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Ozet

Kent markalagmasi ve kent imaji, turizm basta olmak iizere sehirlerin gesitli alanlarda gelisme gostermesini
saglamaktadir. Markalasma kent imajini, kent imaji ise; sehirlerin kimligini olumlu yonde sekillendiren
unsurlardir. Bu ¢alismanin temel amaci, Diizce’nin kent markasini ve marka imajini1 6lgmektir. Bu amagla
Diizce kent merkezinde yer alan yerel yonetimlerde ¢aligsan kamu gorevlileri, turizm alaninda ¢alisanlar ve yerel
halk {izerinde bir arastirma yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilerek Diizce nin imaji ile
Diizce’yi markalagtirabilecek unsurlar belirlenmistir. Bu ¢aligmanin sonucunda, Diizce’nin dogal giizellikleri,
cografi konumu, ulagimi, kentin disaridan gelen yatirimlara acik, temiz ve sakin bir kent olmasi gibi etmenler
Diizce’nin markalagmasi ve kent imaji i¢in 6nemli unsurlar oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Kent Markalagsmasi, Turizm, Diizce

DUZCE SAMPLE IN THE WAY OF THE CITY BRANDING AND BRAND IMAGE
MEASURING

Abstract

The city branding and city image provide development in various fields of thecity, especially in tourism.
Branding shapethe image of thecity, and the city image shapesthe identity of the city positively. The main
purpose of thisstudy is to measure brand and brand image of thecity of Duzce. For this purpose, a research was
conducted on public officers working in local government located in the city center of Duzce, people working in
the field of tourismand, local resident. The obtained data were analyzed by SPSS and elements that might be
trade mark of Diizce with its image have been identified. Result of the study shows that factor ssuch as
Duzce'snatural beauty, geographical location, transportation, openness to external investments, clean

linessandquietness of the city have been identified the important factors for Duzce branding and city image.

* Bu Calisma birinci yazarm “Kent Markas1 ve Marka Imajmin Ol¢iimii: Diizce ili Ornegi” adli Yiiksek Lisans
tezinden tretilmistir.
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1. Giris

Kent paydaslar1 giiniimiizde kent sakinlerine daha iyi hizmet sunabilmek i¢cin markalasma ve
pazarlama araclarmi kullanmaktadirlar. Markalasma cabalar1 ile kentin imaj1 olumlu sekilde
degisirken, turizm basta olmak iizere cesitli alanlarda gelisme gosterilmektedir. Markalasma,
kentler i¢in farklilagsmayr gerektirmektedir. Markalasacak kentlerin 6zellikle imajlarm
giliclendirmeleri gerekmektedir. Gli¢lii imaj olusturmaya calisan kentler, kimlik unsurlarini da
olumlu bir imaj olusturmak icin sekillendirmektedirler. Farkliliklarini ortaya koyan ve giiclii

imaja sahip kentler, markalasmada 6nemli avantajlar saglamaktadirlar.

Kent disinda "destinasyon", "sehir", "yer", "mekan", "turizm" gibi vb. kavramlarin
markalagma ve pazarlamaya konu olduklar1 goriilmektedir.Ornegin Qu vd., (2011) ve Doganli

(2006)destinasyon markalagsmasini turizm gibi kavramlarla inceledigi goriilmektedir.

Bu ¢alisma Diizce ilinin kent markalagsmasini ve kent markalagmasma etki edecek imayj
unsurlarin1 ortaya koymak amaciyla diizenlenmistir. Bu kapsamda calisma Diizce'nin kent
markast ve kent imajmi belirleyecek sekilde tasarlanmistir. Diizce'yi markalastirabilecek
unsurlarin neler oldugu, kent imajmin, kentin imkanlarinin hangi diizeyde oldugu ve ilgelerin
Diizce'yi markalagsmadaki katkis1 ortaya koyacak sekilde ¢alisma ele almmaistir. Bu kapsamda
kent merkezinde yer alan yerel yonetim ¢alisanlari, turizm alaninda calisanlar ve yerel halk ile

anket uygulamasi yapilarak elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Bu calismanm sorunsalini ise deprem gibi dogal afet gecirmis ve Ankara ve Istanbul gibi
rekabet giicli yiiksek sehirlerin ortasinda yer alan bir kentin markalasabilirliligi tartismasi
olusturmaktadir. Calisma bu yoniiyle dogal afet yasamis ve biiyiik sehirlere yakin olan

sehirlerin markalasabilirliliginiortaya koymasi a¢isindan 6nem arz etmektedir.
2. Kent Markalasmasi

Kiiresellesmenin de etkisiyle giiniimiizde artik her alanda markalagma s6z konusu olmaktadir.
Bu alanlardan birisi de kuskusuz kentlerdir. Artik marka kent veya kentsel markalagma
terimleri alistigimiz sozciiklerdir. Ancak kent markalagmasi tam olarak anlasilabilen bir konu

degildir (Tam, 2009).

Kentlerin markalagmasi yeterince anlasilmasa da kent markalagsmasinda bir takim islemlerin
on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Oncelikle kent markalasmasinmn bir siirecin {iriinii oldugu

bilinmelidir.
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Tek (2009)’e gore kentlerin markalagsmasinda kendine 6zgii nitelikler ve farklilasma 6nem
kazanmaktadir. Rekabet halinde olan diger kentlerden farkli, {istiin ve avantajli birtakim
ozellikler sergilenmeli, tiiketicilerde bu yonde bir algi olusturulmali ve s6z konusu algi

strduriilebilir olmalidir.

Diger bir konu ise markalagsmanimn nasil stirdiiriilecegi, basarmin nasil saglanacagidir. Bu
konuda Parkerson ve Saunders (2004) da bazi sehir markalarinin digerlerine gore neden daha

fazla basarili oldugu hakkinda az sey bilindigine isaret etmektedir.

Bir sehrin basarili bir sekilde marka olmasi i¢in dogru stratejileri segmesine ihtiyact vardir.
Sehirlerin basarili bir sekilde markalagmalar1 gogunlukla digerlerinden farkli olan kimliklerine
ve s0z konusu sehir tarafindan tanimlanan karakteristik 6zelliklerine baghdir. Sehrin karakteri
olan islevsel ve islevsel olmayan her iki 6zellik diger sehirler igerisinde, sehrin goriiniimii,
tarthi, kiltiirel ¢ekicilikleri, demografik yapisi, ekonomik yap1 ve yonetimi, insanlarin sehirle
ilgili deneyimleri ve insanlarin sehirle ilgili algilamalarin1 igermektedir. Sehir
markalagsmasinda basarinin anahtar faktorlerinden biri, sehir otoriteleri ve halkin sehrin

kimligi ve sahip oldugu 6z degerler hakkindaki uzlagsmasidir (Zhang ve Zhao, 2009).

Doganli (2006) markalagsma siirecinin, biitiin irlinler i¢in ayni olduguna isaret ederek
irlinlin, zeytinyagi, ya da bilgisayar olmasi, ya da bir destinasyon olmasmin siireci
degistirmedigini vurgulamaktadir. Onemli olanm ise markalama kurallarinin dogru uygulanip

belli bir strateji dahilinde gergeklestirilmesini saglamak oldugunu belirtmektedir.

Tek (2009) ise hemen hemen hicbir potansiyeliniz olmamasina ragmen, dogru ve yeterli
yatirimla bir marka kent olusturulabildigi ve bunun yaninda olduk¢a zengin bir potansiyeli
olmasmma ragmen, dogru ve yeterli yatwrim yapilmadigi icin bir kentin
markalasamayabilecegini ifade etmektedir. Yazar, 6nemli olanin kit kaynaklarm dogru yere,
yerinde ve yeterli yatirimlarla ve etkili bir markalasma stratejisi i¢in harcanmasina dikkati
cekmektedir. Konuya benzer sekilde yaklasan Ozdemir ve Karaca (2009) da dogru sekilde
yonetilmeyen kent markalarinin istenmeyen yonde degisecegini veya zarar gorecegini ifade

etmektedir.

Giiler (2009) ise; bir kenti markalamanin mal ve hizmet markalamaktan farkli olarak daha

zor oldugunu ve bu zorluklar1 ise asagidaki gibi siralamaktadir. Bunlar;

e Kentler, mal ve hizmetlerden ¢ok daha fazla boyutlara sahiptir. Bu, etkili bir

konumlandirma olusturulacak temaya ulasmayi giiclestirmektedir.
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e Cesitli hedef kitlelerin ilgileri birbirinden farklidir. Dolayisiyla herkese cazip gelecek
bir marka imajmni olusturmak, bu heterojen gruplara yonelecek bir kavramlastirma

yapmak kolay degildir.

e Marka temasma kimin karar verecegi de bir diger sorudur. Yerel yoneticilerin mi,
halkin mi1, is diinyasinin mi, turizmcilerin mi bu konuda etkileri olacagi ya da hangi

boyutlarda olacagi bir diger konudur.

e Markalamada toplumsal uzlagi 6nemli bir konudur; marka teorisi ile bu uzlasma
arasinda bir denge kurulmalidir. Yani markanin sahipleri yerel kamu yoneticileri olup,
bu yoneticilerin belirledikleri tema, kimlik ve marka unsurlart m1 uygulanacaktir?

Yoksa kentin tiim temsilcilerinin birlikte olusturacagi bir tema mi1 gegerli olacaktir?

Ozdemir ve Karaca(2009)’ya gore bir sehri i¢indeki biitiin sosyal, kiiltiirel, tarihi, dogal
giizellikler gibi kendine has ozellikler ve degerler ile birlikte tanimlamak uzun zaman
almaktadir. Ancak bir sehrin sunabildigi hizmet ve avantajlardaki ¢esitlilik ile onun fiziksel
varliklarmi anlatabilecek sifatlardan olusan bir marka olusturmak kentsel {riiniin degerini

anlatmay1 kolaylastirmaktadir.

Bir¢ok sehrin 6zellikle iilke icinde taninmasini saglamak i¢in bagvurdugu en yaygin yontem
ise, bdlgede yetisen veya iiretilen Uriinlerin kullanilmasidir. Bu konuda tiim giizel 6rnekler
biitiin Tiirk sehirleridir. Ornegin Maras dondurmasi, Antep baklavasi, Adana Kebabu,
Manisa Mesir Macunu, Isparta giilii ve halis1 gibi her sehri digerlerinden ayirt eden 6nemli
birer simge haline gelmis gida ve iiriin isimleridir. Geleneksel yiyeceklerde sehirlerin simgesi
ve sehir markalarmin dnemliunsuru olabilmektedir. Bu uygulama diinyada da ¢ok yaygin

olarak kullanilmaktadir (Eroglu, 2007).

Farkli olarak Tam (2009) ise kentsel markalagsma kavramini lilkemizde zaman zaman yanlis
anlasilmalar1 da beraberinde getirdigini ifade etmektedir. Yazar bunu bu konu hakkinda
yeterli calismanin yapilmamasmin ve yeterli kaynagin olmamasmin pay1 biiyiik olduguna
baglamaktadir. Yazar 6rnek olarak Malatya’nin kayisisi, Amasya’nin elmasi, Van’in kedisi
gibi bazi degerlerin kentsel markalasma olarak anlasilabildigini ifade etmektedir. Halbuki
bunlarin o yoreye ait meshur degerler oldugunu ve bu degerlerin pazarlamasi ve markalasmasi
da profesyonel bir sekilde yapilabildigini ancak burada dikkat edilmesi gereken noktanin ise,
pazarlanan, markalasan seyin kent degil, o kentte olusturulan bir deger oldugu

unutulmamasina isaret etmektedir.
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Konu ile ilgili yukarida yer alan agiklamalardan da anlagilacag: lizere kent markalagmasi
tartigmalar1 stirmektedir. ~ Fakat bu tartismalar devam ederken ayni zamanda kent
markalagsmas1 caligmalar1 da yiiriitiilmektedir. Bu siire¢ belli faaliyet alanlarini
kapsamaktadir. Bu konuda Giritlioglu veAvcikurt (2010) marka olusturma siirecinde,
sehrin turistik drlinlerinin ortaya konulmasi, birvizyonbelirleme, kamu, 06zel sektor ve
destinasyon pazarlama organizasyonlari ve tiim yerel halkin bu siirecte olmas1 gerektigini ve
yerel yOneticilerin ise bir sehrin marka olusturma asamasina gereken 6nemi azami Olclide
vermesini ve marka olusturma siirecine gereken katkiyr saglamasi gerektigini ifade
etmektedir. Baska bir ifade de Altunbas (2007) ise; bir sehrin markalagma siirecine
girebilmesi i¢in pazarlama stratejisi asamalaridan marka kimligi, konumlandirma ve imaj

yonetimi asamalarma bilingli destek vermesi gerektigine isaret etmektedir.

3. Kent imaji
Bir bolge ya da bir iilkeyi ziyaret etmek veya turistik biri iiriinii satin almak s6z konusu

oldugunda karar verme stireci biiyiik 6lgiide o bolge veya iiriin hakkinda edinilen imaja baglh

bulunmaktadir (Hacioglu, 2000).

Imaj ¢ok farkli diizeylerde fonksiyonlarin yerine getirmektedir. Diisiincelerin ve mesajlarmn
iletilmesinde kullanilan birka¢ pratik yoldan biridir, belirli yerler ve iirlinler hakkindaki
mesajlarin  iletilmesi, drlinlerin ve mekanlarin yeniden tanimlanmast ve yeniden
konumlanmasinda kullanilabilmektedir. Yeniden tanimlama ve konumlandirma her zaman
gerceklesmemekte, iirlinlerde degisiklik meydana getirildikten sonra s6z konusu olmaktadir.
Son olarak imaj, tiriinler, mekanlar ve insanlar hakkindaki algilamalarin olumludan olumsuza,

olumsuzdan olumluya dontistiiriilmesinde etkili olabilmektedir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009).

Bir kentte olumlu bir¢ok marka imajmin bulunmasi, kente bir biitiin olarak marka basarisini
getirecektir (Giiler, 2009). Olumlu marka imaj1 giiclii, olumlu ve benzersiz marka
cagrisimlarinin vurgulanmasi sayesinde basarilabilir (Qu vd., 2011). Vanolo (2008) da olumlu
ve etkileyici imaji insa edilmesi yerel kalkinmay1 destekleyecek kiiresel turizm yatirimlari

akislarmi ¢ekmek i¢in bir ara¢ olduguna dikkati cekmektedir.

Sehir imaj1, sehir pazarlamanin en kritik ve en dnemli noktasidir. Uzun donemli projelerde
sehirler imajlarin1 stratejik imaj yonetimi ile yonetmeli ve sehrin imaji (1) Gegerli, (2)

Inandiricy, (3) Sade, (4) Cekici ve (5) Ayirict olmalidir (Altunbas, 2007: 161).

Yerel yoneticiler ve 6zel sektor agisindan kendi kent markalarini tanima ve potansiyel

yatirimcl, turist, yerlesimci ve diger kent miisterileri tarafindan nasil goriindiiklerini bilme
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onemlidir. Eger kentin imaj1 ile gercekler arasinda farkliliklar bulunuyorsa, bu farkliligi
tamamen ortadan kaldiracak veya azaltacak tedbirler almak 6nemli goziikmektedir (Ozdemir
ve Karaca, 2009). Benzer bir sekilde Colakoglu vd. (2009) de bir ¢ekimyerinin yerel toplum
ve dis toplum goziinde ayn1 anda pek ¢ok imaj1 bulunabildigini ifade ederlerken yazarlar bu
imajlar1 bilmeden yapilan tanitim harcamalar1 ise israfa doniigebilecegini ve imajin

olusumunun olduk¢a karmasik bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Yukarida yer alan ifadelerden kent imajmin sehirler i¢in 6nemi anlasilmaktadir.Markalasacak
ve imajlarmi olumlu sekilde yonetmek isteyen sehirlerin turizmi de olumlu sekilde kullanmasi
gerekmektedir. Turizmin Oonemine vurgu yapan Tosun ve Bilim (2004) turizmin sehirlerin
farklh sekilde algilanmas1 ve kendine 6zgii bir imaj olusturmalarinin desteklenmesi agisindan
onemli bir sektér olduguna vurgu yapmaktadir. Yazarlar turizmin sehirler i¢in marka olma
siirecinde onemli bir kaynak oldugunu ve turizm araciligiyla bir¢ok sehrin, potansiyellerini

gelistirerek olumlu bir marka imaj1 gelistirebileceklerini ifade etmektedirler.

4. Metodoloji

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diizce’nin kent markasini ve marka imajimni 6lgmek amaciyla Diizce kent merkezinde yer alan
yerel yoOnetim c¢alisanlari, turizm alaninda ¢alisanlar ve yerel halkin gorislerine
basvurulmustur.Kent markalagsmasini konu alan bu arastirma iki biiyiik sehrin ortasinda yer
alan bir kenti incelemektedir. Ayrica ge¢misinde deprem gibi dogal afet yasamis bir kentin
markalagsmasina 6rnek teskil etmektedir. Arastirma bu yoniiyle dogal afetler, terér, savas gibi

olumsuz durumlar yasamis kentlerin markalagsma ¢abalarina katki saglayacaktir.

4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastrmanin evrenini Diizce kent merkezinin 129.118 niifusu (www.duzce.gov.tr)
olusturmaktadir. Arastirma evrenini temsil edebilecek 6rnekleme yoluna gidilmistir. Toplam
364 anket degerlendirmeye alinmistir. Yerel yonetim alaninda calisan kamu gorevlilerinin

127, turizm alaninda ¢alisanlarin 47 ve yerel halkin 190 anketi degerlendirmeye alinmaistir.

4.3. Arastirma Yontemi ve Kisitlari
Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanmilmustir. Anket formu Ozdemir ve
Karaca’nin (2009) “Kent Markas1 ve Marka imajmm Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaji

Uzerine Bir Arastirma” adli calismasindan uyarlanarak yapilmistir.

Anketler Kotler'in sehir pazarlamasi modelinde yer alan pazarlama grubu dikkate alinarak

Diizce kent merkezinde yer alan yerel yonetim calisani, turizm alaninda ¢alisanlar ve Diizce
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halkina uygulanmistir.“Tam sayim yontemi” ile yerel yonetim alaninda g¢alisan kamu
gorevlileri ile turizm alaninda calisanlara ulagilmak istenmistir. Yerel halka ise “kolayda

ornekleme” yoluna gidilmistir.

Arastirma ile ilgili veriler 26.05.2011-27.08.2011 tarihleri arasinda toplanmistir. Anket formu
uygulanmadan 6nce uzman akademisyenler tarafindan incelenmistir. Gerekli diizenlemeler

yapildiktan sonra ankete son sekli verilmistir.

Arastirma Diizce kent merkezinde yer alan yerel yonetimlerde c¢alisan kamu gorevlileri ile
turizm alaninda calisanlar ve yerel halk ile sinirli tutulmustur. Zaman ve maddi imkanlarin
kisithgindan dolayr baska sehirlerde yasayan insanlarin goriislerine basvurulamamis olmasi

arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.
5. Arastirma Bulgulan ve Yorumlanmasi

Anket verilerinin tamami SPSS 15.00 anket programinda analiz edilmistir.Elde edilen
verilerin aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve % yiizde dagilimlari
belirlenmis. Veriler normal dagilim gosterdigi i¢in parametrik testlerden T-testi ve ANOVA

analizleri uygulanmstir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

F %
Erkek 252 69,2
CINSIYET | Kadin 112 30,8
Toplam 364 100
Yerel yonetim ¢alisani 127 34,9
Turizm alaninda ¢alisanlar 47 12,9
KONUM Yerel halk 190 52,2
Toplam 364 100

[k gretim (Ilk ve ortaokul) 31 8,5
Ortadgretim (Lise) 123 33,8
ORPI On Lisans (2 yillik liniversite programi) 78 214
EGITIM Lisans (4 yillik {iniversite programi) 110 30,2
Lisansiisti 22 6.0
Toplam 364 100
TURIZM Evet, (Herhangi bir turizm egitimi aldim) 74 20,3
EGITIM Hayir, (Herhangi bir turizm egitimi almadim) 290 79,7
DURUMU | Toplam 364 100

Tablo 1'de goriildiigli iizerekatilanlarin % 69,2°sini erkekler, % 30,8’inin ise kadinlar
olusturmaktadir. Katilimcilarm % 52,2’si konumunuyerel halk, % 34,9’u konumunu yerel
yonetim calisant ve % 12,9’u ise konumunu turizm alaninda c¢alisan olarak belirtmistir.

Katilimeilarin % 33,8’1 lise mezunu, % 30,2’si lisans mezunu, % 21,4’ 6n lisans mezunu, %
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8,2’s1 ilk ve ortaokul, % 6’s1 lisansiistii olarak belirtmislerdir. Katilimcilarin % 79,7’si
herhangi bir turizm egitimi almadiklar1 ve % 20,3’{iniin ise turizm egitimi aldiklar:

anlasilmaktadir.

Tablo 2. Diizce Denildiginde Akliniza Gelen 3 Sey Nedir Sorusuna Iligkin Dagilim

1. ifade 2. ifade 3. ifade TOPLAM
IFADELER F % F % F | % F %
Doga 83 22,8 44 12,1 35 9,6 162 14,8
Findik 55 15,1 38 10,4 21 5,8 114 10,4
Deprem 45 12,4 29 8,0 34 | 93 108 9,9
Kentle ilgili Sikayetler 23 6,3 29 8,0 34 9,3 86 7,9
Kentle ilgili Memnuniyetler 19 5,2 24 6,6 36 9,9 79 7,2
AKkcakoca 16 4.4 29 8,0 16 | 44 61 5,6
Tiitiin Kolonyasi 15 4,1 25 6,9 11 3,0 51 4,7
Yayla 6 1,6 14 3,8 11 3,0 31 2,8
Cadde ve Sokak adi 14 3.8 12 33 4 1,1 30 2,7
Kiiltiirel Cesitlilik 7 1,9 11 3,0 11 3,0 29 2,7
Selale 6 1,6 9 2,5 14 | 3.8 29 2,7
Konumu ve Ulasimi 10 2,7 4 1,1 6 1,6 20 1,8
Sanayi 3 ,8 9 2,5 8 2,2 20 1,8
Yoresel Yemekler 1 3 9 2,5 8 2,2 18 1,6
Rafting 6 1,6 6 1,6 3 ,8 15 1,4
Mafya 2 5 6 1,6 3 ,8 11 1,0
Konuralp 1 3 4 1,1 6 1,6 11 1,0
Diiz arazi ve Ova 4 1,1 2 .5 3 8 9 ,8
Universite 3 ,8 2 ,5 3 ,8 8 7
Tiifek 3 ,8 - - 5 1,4 8 i
Diger 11 3,0 29 8,0 15 4,1 55 5,0
Cevap Vermeyen 31 8,5 29 8,0 77 (21,2 137 12,5
TOPLAM 364 100 | 364 100 | 364 | 100 |[1092 100

Tablo 2'de goriildiigii lizere “Diizce Denildiginde Akliniza Gelen 3 Sey Nedir?” Sorusuna
iliskin katilimcilarin belirtmis olduklar1 cevaplar kategorilestirilerek aktarilmistir. Birbirine
yakin cevaplar ayni baslk altinda toplanmustir. Ornegin Spor Sokak ve Gaziantep Caddesi
“cadde ve sokak” adi basliginda toplanmistir. Belirtilen ifadelerin toplamima bakildiginda ilk
sirada 162 (% 14,8) ifade ile doga yer almaktadir. ikinci swrada 114 (% 10,4) ifade ile
Diizce’de yetistirilen bir iiriin olarak findik yer almaktadir. Ugiincii sirada 108 (%9,9) ifade ile

deprem yer almaktadir.
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Tablo 3. Diizce'nin imaj Algisi

Genel olarak Diizce’nin imajimin il disinda nasil

algilandigini diisiiniiyorsunuz? F %
Cok kotii 25 6.9
Kot 69 19,0
Orta 182 | 50,0
Iyi 77 | 21,2
Cok iyi 11 3,0
TOPLAM 364 | 100

Tablo 3'te goriildiigii iizere “Genel olarak Diizce ilinin imajinin il disinda nasil algilandigin
disiiniiyorsunuz?” Sorusuna katilimcilarin % 50’si Diizce’nin imajim1 ildisinda orta, % 21,2’si

ise 1y1, % 19’u kétii, % 6,9’u ¢ok kotii ve % 3’1 ise ¢ok 1yi olarak belirtmistir.

Tablo 4.Konum Durumuna Gore Anova Testine Iliskin Anlamli Farkliliklar

DEGISKENLER | KONUM N Ort. S.S. F P
Yerel yonetim | 127 | 2,8976 ,86221
Diizce’nin
imaji Turizm 47 |3,2766 |.,82626 | 3,784,024
Yerel Halk 190 | 2,8947 ,91401

*0.05 anlamlilik diizeyi

Tablo 4’te goriildiigli lizere Diizce’nin imaj1 degerlendirme ile ilgili konum durumunabaglh
olarak anlamli farklilikbulunmaktadir. Turizm alaninda ¢alisanlarin imaji1 daha olumlu

degerlendirdikleri goriilmektedir.

Tablo 5. Egitim Durumuna GéreAnova Testine Iliskin Anlaml1 Farkliliklar

DEGISKENLER ﬁgg&l\l\h N Ort. S.S. F P
Tlkogretim 31 | 3,1935 | 1,01388
Ortadgretim 123 | 3,0732 | ,81150

Diizce’nin imaji | On Lisans 78 | 29744 | 93939 | ;934 | 021
Lisans 110 | 2,7364 | ,89522
Lisansistii 22 2,8182 ,79501

*0.05 anlamlilik diizeyi

Tablo 5'te egitim durumuna gore Diizce’nin imaji ile ilgili degerlendirmeye iliskin de anlaml
bir farklilik bulunmaktadir. Egitim diizeyi azaldik¢ca Diizce’nin imaj1 ile ilgili memnuniyet

diizeyinin ytikseldigi anlagilmaktadir.
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Tablo 6.Diizce'nin Markalagsmasina Katki Saglayan Degiskenler

Asagidaki degiskenler Diizce kentinin Ortalama | Standart
markalasmasina hangi diizeyde katki Sapma
saglayabilir?

Dogal giizellikler 4,31 0,86
Cografi konum 3584 1,08
Ulasim 3,81 1,11
Yemekler 3,47 1,20
Sanayi 3,47 1,07
Universite 3,44 1,16
Tarihsel zenginlik 3,35 1,13
Saghk imkanlan 334 1,16
Iklim 3,30 1,06
Egitim imkanlan 3,20 1,19
Konaklama imkéanlarn 3,14 1,18
Cevre temizligi 3,13 1,17
Kiiltiirel etkinlikler 2,98 1,25
Spor aktiviteleri 2,96 1,26
Planh kentlesme 2,84 1,33
Ahsgveris imkanlar 2,83 1,22
Sanatsal etkinlikler 2,75 1,24
Eglence imkanlan 2,58 1,31

Tablo 6’da goriildiigli iizere “Asagidaki degiskenler Diizce kentinin markalagsmasina hangi
diizeyde katki saglayabilir?” Sorusuna iliskin 18 degisken katilimcilara 1 ¢ok az, 5 pek c¢ok
seklinde katilimcilarin degerlendirmesine sunulmustur. Katilimeilar 4,31 aritmetik ortalama
ile dogal giizellikleri, 3,84 ortalama ile cografi konumu, 3,81 ortalama ile ulagimi Diizce
kentinin markalagsmasina etki edece§ini belirtmislerdir. Katilimcilar markalasmaya en c¢ok
etkinin dogal giizellikler ile saglanacagini cografi konum ve ulasiminda markalasamaya katki1
saglayacagini belirtmektedir. Iki bilyiik sehrin ortasinda yer almasi ve ulasim kolayhgi on

plana ¢ikan diger unsurlardir.

Tablo 7. Cinsiyet Durumuna Gore T-Testine iliskin Anlamli Farkliliklar

DEGISKENLER | Cinsiyet N Ort. S.S. P
. Kadin 112 | 3,2232 1,07141
Sanayi Erkek 252 | 3.5833 1,06230 0,003
*0.05 anlamlilik diizeyi
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Tablo 7°de goriildiigii izere Diizce'nin markalagsmasina katki saglayan degiskenlerden sanayi

degiskeni i¢in anlamli bir farklilik gostermektedir. Sanayi ile ilgili alanlara erkekler daha fazla

ilgi duymaktadir.
Tablo 8. Turizm Egitim Durumuna Gore T-Testine Iliskin Anlamli Farklihklar
DEGISKENLER | Turizm Egitimi N Ort. S.S.
Planh kentlesme Evet L 31757 1,32787 0,016
Hayir 290 2,7586 1,32203
*0.05 anlamlilik diizeyi

Tablo 8'de Diizce'nin markalasmasmna katki saglayan degiskenlerden planli kentlesme

bir

degiskeni icin

turizm

egitim  durumuna

bagh

olarak

gostermektedir. Turizm egitimi planl kentlesmeye bakis1 etkilemektedir.

anlamli

farklilik

Tablo 9. Konum Durumuna Gére Anova Testine Iliskin Anlamli Farkliliklar

DEGISKENLER | Konum N Ort. S.S. F P
Cografi konum | Yerel yonetim 127 4,1496 ,89157 8,101 | ,000
Turizm 47 3,6383 1,05141
Yerel halk 190 3,6895 1,16990
Dogal giizellikler | Yerel yonetim 127 4,4724 ,71076 3,966 | ,020
Turizm 47 4,1064 , 75855
Yerel halk 190 42579 ,96050
Egitim imkanlar1 | Yerel yonetim 127 3,1969 1,18883 4,986 | ,007
Turizm 47 3,7021 ,97613
Yerel halk 190 3,0947 1,22214
Eglence imkanlar1 | Yerel yonetim 127 2,5748 1,25685 4,275 | ,015
Turizm 47 3,0851 1,24813
Yerel halk 190 2,4632 1,35155
Konaklama Yerel yonetim 127 3,0866 1,18873 3,673 | ,026

imkanlari Turizm 47 3,5745 1,13721
Yerel halk 190 3,0684 1,18212
Kiiltiirel Yerel yonetim 127 3,0157 1,28473 4,666 | ,010
etkinlikler Turizm 47 3,4681 1,13924
Halk 190 2,8526 1,23844
Planli kentlesme | Yerel yonetim 127 2,8504 1,44793 5,397 | ,005
Turizm 47 3,4043 1,22757
Yerel halk 190 2,7000 1,24276
Ulasim Yerel yonetim 127 3,9764 1,03483 4,887 | ,008
Turizm 47 4,0638 1,07145
Yerel halk 190 3,6421 1,15393
Universite Yerel yonetim 127 3,6772 1,11185 9,160 | ,000
Turizm 47 3,7872 1,10210
Yerel halk 190 3,2000 1,16474
*0.05 anlamlilik diizeyi
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Tablo 9'da konum durumuna bagli olarak, cografi konum ve dogal giizellikler, egitim
imkanlari, eglence imkanlari, konaklama imkanlari, kiiltiirel etkinlikler, planli kentlesme,
ulagim ve {iniversite degiskenleri i¢in anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Turizm alaninda
calisanlarin yerel yonetim calisanlar1 ve yerel halka goére daha fazla bu degiskenlerin

Diizce'nin markalasmasina etki edecegini diistinmektedir.

Tablo 10. Egitim Durumuna Gore Anova Testine Iliskin Anlamh Farkliliklar

Degiskenler gil::;::lu N Ort. S.S. F P
[k gretim 31 3,3226 1,24866
Ortadgretim 123 13,7561 1,13326
Cografi On Lisans 78 3,8462 1,00746 3200 | .013
Konum s s
Lisans 110 4,0455 1,02614
Lisansiistii 22 4,0455 ,89853
ilkogretim 31 | 4,1935 ,79244
Ortadgretim 123 | 4,1057 1,00664
Dogal On Lisans 78 4,3846 ,77679 3.597 | 007
Giizellikler s s
Lisans 110 4,5000 , 73883
Lisansiistii 22 4,4545 , 73855
Ilkégretim 31 2,4839 1,15097
Ortadgretim 123 | 2,7154 1,31523
Eglence On Lisans 78 2,4103 1,32347 2.807 | .026
Imkéanlan , s
Lisans 110 | 2,5273 1,32519
Lisansiistii 22 2,8636 1,48950
*0.05 anlamlilik diizeyi

Tablo 10'da egitim durumuna bagl olarak degerlendirmelerde Diizce’nin markalasmasina
katli saglayan degiskenlerden cografi konum ve dogal giizellikler ve eglence imkéanlar1 i¢cin
anlaml bir farklilik gostermektedir. Cografi konuma lisans ve lisansiistii egitim alanlarim,
dogal giizelliklere lisans mezunlarinin, eglence imkanlarma 1ise lisansiistii egitim

durumundakilerin Diizce'nin markalagsmasinda daha fazla etki edecegini diistinmektedirler.
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Tablo 11. Diizce Kentinin Degerlendirildigi Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma

Sonuglar1

Diizce kentini  asagidaki  degiskenler | Ortalama | Standart
acisindan degerlendiriniz. Sapma
Disaridan gelen yatirimlara agiklik 3,18 1,14
Temizlik 2,95 1,05
Sakinlik 2,87 1,07
Guvenlik 2,81 1,09
Modernlik 2,73 1,04
Gelismislik 2,72 1,00
Ucuzluk 2,19 1,12

Tablo 11°deDiizce kentinil ¢ok az, 5 pek cok seklinde 7 degiskene gore katilimcilarin
degerlendirmesi istenmektedir. Diizce kenti katilimcilar tarafindan 3,18 aritmetik ortalama ile
disaridan gelen yatirimlara agiklik, 2,95 ortalama ile temizlik, 2,87 ortalama ile sakinlik, 2,81
ortalama ile gilivenlik, 2,73 ortalama ile modernlik, 2,72 ortalama ile gelismislik yer

almaktadir. En diisiik 2,19 ortalama ile ucuzluk yer almaktadir.

Tablo 12. Cinsiyet Durumuna Gore T-Testine iliskin Anlamli Farkliliklar

DEGIiSKENLER Cinsiyet N |oOrt. S.S. P
Drsardan gelen Kadmn 112 | 2,9464 | 1,16123 .
yatirimlara acikhk | Erkek 252 | 3,2897 | 1,12532 |’

Kadmn 112 | 2,4375 | ,98439
AL Frkek 252 | 28492 | 98650 |00

Kadmn 112 | 2,5357 | 1,07325
LIS Erkek 252 | 28204 | 101711 |13

Kadmn 112 | 1,0643 | 1,03043
Ucuzluk Erkek 252 | 23016 | 1,15541 | 008

%0.05 anlamlilik duzeyi

Tablo 12’de goriildiigli lizere Diizce kenti ile ilgili degerlendirmelerin cinsiyet durumuna
bagl olarak T-Testi sonuglarinda disaridan gelen yatirimlara agiklik, gelismislik, modernlik
ve ucuzluk degiskenleri i¢in anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Erkeklerin kadinlara gore

Diizce'yi digsaridan gelen yatirimlara agik, gelismis, modern ve ucuz olarak gormektedir.
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Tablo 13.Konum Durumuna Gdre Anova Testine Iliskin Anlamh Farkliliklar

DEGISKENLER | Konum N Ort. S.S. F P
Yerel yonetim 127 | 2,5197 ,96651
Gelismislik Turizm 47 | 3,1489 | 1,12247 | 7,170 | ,001
Halk 190 | 2,7526 ,96328
Yerel yonetim 127 | 2,7795 1,05344
Giivenlik Turizm 47 | 3,2340 ,98274 4,065 | ,018
Halk 190 | 2,7368 1,12885
Yerel yonetim 127 | 2,6063 1,02475
Modernlik Turizm 47 | 3,0851 ,95165 3,676 | ,026
Halk 190 | 2,7421 1,06001
Yerel yonetim 127 | 2,8110 1,02920
Sakinlik Turizm 47 | 3,2553 ,89608 3,504 | ,031
Halk 190 | 2,8158 1,12817
Yerel yonetim 127 | 2,7323 1,01925
Temizlik Turizm 47 | 3,2553 ,96612 5,208 | ,006
Halk 190 | 3,0211 1,07869
*0.05 anlamlilik diizeyi

Tablo 13'de Diizce kenti ile ilgili degerlendirmelerinkonum durumuna bagl olarak ANOV A
sonuglarinda gelismislik, glivenlik, modernlik, sakinlik ve temizlik degiskenleri i¢in anlamli
bir farklilik bulunmaktadir. Turizm alaninda ¢alisanlarin halk ve yerel yonetim ¢alisanlarina

gore Diizce'yi daha gelismis, glivenli, modern, sakin ve temiz olarak gérmektedir.

Tablo 14. Egitim Durumuna Gore Anova Testine Iliskin Anlamh Farkliliklar

DEGISKENLER | Egitim Durumu N Ort. S.S. F P
[k gretim 31 | 3,3226 | 1,24866
Orta6gretim 123 | 3,7561 1,13326
Gelismislik On Lisans 78 | 3.,8462 | 1,00746 | 3,671 | ,006
Lisans 110 | 4,0455 1,02614
Lisansistii 22 | 4,0455 ,89853
[k gretim 31 3,1613 1,09839
Orta6gretim 123 | 2,8211 1,08667
Modernlik On Lisans 78 | 2,7692 | 1,00548 | 2,719 | ,030
Lisans 110 | 2,5273 ,97406
Lisansistii 22 2,6364 1,00216
[k gretim 31 2,2903 1,27000
Orta6gretim 123 | 2,4634 | 1,26292
Ucuzluk On Lisans 78 1,9615 | ,90371 | 3,191 | ,014
Lisans 110 | 2,0909 | 1,05400
Lisansistii 22 1,9545 ,95005
*0.05 anlamlilik diizeyi
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Tablo 14'de egitim durumuna gére ANOV A sonuclarina bakildiginda gelismislik, modernlik
ve ucuzluk degiskenleri i¢in anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Lisans ve lisansiistii egitim
durumu olanlar Diizce'nin gelismislik diizeyini, ilkdgretim egitim durumu olanlar modernlik
diizeyinti,

ortadgretim egitim durumunda olanlarda ucuzluk diizeyini daha olumlu

gormektedirler.

Tablo 15.Diizce'nin Ilgelerini Markalasmaya Katkisini Degerlendirmeye Iliskin Ortalama ve
Standart Sapma Sonuglari

Diizce’nin ilgeleri Diizce’nin markalagsmasina hangi | oo 0 Standart
diizeyde katki saglayabilir? Sapma
Akgakoca 4,45 0,77
Golyaka 2,88 1,24
Kaynasl 2,85 1,22
Cumayeri 2,80 1,21
Gilimiisova 2,49 1,08
Yigilca 2,48 1,37
Cilimli 2,28 1,04

Tablo 15°de gorildiigii iizere “Diizce’nin ilgeleri Diizce’nin markalagsmasima hangi diizeyde
katk1 saglayabilir?” sorusu ile 7 ilge 1 ¢ok az, 5 pek cok seklinde katilimcilarin
degerlendirilmesi sunulmustur. 4,45 aritmetik ortalama ile Akcakoca ©On plana c¢iktigi
goriilmektedir. 2,88 aritmetik ortalama ile Golyaka, 2,85 ile Kaynasli, 2,80 ile Cumayeri, 2,49
Glimiisova, 2,48 ile Yigilca ve 2,28 ile Cilimli yer almaktadir.

Tablo 16.Cinsiyet Durumuna Gére T-Testine Iliskin Anlamli Farkliliklar

DEGISKENLER | Cinsiyet N Ort. S.S. P
K | Kadin 112 | 2,5714 1,22080
aynasi Erkek 252 | 2,9802 | 1,21232 003
*0.05 anlamlilik diizeyi

Tablo 16’da goriildiigli lizere Diizce’nin ilcelerine iliskin degerlendirmelerde cinsiyet
durumuna baglh olarak T-Testi sonuglarinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Erkeklerin

kadinlara gore Kaynasli'y1 Diizce'nin markalasmasinda daha etkili gormektedir.

Tablo 17.Konum Durumuna Gére T-Testine iliskin Anlaml1 Farkliliklar

DEGIiSKENLER | Konum N Ort. S.S. F P
Yerel yonetim 127 4,5354 ,72150

Akgakoca Turizm 47 4,6383 ,67326 3,921 ,021
Halk 190 | 473474 ,81349

*0.05 anlamlilik diizeyi
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Tablo 17'de konum durumuna bagli olarak ANOVA sonuglarinda Akgakoca degiskeni i¢in
anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Turizm alaninda ¢alisanlarin yerel yonetim calisanlar1 ve

halka gore Akgakoca'y1 Diizce'nin markalasmasinda daha etkili gormektedir.
6. Sonuc ve Oneriler

Diizce’nin kent markasini ve marka imajin1 6lgmek amaciyla yapilan arastirmanin sonuglari
asagidaki gibidir; Elde edilen sonuglar Diizce’nin kent markasmin ve marka imajmin tespiti
ile Diizce’nin markalagma siirecinde vizyonu, marka olarak konumlandirilmasi, kent

kimligini belirlemede yardimci olmaktadir.

Bir¢ok sehir 6zellikle iilke i¢inde tanmmmasimi saglamak i¢in bagvurdugu en yaygm yontem
olarak bolgede yetisen veya iiretilen {iirlinleri kullanmaktadir (Eroglu, 2007). Diizce nin
taninmasmi saglayabilecek markalagmasina katki saglayabilecek {iriinler findik ve tiitiin

kolonya olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Diizce kenti ile ilgili degerlendirmelerde bulunan katilimcilar Diizce’nin disaridan gelen
yatirimlara agik, sakin ve temiz bir yer oldugunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Diizce’nin ¢evresel

kimliginin ulagimi kolay, sakin, temiz ve dogal giizelliklere sahip oldugu anlagilmaktadir.

Bu konuda Faiz ve Sonmez (2009) c¢alismalarinda da turizm denilince Diizce’de akla gelen
ilk yerlesim bolgesinin Akcakoca oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Diizce’nin imaj1 ise
“orta” olarak algilanmaktadir. 1999°da Diizce’de meydana gelen depremin olumsuz etkisinin
devam ettigi goriilmektedir. Diizce ile ilgili sikayetlerin ¢oklugu olumsuz bir imaja sahip
oldugunu gostermektedir. Buna karsilik Diizce ile ilgili olumlu imaja sahip olanlarin ¢oklugu

da dikkat ¢cekmektedir.

Markalagsma siirecinde olumlu bir marka imajimnin olusturulmasi biiylik 6nem tasidigi da
dikkate alinirsa bu yoniiyle Diizce’nin imajinin iyi olmadig1 ve ge¢cmiste yasanan depremin
Diizce denilince akla geldigi ve baska olumsuz ¢agrisimlarla da Diizce’nin anildigi
anlagilmaktadir. Tiim bunlara karsilik Diizce denildiginde insanlarin zihinlerinde olumlu
cagrisimlarda azimsanmayacak kadardir.Ayrica Diizce’nin sahip oldugu biitiindegerleri,
kentin yatirimlara agik olmasi, findik ve tiitiin kolonya gibi iirlinlerin varlig1 ve biiyilik
sehirlere yakinlig1 gibi nedenler hem markalasmada hem de imaj i¢in olumlu unsurlar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Elde edilen sonuglar Diizce’nin markalagsmasinda 6n plana c¢ikacak alanlarin tespitinde

yardimc1 olmaktadir. Bu dogrultuda Diizce’nin markalasma siirecinde olumlu kent imaj1 ve
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kent kimligi olusturmada, Diizce’nin konumlandirilmasinda, logo ve slogan gibi gorsel
kimliklerin insasinda, giiclii ve zayif yanlarin tespitinde ve Diizce kenti i¢in vizyon
belirlemede yardimci olmaktadir. Ayrica “turistik {iriin” ve “lider {iriin” belirlemede 6n plana

¢ikan unsurlarda yer almaktadir.

Diizce i¢in s6z konusu olan markalasma siirecinde dikkat edilmesi gerekenkonulardan en
onemlilerinden biri imajdir. Kentin imaji markalasma yolunda olumlu bir sekilde
olusturulmasi saglanmalidir. Bu konuda turizm potansiyelinden yararlanilmalidir. Ozellikle
depremle anilan bir kent degil daha fakli alanlarda 6n plana ¢ikan bu sekilde anilan bir kent
haline getirilmeli ve bu yoénde calismalar yapilmalidir. imaj kavrami markalagsmada cok
onemlidir. Ciinkii Peker (2006)’in de belirttigi gibi bireyin kente iligkin zihninde olusturdugu
imaj olumsuzsa kent ile biitiinlesmesi, kentin markasi ile kendi kimligini birlestirmesi

mimkiin olmamaktadir.

Kamu kurum ve kuruluslar1 ve 6zel sektor ile birlikte igbirligi yaparakDiizce kent kimligi ve
marka imajma katki saglayacak formiiller belirlenmelidir. Kimlik ve imaj kavramlarinin
iligkisi dikkate alindiginda yeni arastirmalarda bu konu iizerinde durulmali ve yeni ¢aligmalar
yapilmalidir. Gorsel kimlik unsurlari da insa edilirken kentin degerlerini yansitacak unsurlar

dikkate alinmali kamu kurum ve 6zel sektor ve halkin fikirleri dikkate alinmalidir.
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