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Tiirkiye 'de Kent Markalamas: Alaminda Yapilan Akademik Calismalar Uzerinde Bir Inceleme

TURKIYE’'DE KENT MARKALAMASI ALANINDA YAPILAN AKADEMIK CALISMALAR
UZERINDE BiR iINCELEME

OZET

Ticari igletmeler gibi tilkelerin de varliklarini siirdiirebilmesi; finansal, mali, ekonomik ve sosyal gii¢lerini
kullanabilmesi ve bu giicleri koruyabilmelerine baglidir. Bu nedenle iilkeler, finansal ve beseri kaynaklar1 olan
karmagik yapidaki isletmeler olarak degerlendirilebilir. Dogru ydnetilen bir ulus imaj1 ile ticari kurumlara ve
iiriinlere diinya pazarinda rekabet avantaji saglanabilecektir. Bu nedenle yerel yonetimler, kentlerinin diger
kentlerden farklilasmasini saglamak amaciyla biiyiik miktarlarda yatirim yapmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin
amaci, Tirkiye’de yer markalamasi alaninda yapilan arastirmalar1 yayinlandigi yil, uygulandig bolge, ele aldig
konu, yontem &zellikleri, 6rneklem gruplar agilarindan incelemek ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan durumlar
acisindan betimsel analiz yaparak yer markalama egilimlerinin hangi yonde oldugunu tespit etmektir. Arastirmada
SOBIAD Atif Dizini tarafindan taranan hakemli dergilerde yayimlanan, yer markalamasi konusunu iceren
makaleler betimsel analize tabi tutulmustur. Yapilan inceleme sonucunda Tiirkiye’nin birgok kenti i¢in markalama
calismasi yapildigi, ancak bu ¢aligmalarin birbirine benzer nitelikler tasidigi tespit edilmistir. Caligsmalarin genel
olarak betimleme diizeyinde kaldig1, kentlerin markalanmasi i¢in bir model igermedigi de ulasilan bir diger 6nemli
sonugtur.

Anahtar Kelimeler: Yer Markalama, Kent Markalama, Sehir Pazarlamasi, Ulke Markalama

AN INVESTIGATION ON ACADEMIC RESEARCHS IN THE FIELD OF PLACE BRANDING IN
TURKEY

ABSTRACT

The continuous of the existence of countries, just like commercial enterprises; depends on their financial,
economic and social powers and its ability to protect them. Therefore, countries can be considered as complex
enterprises with financial and human resources. With the image of a correctly managed nation, commercial
institutions and products might be able to gain a competitive advantage in the world market. Therefore, local
governments make large amounts of investment to differentiate their cities from others. This research aims to
examine the academic studies performed in place branding in terms of publication years, the places of applied, the
factors of branding, the methodologies, sample groups and their sizes and to determine the direction of the place
branding tendencies by performing descriptive analysis in terms of the resulting situations. In this study, articles
containing the subject of place branding, published in refereed journals indexing by SOBIAD Citation Index, were
subjected to descriptive analysis. The study shows that many cities in Turkey have been studied for city branding.
However, these studies have similar characteristics. Another important result is that the studies generally describe
the existing state of the cities and do not suggest a model for branding.

Keywords: Place Branding, City Branding, City Marketing, Nation Branding
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GIRIS

Sanayi devrimi ile baslayan farklilagma ihtiyaci, bilgi devriminin ardindan ihtiya¢ degil
zorunluluk haline gelmistir. Gerek iiretim gerekse hizmet sektoriinde tireticiler yarattiklar: ve sunduklari
iiriin ve hizmetleri markalamak zorunda kalmislardir. Bugiin diinyada kalic1 bir markas1 olmayan higbir
triin varligini siirdiirememektedir. Markaya bir kimlik tanimlamak, onu bir kisilige biiriindiirmek isin

en kolay asamasi olarak goriilebilir ancak 6nemli olan kisim tiiketici temelli marka degeri yaratabilmek
ve marka degerinin siirdiirtilebilirligini korumaktir.

Kiiresellesme ve akabinde bilgi devrimi, sadece sanayi alaninda degil kentlesme alaninda da
rekabeti kaginilmaz kilmistir. Kentler yiizyillardir cografi konumlari, politik nemleri, dogal kaynaklari,
turistik yerleri ve diger birgok 6zelligi ile tarih, cografya, arkeoloji gibi ¢esitli bilim dallarina konu
olmustur. Yirminci ylizyilin sonlarinda ise yogun bigimde pazarlama biliminin konusu igerisinde ele
alimmaya baglanmistir. Bugiin kentler, finansal ve beseri kaynaklar1 olan karmasik orgiitsel yapilar
olarak ele alinmaktadir. Kent pazarlamasi kavrami iizerine ¢alisan bir¢ok arastirmaci kentlerin {riinler
gibi markalanabilecegini ve pazarlanabilecegini (Braun ve Zenker, 2010; Drugan, 2014; Moilanen ve
Rainisto, 2009) ifade ederken; Girard'in da (1999) iginde bulundugu arastirmacilar ise kentlerin bir
markanin ¢ok O&tesinde boyutlara sahip bir varlik oldugunu belirtip, bu nedenle kentlerin
markalanabilirligini reddetmektedir.

Tarihsel zaman dilimi igerisinde islevleri, biiyiikliikleri ve hatta konumlar1 agisindan farkl
sekillerde tanimlanmis olsa da kentler bugiin farkli biiyiiklik ve islevlere sahip; finansal ve beseri
kaynaklar1 olan orgiitsel yapilar (Keles, 2006: 24) olarak ele alinmaktadir. Bu orgiitler de niifus
yogunluklu olarak tarim disi alanlarda ¢aligmaktadir (Yahyagil, 1998: 105). Sanayi ve ticaret
faaliyetlerinin yaninda yonetim ve hizmet sektoriindeki islerin de agirlikli oldugu bu 6rgiitler; varligini
ekonomilerinin giiciiyle orantili olarak devam ettirmektedirler. Bu nedenledir ki sanayi yatirimlarini
biinyelerine ¢ekebilmek, turizm sektoriinde miisteri sayilarini her gegen yil arttirabilmek, biinyelerinde
yasayacak sakinlere glivenlik ve huzur sunmak icin diger kentlerle rekabet i¢indedirler. Uluslararasi
medyanin artan giicii ve ulasilabilirligi, uluslararasi seyahat maliyetlerinin diismesi, tiiketicilerin artan
harcama giicleri ile insanlarin farkli kiiltiirlere olan meraklarinin artmasi (Onurlubas ve Yener, 2019: 2),
kurumsal markalarin yeni pazarlara yonelmesi gibi sebepler kentleri birbirlerinden farklilagsmaya
zorlamis ve bu silirecin sonunda marka kentler kavrami ortaya ¢ikmustir.

Bu dogrultuda Tiirkiye’de kent markalamasi kapsaminda yapilan bilimsel caligsmalar
incelenerek Tiirkiye’nin kentlerine iligkin markalama ¢alismalarini analiz etmek amaglanmustir.

KENT MARKALASMASI VE UNSURLARI

Genel anlamda marka, bir saticinin malim1 veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak
tanimlamak i¢in kullandigi isim, terim, tasarim, sembol veya herhangi baska bir &zellik olarak
tanimlanirken (Common Language Marketing Dictionary, t.y.); Feldwick (2002) daha genis bir tanimla,
markay1 tiiketicinin zihninde yer edinmeyi saglayan algilar biitiinii olarak agiklamaktadir. Bu nedenle
markaya iligkin stratejik yontem ve teknikler, tiim iiriin ve hizmetlerde kullanilabildigi gibi kentlerin
pazarlanmasinda da kullanilabilir.

Kent markas1 kavrami Lucarelli ve Berg'e (2011) gore, yer pazarlamasi semsiyesinin altinda yer
alan bir unsurdur. Cografi anlamda sahip oldugu konumu, tagidig1 mimari izler, tarihi, igsel ve digsal
ulagim olanaklari, ticaret hacmi, mutfag, {inliileri ya da digerlerinden ayrilan farkli 6zellikleri ile rakip
kentlerden ayrilmayr basarmis, bilinirligi ve miisteri ¢ekimi yiiksek olan kentlere marka kent
denmektedir (Miiyesseroglu, 2019). Bir kentin marka kent olabilmesi igin saglam alt yapisi, is ve
eglence olanaklar1 ve kiiltiir yapis1 olduk¢a 6nem arz etmektedir (Purchase, 2018).

Marka ve iiriin siklikla birbirine karistirilan kavramlar olmakla birlikte marka kent ifadesi de
anlam olarak cografi iiriinle karigtirllmaktadir. Kentsel markalagma, bir sehri yalnizca yerlesim bolgesi
olarak algilamak yerine, insanlar ¢alismak, yatirnm yapmak ve ziyaret etmek i¢in ¢ekici bir yer haline
getirmeyi saglayan tiim faaliyetler (Demirgiines ve Avcilar, 2014: 557) ve 6zeliklerdir. Bir kenti marka
kent yapan unsurlar asagidaki gibi ele alinabilir;

. Kentin tarihi, sahip oldugu kiiltiirii,
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. Kentin dogal giizellikleri,

. Kentin bulundugu cografya ve iklimi,

. Kentin yerel yonetimi ve yonetimin dis paydaglarla iliskileri,

. Kentin barindirdig1 sanayi ve ticaret isletmeleri ve diger kurumlari,
. Yatirim ve yerlesim olanaklari,

. Turizm olanaklari,

. Ev sahipligi yaptig1 kongreler, fuarlar,

. Egitim tesisleri ve faaliyetleri,

. Kiiltiirel ve sportif faaliyetler,

. Kentin en biiyiik paydas1 olarak insan.

Kentler ve yonetimleri, siirdiiriilebilir ekonomiye sahip olmak ve diizenli biiylimek icin diger
rakiplerinden (kentler, bolgeler ya da iilkeler) farklilasma calismalar1 yapmaktadirlar. Bu nedenle
destinasyonlara ait fiziki, tarihi ve soyut tiim kavramlar1 kullanarak markalasma ¢abasina girmislerdir.
Bu ¢abasinda bagariy1 yakalayabilen kentler, i¢ miisterileri olan sakinlerine refah i¢inde bir sosyal yasam
alan1 ve imkam saglarken, dis miisterileri g¢ekecek cazip yerel imkanlar sunmaktadirlar. Ornegin
yaklasik 200 y1l 6nce kiigiik bir liman kenti olan Bangkok bugiin diinyada melekler sehri ve Dogunun
Venedigi isimleriyle bilinmektedir. Diinyanin en ¢ok turist ¢eken kenti olma o6zelligini ise g¢esitli
kiiltiirleri bir arada barindirmasi, gece eglenceleri, gorkemli tapinaklari, essiz masajlar ve egzotik
meyveleri araciligryla kazanmustir (Deser, 2017). Insanlarin zihninde olusturduklari merak ve
cagrisimlar kenti turizmde marka haline getirmistir. Bir diger marka kent olan Paris ele alinacak olursa;
DelJean (2005) Paris’in marka kent haline gelmesinin ise tamamen bilingli bir devlet politikasi sonucu
ortaya ciktigini anlatir. Esas amag iilkenin liikks tiiketiminde bir marka olmasidir. 1650’1 yillarda
markalagma ¢abalarini baslatan yonetimin ilk isi liikks tiiketim mallarinda ithalati yasaklamak olmustur.
Bununla birlikte bu iiriinleri iiretecek bir ziimreye de egitim verilmeye baglanmistir. Zamanla liiks
tilketim iireticiligi halka kadar inmistir. Bunu takiben bugiin tiim diinyada nam salmis olan Fransiz
mutfaginin temelleri atilmustir. 1651 yilinda Le Cuisinier Frangais tarafindan olusturulmus farkli yemek
tariflerinden olusan kitap bugiin ki gastronominin temellerini atmis ve yemek yeme isini hayati bir
zorunluluk olarak goriilmekten ¢ikartip bir zevk unsuru haline getirmistir. Bunu takiben diinyada ilk kez
bir kentin gece 1siklandirmasi yapilmis ve kafe kiiltiirii ortaya ¢ikmustir. Gastronomi, gece hayati ve
yemegin liiks tiikketim olarak algilanmasiyla birlikte romantik aksam yemeklerinin yendigi bugiin ki
Paris atmosferi olusturulmustur. Bu nedenledir ki liiks, ihtisam ve ask denince birgok insanin aklina ilk
gelen sehir Paris’tir. Uluslararasi finans merkezi denildiginde Londra’nin akla gelmesi de tesadiif
degildir. Kentler miisteri devamliligi saglandiginda diinya ekonomisinde kendilerine yer bulmakta ve
daha fazla miisteri ¢ekebilmektedirler. Mastercard tarafindan yapilan Kiiresel Destinasyon Sehirleri
Indexi’ne gore (Purchase, 2018); 2017 yilinda Diinya genelinde en ¢ok ziyaret¢iyi Bangkok (20.05
milyon), Londra (19.83 milyon) ve Paris (17.44 milyon) ¢ekerken, 2019 yilinda da ilk ii¢ degismemistir.

Tiim Diinya’da oldugu gibi Tirkiye’de de bircok kent marka kent olma c¢alismalar
yiiriitmektedir. Tiirkiye kent markalamasi ¢alismalarini; Onuncu Kalkinma Planmi (2014-2018) ile
oncelikli alanlar arasinda giindemine almis (Onuncu Kalkinma Plani, 2013), On Birinci Kalkinma Plani
(2019-2023) ile gelistirmis (On birinci Kalkinma Plani, 2019) ve devam ettirmektedir. Kalkinma
planlart haricinde 2053 ve 2071 hedeflerinde ise iilke olarak bdlgesel bir marka olmak hedeflenmektedir.
Nasil ki kurumsal bir firmanin marka olabilmesi i¢in tiim paydaslarinin markalasma siirecine katilmasi
gerekiyorsa, bir lilkenin de marka olabilmesi igin tiim sehirleriyle ve unsurlartyla (yerel yonetimler,
sakinleri, alt yapisi, turizm, dogal giizellikler vs.) bu siirece dahil olmasi gerekmektedir.

CALISMANIN AMACI VE YONTEMIi

Aragtirmanin amaci; Tirkiye’de yer markalamasi (iilke, bolge, kent markalamasi) alaninda
yapilan aragtirmalarin egilimlerinin hangi yonde oldugunu tespit etmektir. Bu amacla yer markalamasi
alaninda yazilmis makaleler; yaymlandigi yil, uygulandigi bolge, ele aldig1 konu, yontem ozellikleri ve
orneklem gruplar1 bakimindan incelenmistir. Aragtirmanin evrenini hakemli dergilerde yayimlanan, yer
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markalamasi konusunu i¢eren tiim makaleler olugturmaktadir. Bu evren igerisinden dogru bir 6rneklem
secebilmek icin Oncelikle drnekleme cercevesi belirlenmistir. Bu amagla kiime ve kasti 6rnekleme
metotlar1 beraber kullanilmistir. Calisma evreni olarak SOBIAD atif dizini tarafindan yayimlanan
makaleler se¢ilmistir. Sonrasinda ise makaleler yayim aralig1 ve makalenin konusunu en kisa haliyle
tanimlamaya yarayan anahtar kelimeler agisindan smirlandirilmigtir. Yayim araligi olarak, kent
markalamasi kavraminin yogunluklu olarak c¢alisildigi 2010-2019 yillar1 arasi ele alimmustir. Aragtirma
anahtar kelimeleri icerisinde “marka sehir”, “kent markas1”, “sehir markalagsmas1”, “sehir pazarlamas1”
ve “marka iilke” ifadelerinden en az birini igeren makaleler ile sinirlandirilmistir. Aragtirma, 2019
yilinin ilk ¢eyregi igerisinde ilgili atif dizini i¢erisinde yapilmistir. Arastirmanin sinirliliklart igerisinde
kalan otuz adet makaleye ulasilmis olup makalelere iliskin detayl bilgi Ek-1’de yer almaktadir.

Arastirma, nitel arastirma yontemlerinden dokiiman incelemesi ve betimsel igerik analizi
yontemleri kullanilarak yapilmistir. Betimsel igerik analizi, belirli bir arastirma disiplinindeki genel
egilimleri ve arastirma sonuglarini belirlemeyi ve tanimlamayi amaglayan sistematik bir derlemedir.
Bagka bir deyisle, betimsel icerik analizi yoluyla, bagimsiz nitel ve nicel ¢alismalar genel egilimlerini
belirlemek icin gozden gegirilir (Calik ve Sozbilir, 2014: 34). Degerlemeye alinan makaleler “makale
siiflama formu” (So6zbilir ve Kutu, 2008) kullanilarak gruplandirilmistir. Forma markalama alanina ait
ifadeler eklenmistir. Elde edilen veriler MS Office Excel ve SPSS 20.0 paket programlar1 kullanilarak
istatistiki analizlere tabi tutulmustur.

BULGULAR

Arastirmaya konu olan makaleler yayimlandiklar yillar, anahtar kelimeleri, kullanilan aragtirma
desenleri ve analiz yontemleri, kullanilan veri toplama araglari, 6rneklem gruplar ve biiyiikliikleri, konu
edindikleri il ve konu edindikleri markalama unsuru agisindan igerik analizine tabi tutulmuslardir.

Yaymm Yillarn Ac¢isindan Makaleler

Orneklemi olusturan makaleler, dncelikle yayimlandiklar1 tarihler agisindan incelenmistir. Sekil
1 incelendiginde, tanimlanan anahtar kelimeleri iceren makalelerin 2014 yili sonrasinda yogunluk
kazandigi, izleyen yillara dogru orantili ve pozitif yonde bir artis gosterdigi goriilecektir. Yalnizca 2016
yilinda yayimlanan makale sayis1 diger yillarla ters orantili goriinmektedir. 2016 yilindaki bu ters yonlii
hareketin sebebi bu arastirma kapsaminda ele alinmamustir. 2019 yilinin ilk ¢eyregi igerisinde de kent
markalamasi ¢aligmalarinin yapildigi goriilmektedir.

Sekil 1: Yillara Gore Makalelerin Dagilimi

Yayimlanma Yillarina Gore Makale Sayilar
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Kullanilan Anahtar Kelimeler Ac¢isindan Makaleler

Akademik alanda yapilan arastirmalara ve yayimlanmis makalelere baska arastirmacilarin
ulagsabilmesini saglayan en 6nemli unsurlardan biri arastirmanin ya da makalenin ana temasina uygun,
calisilan alanda standartlagmis terminoloji ile belirtilen ti¢ ila bes arasinda degisen anahtar kelimelerdir
(www.atifdizini.com, t.y.). Yerlerin markalanmasi alaninda yapilan ¢alismalarda yer pazarlama, sehir
pazarlama, destinasyon pazarlama, marka kent, sehir markalama, destinasyon markas, iilke markalama,
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bolge markalama gibi bir ¢ok anahtar kelime kullanilmaktadir (De Noni vd., 2014; Fetscherin, 2010;
Hankinson, 2005; Herstein, 2012; Sevin, 2013; Zenker ve Beckmann, 2013). Bu arastirmada marka
sehir, kent markasi, sehir markalagsmasi, sehir pazarlamasi ve marka iilke anahtar kelimeleri ele
almmustir.

Orneklemi olusturan yaynlar, yazarlar tarafindan tammlanan anahtar kelimeler bazinda
incelendiginde; Tirkiye’de yer markalamasi alaninda yazilan makaleleri tanimlayan kavramlarin en
yogun olarak sehir pazarlamasi (%28,21) ve marka sehir (%25,64) anahtar kelimeleri oldugu tespit
edilmistir. Bu anahtar kelimeleri sirasiyla sehir markalamasi (%20,52), kent markalamas1 (%15,38) ve
marka iilke (% 10,25) kavramlari izlemektedir.

Arastirma Desenleri Acisindan Makaleler

Her aragtirma amacina uygun, zaman ve mali acidan ekonomik bir arastirma modeli barindirir
(Karasar, 2014: 76). Arastirma modelini aragtirmanin problemlerini/sorularini yanitlamak ve hipotezleri
test etmek i¢in yapilan arastirma plani olarak tanimlamak miimkiindiir (Hazar, t.y.: 14). Bu arastirma
plani igerisinde niteliksel ya da niceliksel arastirma yaklagimi benimsenebilir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de
kent markalamasi alaninda yapilan calismalarda hangi yontemlerin kullanildig1 incelenmistir.

Tablo 1: Kullanilan Arastirma Desenleri ve Arastirma Y ontemleri

Karsilastirmalh iliskisel Betimsel Toplam
n % n % n % n %
Nitel 1 5,60 2 11,10 15 83,30 18 100
Nicel - - 6 50,00 6 50,00 12 100
Toplam 1 3,33 8 26,67 21 70,00 30 100

Makalelerin %60,00’1nda nitel arastirma desenleri %40,00’1nda ise nicel arastirma desenleri
kullanilmistir. Nitel arastirma desenlerinin kullanildigi makalelerin %83,30’u betimsel, %11,10°u
iligkisel ve %.5,60’1 karsilastirmali iken; nicel
arastirma  desenlerinin  kullanildig1  ¢aligsmalarin
%150,00’1 betimsel %50,00’1 ise iliskiseldir. Tablo 1
incelendiginde goriilmektedir ki kent markalamasi
alaninda yapilan ¢aligmalarin %70,00°1 betimseldir,
yani mevcut durumu ortaya koymaya yoneliktir. Tarihsel

Sekil 2: Kullanilan Arastirma Desenleri

Analiz:

Arastirma desenleri arastirma etkinliklerinin 1

amaca uygun gerceklestirilmesi ve biitlinsel tutarlilik

iginde gergeklestirilmesi igin aragtirmacilara rehberlik Difer
eden yon gostericilerdir (Yildirnm ve Simsek, 2013: 2
75). Aragtirma igerisinde aragtirmanin amacina uygun

olarak secilen model dogrultusunda cesitli desenlerden
faydalanilabilir. Sekil 2 kent markalamasi alaninda

yapilan ¢aligmalarda bir¢ok farkli desenin bir arada
kullanildigim1 gdstermektedir.

Kavram
Analizi:
3

Veri Toplama Araclar1 Bakimindan Makaleler

Bir aragtirmacinin ilk yanitlamasi gereken sorulardan biri, aragtirmasi i¢in gerekli veriyi nasil
edinecegidir. Arastirmalarda en sik bagvurulan veri toplama araglari dokiiman incelemesi, anket,
gdzlem, soru formu, yapilandirilmis/yar1 yapilandirilmis/yapilandirilmamis goriisme, odak grup, 6rnek
olay incelemesi ve deneydir (Dogan, 2019; Frechtling, 2002; Friedman, 2015; Reisman, Gienapp ve
Stachowiak, 2007). Bu arastirmada ele alinan makaleler veri toplama araglar1 agisindan incelenmistir.
Tablo 2 incelendiginde goriilmektedir ki makalelerin %60,00’inda anket, %30,00’inda gozlem,
%30,00’1inda literatiir taramasi ve %20,00’inda goériisme yontemi kullanilmigtir. Makalelerin sadece
%56,67’si tek bir veri toplama araci ile veri toplamistir. Kent markalamasi gibi ¢ok boyutlu olan bir
kavram incelenirken, veri toplama araglarinin da ¢esitli olmasi beklenir. Ele alinan makalelerin hemen
hemen yarisinin bu noktada eksik oldugu sdylenebilir.
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Tablo 2: Veri Toplama Araglari

Veri Toplama Araclarn n % n Genel Toplan: e
Acik uglu 4 22,20

Anket Likert 12 66,67 18 60,00
Diger 2 11,11
Yapilandirilmamis 2 33,33

Goriisme 6 20,00
Yari-yapilandiriimig 4 66,67

Literatiir Taramasi 9 100,00 9 30,00

Gozlem 9 100,00 9 30,00

Ele Ahnan Cahisma Evreni Ve Orneklemler Bakimindan Makaleler

Evren, yapilan arastirmanin sonuglarinin aragtirmaci tarafindan genellenmek istenen elemanlar
biitiinlidiir. Her aragtirmanin evreni kendine 6zgiidiir. Kendine 6zgiiliik kullanilan degiskenlerden gelir.
Calisma evreni ise ulasilabilen evrendir. Calisma evreni igerisinden belli kurallara goére segilen ve
secildigi evreni temsil etme yeterliligi oldugu kabul edilen kiigiik kiime de 6rneklemi olusturmaktadir.
Arastirmalar genellikle maliyetler, kontrol giicliikleri ya da etik sebepler nedeniyle 6rneklemler
izerinden yiiriitiiliirler. Ancak her arastirma 6rneklem tizerinden yiiriitiilecek diye bir zorunluluk yoktur
(Karasar, 2014: 109-111).

Arastirmanin 6rneklemini olusturan makaleler evren, orneklem, 6rneklem biiylikliigli ve ele
alman marka kent unsuru agisindan incelenmistir (Ek-1). Tablo 3’te goriilecegi iizere, ele aldiklar
evrenler agisindan makaleler incelendiginde goriilmektedir ki (Ek -2) yapilan ¢alismalar yogunluklu
olarak tek bir ile ya da teorik olarak kavramin kendisine odaklanmustir. Sadece bir makalede iki il
birlikte ele alinmigtir.

Tablo 3: Calisma Evrenleri A¢isindan Makaleler

Orneklem grubu seciminde ilk siray1 sehirde

Calﬁ;}ﬂrem rll Cahf:g;fu‘irem rll yasayan vatandaslar (%30) almaktadir, ardindan da
Bursa 1 Tzmir 5 | sehri ziyaret eden vatandaslar (%20) gelmektedir.
Canakkale 1 Kahramanmaras 2 | Betimsel nitel ¢aligmalarda ise bir 6rneklem grubu
Denizli 1 Malatya 2 | segilmeksizin (%23,33) yer markalama ile ilgili
Diizce 1 Manisa I | calistldign goriilmektedir. Sirasiyla diger drneklem
]1?11;;1? f Mark;irilz;%enel) i secimleri Tablo 4’te yer almaktadir. Orneklem
Erzu mgm 1 Trakyag 1| alinmasinda 6rneklemin alindig1 evreni temsil etmesi
Giimiishane 1 Tirkiye 4 | Onemlidir. Yeterli bir 6rneklem, giivenilir sonuglar

saglayacak kadar eleman kapsayan oOrneklemdir
(Young, 1968: 324). Orneklem biiyiikliigiinii belirlemede nicel arastirmalarda segilen arastirma deseni
ve kullanilacak istatistiksel analizler 6nemliyken, nitel arastirmalarda aragtirmanin odagi, veri miktari
ve kuramsal ornekleme 6nem kazanir (Yildinm ve Simsek, 2013: 142). Arastirmada ele alinan
makaleler orneklem biiylikliikleri agisindan incelendiginde (Tablo 5), nicel analiz yontemlerinin
kullanildig1 makalelerde 6rneklem biiyiikliigiiniin %83,33’i 301-1000 arasi, %16,67’si 101-300 aras1
iken; nitel analiz yontemlerinin kullanildig1 aragtirmalarda %40°1 1-10 arasi, % 40’1 31-100 aras1 ve
%20,’si 11-30 aras1 oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4: Orneklem Secimi Agisindan Makaleler

Orneklem Grubu n % Orneklem Grubu n %
Orneklem yok 7 23,33 Sehir Sakinleri 9 30,00
Sehirler/Ulkeler 3 10,00 Sehirde Yasamayanlar 1 3,33
Internet Siteleri 1 3,33 Turizm ¢aliganlari 2 6,67
Kamu Calisanlari 2 6,67 Yoneticiler 3 10,00
Lisans Ogrencileri 3 10,00 Ziyaretgiler 6 20,00
Akademisyenler 2 6,67
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Tablo 5: Orneklem Biiyiikliigii A¢isindan Makaleler

Orneklem Biiyiikliigii n % Orneklem Biiyiikliigii n %
101-300 aras1 2 16,67 1-10 aras1 2 40
301-1000 arasi 10 83,33 Nitel Veri 11-30 aras1 1 20

Nicel Veri

31-100 aras1 2 40

TOPLAM 12 100 TOPLAM 5 100

Ele AliInan Marka Unsuru Acisindan Makaleler

Marka pazarlamak; istenilen iiriinii, hizmeti ya da kenti digerlerinden farklilastirarak rekabet
edebilmesini saglayan unsurlar biitiiniidiir. Markadan bahsedildiginde marka imaji, marka kimligi,
algilanan kalite, marka degeri, marka ¢agrisimlari, marka konumlandirma ve benzeri birgok unsurdan
bahsedilmektedir (Aaker, 1991; Drugan, 2014; Keller, 1993; Yalim, 2017). Kentlerin markalanmasi
sirasinda da bu unsurlardan faydalanilir. Bu baglamda arastirmaya konu olan makaleler igerisinde kent
markalamaya iliskin olarak hangi unsurlarin ele alindig1 incelenmistir. Incelenen makalelerin
%30,00’mn1n marka imajina, %16,7’sinin markalama stratejisi gelistirilmesine, %6,7’sinin ise marka
kisiligi/kimligine odaklandig1 tespit edilmistir. Marka c¢agrisimi, marka konumlandirma, marka
unsurlar1 gibi diger basliklar da ¢alismalar igerisinde bahsi gegen kavramlardir.

SONUC

Yer pazarlamas1 kavrami altinda yer alan kent markalamasi kavrami ve kent markalama
uygulamalar1 yirminci yiizyilin sonlarinda pazarlama literatiiriine girmis olmakla birlikte, ekonomik
giicin politik giicli destekledigi gilinlimiizde olduk¢a Onem kazanmustir. Gerek diinyada gerekse
Tiirkiye’de kent markalamasi alaninda bir¢ok calisma yapildig1 ve stireklilik izledigi goriilmektedir.
Kavram sadece bilim diinyasinda degil yerel yonetim uygulamalarinda da kendine biiylik yer
bulmaktadir. Diinya genelinde New York, Paris, Londra, Melbourne, Singapur, Hong Kong
(www.brandhk.gov.tr, t.y; Shank, 2017) gibi marka olmus kentlerin marka kent olmasinin getirdigi giicii
fark eden yerel yonetimler; ekonomilerini giliglendirmek, kente daha fazla miisteri ¢ekmek, kent
sakinlerinin giiven ve huzur igerisinde yagamasini saglamak gibi amagclarla kentlerini markalamak i¢in
caba gostermektedirler. The Resonance tarafindan yapilan Diinya’nin En Iyi Sehir Markalart
Aragtirmasinda ilk 100 Diinya sehri alti anahtar faktdr iizerinden siralanmigtir. Bu siralamaya
Tiirkiye’den sadece Istanbul sehri 49. sirada girebilmistir (www.mos.ru, 2017).

Arastirmada Tiirkiye’de yayimlanan kent markalagsmasina iligkin makalelerin egilimlerinin
yonil tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu amagla makaleler yayim yillari, tanimlanan anahtar kelimeleri,
arastirma desenleri, veri toplama araglari, 6rneklem biiyiikliikleri, evren ve orneklemi ile ele aldigi
marka unsuru a¢isindan betimsel igerik analizine tabi tutulmustur.

2014 yilindan itibaren Tiirkiye’de yayimlanan kent markasi makalelerinin nicel olarak arttig1
tespit edilmistir. 2014 yilindan baslayan bu dogrusal pozitif egilim 2016 yilinda ters oranti
gostermektedir. 2015 yilinda Tirkiye’de yasanan darbe girisimi ve sonrasinda yasanan gelismelerin,
akademik ¢aligmalarin yoniinii milli kalkinmadan farkli konulara yonlendirmis olmasi ihtimali {izerinde
durulsa da bu konuda bir arastirma gerceklestirilmemistir. Calisma 2019 yilinin ilk g¢eyreginde
gerceklestirildigi i¢in elde edilen veri bu yila iliskin yorum yapmay1 giiclestirmekle birlikte ilk ¢eyrek
icerisindeki yayinlar, diger yillarla dogru orantil artisin siirecegini diigiindiirmektedir.

Literatiirde yer markalamasima iligkin ¢esitli kavramlar kullanilmaktadir. Bu nedenle kent
markalamasina iliskin makalelerin hangi terminoloji ile tanimlandig1 {izerinde durulmustur. Sonuglar
gostermistir ki Tiirkiye’de kent markalamasi alaninda ¢alisan akademisyenler ¢alismalarini en ¢ok sehir
pazarlamasi, marka sehir ve sehir markalamasi kavramlari ile tanimlamaktadirlar. Uluslararasi literatiir
incelendiginde de siklikla sehir markalamasi “city branding” kavraminin kullanildigi goriilmektedir
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(Fok ve Law, 2018; Hultman vd., 2016; Lo¢melea ve Moustenb, 2016; Lu ve de Jong, 2019; Vallaster
vd., 2018).

Arastirmada bir baska unsur olarak makalelerde kullanilan yontem ele alinmustir. Yapilan igerik
analizi sonucu makalelerin %60,00’min nitel desenler; %40,00’min ise nicel desenler ile ¢alisildigi
tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar géstermistir ki kent markalamasi alaninda yapilan ¢alismalarin
yiizde yetmisinde kentlerin mevcut durumu ortaya konmustur. Ayrica betimleme yapmak amaci giiden
caligsmalarda sirasiyla 6rnek olay analizi, igerik analizi ve kavram analizi ¢aligmalarina agirlik verildigi
goriilmiigtiir. Makalelerde veri toplama araci olarak, agirlikli bigimde anket yontemine bagvurulmustur.

Kent markas1 kavrami birgok unsurdan etkilenen, ¢ok boyutlu bir olgudur. Kent markalamasi
ile ilgili yiiriitilen ¢alismalarin da birden fazla boyuta odaklanmasi ve bu amagla birden fazla veri
toplama araci kullanmasi1 yerinde olacaktir. Ancak goriilmiistiir ki ele alinan makalelerin yarisindan
fazlasinda tek bir veri toplama araci kullanilmigtir. Ele alinan makalelerin hemen hemen yarismin bu
noktada eksik oldugu sdylenebilir.

Evren ve oOrneklem agisindan makaleler incelendiginde goriilmiistiir ki Tirkiye’de kent
markalamas1 caligmalar1 ya tek bir ili ele almaktadir ya da teorik olarak kavramin kendisine
yogunlagmaktadir. Bununla birlikte sdylenebilir ki Tiirkiye sinirlarinda bulunan hemen hemen her il
kent markalama caligsmalarina konu olmaktadir. Kentin markalanmasina odaklanilirken 6rneklem
gurubu seciminde sirasiyla sehir sakinleri ve sehri ziyaret eden dis paydaslar ele alinmistir. Segilen
orneklem gruplari niceliksel olarak da incelenmistir. Hem nicel ¢aligmalarda hem de nitel ¢alismalarda
istatistiksel olarak ¢aligma evrenine genellemeye yetecek nicelikte ornekleme ulasildigi tespit edilmistir.
Yener ve Onurlubas (2019) tarafindan gerceklestirilen, son on yilda Tiirkiye’de yayimlanan sehir
markas1 makalelerine iliskin ¢caligmanin sonuglari ile ¢alismamizin bulgular1 paralellik gostermektedir.

Kent markalamasi denildiginde kent kimligi, kent kisiligi, marka ¢agrisimlari, marka degeri vb.
bircok unsur akla gelmektedir. Kent markalamasi caligmalarinin 6zellikle hangi unsur {izerinde
yogunlastigi da ele alinan bir diger unsur olmustur. Yogunluklu olarak (%30,00) kent markasimin
algilanan imajina odaklanildig1 tespit edilmistir. Kent imajin1 sirasiyla markalama stratejisi ve marka
kimligi/kisiligi takip etmektedir. Aaker (1996), kent markasi olusturulurken once kent imajina
odaklanilmas1 gerektigini belirtmistir. Markalamada kentin gercek durumu degil algilanan durumu
onemlidir. Ciinkii tiiketiciler agisindan gergek durum degil algiladiklari ve inandiklart daha 6nemlidir.

Ayrica incelenen makaleler de ortak olarak su noktalarin vurgulandigi goriilmiistiir:

e Bir kentin markalastirilmasi ¢aligmalarinda sorumlulugun 6ncelikli  olarak
Belediyelerde ve Valiliklerde oldugu belirtilmistir,

e Yer markalasmasi calismalarinda Oncelikli olarak sehir sakinlerinin fikirlerinin
degistirilmesi ve olumlu hale getirilmesi gerektigi vurgulanmustir,

e (Caligmalarda marka imajin1 kuvvetlendirmek i¢in yer ile 6zdeslesmis festivaller, kiiltiir
sanat etkinlikleri, spor etkinlikleri vb. organize edilmesi Onerilmistir,

e  Yer markalamasi ¢aligmalarinda marka ¢agrisimini giiglendirmek icin yeri (kenti) 6ne
cikartacak lokomotif iiriin/iiriinlerin tespit edilmesi ve tanitim calismalarinda yogunluklu olarak
vurgulanmasi gerektigi ifade edilmistir,

e  Caligmalar yogunluklu olarak konu aldiklar1 sehrin diger sehirlerden hangi 6zellikleri
kullanilarak farklilagtirilacagi ve nasil “ulusal bir marka” haline getirilecegi lizerine egilmistir.

e Bununla birlikte 6zellikle bu farklilagtirma isleminin hangi stratejik yol/yontem
kullanilarak ve nasil bir model iizerinde ¢alisilarak yapilacagindan bahsedilmemistir.

Uluslararasi literatlirde kent markalagmas1 ¢alismalar incelendiginde ise Tiirkiye’de yapilan
akademik tarzdaki ¢alismalarin siklikla yer aldigi (Hankinson, 2004; Kavaratzis, 2005; Khan ve Zaman,
2018; Michelson ve Paadam, 2016; Zenker ve Beckmann, 2013) goriilmektedir. Ancak giliniimiizde
farkli bakis agilarinin bir arada degerlendirildigi, birden fazla veri toplama yontemine ya da drneklem
grubuna yer veren ve markalama uygulamalarindaki hatalart ortaya koyup ¢6ziim Onerisi sunmaya
calisan ¢aligmalarin da yogunlastigi goriillmektedir (Fok ve Law, 2018; Hultman v.d., 2016; Kladou ve
Kehagias, 2014; Lu ve de Jong, 2019). Ornegin Hultman ve digerleri (2016) tarafindan Leeds kentinin
baslattigi markalama c¢aligmalarindaki yanlisliklar1 ortaya koymak {izere gergeklestirilen caligma
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sOyledir. Kentteki farkli paydas gruplar arasinda kent vizyonu agisindan ortaya ¢ikan uyumsuzluklarm
nasil giderilebilecegi probleminden yola ¢ikan grup, bu amagla marka program yoneticilerini (arz grubu)
ve sakinleri (talep grubu) farkli 6rneklem gruplari olarak ele almiglardir. Her iki bakis agisin1 da anlamak
icin ¢ok yontemli bir veri toplama siireci olusturmuslardir. Leeds ile ilgili ¢aligsmalara ait detayl bir
literatiir taramasi yapmislardir. Ardindan dokiiman analizi yontemiyle marka programiyla ilgili resmi
evraklari ve kitle iletisim araglarinda yer verilen marka c¢alismalarini detayli olarak incelemislerdir.
Sonrasinda arz grubunun marka vizyonunu anlamak iizere program yoneticilerinden olusan bir grupla
yar1 yapilandirilmig goriismeler yapmislardir. Takiben talep grubunun marka vizyonunu anlamak igin
ise odak grup c¢alismasi yapmislardir. Bu noktada kent sakinleri ile yabancilarin da vizyon farkliliklar
olabilecegi ele alinarak beser kisiden olusan iki odak grup se¢mislerdir. Bu gruplardan biri kentin
yerlilerinden olusurken digeri kentte ortalama bir yildir yasayan yabancilardan olugsmustur. Sonugta elde
ettikleri tiim verileri matris mantigi ile analiz etmislerdir. Arastirma sonucunda yiiriitiilmekte olan marka
kent ¢aligmalarinin eksik noktalari ortaya konulmus ve bu eksikliklerin giderilmesine dogrudan yonelik
¢Oziim Onerileri sunulmustur.

Yer markalamasinin 6nemi konu edindigi yeri digerlerinden farklilastirabilmesidir. Ancak
Tirkiye’de yapilan yer markalama calismalari amaci farklilastirmak olsa da ayni mantik tizerinden
markalama yapmaya yonlendirdigi i¢in birbirine benzer markalama calismalar1 gozlemlenmistir. Bu
nedenledir ki diinyanin en iyi sehirleri siralamasinda sadece Istanbul sehri yer almaktadir. Tiirkiye’de
hemen hemen her sehir igin yerel yonetimler tarafindan kent markalamasi uygulamalar1 yapilmaktadir.
Akademisyenlerin sahip olduklar teorik bilgiyi pratikte uygulayan yerel yonetimlerle paylasarak
uygulamaya katilmalar1 gerekmektedir. Leeds 6rneginde oldugu gibi Tiirkiye’de yapilan ¢aligsmalarin
da daha kapsamli olmasi, uygulamaya yonelik problemlere ¢6ziim bulmasi gerekmektedir. Béylece kent
markalama uygulamalarindaki hatalar daha kolay o6lgiilebilir ve her kent farkli boyutlar ile
markalanarak Tiirkiye’nin kiiresel anlamda giiciinii arttirabilir.
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EK-1
Tablo 6: Aragtirmaya Konu Olan Makalelerin Listesi
Sira Makale Ad1 Yazar/Yazarlar Yayimlandig1 Dergi Yaymm Yih | Cilt/Sayr
1 | City brand concept and brand city perception of Edirne residents | Ebru ONURLUBAS, Dursun YENER Social Sciences Studies Journal 2019 5(29)
e . o . . L . . 6 (Agp
2 Denlzll ilinin tiiketici temelli marka degeri algisi: karsilastirmali Bahar AKYILDIZ, Duygu KOCOGLU Asia Minor Stu.dles— .Internatlonal 2018 Special
bir aragtirma Journal Of Social Sciences Tssue)
3 Gastronomi turizmi ile sehir markalagmasi iligkisi: Atatiirk Neslihan SERCEOGLU, Ferhat Journal of Tourism and Gastronomy 2016 42)
Universitesi dgrencileri {izerine bir aragtirma BOZTOPRAK, Leyla TIRAK Studies
4 Kahramanmaras halkinin sehir pazarlamas siirecinde algisinin H. Segil F ETTAHLIOGLU, Arif YILDIZ, Journal of Social And Humanities 2017 4(15)
6lclilmesi ve logo gelistirilmesine yonelik bir ¢alisma Nusret GOKSU Sciences Research
5 | Kent imajinin markalagmaya etkisi: Kahramanmarag drnegi Halim Emre ZEREN, Seyma GUL Jogrnal of Social and Humanities 2014 1(1)
Sciences Research
Kent markalasmasi ve marka imaj1 6l¢limii agisindan Diizce ili Kerim COSKUN, Mehmet Selami YILDIZ, | Diizce Universitesi Sosyal Bilimler
6 . .. e . 2014 4(2)
ornegi Kahraman CATI Enstitiisti Dergisi
Malatya’nin gehir pazarlamasi agisindan yerel halk tarafindan : . . g .
7 - - . Ibrahim Atilla KARATAS, Mevliit TURK Birey ve Toplum 2017 7(14)
degerlendirilmesi
3 Ma.rka sehir olusturma ve Bursa sehrinin markalasmasi igin yol Melih TORLAK Tuke.tlgl ve Tiiketim Arastirmalari 2015 70)
haritasi Dergisi
9 'S'ehl.r P?zar.lama.S} %aps?'r'llnnda marka kisiligi ve marka sadakati Selda UCA OZER Beyk.el.lt Universitesi Sosyal Bilimler 2015 8 (2)
iligkisi "Edirne ili 6rnegi Dergisi
10 | Sehir pazarlamasi ve sehir markalasmasi: Elazig ili 6rnegi Atilla YUCEL, Mert OZTURK FDl;?;ilSJimversnem Harput Arastirmalar: 2018 V(1)
1 The effect of city branding and its components on resident Senem ERGAN, Ayse AKYOL, Derman Journal of Management, Marketing and 2014 1)
satisfaction KUCUKALTAN Logistics — (JMML),
12 Universite dgrencilerinin marka sehir algisi {izerine bir alan Handan YILMAZ, Erol Recep Tayyip Erdogan Universitesi 2018 8 ()
aragtirmast: Ardahan drnegi USTAAHMETOGLU Sosyal Bilimler Dergisi )
. . - International Journal of Cultural And
13 | A new type of soft power: country branding Abdulsamet GUNEK Social Studies (INTJCSS) 2018 4(1)
Giiz'17 (83
. . . . s e o S, N . Avrasya'nin
14 glrean;iilelﬁt?;g 101::11101;?1 identity: the analysis of “Turkey: discover Alparslan NAS g:;gi"sfiurk Diinyas1 Sosyal Bilimler 2017 Siyasal
P paign & Iktisad1 Ozel
Sayis1)
15 | Kamu diplomasisi perspektifinden ulus markalamasi Ergiin KOKSOY gl;i;rsliz Universitesi [letisim Fakiiltesi 2015 (23)
16 | Kamu yarar1 odakl kentsel markalasma siireci: Canakkale 6rnegi | Ozgiin TUTAR Ege Cografya Dergisi 2016 25(2)
17 KeI.lt rparkalasrnasmda miizelerin rolii ve Izmir mega miize fge PIRNAR, Sinem KURTURAL Ulusl.araras1 Iktisadi ve Idari Incelemeler 2017 10 (16. UIK
projesi Dergisi Ozel Sayist)
18 Ma'rk'a kent olmgya gldgn yo!_: Izrplr 'de kent markasi ¢alisan Selin BITIRIM OKMEYDAN The Journal of International Scientific 2018 3 (4)
iletisim akademisyenlerine yonelik bir aragtirma Researches
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Marka sehirlerin iilke pazarlamasinda kullanim Istanbul-Milano

19 Brnei Yeliz GENCER Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi | 2015 3(21)
Kahramanmaras Siit¢ii Imam
20 | Stratejik kent yonetimi ve kent markasi olusturma siireci Halim Emre ZEREN Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler 2011 1(2)
Fakiiltesi Dergisi
21 | Sehir markalagmasinda online igerigin 6nemi: Gliimiighane 6rnegi | Ali Erkam YARAR E;Ze‘:;;l}?; 21 of International Scientific 2018 3(4)
22 | Sehir markalagmasinda pazarlamanin 6nemi Zeynep OZGUNER, Mustafa UCAR Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi | 2015 39
23 S?hlr 'ma'rkam}(a'vraml ve rparka sehir yaratma stratejilerine Mutlu Yiiksel AVCILAR, Ergiin KARA Sosyz.;ll.ve Beseri Bilimler Arastirmalart 2015 Bahar (34)
yonelik literatiir incelemesi Dergisi
Sehir pazarlama stratejilerinin belirlenmesi i¢in swot analizi: Serpil UNAL KESTANE, Ali Murat ATES, | ; - -
24 Manisa Kopriibast ilcesi Ozor KESTANE Isletme Fakiiltesi Dergisi 2017 18 (2)
25 S:g;ﬁ?zaﬂama“ gegmis, bugiin ve bazi ¢oziimlenmenis Filiz ASLAN CETIN Social Sciences Studies Journal 2018 4 (24)
26 Selinr paza'rl'amas.ma gore Malatya’nin ziyaretgiler tarafindan fbrahim Atilla KARATAS Inppu Un1ver§1t§51 Uluslararasi Sosyal 2016 502)
degerlendirilmesi Bilimler Dergisi
27 Sel}lrlerln markalasmast su"rec1'nde marka konumlandirmasnin Ebru GOKALILER Erciyes Iletisim Dergisi “Akademia” 2017 5
rolii: Seferihisar cittaslow lizerine bir inceleme
28 | The role of marketing in the promotion of the Istanbul brand Ipek KROM International Journal Of Social Science | 2016 3
29 Uil.usl.ara{am qgrencﬂer, ulus markalama ve iyi iilke indeksi: Erman AKILLI Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi 2018 7
Tiirkiye ornegi
30 Yavas sehir (cittaslow) hareketi ekseninde kent markalagmasi ve Funda YALIM Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari 2017 6(2)

kent iletigimi: Kirklareli "Vize" yavag sehir 6rnegi

Bilimler Fakiiltesi Dergisi
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Ek- 2

Tablo 7: Evren ve Orneklemler Acisindan Makaleler

SiraNo i Evren Orneklem Orneklem Biiyiikliigii Ele Alinan Marka Unsuru
1 Edirne 18 Yas Ustii Sakinler 301-1000 Arast Marka Algist
2 Denizli Lisans Ogrencileri, Ziyaretciler ve Sakinler 301-1000 Arasi Marka Degeri
3 Erzurum Lisans Ogrencileri 301-1000 Aras1 Destinasyon Pazarlamasi
4 Kahramanmarag Sakinler 101-300 Arasi Logo, Marka Imaji
5 Kahramanmarag Sehirde Yasamayanlar 301-1000 Arasi Marka Imaji
6 Diizce Sakinler, Kamu Caliganlar1 ve Turizm Caliganlari 301-1000 Arast Marka Imaji
7 Malatya Sakinler 301-1000 Arasi Marka Imaji, Marka Degeri
8 Bursa Kamu Caligsanlar1 ve Yo6neticiler - Marka Bilinci Olusturmak
9 Edirne Ziyaretciler 301-1000 Aras1 Marka Kisiligi ve Marka Sadakati
10 Elazig Ziyaretgiler 301-1000 Arasi Marka Kimligi
11 Tekirdag Sakinler 101-300 Arasi Marka Memnuniyeti
12 Ardahan Lisans Ogrencileri 301-1000 Aras1 Marka Konumlandirma
13 ABD ve EU - Ulke Markalamasi
14 Tiirkiye - - Marka Kimligi
15 Tiirkiye - - Ulke Markalamasi
16 Canakkale Sakinler ve Ziyaretgiler 31-100 Arast Markalama Stratejisi
17 Izmir Uzmanlar 11-30 Arast Marka Cagrisimi-Miizeler
18 Genel Ogretim Elemanlari 1-10 Arasi Marka Kent Bilesenleri
19 Istanbul-Milona - - Marka Sehir Unsurlar
20 - - - Marka Kent Gelistirme Stratejisi
21 Giimiishane Google Online Siteler, Sayfalar - Marka Bilinirligi, Marka Algisi
22 Tiirkiye - - Sehir Pazarlamast Unsurlari
23 Genel Amsterdam - Marka Sehir Yaratma Stratejisi
24 Képriibasi Tlgesi Sakinler 31-100 Arast Sehir Pazarlama
25 - - - Sehir Markalamasinin Tarihsel Geligimi
26 Malatya Ziyaretgiler 301-1000 Arasi Destinasyon Deneyimi ve Marka imaji
27 Izmir/Seferihisar Ilgesi Sakinler, Ziyaretciler Ve Yoneticiler Marka Konumlandirmasi
28 Yoneticiler, Ogretim Elemanlar1 Ve Turizm Calisanlari 1-10 Aras1 Marka Konumlandirmasi
29 Tiirkiye Ulke Imaji
30 Trakya/Vize Vize Ilgesi Yavas Schir
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