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Bu ¢alismada Kahramanmaras halkinin sehir pazarlamasi siirecindeki algisi tizerine odaklanilmustir. Bu amagla dncelikle konuyla ilgili
yerli ve yabanct literatiir incelenmis ve kavramsal ¢er¢eve olusturulmustur. Sonrasinda Kahramanmaras ili agisindan
Kahramanmarag’ta ikamet eden sehir halkinin algis1 tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda Kahramanmarag’ta yasayan 275 kisiye

anket uygulanmstir. Elde edilen veriler IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 22 aracilifiyla analiz edilmis; bu
baglamda frekans analizi, KMO ve Barlett testi, Faktdr Analizi, Bagimsiz-6rneklemler T Testi, Tek-Y6nlii Varyans Analizi yapilmigtir.

Kahramanmaras ilinin avantaj ve dezavantajlarinin belirlenmesine donik yapilmig olan SWOT analizi sonuglarina gore,
Kahramanmaras’mn giiclii yanlar1 yerel mutfagi, cevre temizligi, iklimi; zayif yanlar ise kiiltiirel etkinliklerin yetersiz olmasi, planl
kentlesmenin olmayisi, ilin tanitimina gereken 6nemin verilmemesi olarak tespit edilmistir.

Kahramanmaras’a doniik muhtemel bir sehir logosunda olmasi en gok istenen simgelerin Istiklal Madalyasi, dondurma, tarhana ve
biber; renklerin ise kirmizi, beyaz ve sart oldugu sonucuna varilmis ve bu bilgiler dogrultusunda 3 adet sehir logosu Onerisinde
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sehir Pazarlamasi, Tiiketici Algisi, Sehir Markalagmasi.

ABSTRACT

This study focused on the perception of Kahramanmaras people in the process of city marketing. Whithin that scope, national and
international sources have been searched and setting up on conceptual framework. Afterwards, the perception of the city residents
residing in Kahramanmaras was tried to be determined. In this context, 275 people, living in Kahramanmaras were surveyed.
Accumulated data has been analyzed by IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) In this context, frequency analysis,
KMO and Barlett test, Factor Analysis, Independent-Samples T test, One-Way Anova test were performed.

According to the results of the SWOT analysis conducted to determine the advantages and disadvantages of Kahramanmaras province,
Kahramanmaras's strong points are local cuisine, environmental cleanliness, climate; the weak points are that The lack of cultural
activities, the lack of planned urbanization, not given the necessary importance to the promotion of the province.

Independence Medal, ice cream, tarhana and pepper are the most desired icons that are likely to be in a city logos for Kahramanmaras.
And the colors have been viewed as red, white and yellow. As a result of this information, 3 city logos have been proposed.

Key Words: City Marketing, Consumer Perception, City Branding.
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1. GIRIS

Yogun rekabet ortaminda farklilagma yaratarak rekabet avantaji kazandiracak en biiyiik silahlardan birisi olan
pazarlama kavramu tarihi siire¢ icerisinde bir¢ok alanda asama agsama kendisini gostermektedir. Bu baglamda
son zamanlarda 6zellikle kiiresel arenada fark yaratabilmek, ekonomik ve sosyal kalkinmaya destek olabilmek
icin sehirlerin pazarlamasi konusu nem tagimaya baslamistir. Isletmeler gibi sehirlerin de yaptiklar1 bir gok
yatirimin geri doniisiinii alabilmeleri adina kendilerini tanitabilme farkliliklarini ortaya koyabilme ihtiyaglari
s0z konusu olmustur ki bu agidan bakildiginda sehir pazarlamasi kavrami sehirlerin hassasiyetle tizerlerinde
durdugu bir kavram olmustur.

Bu kapsamda calismamamizda; Sehir pazarlamasi kavramindan yola ¢ikarak; Kahramanmaras ta sechir
pazarlamasi siirecinde sehir halkinin algisinin 6lgiilmesi ve Kahramanmaras igin logo gelistirilmesi
amaclanmaktadir. Calismanin literatiir taramasi kisminda; sehir pazarlamasi kavrami ve bu kapsamda, sehir
pazarlamasina temel olusturacak sehir markalagmasi ve marka yaratma siirecine yer verilmistir.

Kahramanmaras’in genel tanmitiminin yapildigi ikinci bolimde, Kahramanmaras hakkinda genel bilgiler
verilerek, Kahramanmaras’in ekonomik-ticari yapisi, tarim ve hayvancilik sektorii, kiiltiirel degerlerine yer
verilmistir.

Arastirmanin yontem kisminda; aragtirmanin amact ve Onemi, veri toplama araglarma yer verilmistir.
Sorasinda ise demografik degiskenlere iligkin tanimlayici bulgular, arastirmada yer alan degiskenlere iliskin
tanimlayici bulgular, SWOT analizine iligskin bulgular ve sehir logosuna ait bulgular yer almistir.

Caligmanin son boliimiinde ise elde edilen bulgular 6zetlenmis, elde edilen veriler ve bulgular neticesinde
birtakim 6nerilerde bulunulmustur.

2. KONU ILE ILGILI ONCEKI CALISMALAR

Yapilan literatiir incelemesinde sehir markalasmasi, sehir pazarlamasi veya herhangi bir {irline doniik tiiketici
temelli marka degeri basliklarina iligkin bir¢ok ¢aligmaya rastlanmistir. Ancak sehir markalagmasi siirecinde
tilketici temelli marka degeri Ol¢limiine iliskin marka bilinirligi, marka imaji, marka ¢agrisimi ve marka
sadakati boyutlariin bir arada ele alindig1 ulusal anlamda herhangi bir ¢aligma tespit edilmemistir. Yabanci
yazin taramasinda ise sehir markalagmasi siirecinde tiiketici temelli marka degerine doniik bazi ¢alismalarin
oldugu goriilmiistiir. Literatiirde yer alan tiiketici temelli marka degeri, sehir pazarlamasi ve sehir
markalasmasi1 konulari ile ilgili ulusal ve uluslararasi ¢alismalarin bir kismi1 agagida yer almaktadir:

Firat ve arkadaslar1 (2009), kent pazarlamasi stratejisinin bir parcasi olarak turizmin gelistirilmesini de
planlayan Adana’da, turizmin gelistirilmesinden beklenen etkilere iliskin kentli algilamalarini arastirmiglardir.

Mert (2009) calismasinda, futbolun piyasa degeri gibi pazarlamanin sadece birka¢g 6nemli unsuru olarak degil,
futbol kuliiplerinin kuliip logolarinin pazarlamadaki gérsel markalasmanin rekabet avantaji agisindan dnemi
lizerinde durmus, “sehir pazarlamasinda futbol bir rekabet avantaji yaratabilir mi?”” sorusuna cevap aramistir.

Hacioglu (2013), sehir pazarlamasi ve sehir markalagsmasi cercevesinde sehir imaj algisini Slgebilmek
amactyla Eskisehir halkinin algilanan imaj unsurlarinin, Eskisehir’in soyut imaj unsurlar tizerindeki etkisini
incelemistir.

Arslan (2015) galismasinda, Izmir'deki seyahat acentesi calisanlar1 ve sahiplerinin bakis agisiyla, Izmir'in
markalagmasini saglayan pazarlama agisindan 6ne ¢ikan faktorlerinin belirlenmesini amaglamistir.

Aydin (2015), ilk olarak gastronomi konusuna, Afyonkarahisar'daki gastronomi turizmine ve
Afyonkarahisar'in gastronomi turizminde one ¢ikan iiriin ve yemeklerine yer vermis, Afyonkarahisar'da
gastronomik kiiltiire ait yiyecek iiriinleri satan isletmeler ve sehre 6zgii yemekleri sunan restoranlarin sahipleri
ile goriisme yaparak, Afyonkarahisar'a ait yiyecek ve yemekleri tanitmay1 amaglamistir. Ayrica yapmis oldugu
anket calismasi ile sehri ziyaret eden misafirlerin gastronomi deneyimlerini ve Afyonkarahisar mutfagi
hakkindaki gortislerini belirlemeye ¢aligmistir.

Akgi ve Uluisik (2016) calismalarinda, Adiyaman ilinde yasayanlarin sehre iliskin goriiglerini alarak, sehirde
yasayanlarin sehir markalasmasina doniik degerlendirmelerini incelemislerdir. Yapilan ¢alisma neticesinde
kent markalagmas ile ilgili degiskenlerin tlimiiniin katilimeilar tarafindan 6nemli olarak algilandig1 sonucuna
varmiglardir.

Aydil (2016) ise, Nigde ilinin kalkinmada birinci 6ncelikli illerden biri olmas1 ve Nigde'nin; Nevsehir, Adana,
Konya ve Kayseri gibi markalagmis ve kalkinmig sehirlere cografi agidan komsu olmasi nedeniyle, sehirlerin
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markalasmas1 ve pazarlanmas:1 siirecinde, Nigde Universitesi ogrencilerinin demografik ozelliklerinin
farkliliklarinin ortaya konulmasini hedeflemistir.

Oztiirk (2016), calismasinda, Elazigin sehir kimligi olusturma siirecine katkida bulunmak amaciyla
ziyaretgilerin Elazig hakkindaki algilarini belirlemeye, sehrin olumlu ve olumsuz yonlerini ortaya ¢ikarmaya
caligmistir. Arastirmada sehir halki, sehir yonetimi, sehrin turizm potansiyeli, sehrin fiziki ve sosyal imkanlari
ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda giiclii bir iliskinin ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Ayrica ziyaretcilerin sehir
algilar1 ile sehir sadakati faktorleri arasinda da giiclii bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Yildiz (2017), ¢aligmasinda sehir markalagmasi siirecinde tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iilmesi amaciyla,
Adiyaman ili ve Adryaman’in komsu sehirlerinde yasayanlarin Adiyaman’a doniik algilarini belirlemeyi,
sehrin giliclii ve zayif yonlerini ortaya ¢ikarmayi ve son olarak Adiyaman ili i¢in muhtemel sehir logosu
onerisinde bulunmay1 amaglamustir.

Merrilees ve arkadaglar1 (2009) calismalarinda, Avustralya’nin Gold Coast sehrindeki Queensland eyaletinde
bulunan 878 sehir sakinine anket uygulamis ve marka imajini temel almistir. Calismanin bir ileri boyutunda
ise yerlesiklerin sehir marka tutumlarinin belirlenmesini amaglamstir.

Hong ve arkadaslar ise (2012) calismalarinda; sehir ve yer pazarlamasinin, kentsel planlama ve yonetim
alaninda son derece tanindigini belirttikleri ¢alismalarinda; yerlesim alanlarindaki marka degerini tahmin
etmek ve marka 6z nitelik degerlendirme modeliyle, mallarin ve hizmetlerin genel modellerini kullanarak,
marka 0z sermaye bilesenlerini degerlendirmeye doniik bir model olusturmay1 amaglamislardir. Sonug olarak
ise; marka bilinirligi ve marka kisilik 6zelliklerinin marka degerini dogrudan etkiledigini, algilanan kalitenin
ise dolayli bir etkisinin oldugunu belirtmislerdir.

Shafranskaya ve Potapov (2014) calismalarinda, sehir kalitesini degerlendirerek kent marka degerinin
Olciilmesine yonelik bir yaklasim gelistirmeyi amaglamislardir. Sinyalizasyon teorisine gore, sehir markasi,
sehir kalitesini ileten tiiketicilerin bir sinyali (gostergesi)dir. Sinyal ne kadar inandirici olursa, sehir markasi o
kadar deger kazanacaktir. Sehir marka degeri dogrudan Olciilebilir bir sey degildir. Ayn1 zamanda sehir
sakinlerinin ihtiyaclarinm1 karsilama becerisini temsil eden bir sehir kalitesi ile de degerlendirilebilir.
Calismalarinda; kent kalitesini tiiketici temelli sehir markasi degerinin bir sinyali olarak 6l¢gmek amaciyla
birlesik analiz teknigini kullanmiglardir.

Gilboa ve arkadaslari da (2015), sehir markalagsmasinin onciilerinden olan sehir imaji konusu {izerinde
durmustur. Bu amagla sehir imajin1 gelistirmeye doniik bir 6lcek gelistirmeyi amaglamiglardir. Kudiis, Roma
ve Trieste sehirlerindeki sakinler ve turistler {izerinde yapilan ¢alisma araciligiyla bir sehrin imajin1 olugturan
faktorler belirlenmistir. Buna gore sehir sakinleri tarafindan; belediye imkanlari, bog zaman, giivenlik ve kamu
hizmetleri olmak {izere dort faktor belirlenmistir. Turistler agisindan ise 5 faktor belirlenmistir. Bunlar; bakim,
turizm ve rekreasyon, giivenlik, kamu hizmetleri ile bos zaman ve eglencedir. Olgegin dogrulanmast siirecinde
sehir sakinleri ve turistlerin sehir algilarinda benzerlikler ve farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Gelistirilen
Olceklerin her iki grubun da sehir imajlarinin 6l¢iilmesinde kullanilabilecegini ifade etmislerdir.

3. SEHIR PAZARLAMASI VE SEHIR MARKALASMASI

Sadece insanlarin yerlesim yerleri olmakla kalmayan ayni1 zamanda da toplumun yasam tarzina yon veren
sehirlerin 6nemi giin gectikge artmaktadir. Bu baglamda yerel yoneticiler; sehirleri daha yasanabilir kilmak
icin hem daha fazla is ve yasam alan1 hem de daha refah bir ortam vadederek sehirlerin cazibesini artirmay1
planlamaktadirlar. Bir sehrin refah diizeyinin yiikselmesi, sehre daha fazla yatirimel, iiretici ve ziyaretgi
gelecek demektir. Bu nedenle pazarlama, sehirleri de bir iiriin olarak ele almaktadir (Aslan, 2014: 1).

Sehir pazarlamasindaki hedef gruplarin o sehir hakkindaki algilamalari beklentilerindeki farkliliklara gore
cesitlenmektedir. Ornegin, bos zamanlarim degerlendirmek amaciyla seyahat eden turistlerin, alisveris
merkezleri veya kiiltiirel hizmetler gibi etkinlikler aramalarina ragmen yatirimeilarin sehirlerdeki is alanlar1 ya
da yatirim alanlar1 ile daha ¢ok ilgilendikleri goriilmektedir. Dolayisiyla farkli hedef gruplarinin ihtiyaglar ve
arzular1 arasinda potansiyel bir ¢atisma ve sinerji oldugu goriilmektedir. Bu nedenle kentin hedef kitleleri i¢in
marka iletisimi bu faktorler diigiiniilerek gelistirilmelidir (Braun ve Zenker, 2010: 4).

Sehir pazarlamasi, belirli yerlere yonelik tutum ve davranislar yaratmak, siirdiirmek veya degistirmek i¢in
gerceklestirilen faaliyetleri kapsar. Sehirler, eyaletler, bolgeler ve hatta tiim uluslar, turistleri, yeni sakinleri,
birtakim kongreleri ve bazi fabrikalar1 cekmek i¢in rekabet halinde olurlar(Kotler ve Armstrong, 2011: 229).

Kiiresellesen diinyada mekanlarin ve sehirlerin pazarlamaya konu olmasi beraberinde sehirlerarasi rekabeti
ortaya cikarmistir. Bu rekabetin her gecen giin artmasi, mekanlar ve sehirlerin de pazarlama stratejileri
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gelistirmelerini ve bu stratejileri uygulamalarini zorunlu kilmustir (Vural, 2010: 61). Gerek bir sehrin
markalasmasi gereckse bu markalasmanin siirdiiriilebilirligi a¢isindan, sehir pazarlamasi unsurlar1 son derece
onem arz etmektedir.

Artan rekabet ve kiiresellesme olgusu ile birlikte sehir yoneticilerinin diinyanin her kdsesinden yeni
ziyaretcilerin, yatirimeilarin ve sakinlerin sehirlerine ¢ekilmesine doniik pazarlama cabalar icerisine
girmelerine sebep olmustur. Bir sehrin hedef kitle i¢in cazip hale gelmesi, yeni pazarlama stratejilerini ortaya
¢ikarir ve bunlar1 uygulama basarisini gosterirse rekabetgi avantaj elde edebilecektir (Altunbasg, 2007: 156).

Sehir pazarlamas siirecinde sehirlerin pazarlanmasi ve kiiresel bazda farklilik yaratabilmesi adina sehirlerin
markalasmasi da dnemlidir. Pazarlama faaliyetlerinin bagarist markalagma siirecindeki basarilari ile paraleldir.

4. SEHIR MARKASI YARATMA SURECI

Zor ve karmagik bir siire¢ olmasina ragmen uzun vadede siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii saglamanin olmazsa
olmazi olan marka yaratma stireci, sehir pazarlamasi i¢in de 6nem tagimaktadir.

Sehir pazarlamasi kapsaminda basarili bir sehir markasi yaratabilmek i¢in bir takim adimlarin izlenmesi
gerekmektedir. Bu adimlar asagidaki gibidir; (Temel Aksoy, 18.06.2017, www.temelaksoy.com):

v" Sehrin sahip oldugu dogal, tarihi, kiiltiirel, ticari, sanat ve eglence varliklarinin analizi yapilir.

v Kentin kendine 6zgii 6zellikleri ortaya ¢ikarilir. Bu 6zellik kentin i¢inde barindirdigi yurttaslarinin
kiiltiirel gesitliligi veya iyi korunmusg tarihi dokusu olabilir.

Sehrin rekabet halinde oldugu sehirler tespit edilir.
Hedeflenen yatirime1 ve turist kesimleri belirlenir.
Sehrin 6n plana ¢ikarilacak 6zelliklerine karar verilir

Sehrin logosu ve amblemi olusturulur.

AU R NN

Sehrin tiim paydaslarina, sehir sakinlerine, esnafa, tiiccara, kamu gorevlilerine, tiniversitelere, sehrin
sahiplendigi anafikir anlatilarak, kendilerinden bu fikre doniik projeler hazirlamalari istenir.

v Bu fikir dogrultusunda sehrin tanitimina gegilir.
4.1. Sehir Marka Stratejisi Gelistirme

Sehirlerin markalagmasinda o sehrin kendine 6zgii niteliklerinden dogan bir farklilasma 6nem kazanmaktadir.
Diger sehirlerden farkli, {istiin ve avantajli Ozellikler sergilemeleri, tiiketicilerde de buna doniik algi
olusturulmasi sehirlere siirdiiriilebilir rekabet¢i tistiinliik kazandiracaktir. Turizm giiniimiizde bolgeler, sehirler
ve llkeler agisindan son derece 6nemli bir sektor halini almuis, gelecekte ise en 6nemli sektoér olmaya aday
olmus durumdadir. Tiirkiye ekonomisi igerisinde turizmin konumu dikkate alindiginda, turizme doniik ¢ok
daha ciddi, uzun vadeli ve gercekgi stratejiler olusturmasi gerektigi daha iyi anlasilacaktir (Tek, 2009: 171).

Stratejik planlamada; politikalarin belirlenmesi, bu politikalara iliskin biitce ve yonetim anlayisi, hizmet
sunumunda vatandag Oncelikli anlayigin esas alinmasi, hesap verme sorumlulugunun gelistirilmesi i¢in
denetimin arttirilmasi ve sonuglarin izlenmesi 6nemli olan konulardir (Tamer, 2009: 10).

Sehirlerin markalagmasinda stratejik planlamanin yeri ve 6nemine iligkin en ¢ok tercih edilen kaynaklardan
birinin, Devlet Planlama Tegkilat1 tarafindan 2006 yilinda yayinlanan “kamu idareleri i¢in stratejik planlama
kilavuzu” oldugu soylenebilir. Bu kilavuzda yer alan stratejik yonetim siireci elemanlar1 Tablo 1.’de
sunulmustur.

Tablo 1. Stratejik Yonetim ve Siireci (Kalkinma Bakanligi, 07.07.2017, www.sp.gov.tr)
Plan ve Programlar
Paydas Analizi DURUM ANALIZi Neredeyiz?
GZFT Analizi (Giiglii, Zay1f, Firsat, Tehdit — SWOT)
Kurulugun Varolus Gerekgesi MiSYON VE iLKELER
Temel Ilkeler
Arzu Edilen Gelecek VIZYON

Orta Vadede Ulagilacak Amaglar
Spesifik, Somut Ve Olgiilebilir Hedefler AMACLAR VE HEDEFLER

Nereye ulagmak
istiyoruz?
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Amag ve Hedeflere Ulagsma Y 6ntemleri STRATEJILER
Detayl s Planlari

Maliyetlendirme Gitmek istedigimiz yere

FAALIYETLER VE o

9
P?rformans Programi PROJELER nasil ulasabiliriz?
Biitce
Leme
Raporlama 7L EME
Karsilagtirma
Geri besleme Bagarimizi nasil takip
Olgme Yontemlerinin Belirlenmesi PERFORMANS OLCME VE eder ve degerlendiririz?
Performans Gostergeleri DEGERLENDIRME

Uygulamaya Yonelik Ilerleme ve Sonuglarin Degerlendirilmesi

Marka gelistirme stratejisi kapsaminda sehirlere ait stratejik planlama ¢ergevesinde ikinci olarak sehre yonelik
SWOT analizi yapilmal1 ve sehrin; gii¢lii- zayif yonleri ve firsatlar- tehditleri ortaya koyulmalidir. SWOT
Analizi, kent stratejisi gelistirilmesi siirecinde vazgecilmez bir 6neme sahip olup, bu analizin kentler igin ¢ift
yonlii fayda sagladigi ifade edilebilir. Birincisi SWOT analizi sayesinde, kentlerin mevcut durumunun tespit
edilmesi kesinlesmis olacak, kentler agisindan “neredeyiz” sorusu cevap bulmus olacaktir. Boylelikle kentlerin
giiclii ve zayif yonleri, bu giiclii ve zayif yonlerine bagh olarak da kars1 karsiya olduklari firsat ve tehditler
belirlenmis olacaktir. Bir diger taraftan da bu analiz sayesinde, kentin gelecegine doniik bir takim tespit ve
tahminlerin yapilmasi kolaylagsmis olacaktir (Zeren, 2014: 186).

Sehir pazarlamasi dahilinde sehir markasi gelistirme siirecine destek olacak dnemli bir diger konu ise marka
konumlandirmadir. Marka konumlandirma, pazarlama stratejisinin merkezinde yer alir. "Sirketin imajini,
hedef miisterinin zihninde farkli ve degerli bir yere yerlestirmeye doniik tasarlama eylemidir". Adindan da
anlasilacag: gibi, konumlandirma, bir grup tiiketicinin zihninde uygun "yer" bulma anlamina gelir. Iyi bir
marka konumlandirma, a) bir markanin neyle alakali oldugu ve hedef tiiketicilerin kimler oldugu, b) baslica
rakiplerin kimler oldugu, c¢) Bu rakipler ile hangi yonlerden benzestigi ve d) Rakiplerinden hangi yonleriyle
farklilastigini netlestirerek, tiiketicilerin bunu neden satin almasi gerektigini ifade etmeye doniik pazarlama
stratejisi gelistirilmesine rehberlik eder (Keller, 2012: 79).

Bu anlamda sehirlerin genel 6zellikleri, degerleri ve zenginliklerinin neler oldugu, hangi sehirlerin kendisine
rakip olabilecegi, rakip sechirlerle Ortlisen veya farklilagan yanlarinin neler olduguna dair alginin, sehrin
miisterisi olabilecek kisilerin zihninde olusturulmasi gerekmektedir.

Sehrin konumlandirilmasi, sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planli pazarlama iletisimi ¢abalar1 ile 0
sehrin miisterisi olabilecek kisilerin zihninde ilgili yere/pozisyona yerlestirilmesidir. Diinya iizerindeki bir¢ok
iilke ve sehir tiiketicilerin zihinlerinde belli konumlara sahiptir. Paris denince agk ve romantizm, Las Vegas
denince kumar, Vietnam denince savas ve Italya denince moda akla gelmesi bu durumu aciklayan drnekler
arasinda gosterilebilir (Vural, 2010: 86-87).

Bir sehir; 6ncelikli olmak ve miisterilerinin zihinlerinde rakiplerinkinden daha iistiin niteliklere sahip olmak
istiyorsa, oncelikle diger sehirlerden farkli olmasi gerekmektedir. Bu nedenle kimlik, farklilasma ve kisilik
kavramlari, konumlandirmanin etkili bir sekilde olusturulmasiyla anlamli hale gelecektir. Bu anlamda sehirler,
iiriinlerin anlasildigi, 6zelliklerinin kullanilarak pazarlamanin 6zel bir bigimiyle gelistirildigi sehir olduklar
zaman markalastirilabilir tiriinler olarak kabul edilebilirler (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 510).

5. KAHRAMANMARAS GENEL TANITIM

Hititler tarafindan kurulan Kahramanmarag, daha sonra Asurlular, Persler, Romalilar, Bizanslilar, Araplar,
Selcuklular, Memluklular, Dulkadirogullar1 ve Osmanlilar a ev sahipligi yapmistir. Diinyanin say1li madalyali
sehirlerinden biri olan Maras'a Kurtulus Savasi sirasinda halkin gosterdigi direnisten dolay1 7 Subat 1973'den
itibaren TBMM tarafindan Kahramanlik tinvani verilerek adi Kahramanmaras olarak degistirilmistir.
(https://www.sosyaldeyince.com/iller/kahramanmaras-ili-tanitimi-t983.0.html).

Geleneksel ve kiiltiirel degerlere 6nem veren sehirlerden birisi olan Kahramanmarag bu 6zelligini geleneksel
el sanatlar1, oymacilik ve mutfak kiiltiiriine de yansitarak giiniimiize kadar tasimstir. Ozellikle oymacilik ve
bakircilik, ilin ticari yapisina 6nemli katkilar sunmaktadir. Bunun yani sira Kahramanmaras da tekstil ve ¢elik
sektorii de ozellikle 1980 lerden sonra 6nemli atilimlara imza atmustir.

Kahramanmarag’in tanitimina katki saglayan birgok 6ge olmasina ragmen bunlardan en bilinirligi yiiksek olan
Kahramanmaras dondurmasidir. Marags Dondurmas, tilkemiz sinirlarini asarak tiim diinya iilkelerine yayilmus,
Kahramanmaras’in simgesi haline gelmistir. Diger dondurmalardan farklilagsmasimin sebebi; Marag
dondurmasimin olusumunda ¢ok 6nemli bir etken olan saleptir. Salep; Ahir Dagi'nda yetisen orkidelerin kirli
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beyaz renkteki yumrularindan elde edilir. Toplanan yumrular ipe dizilip kurutulduktan sonra 6giitiilmektedir.
Elde edilen beyaz toz dondurmanin yapiminda kullanilmaktadir.  (http://www.kahramanmaraskulturturizm.
gov.tr/ TR,151914/maras-dondurmasi.html). Dondurmanin yani sira yerli turistler ve Kahramanmaras halki
icin 6nemli olan diger yoresel gida iirlinleri de Kahramanmaras tarhanasi ve Kahramanmarag Biberi dir.
Ozellikle i¢ pazarda énemli bir Pazar pay1 olan bu iki gida iiriinii de Kahramanmaras 1 simgeleyen 6nemli
Ogeler arasinda degerlendirilebilir.

6. YONTEM

Bu baglik altinda arastirmanin amaci, arastirmanin 6nemi, arastirmanin kapsami (evren ve 0rneklem), veri
toplama araglar1 ve yonteme yer verilmistir.

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada; sehir pazarlamasi kapsaminda Kahramanmaras sehir halkinin algisinin 6l¢iilmesi
amaglanmustir,

Aragtirmanin diger amaclar1 asagidaki sekilde siralanabilir:

Kahramanmaras denildiginde katilimeilarin aklina gelen kelimeleri tespit etmek,

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek,

Katilimcilarin Kahramanmaras’a iligkin algilarinin temel kaynagini tespit etmek,

Kahramanmaras’in giiclii ve zayif yanlarini ortaya koymak,

Kahramanmaras i¢in olusabilecek firsat ve tehditleri ortaya koymak ve

Kahramanmaras igin olusturulabilecek logo igerisinde hangi renk ve sembollerin (simgelerin)
olabilecegine dair 6neri gelistirmek.

ANANANANA N

6.2. Arastirmanin Onemi

Sehir pazarlamasi kapsaminda Kahramanmaras iline doniik sehir algisinin Olciildiigi bir ¢aligmaya
rastlanilmamis olmasi ¢alismanin 6zgiin bir ¢alisma olmasii saglamaktadir. Ayrica Kahramanmaras iline
doniik ¢oziim Onerilerinin gelistirilmesi, bu ¢alismanin, hem s6z konusu sehir hem de diger sehirler i¢in yon
gosterici bir kilavuz olmasini saglayacaktir.

Elde edilen ¢iktilar sayesinde sehir sehir pazarlamasinda 6ne ¢ikarilmasi gereken faaliyetlerin neler olacagi
belirlenecektir. Elde edilecek verilere yonelik sonuglar, sadece bilim diinyasinda degil, sehir yoneticileri veya
diger paydaglar tarafindan da kullanilabilecek ve stratejik kararlara yon verebilecek bir katki saglayacaktir.

Sehir logosu tasarimlari, Kahramanmarag iline doniikk muhtemel bir sehir logosu igin Oneri niteliginde
olabilecektir. Etkili sehir pazarlamasi faaliyetleri neticesinde, sehir markalagmasina dogru giden bir siirecin
baglatilmasi timit edilmektedir.

6.3. Arastirmanin Kapsam (Evren ve Orneklem)

Arastirmada sehir pazarlamasi kapsaminda Kahramanmarag halkinin Kahramanmarag iline doniik sehir
algilarmin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu baglamda Kahramanmaras’ta yasayan kisilere anket
uygulanmstir.

Calisma evreni Kahramanmarag’ta yasayan 1.112.634 kisi olarak belirlenmistir (www.tuik.gov.tr, 2017).
Orneklem ¢ergevesi olusturulurken Kahramanmaras’ta yasayanlarin tamamina ulasmak miimkiin olmayacagi
igin; veri toplama amaci, zaman ve biit¢e gibi belirleyiciler dogrultusunda kolayda ornekleme yontemi ile
verilerin toplanmasina karar verilmis, 275 kisilik bir 6rneklem biiyiikliigliniin evreni (y18in1) temsil edebilecegi
gorlilmiistiir.

6.4. Veri Toplam Araclari ve Yontem

Bu arastirmada nicel arasgtirma yontemleri kullanilmigtir. Arastirmaya iligskin oncelikle literatiir taramasi
yapilarak kuramsal cergeve belirlenmistir. Sonrasinda literatiir taramasi g¢ergevesinde aragtirmanin amact
belirlenerek, evren ve 6rneklem tespit edilmistir. Uygulanacak ankette kullanilmak iizere dlgek hazirlanmig ve
pilot uygulamaya gecilmistir. Elde edilen verilere iligkin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilarak, analizde
kullanilacak verileri elde etmek amactyla ana uygulama yapilmistir. Ana uygulamadan elde edilen verilere
iligkin yeniden gegerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmis sonrasinda bu veriler analiz edilmistir. Son olarak
analiz neticesinde elde edilen bulgular rapor halinde sunulmustur.
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Anket formu i¢in oncelikle 50 kisiye pilot ¢alisma yapilmis, pilot ¢alisma tizerinde gerekli uyarlamalarm
yapilmasi ve giivenilirliginin saglanmasinin ardindan nihai anket formu olusturulmustur.

Anket formunun birinci boliimii; katilimeilarin demografik bilgilerini ortaya koymaya doniik boliim, ikinci
boliimii; “Kahramanmarag denince akla gelen 3 kelime nedir?”” seklindeki bir soruyla kelime ¢agrisim testinin
uygulandig1 boliim, ti¢iincii boliim; katilimcilarin Kahramanmaras’a iliskin bilgilerinin temel kaynaginin tespit
edildigi boliim, dordiincii boliim “sehir algisinin” 6l¢iilmesine doniik 6zellikle tiiketici temelli marka degeri
kapsaminda sorularin yer aldigi béliimdiir.

Sehir algisin1 6lgmek icin anket formunda yer alan 6nermelerin uyarlanmis oldugu kaynaklar Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2. Sehir Pazarlamas (Tiiketici Temelli Marka Degeri kapsaminda) Olgeginin Uyarlandigi Kaynaklar

Marka Bilinirligi Imvd., 2012
Marka imaji — Teknoloji Imvd., 2012
Marka imaji — inanc Im vd., 2012
MARKA | Marka imaji — Cevre Im vd., 2012
IMAJT Marka !majl — Halk Ozdemir, S., ve Karaca, Y., 2009,
Marka Imaji — Eglence Im vd., 2012; Gilboa, S. vd. 2015.
Marka imaji — Soyut Unsurlar Ozdemir, S., ve Karaca, Y., 2009,
Marka imaji — Diger Im vd., 2012
Marka Cagrisimi Imvd., 2012
Marka Sadakati Im vd., 2012; Merrilees vd., 2009, Zeithaml, V. A. vd., 1996.

Besinci Boliimde; genel olarak hemen her sehirde bulunabilecek 6zelliklerin iyi ya da kotii olarak
degerlendirilmesi amaglanmig, katilimecilardan Kahramanmaras ilinin avantaj ve dezavantajlarim
degerlendirmeleri istenmistir. Bu béliimde 5°1i Likert Olgegi (1 — Cok kétii, 5- Cok iyi) kullanilarak 32 adet
sehrin avantaji/dezavantajina doniik ifade katilimcilarin degerlendirmelerine sunulmus, Kahramanmaras ilinin
giiclii ve zayif yonleri tespit edilmeye ¢alisilmustir.

Altinc1 ve son boliimde ise katilimcilardan; Kahramanmaras’a dair hazirlanacak bir logo tasarimi igerisinde
olabilecek sembol ve renklerle ilgili olarak 21 ifadeye yer verilmis ve bu ifadelere katilma derecelerini 5’li
Likert 6l¢egi dahilinde (Olmasina hi¢ gerek yok — kesinlikle olmali) belirtmeleri istenmistir.

Kahramanmaras sehir halkina toplamda 305 adet anket uygulanmis olup, 30 adet anket gereken 6zen (siirekli
ayn1 seceneklerin isaretlenmesi ve sorularmm ¢ogunun bos birakilmasi ) gosterilmedigi gerekgesiyle
degerlendirme disinda tutulmustur. Geriye kalan toplamda 275 adet anket, analize dahil edilmistir.

7. BULGULAR

Bu boliimde elde edilen verilerin analiz sonuglar1 ve bu analizler sonucunda elde edilen bulgular yer
almaktadir.

7. 1. Dogrulayic1 Faktor Analizleri ve Giivenirlilik Bulgular:

Olgegin giivenilir olup olmadigini test etmek amaciyla, sosyal bilimler alaninda en sik kullanilan testlerden
biri olan Cronbach’s Alpha kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgege iliskin 6nerme sayist ve Cronbach’s
Alpha degerlerine Tablo 3’de yer verilmistir.
Tablo 3. Olgege iliskin Giivenilirlik Bulgulari
Cronbach's Alpha ~ Onerme Sayisi

,912 50

Caligmada Kahramanmaras i¢in kullanilan 6l¢egin ana uygulamasina iligskin hesaplanan Cronbach’s Alpha
degeri 0,912 olarak bulunmustur. Bu oran oldukga giivenilir araligina denk gelmektedir.

Arastirma kapsaminda kullanilan soru formunda yer alan soru 6nermelerinin yapisal gegerliligi ve dogrulayici
faktor analizleri i¢in, verilerin uygunlugu, Kaiser Meyer Olkin katsayis1 ve Bartlett Sphericitiy ile
irdelenmistir. Alt boyutlarda yer alan soru onermelerinin kendi igerisinde giivenirliligi iginse Cronbach Alfa
degerine bakilmustir.

7.2. Degiskenlere iliskin Tanimlayic1 Bulgular

Bu boliimde arastirmada kullanilan degiskenlere iligkin tanimlayici bulgulara yer verilmistir.
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Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerini ortaya koymak amaci ile katilimcilara yoneltilen sorular
ve bu sorulara verilen yanitlar Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Demografik Degiskenlere iliskin Tanimlayici Bulgular

Cinsiyet Say1 (n) | Yiizde (%) Meslek Sayi1 (n) | Yiizde (%)
Erkek 143 50,9 Kamu personeli 57 20,1
Kadmn 132 49,1 Serbest meslek sahibi | 45 16,5
TOPLAM 275 100 Ozel sektor 48 17,6
Yas Say1 (n) | Yiizde (%) | Emekli 22 8
20 yas ve asagisi 40 14,6 Ciftei 10 3,7
21-30 yas 65 23,6 Ev hanimu 16 5,8
31-40 yas 79 28,7 Issiz 7 2,8
41-50 yas 58 21,1 Esnaf 22 8
51 yas ve yukarisi 33 12 Ogrenci 48 17,5
TOPLAM 275 100 TOPLAM 275 100
Egitim Durumu Sayi1 (n) | Yiizde (%) Aylik Gelir Say1 (n) | Yiizde (%)
ilkokul 12 4.5 1000 TL ve asagisi 45 16,4
Ortaokul 25 9,2 1001 TL — 2000 TL 67 24,4
Lise 65 23,7 2001 TL — 3000 TL 68 24,7
Onlisans 58 21,2 3001 TL — 4000 TL 52 18,9
Lisans 85 31,1 4001 TL — 5000 TL 22 8
Lisansiistii 30 10,3 5001 TL ve yukarist 21 7,6
TOPLAM 275 100 TOPLAM 275 100
Ekonomik Durum Degerlendirmesi Say1 (N) | Yiizde (%)
Cok kot 22 8
Koti 46 16,7
Normal 121 44
Iyi 62 22,5
Cok iyi 24 8,8
TOPLAM 275 100

Kahramanmarag’ta yasayan katilimcilarin %50,9 unun erkek (143 kisi), %49,1’inin (132 kisi) ise kadin oldugu
gOrilmistir.

Katilimcilarin %14,6’sin1in (40 kisi) 20 ve asagisi yas araliginda; %23,6’sinin (65 kisi), 21-30 yas araliginda;
%28,7’sinin (79 kisi), 31-40 yas araliginda; %21,1’inin (58 kisi), 41-50 aras1 yas araliginda ve son olarak
%12’sinin ise (33 kisi) 51 ve yukarisi yas araliginda oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin %4,5’iniin (12 kisi) ilkokul; %9,2’sinin (25 kisi), ortaokul; %23,7’sinin (65 kisi) lise;
%21,2’sinin (58 kisi) on lisans; %31,1’inin (85 kisi) lisans ve %10,3’{inlin (18 kisi) lisans fistii diizeyinde
egitim seviyesine sahip oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin “meslek™ degiskenine gore dagilimlari incelendiginde; %20,1’inin (57 kisi) kamu personeli;
%16,5’inin (45 kisi) serbest meslek sahibi; %17,6’sinin (48 kisi) 6zel sektdr caligani; %8’ inin (22 kisi) emekli;
%?3,7’sinin (10 kisi) ¢iftci; %5,8’inin (16 kisi) ev hanimi; %2,8’inin (7 kisi) issiz; %8’inin (22 kisi) esnaf;
%17,5’inin ise (48 kisi) 6grenci oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin “gelir durumu” degiskenine gore dagilimlar1 incelendiginde; %16,4’iiniin (45 kisi) 1000 TL ve
asagist; %24,4’liniin (67 kisi) 1001 TL — 2000 TL; %24,7’sinin (68 kisi) 2001 TL — 3000 TL; %18,9’unun (52
kisi) 3001 TL — 4000 TL; %8’inin (22 kisi) 4001 TL — 5000 TL ve %7,6’sinin ise (21 kisi) 5001 TL ve yukarisi
gelir diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin “ekonomik durum degerlendirmesi” degiskenine gore dagilimlar incelendiginde; katilimcilarin
biiyiik bir kisminin (%44, 121 kisi) ekonomik durumunu normal olarak degerlendirdigi, %22,5’sinin (62 kisi)
ise 1yi olarak degerlendirdigi goriilmiistiir. Ko6tii olarak degerlendirenlerin oram1 %16,7 (46 kisi), ¢cok kotii
olarak degerlendirenlerin orani ise %8 (22 kisi) olarak tespit edilmistir. Ekonomik durumlarini ¢ok iyi olarak
degerlendirenlerin orani ise %8,8 (24 kisi)’dir.

7.2.3 Cagrisim Testine iliskin Bulgular

Kahramanmarag denildiginde katilimcilarin aklina gelen kelimeleri tespit etmek amaciyla katilimcilara

“Kahramanmaras denince akliniza neler gelmektedir?” seklinde bir soru sorulmus ve cevap olarak énem
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derecesine gore ilk 3 kelimeyi yazmalari istenmistir. Katilimcilara doniik uygulanan kelime ¢agrisim testi
bulgular1 asagida agiklanmistir.

Kahramanmaras denildiginde katilimcilarin aklina gelen kelimeleri tespit etmek amaciyla katilimcilara
“Kahramanmaras denince aklimiza neler gelmektedir?” seklinde sorulan soruya verilen cevaplar
incelendiginde, birinci kelimeye katilimcilarin % 40’1min (110 kisi) “Dondurma”, %25’inin (69 kisi) “tarhana”,
%12,5’inin ise (34 kisi) “biber” cevabini verdikleri goriilmektedir.

Kahramanmarag denildiginde katilimcilarin aklina gelen kelimeleri tespit etmek amaciyla katilimeilara
“Kahramanmaras denince akliniza neler gelmektedir?” seklinde sorulan soruya verilen cevaplar
incelendiginde, ikinci kelimeye katilimcilarin 9%28,1’inin (77 kisi) “tarhana”, %12’sinin (33 kisi) “dondurma”,
%11’inin (30 kisi) “Istiklal Madalyas1” cevabini verdikleri goriilmektedir.

Kahramanmarag denildiginde katilimcilarin aklina gelen kelimeleri tespit etmek amaciyla katilimcilara
“Kahramanmaras denince akliniza neler gelmektedir?” seklinde sorulan soruya verilen cevaplar
incelendiginde, iiglincii kelimeye katilimcilarin %23’tiniin (63 kisi) “dondurma”, %10,9’unun (30 kisi)
“biber”, %9 unun (25 kisi) “tarhana” cevabini verdikleri goriilmektedir.

7.3. Arastirmada Yer Alan Degiskenin Boyutlarina Iliskin Tanimlayici Bulgular

Tanimlayici bulgular, tiiketici temelli marka degerinin boyutlar1 olan; marka bilinirligi, marka imaji, marka
cagrisimi ve marka sadakati olmak tizere 4 baslik altinda incelenmistir. Katilimcilarin, ankette yer alan
degiskenleri Olgen her oOnerme igin ‘“1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim,
4=katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum” seceneklerinden kendilerine en uygun olanimi isaretlemeleri
istenmistir. Yapilan analiz ardindan, elde edilen ortalama degerin 5’e yakin olma diizeyleri katilimcilarin
belirtilen ifadeye katildiklar1, 1°e yakin olma diizeyleri ise belirtilen ifadeye katilamadiklarini ifade etmektedir.

7.3.1. Degiskenin Boyutlarina liskin Tanimlayici Bulgular

Kahramanmarag’ta yasayanlar 6rneklemi igin, tiiketici temelli marka degerinin alt boyutlarindan olan marka
bilinirligi, marka imaj1, marka ¢agrisimi ve marka sadakati degiskenlerine iliskin tanimlayici bulgular, Tablo
5’de gosterilmektedir.

Tablo 5. Degiskenin Alt Boyutlarina Yonelik Tanimlayici Bulgular

Degiskenler Alt Boyutlar N Min. Max. X S
Marka Bilinirligi Marka bilinirligi tek boyut 275 1 5 4,14 .94
Teknoloji 275 1 5 2,81 1,03
inang: 275 1 5 3,76 ,99
Cevre 275 1 5 3,40 1,25
Marka imaju Halk 275 1 5 4,02 87
Eglence 275 1 5 3,00 1,15
Soyut unsurlar 275 1 5 3,60 ,80
Diger 275 1 5 3,32 ,98
Genel 275 1 5 3,42 74
Marka cagrisimi Mara cagrisim tek boyut 275 1 5 3,63 1,01
Marka sadakati Marka sadakati tek boyut 275 1 5 3,79 1,04

Kahramanmaras ilinde yasayan katilimcilar agisindan tiiketici temelli marka degerinin alt boyutlarindan olan
marka bilinirligi, marka imaj1, marka ¢agrisimi ve marka sadakati degiskenlerine iligkin tanimlayici bulgular
incelendiginde asagidaki sonuglara varilmistir:

Marka bilinirligi alt boyutunun (X=4,14 s=.56), marka imaj1 alt boyutunun (x=3,42 s=,74), marka ¢agrisimi
alt boyutunun (X=3,63 s=1,03) ve marka sadakati alt boyutunun (X=3,79 s=1,03) ortalama degerleri
incelendigi zaman, ortalamalarin birbirine ¢ok yakin oldugu, yine de en yiiksek ortalamanin marka bilinirligi
alt boyutuna ait oldugu goriilebilmektedir. Ortalamanin en diisiik oldugu alt boyutun ise marka imaj1 alt boyutu
oldugu sdylenebilir.

Marka imajinin teknoloji alt boyutunun (X=2,81 s=1,03), marka imajinin inang alt boyutunun (X=3,76 s=,99),
marka imajinin gevre alt boyutunun (X=3,40 s=1,03), marka imajinin halk alt boyutunun (X=4,02 s=1,03),
marka imajimin eglence alt boyutunun (X=3,0 s=1,03), marka imajmin soyut unsurlar alt boyutunun (X=3,60
s=1,03) ve marka imajimin diger alt boyutunun (X=3,32 s=1,03) ortalama degerleri incelendigi zaman,
ortalamanin en diisiik oldugu alt boyutun marka imajinin teknoloji alt boyutu oldugu, en yiiksek ortalamanin
ise marka imajinin ¢evre alt boyutuna ait oldugu goriilebilmektedir.
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7.4. SWOT Analizine iliskin Bulgular

Kahramanmaras ilinin avantaj ve dezavantajlarim belirlemek amaciyla katilimeilara sehirlerde bulunabilecek
ozelliklere iligkin 32 adet ifade yoneltilmis ve katilimcilardan bu ifadelere katilma derecelerini belirtmeleri
istenmistir.

Kahramanmarag ilinin avantaj ve dezavantajlarinin belirlenmesine dontik yapilmis olan SWOT analizi
sonuglarina gore, Kahramanmaras’in giiclii yanlari; yerel mutfagi, ¢evre temizligi, iklimi, zengin dogal
kaynaklari, tiniversitesi, cografik konumu olarak tespit edilmistir. Kahramanmarag’in zayif yanlarinin ise;
kiiltiirel etkinliklerin yetersiz olusu, planl kentlesmenin olmayisi, ilin tanitimina gereken 6nemin verilmemesi,
liniversite-sanayi igbirliginin yeterince gelismemesi olarak tespit edilmistir.

7.5. Sehir Logosuna iliskin Bulgular

Katilimcilara, Kahramanmaras ili i¢in olusturulacak muhtemel bir sehir logosunda bulunabilecek simgelere
yonelik 15, renklere yonelik olarak ise 6 ifade yoneltilmis ve katilimcilardan bu ifadelere katilma derecelerini
belirtmeleri istenmistir. Elde edilen bulgular asagidaki gibidir:

Kahramanmarag’ta yasayan kat111m01lar11} muhtemel bir Kahramanmaras logosu igerisinde olmasini istedikleri
en biiylik ortalamaya sahip 4 simgenin; Istiklal Madalyasi (ort:4,25), Dondurma (ort:4,20), giines (ort:3,80),
Tarhana (ort:3,6) ve Biber (3,43) oldugu goriilmektedir.

Kahramanmarag’ta yagayan katilimcilarin muhtemel bir Kahramanmaras sehir logosu icerisinde yer almasini
istedikleri renklerin dagilimini incelendiginde; “kirmizi renk yer almalidir” Snermesinin ortalamasi 4,03;
“beyaz renk yer almalidir” 6nermesinin ortalamasi 3,85; “sar1 renk yer almalidir” 6nermesinin ortalamasi 3,70;
“mavi renk yer almalidir” dnermesinin ortalamasi 3,53 olarak siralanmustir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda katilimcilarin Kahramanmaras iline ait muhtemel bir sehir logosunda
olmasi gerektigini belirttikleri en yiiksek ortalamalara sahip simgeler Istiklal Madalyasi, dondurma, tarhana ve
biber; renkler ise kirmizi, beyaz, sar1 ve mavi renkleridir. Bu bilgiler neticesinde Sekil 1, 2, ve 3’de goriildiigi
iizere Kahramanmaras ili i¢in 3 ayr1 logo tasarimi diizenlenmistir.

Sekil 2. Kahramanmaras Sehir Logosu Tasarim 2
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Sekil 3. Kahramanmaras Sehir Logosu Tasarim 3

Sehir logosunun Kahramanmarag’ta bulunan tiim kamu ve ozel kuruluslar tarafindan kullanilmasi ve
yayginlagtirilmas: gerekmektedir.

8. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alisma sonrasinda elde edilen bulgularla sehir pazarlamasi kapsaminda ¢aba icerisinde olan tiim sehirlere,
sehir algisinin tespit edilmesine doniik yardimci olabilmek amag¢lanmistir. Alan arastirmasi, Kahramanmaras
ilinde yasayanlara doniik uygulanmistir. Bu kapsamda Kahramanmaras’ta yasayanlara uygulanan gecerli 275
adet anket analize dahil edilmistir.

v' Katilimcilarin aklina gelen kelimelerin neler oldugunu tespit edebilmek amaciyla yapilmis olan
frekans analizi neticesinde katilimcilarin aklina gelen ilk ii¢ kelimenin “dondurma”, “tarhana” ve
“biber” oldugu tespit edilmistir. Bu durum Kahramanmaras ilinin sehir pazarlamasinda lizerinde
durulmasi gereken degerlerin neler oldugunu belirtmektedir.

v Katilimcilarin marka bilinirligi ortalamasinin 4, 14, marka imaj1 ortalamasinin 3,42, marka gagrigimi
ortalamasinin 3,63 ve marka sadakati ortalamasimin ise 3,79 oldugu goriilmiistiir. En disiik
ortalamanin marka imajina ait oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda 6zellikle sehir imaj1
algisin1 pozitif yonde degistirecek faaliyetlerde bulunulmas: gerektigi ifade edilebilir. Bu anlamda
sehri idare edenler, yatirnmcilar, yerel yoneticiler, sivil toplum kuruluslar1 ve halk gibi tiim paydaslarin
koordineli ve uyumlu bir sekilde sehir marka degerini arttirmaya doniik faaliyetler igerisinde olmalari
gerekmektedir. Bu anlamda Kahramanmaras’ta diizenlenecek festivaller, organizasyonlar veya dizi
film ¢ekimleri gibi faaliyetler, sehir markalagmasinda biiyiik katki saglayabilecektir. Ayrica sehirde
yasayanlarin memnun edilebilmesi agisindan, sehir yasam kalitesinin arttirilmasi gerektigi
sOylenebilir.

Kahramanmaras ilinin avantaj ve dezavantajlarinin belirlenmesine doniik yapilmis olan SWOT analizi
sonuglarina gore, Kahramanmaras’in giiclii yanlar1 yerel mutfagi, ¢evre temizligi, iklimi; zayif yanlari ise
kiiltiirel etkinliklerin yetersiz olmasi, planli kentlesmenin olmayisi, ilin tanitimina gereken Onemin
verilmemesi olarak tespit edilmistir.

Bu ¢alismada 6rneklem olarak sadece Kahramanmaras’ta yasayanlar ele alinmistir. Ayrica Kahramanmarag
disinda yasayanlarin da Kahramanmaras iline doniik sehir algilamalarinin 6l¢iilmesine doniik calismalar
yapilmasinda fayda vardir. Ayrica, bilinirlik (farkindalik), imaj, ¢agrisim ve sadakat (baglilik) boyutlarina
iliskin 6nermelerin sayilarinin arttirilmasi suretiyle (giivenilirlik testlerinin yapilmasiyla birlikte) 6lgek daha
da gelistirilebilecektir. Daha popiiler ve taninmis hedefleri arastiracak olan galismalarda marka degerinin
dogasini1 daha kapsamli olarak arastirmak igin daha st seviyede bilinirlik (farkindalik) ifadelerine yer
verilebilir. Bu c¢alismada sehir imaj1 farkli alt boyutlar agisindan degerlendirilmis olup, bunlara ilave imaj
boyutlart olusturulabilir. Sadakat (baglilik) boyutu sadece o sehri ziyaret edenler veya o sehirde yasayanlar
icin uygulanabilir. Ya da farkli deneyimler arasindaki karsilagtirmalar1 yapabilmek amaciyla yurt i¢i veya yurt
dis1 algilariin dlgiilmesine doniik caligmalar yapilabilir.
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