca ilk Akla Gelen Sey

Diyarbakir denildiginde ilk akla gelen sey nedir?

Kayip veri

Dicle Nehri
Cayonii Magaralari
Kaburga Dolmasi
Eyvan Geceleri
Karpuz

Dogal Giizellikleri
Tarihi Glizellikleri
Ciger Kebab1
Kadayif

Surlar

m %

32,6

0 10 20 30 40

Tablo-3.6: Diyarbakir Denildiginde ilk Akla Gelen Sey

Tablo-3.6’daki bulgulara gore katilimeilarin %32,6’sinin  Diyarbakir’in  adim
duyduklarinda akillarina ilk olarak kadayif gelmektedir. Ardindan 2. Sirada % 19,8 ile
tarihi gilizellikler ve 3. Sirada % 9’luk bir oranla Dicle Nehri gelmektedir.
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3.5.2.3) Diyarbakir’in Avantajlar

3.5.2.3.1) Diyarbakir’in En Onemli Degeri-Ozelligi

Deneklerin Goziinde Diyarbakir’in En Onemli Ozelligi

Gazi Koskii
Kaburga Dolmasi
Ciger Kebab1
Eyvan Geceleri
Tarihsel Zenginlikleri
Dogal Giizellikleri
Hevsel Bahgesi
Kadayif

Karpuz

Surlar

21,2

m %

25

Tablo-3.7: Deneklerin Géziinde Diyarbakir’in En Onemli Ozelligi

Tablo-3.7°deki veriler incelendiginde Diyarbakir’in en dnemli 6zelligi olarak ilk
sirada %21,2 ile Eyvan Geceleri, 2. Sirada %13.,4 ile Kadayif, 3. Sirada % 12,5 ile
Kaburga Dolmasi gelmektedir. Bunlart %11,7 Hevsel Bahgesi, %9,6 ile Tarihsel
zenginlikleri, %8,8 ile Dogal giizellikleri, %8,5 ile Gazi Koskii, %5,8 ile Ciger Kebabi,
%05.1 ile Karpuz, % 3,4 ile Surlar gelmektedir.

Tablo-3.6’da da deginildigi gibi insanlarin zihinlerindeki bilgilerin 6nem sirasi
ihtiyaglar1 ile dogru orantilidir. Yeme-igme eylemlerinin yoresel bir boyut kazandigi
Eyvan Geceleri, Kadayif ve Kaburga Dolmasmin ilk 3 igerisinde yer almasi bu

diisiinceyi dogrulamaktadir.
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3.5.2.3.2) Diyarbakir’da Yasama Istegi

Diyarbakir'da yasamaktan memnunum

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Fikrim Yok
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

60,7

70

Tablo-3.8: Deneklerin Diyarbakir’da Yasamaktan Memnun Olmalarina Y 6nelik

Tutumlari

Tablo-3.8’deki bulgulara gore katilimcilarin %85,8’1 Diyarbakir’da yasamaktan

memnunken, %12,1’1 Diyarbakir’da yasamaktan memnun degildir. %2,1°1 ise konu

ilgili fikir beyan etmemistir.

Diyarbakir’da émiir boyu yasamak isterim

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum

Fikrim yok
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

=%

35,2

40

Tablo-3.9: Deneklerin Diyarbakir’da Omiir Boyu Yasamak Istemelerine Y&nelik

Tutumlari
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Tablo-3.9°daki bulgulara goére katilimeilarin %60,5’i hayatlarinin geri kalanini
Diyarbakir’da gecirmek isterken, %18,3’1i tam tersini diisiinmektedir. Bu konu ile ilgili

fikir beyan etmeyen katilimcilarin orani ise %21,2’dir.

3.5.2.4) Diyarbakir’in Soyut imaj Unsurlar

3.5.2.4.1) Diyarbakir’a Yonelik Modernlik Algisi

Diyarbakir modern bir kenttir

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum 40,7
Fikrim Yok
Katilmiyorum "%

Kesinlikle katilmiyorum

50

Tablo-3.10: Deneklerin Diyarbakir’in Modern Bir Il Olmasina Y6nelik Tutumlari

Tablo-3.10’daki verilere gore katilimcilarin %63,2’si Diyarbakir’in modern bir il
oldugunu diisiiniirken, % 25,6’s1 bunun aksini diisiinmektedir. %11,2’si ise bu konuda

fikir beyan etmemistir.
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3.5.2.4.2) Diyarbakir’a Yonelik Gelismislik Algis

Diyarbakar bir sanayi bir kentidir

Kayip veri | 0,1 =%
Kesinlikle katiltyorum 18
Katiliyorum 27,2
Fikrim Yok 17,6
Katilmiyorum 30
Kesinlikle katilmiyorum 7

Tablo-3.11: Deneklerin Diyarbakir’in Sanayi Kenti Olmasina Y 6nelik Tutumlari

Tablo-3.11°deki verilere gore deneklerin %17,6’s1 Diyarbakir’in sanayi kenti olup
olmadig: ile ilgili bir fikir beyan etmemislerdir. %45,2 oraninda Diyarbakir’in sanayi
kenti oldugu diistiniilmekteyken, %37’si ise Diyarbakir’in sanayi kenti olmadigin

distinmektedir.

Diyarbakar sosyal aktivite cesitliligi bakimindan zengin bir
sehirdir.

Kesinlikle katiliyorum
Katiltyorum

Fikrim yok
Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Tablo-3.12: Deneklerin Diyarbakir’daki Sosyal Aktivite Cesitliligine Yo6nelik

Tutumlari
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Tablo-3.12°deki bulgulara gore katilimeilarin %81,5’i Diyarbakir’in  sosyal
aktivite cesitliligi bakimindan zengin oldugunu diisliniirken, % 15,81 aksini

diistinmektedir. Katilimeilarin %2,7’si konu ile ilgili fikir beyan etmemistir.

3.5.2.4.3) Diyarbakir’in Temiz Bir Sehir Olma Algisi

Diyarbakir temiz bir kenttir

Kesinlikle katilryorum

Katiltyorum 50,9
Fikrim yok
Katilmiyorum =%

Kesinlikle katilmiyorum

50 60

Tablo-3.13: Deneklerin Diyarbakir’in Temiz Bir Kent Olmasina Yo6nelik

Tutumlari

Tablo-3.13’deki bulgulara gore katilimcilarin %81,6’s1 Diyarbakir’t temiz bir kent
olarak goriirken, %8,2’si tam aksini diistinmektedir. %10,2’si ise konu ile ilgili fikir

beyan etmemektedir.

57



3.5.2.4.4) Diyarbakir’a Yonelik Sakinlik Algis1

Diyarbakir sakin bir kenttir

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum 51,1
Fikrim yok
Katilmiyorum =%
Kesinlikle katilmiyorum
50 60

Tablo-3.14: Deneklerin Diyarbakir’in Sakin Bir Kent Olmasina Y 6nelik

Tutumlari

Tablo-3.14’teki bulgulara gore katilimcilarin %84,6’s1 Diyarbakir’in sakin bir
kent oldugunu diisiinmektedir. %4,8’1 tam tersini diislinmekte iken %10,6’s1 bu konu

hakkinda fikir belirtmemistir.

3.5.2.4.5) Diyarbakir’a Yonelik Giivenli Bir Sehir Olma Algis1

Diyarbakir giivenli bir kenttir
Kesinlikle katilryorum 28
Katiltyorum 51,1
Fikrim yok 16
Katilmiyorum 4.3 %
Kesinlikle katilmiyorum | 0,5
0 10 20 30 40 50 60

Tablo-3.15: Deneklerin Diyarbakir’in Giivenli Bir Kent Olmasina Y 6nelik

Tutumlari

58



Tablo-3.15’teki bulgulara gore deneklerin %79,1°1 Diyarbakir’in giivenli bir sehir
oldugunu diisiintirken, % 4,81 aksi olarak giivenli olmadigim1 diisiinmektedir. %16’s1

ise bu konu ile ilgili fikir sahibi olmadiklarini belirtmislerdir.

3.5.2.4.6) Diyarbakir’a Yonelik Ucuz Bir Sehir Olma Algis1

Diyarbakir’da Yasam Ucuzdur

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum 42,7
Fikrim yok
Katilmiyorum =%
Kesinlikle katilmiyorum
50

Tablo-3.16: Deneklerin Diyarbakir’da Yasamin Ucuz Olmasina Y dnelik

Tutumlari

Tablo-3.16’daki bulgulara gore Diyarbakir’in yasamak igin ucuz bir sehir
oldugunu diislinen deneklerin oran1 %66,5’tir. Aksini diisiinen deneklerin oran1 %12,8,

konu ile ilgili fikir beyan etmeyen deneklerin orani ise %20,7dir.
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3.5.3) Diyarbakirh Olmayan Halkin Goziinde Diyarbakir Halkr’min Algisi/Iimaji

3.5.3.1) Dindarhk Algisi

Diyarbakir halki dindardir

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum 38,4
Fikrim yok
Katilmiyorum %
Kesinlikle katilmiyorum
40 50

Tablo-3.17: Deneklerin Diyarbakir Halkinin Dindar Olmasina Y6nelik Tutumlari

Tablo-3.17°deki bulgulara gore deneklerin %69,7’si Diyarbakir halkinin dindar
oldugunu diisiinmektedir. %20,2’sinin konu ile ilgili bir fikirleri yokken, %9,6’s1 aksini

diistinmektedir.

3.5.3.2) Hosgoriiliiliik Algis

Diyarbakir halki hosgoriiliidiir

Kesinlikle katiliyorum

Katiltyorum 48
Fikrim yok
Katilmiyorum =%
Kesinlikle katilmiyorum
50 60

Tablo-3.18: Deneklerin Diyarbakir Halkinin Hosgoriilii Olmasina Y onelik

Tutumlari
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Tablo-3.18’deki bulgulara gore ankete katilanlarin %77,2’si Diyarbakir halkinin

hosgoriilii oldugunu diisiinmektedir. %4,2’s1 Diyarbakir halkinin hosgdriilii oldugunu

diisiinmemektedir, %18,5°1 ise fikir beyan etmemistir.

3.5.3.3) Yardimseverlik Algisi

Diyarbakir halki yardimseverdir

Kesinlikle katiliyorum

Katiltyorum 48,9
Fikrim yok
Katilmiyorum m%
Kesinlikle katilmiyorum
50

60

Tablo-3.19: Deneklerin Diyarbakir Halkinin Yardimsever Olmasina Y 6nelik

Tutumlari

Tablo-3.19’daki  bulgulara gore deneklerin  %78,2’si Diyarbakir halkinin

yardimsever oldugunu diistinmektedir, %3,1°’1 ise bu konu ile ilgili tam aksini

diisiinmektedir. %18,8’1 ise konu ile ilgili fikir beyan etmemistir.

3.5.3.4) Sicakkanhlik Algisi

Diyarbakiar halki sicakkanhdir

Kesinlikle katilmiyorum | 0,3

Kesinlikle katiliyorum 29,8
Katiliyorum 50,3
Fikrim yok 17,6
Katilmiyorum 2 =%

60

Tablo-3.20: Deneklerin Diyarbakir Halkinin Sicakkanli Olmasina Y 6nelik

Tutumlari
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Tablo-3.20’deki bulgulara gére Diyarbakir halkinin sicakkanli oldugunu diisiinen
katilimcilarin oran1 %80,1 iken aksini diisiinen katilimcilar1 oram %2,3’tiir. Fikir beyan

etmeyen katilimcilarin orani ise %17,6 dr.

3.5.3.5) Girisimcilik Algis1

Diyarbakiar halki girisimcidir.

Kesinlikle katiliyorum
Katiliyorum 42,2

Fikrim yok
Katilmiyorum =%

Kesinlikle katilmryorum

50

Tablo-3.21: Deneklerin Diyarbakir Halkinin Girisimei Olmasina Yonelik Tutumlari

Tablo-3.21°deki bulgulara gore katilimcilarin  %66,5’i Diyarbakir halkinin
girisimei oldugunu diisiiniirken, % 10,1°1 aksini diistinmektedir. Katilimcilarin %23,4’

konu ile ilgili fikir beyan etmemistir.
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3.5.3.6) Cahiskanhk Algis1

Diyarbakar halki cahskandir

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum 428
Fikrim yok
Katilmiyorum m%

Kesinlikle katilmiyorum

Tablo-3.22: Deneklerin Diyarbakir Halkinin Caligkan Olmasina Y 6nelik

Tutumlari

Tablo-3.22’deki bulgulara gore deneklerin %68,3’li Diyarbakir halkinin ¢aliskan
oldugunu diisiinmektedir, % 9,7’si ise aksini diisiinmektedir. %31,4’1i konu ile ilgili

fikir beyan etmemistir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Giinlimiizde rekabet her alanda kendini gdstermektedir. Ortaya c¢ikan bu rekabet
her gegen giin hizla artmakta ve {ireticileri siirekli gelisip, degismeye zorlamaktadir.
Pazardaki bu rekabet ortaminda farklilik saglamak i¢in en ¢ok gereken sey ‘’marka’’dir.
Marka bir iriin, mal veya hizmeti bir digerinden ayirmak i¢in kullanilmaktadir.
Markalara bir kimlik olusturulmakta ve bu kimlik altinda markanin imaji, kisiligi,

sadakati, degeri ve farkindalig sekillendirilmektedir.

Kiiresellesmenin de etkisiyle iilke ve sehirler de rekabetten etkilenmekte ve marka
olmak i¢in degisim, gelisim siirecine dahil olmaktadirlar. Sehirlerin markalasmasinda ki
amag, sehrin gelisip gliclenmesini, kalkinmasini, disariya agilabilmesini saglamak ve
biinyesinde barindirdigr kaynaklari verimli bir sekilde kullanabilmektir. Bir sehrin
marka olmasi demek sadece disardan gelecek turistler agisindan degil sehirde yasayan
insanlar agisindan da hem toplumsal hem iktisadi anlamda 6nemlidir. Bugiin diinyada
bircok marka sehir yer almaktadir ve bu sehirler kendilerine 6zgii 6zellikler ile insanlar1
farkli amaglar dogrultusunda kendine ¢cekmektedir. Bu durum sehirlerin kalkinmasinda

devamli bir yarar saglamaktadir.

Arastirma kapsaminda Diyarbakir’da yasayan ve Diyarbakirli olmayan halkin
demografik 0Ozellikleri incelendiginde katilimcilarin  ¢ogunu erkekler (%48,8)

olusturmaktadir.

Yapilan arastirmada deneklerin yas araliklarinin biiyiik bir kismini 36-45 (%42,6)
ile 2-35 (%23,4) yas araligi olusturmaktadir. Deneklerin 6grenim durumuna
bakildiginda énemli bir kisminin On lisans / lisans (%66,5) ve lise (%24,7) diizeyinde

egitim seviyelerine sahip oldugu goriilmektedir.

Diyarbakir’da yasayan fakat Diyarbakirli olmayan halk {izerinde yapilan bir
calisma oldugu i¢in katilimcilarin hepsi (%100) Diyarbakir’da ikamet etmekte ve
katilimcilarin ~ higbiri  (%100) Diyarbakirli  degildir. Deneklerin  Diyarbakirh
olmamasinin nedeni ise Diyarbakir’da yasayan halkin géziinde Diyarbakir kent algisini

olgerken objektif veriler elde edebilmektir. Diyarbakirli olan insanlarin kendi sehirlerine
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karst objektif olamayacagi ve tarafsiz veriler elde edilemeyecegi diisiincesi ile

Diyarbakir’da ikamet eden ama Diyarbakirli olmayan deneklere anket uygulanmistir.

Arastirma verilerine gore katilimcilarin hepsinin (%100) zihninde olumlu bir

Diyarbakir algist bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda Diyarbakir denildiginde deneklerin aklina gelen ilk sey
Kadayif (%32,6), daha sonrasinda Tarihi giizellikler (19,8) ve ardindan Dicle Nehri
(%9) gelmektedir. Buradan ¢ikarilacak sonuca gore sunu diyebiliriz ki bir sehir ile ilgili
akla gelen ilk seyler ihtiyaclarin 6nem siralamasindan dolayr yeme-igme {izerine

olmaktadir. Daha sonra gezilip goriilecek yerler gelmektedir.

Yapilan arastirmaya gore katilimcilarin goziinde Diyarbakir’in en 6nemli 6zelligi
ilk sirada Eyvan Geceleri (%21,2), ikinci sirada Kadayif (%13.,4), iiclincii sirada
Kaburga Dolmasi (%12,5) gelmektedir. Yukarida da deginildigi gibi insanlarin
zihinlerindeki bilgilerin 6nem siras1 ihtiyaclar1 ile dogru orantilidir. Yeme-igme
eylemlerinin yoresel bir boyut kazandigi Eyvan Geceleri, Kadayif ve Kaburga

Dolmasinin ilk 3 icerisinde yer almasi bu diislinceyi dogrulamaktadir.

Arastirma verilerine gore katilimcilarin biiyiik bir kismi (%85,5) Diyarbakir’da
yasamaktan memnun oldugunu belirtmektedir. Omiir boyu Diyarbakir’da yasamak
isteyenlerin oran1 (%60,5) yasamaktan memnun olanlarin oranindan daha diisiiktiir buda
sunu gostermektedir; katilimcilarin %20°si Diyarbakir’da yasamaktan memnun oldugu
halde yagamlariin sonuna kadar Diyarbakir’da yasamak isteyip istemediklerinden emin

degillerdir.

Arastirma kapsaminda katilimecilarin biiyiik bir kismu (%63,2) Diyarbakir’in

modern bir sehir oldugunu diisiinmektedir.

Yapilan arastirmaya gore deneklerin ¢ogunlugu (%45,2) Diyarbakir’in sanayi
kenti oldugunu diisiinmektedir. Diyarbakir’in sosyal aktivitelerin ¢esitliligi bakimindan
zengin oldugunu diisiinen katilimcilarin oranmi (%81,5) yiiksektir. Bir sehrin gelismislik
seviyesinde  sanayisinin ve Kkiiltiirel faaliyetlerinin biiylik bir 6nemi vardir. Bu
verilerden c¢ikarilacak sonuca gdre sunu diyebiliriz ki Diyarbakir gelismekte olan bir

sehirdir.
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Arastirma verilerine gore deneklerin biiyiik bir kismi (%81,6) Diyarbakir’in temiz
bir sehir oldugunu diisiinmektedir. Bu durumda Diyarbakir’in temiz bir sehir oldugunu

sOyleyebiliriz ki bir sehrin dis goriiniisiiniin imajina katkis1 ytiksektir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin ¢ogu (%384,6) Diyarbakir’in sakin bir sehir

oldugunu diisiinmektedir.

Diyarbakir’in gilivenli bir sehir oldugunu diisiinen katilimcilarin orant (%79,1)

yuksektir. Verilerden elde edilen sonuclara gore Diyarbakir oldukga giivenli bir sehirdir.

Yapilan arastirmaya gore katilimcilarin biiyiik bir kismi (%66,5) Diyarbakir’in
ucuz bir sehir oldugunu diisiinmektedir. Elde edilen bulgulara gore Diyarbakir’da

gecinmek ve maddi anlamda hayati idame ettirmek mimkiindiir.

Aragtirma verilerine goére deneklerin ¢ogunlugu (%69,7) Diyarbakir halkinin
dindar oldugunu diistiinmektedir. Diyarbakir’in sahip oldugu tarihten ve dini

kimliginden dolay1 dindarlik oraninin yiiksek oldugu soylenebilir.

Arastirma kapsaminda katilimcilardan elde edilen verilere gore Diyarbakir halki

hosgoriilii (%77,2), yardimsever ( %78,2) ve sicakkanli (%80) olarak nitelendirilebilir.

Yapilan arastirmaya gore katilimcilarin ¢ogu Diyarbakir halkinin girigimei
(%66,5) ve caliskan (%68,3) oldugunu diistinmektedir. Bir sehrin gelismesi ve marka
bir sehir olabilmesi yapilan girisimlerin c¢esitliligi ile orantihidir. Elde edilen verilere
gbre Diyarbakir halkinin girisimei ve c¢aliskan olmasinin Diyarbakir’in gelismesine ve

marka sehir olmasina biiyiik oranda bir katkis1 mevcuttur.

Sonug olarak sunu diyebiliriz ki Diyarbakir gelismekte olan modern, gilivenli ve
sakin bir gsehirdir. Verilerden elde ettigimiz c¢ikarimlara gore c¢esitli nedenlerden
Diyarbakir’da yasayan Diyarbakirli olmayan halka Diyarbakir halkinin yaklagimi
oldukga yardimsever, hosgoriilii ve sicaktir. Dini bir kimlige sahip olmasindan otiirii
Diyarbakir dindar bir halka sahiptir. Diyarbakir halki hem ¢aligkan hem de girisimci
yapidadir. Diyarbakir’da yasayan ama Diyarbakirli olmayan halkin Diyarbakir’a

yonelik tutumlar1 ve Diyarbakir’in onlarda biraktigi izlenim olduk¢a olumludur.
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Insanlarin hayatin1 idame ettirebilmesi i¢in gerekli olan en dnemli seylerden biri
paradir ki arastirma verilerinden ¢ikartilan sonuglar neticesinde Diyarbakir’in ucuz bir
sehir oldugu goriilmektedir. Ayrica Diyarbakir’in sakin ve giivenli bir sehir oldugu da
verilerle sabittir. Buda sehrin imajin1 olumlu yonde insa etmekte ve tercih

edilebilirligini arttirmaktadir.

GELECEK ARASTIRMALAR iCIN ONERILER

Bu ¢alismanin en 6nemli kisiti Diyarbakir’da yasayan bireyler {izerinde yapilan
bir anket calismasinin sonuglarmi degerlendirmeye almis olmasidir. Ileri ki bir
calismaya Diyarbakir disinda yasayan bireylerin dahil edilmesi onerilir. Daha farkli bir
bakis acis1 ile Diyarbakir kent imaj1 degerlendirilebilir boylece. Ayrica Diyarbakir igin
temsil giicli yiiksek bir logo i¢in yeni bir ¢alisma planlanabilir. Veri toplama siirecinin
mevsimsel periyotlara gore farklilik gosterebilecegi de diisliniilerek bir yila yayilan
boylamsal bir veri toplama siireci isletilebilir. Bu sekilde Diyarbakir i¢in 6n plana ¢ikan

mevsimsel degerler daha dikkate deger bir sekilde sonuglara yansiyabilir.
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EKLER

EK.1. ANKET FORMU
Iyi Giinler,

“Halkin Géziinde Diyarbakir Kent Imaji Ve Marka Sehir Olarak Divarbakir:

Diyarbakir Ornegi’’ konulu bilimsel bir ¢alisma yiiriitmekteyiz. Sizlere isim ve adres

sorulmayacaktir. Vakit ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.
Kiibra Denli
Inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

1.  Cinsiyetiniz
1. Erkek 2. Kadin
2.  Yasmz
1.18-24 2.25-35 3.36-45 4.46-60 5. 60 yas ve tistii
3.  Ogrenim durumunuz.
1. [Ikdgretim 2. Lise 3. Universite 4. Lisans Ustii
4.  Diyarbakir’da mi ikamet ediyorsunuz?
1.Evet 2.Hayir
5. Diyarbakirh misimz?
1.Evet 2.Hayir

6. “Diyarbakir” sizde nasil bir ¢agrisim yapmaktadir?
1. Olumlu ¢agrisim yapmaktadir 2. Olumsuz ¢agrisim yapmaktadir

7.  “Diyarbakir” kelimesini duyunca akhiniza ilk gelen sey nedir?
1.Surlar 2. Kadayif 3. Ciger kebabi 4. Tarihi giizellikleri 5. Dogal

giizellikler 6. Karpuz  7.Eyvan Geceleri 8. Kaburga Dolmasi1 9. Hilar
(Cayonii) Magaralar1 10. Dicle Nehri

Asagida “Diyarbakar” "ili" ve "halki" ile ilgili cesitli ifadeler yer almaktadir.

Liitfen bu ifadelere ne oranda katildigimz1 belirtiniz?
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Kesinlikle

katiliyorum

Katilhyorum

Fikrim Yok

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

8. Diyarbakar

modern bir sehirdir.

9. Diyarbakir bir

sanayi sehridir.

10. Diyarbakir temiz
bir sehirdir.

11. Diyarbakir sakin
bir sehirdir.

12. Diyarbakar

giivenli bir sehirdir.

13. Diyarbakir’da

yasam ucuzdur.

14. Diyarbakir’da
Oomiir boyu yasamak

isterim.

15. Diyarbakar halki
dindardir.

16. Diyarbakar halki

hosgoriiliidiir.

17. Diyarbakar halki

sicakkanlidir.
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18. Diyarbakar halki

yardimseverdir.

19. Diyarbakir halki

girisimcidir.

20. Diyarbakar halk1
caligkandir.

21.Diyarbakir’da

yasamaktan memnunum

22.Diyarbakir sosyal
aktivite cesitliligi
bakimindan zengin bir

sehirdir.

23. Diyarbakar dini
kimlige sahip bir sehirdir.

24. Sizce “Diyarbakir” in en 6nemli 6zelligi (degeri) nedir?

1. Surlar1 2. Karpuzu 3. Kadayifi 4. Hevsel bahgesi 5. Dogal giizellikleri
6.Tarihsel zenginlikleri 7. Eyvan geceleri 8. Ciger Kebabi 9. Kaburga Dolmasi
10. Gazi Koskii






