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bir deyisle, digerlerinden nasil farklilastigini ifade etmektedir. Ciinki bir sehri “tiiketiciler”
goziinde cekici kilabilecek birgok 6zellik olabilmektedir. Ancak hedef paydas gruplarinin
herhangi bir sehri olumlu algiladiklari 6zellik ya da ozellikler seti ile hatirlamasi sehrin
konumlandirilmasini ve akilda kaliciligini gliclendirmektedir. Buradan hareketle, bu ¢alisma,
Mugla sehir markasinin Fethiye, Marmaris, Milas, Bodrum ve Mentese olmak iizere bes ilgesi

Anahtar Kelimeler

sehir Markast, 5 baglaminda nasil bir konuma sahip oldugunu incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin
Konumlandirma, Mugla yiiriitiildiigii bes ilceden toplam 1145 veriye ulasilmis ve veriler Yapisal Esitlik Modellemesi ile
Keywords: analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara goére, incelenen ilgelerin her birine iliskin farkh bir
City Brand, Positioning, sehir markasi 6zelliginin one ¢iktig1, dolayisiyla farkli bir konuma sahip oldugu sonucuna
Mugla ulasilmistir.

ABSTRACT

Even if positioning, which is one of the most essential concepts of marketing, is attached commonly with product and service
brands, nowadays it is also possible to position city brands due to increasing competition between cities. Hereunder,
positioning of a city brand refers to which feature/s make that city prominent among its rivals, in other words, how that city
differentiates from others. This is because there may be various features which make the city attractive in the eyes of
“consumers”. However, if target stakeholder groups remember the city with positively perceived feature set, the city brand
positioning and memorability gain strength. From this point of view, this study aims at examining the position of Mugla city
brand within the context of its five districts as Fethiye, Marmaris, Milas, Bodrum and Mentese. Totally 1145 data were
gathered from those districts where the research was carried out and data were analyzed with Structural Equation Modelling.
According to the findings, it is reached that every district examined in the research has different city brand element,
therefore, has a distinctive position.

1. GIRIS

Sehirler arasi rekabetin derecesinin artmasi ve boyutlarinin farklilasmasiyla birlikte, tirtin ve
hizmet markalasmasina dair literatiire giren hemen her kavramin sehir markalasmasi
konusunda karsiligini bulmak muimkin olmaktadir. Her ne kadar iriin markalama
stratejileriyle sehir markalasmasi arasinda birtakim ayrimlar s6z konusu olsa da, temel marka
kavramlarinin sehirler baglaminda uygulanabilir oldugu goriilmektedir. Ozetle, rakiplere
kiyasla hedef kitlenin ya da alicilarin zihninde farkli bir yer tutmak anlamina gelen
konumlandirma kavrami sehir markalasmasi konusunda kendine uygulama alani bulabilen
onemli stratejilerden biridir. Clinkli giinlimiizde sehirler de tipki {irin ve hizmet markalari
gibi birbirlerinden daha istiin olmak ya da ustiin olduklarimi diisiindiikleri 6zelliklerini
hedefledikleri gruplarin goziinde daha 6n plana ¢ikarmak i¢in gayret sarf etmektedirler. Baska
bir ifadeyle, gliniimiizde sehirlerin, paydaslarina daha fazla refah artis1 ve imkan yaratmasina
yonelik olarak ciddi bir rekabet icerisinde yer almaya basladiklar agiktir (Giiler ve Giiler,
2015: 69).
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Sehirlerin konumlandirma yarisinda daha yasanilabilir bir yer olma, girisimciler i¢in daha
cazip firsatlar sunma ya da ziyaretcilerin gormek ve gezmek istedikleri bir mekan olma gibi
kendilerini rakiplerinden ayirabilecekleri birtakim noktalar bulunmaktadir. Benzersiz botanik
bir bahgeye sahip olmak, tarihi binalarin varligi, kamu sanati ya da kendine 6zgii bir mimariye
sahip olmasi bu noktalara érnek olabilir (Kolb, 2006: 228). Paris “ask sehri”, Barselona ise
“kiiltiir ve rekreasyon merkezi” olarak bilinmekte (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010); Tiirkiye’den
de Gaziantep “kadin dostu olma” iddiasiyla (Ozsoy ve Sipahi, 2016) ve Usak “tekstil
yatinnmcilarint” ¢agirmasiyla (Ceylan, 2010) taninabilmekte, diger bir deyisle,
konumlandirilabilmektedir. Dolayisiyla, sehirler i¢in iyi bir konumlandirma anlasilmasi kolay
ancak taklit edilmesi zor olan yerel degerleri 6n plana ¢ikaran bir orijinallikte olmalidir (Shen
ve Kee, 2017: 182).

2. LITERATUR TARAMASI

Markalarin mesaj yarisi hedef tiiketiciler acisindan neredeyse ayirt edilemez bir noktaya
ulagmis ve tiiketicilerin algiladiklar: farkliliklar daha az markanin birbiriyle rekabet igerisinde
oldugu zamanlara gore bulaniklasmistir. Bu durum, markalarin rakiplerinden iistiinliiklerini
veya farkliliklarini ortaya koymak ve hedef pazarin bunu ayirt etmesi icin hem farkli hem de
stirdiirtlebilir bir araca olan ihtiyaci arttirmistir. 1982 yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan
Pazarlama literatliriine kazandirilan konumlandirma kavrami markalari bu mesaj
karmasasindan kurtarmak adina 6nemli bir alternatif olarak goriilmeye baslamistir (Kotler,
2006: 68). Iletisim bombardimani altinda insanlarin her giin cesitli medya kanallariyla
binlerce mesaj aldigin1 ve bu yogunlukta aradan siyrilmak icin net olmak, odaklanmak ve
istikrarla ayni seyi sOyleyip zihinde bir alani sahiplenmek anlamina gelen konumlandirma
hemen her sektorde uygulama acisindan da ele alinmistir (Borga, 2016: 60). Hedef pazarin
zihninde rakiplere kiyasla daha farkl bir yer tutmak olarak 6zetlenebilecek konumlandirma;
yatirimcilari, yerlesimcileri ve yetenekleri cezbetmeye c¢alisan sehirler arasindaki artan
rekabetten dolay1 herhangi bir yerin nispi faydasini belirlemek icin sehirlerin yoneticileri
tarafindan da talep goren bir kavramdir (Larsen, 2015: 14). Buna gore, sehir
konumlandirmasini “sehrin segili kitlelerin zihinlerinde rakiplerine kiyasla kendini ve sahip
oldugu degerleri yerlestirdigi bir siire¢” olarak tanimlamak mimkiindiir (Bjéorner ve Berg,
2014: 6). Baska bir ifadeyle, konumlandirma, bir sehir olarak rakiplerle arasinda nasil bir fark
olusturulmak istendigi ile ilgilidir (Ozdemir, 2013: 13). Ozellikle, rakipler arasinda algilanan
farkin az oldugu durumlarda sehir konumlandirmasi daha da 6nem kazanmakla birlikte
stratejinin olusturulmasi1 daha zor olabilmektedir (Apaydin, 2011: 34). Dolayisiyla, sehir
konumlandirmanin amaci, sehir markasinin hedeflenen Kkitlenin zihninde rakiplerinden tistiin
bir yerde sekillenerek yerlestirilmesi olarak ifade edilebilir. Boylece, sehrin rakip sehirlerden
tistiinliiklerinin neler oldugu 6n plana ¢ikarilarak sehir ile ilgili olumlu alg1 lizerinde durulur
(Baspinar, 2015: 45). Bununla birlikte, sehir konumlandirmasinin baska bir amaci da sehrin
yasamak, ziyaret edilmek, toplantilarin veya kongrelerin diizenlendigi ve dogrudan yabanci
yatirimcilart ¢eken bir yer olmak yoniinde ¢ekiciligini arttiran bir algiya sahip olmasidir
(Bjorner ve Berg, 2014: 6).

Sehrin hedef kitlesinde yer alan paydaslarin zihninde sehre ait 6zel bir yeri tespit etmeyi ve
planh pazarlama iletisimi cabalari ile ilgili yere/pozisyona sehri yerlestirmeyi amac¢ edinen
konumlandirmay1 bir¢ok iilke ve sehir uygulamaktadir. Bundan dolayi, diinya iizerindeki
bir¢ok insan Las Vegas denince kumari, Paris denince aski ve romantizmi, Italya denince
moday1 ve Vietnam denince savasi akillarina getirmektedir (Zeren, 2011: 190). Goruldigiu
gibi, bir sehre iliskin konum noktasi belirlenirken sehrin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayacak herhangi bir unsur secilebilmektedir. Oncelikle sehrin durum analizi yapilarak ve
tarihi dokusu, modern yapilari, eglence merkezleri, ticari firsatlar1 gibi diger 6zellikleri
dikkate alinarak konumlandirma stratejisi belirlenebilmektedir. Her ne kadar bu stratejiye
karar verilirken birden fazla 6zellik kullanilabiliyor olsa da, paydaslarin zihninde belirsizlik ve
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kafa karisikligi olusturmamak icin daha belirgin ve giiclii olan 6zellikler kullanildiginda
konumlandirma daha basarili olmaktadir (Apaydin, 2011: 34-35).

Sehirlerin, trlnler gibi birer marka olarak yonetilmeleri miimkiin olduguna gore, sehir
markasinin ve buna baglh olarak konumlandirma ekseninin hangi 6zellikler ya da bilesenler
uzerine kurulacag), uizerinde dusuinilmesi gereken 6nemli bir konudur (Freire, 2009: 421).
Herhangi bir sehri digerlerinden ayiran ve kendine 6zgl bir konum yaratmasini saglayan
cesitli kultiirel, sanatsal veya dogal birtakim 6zellikleri bulunmaktadir (Kemp vd., 2012: 508).
Buna gore, sehir konumlandirmasina dayanak olarak secilecek 6zellik ya da 6zelliklerden
bazilar1 sehrin dogal olarak sahip oldugu, bazilan ise sonradan ve insan eliyle sehre
kazandirilan 6zelliklerin bilesiminden olustugu goriilmektedir. Marka ¢ok yonli bir kavram
oldugundan esneklik gerektirmekte; sehir markasi ise paydaslarin sehrin cesitli 6zelliklerine
yonelik sahip olduklar: algilamalar: ayirt etme ve anlama ihtiyacinda olmaktadir (Merrilees
vd., 2012:14). Dolayisiyla, sehir markasi icin secilecek konumlandirma o6zelliklerinin farkh
paydaslar acisindan incelenmesi daha dogru olacaktir.

Ister dogal ozellikler isterse insan eliyle sehre sonradan kazandirilmis yapay o6zellikler
lzerine insa edilmis olsun- triin ve hizmet markalarinda da oldugu gibi- bazi durumlarda
sehrin yeniden konumlandirilmasina ihtiya¢ duyulabilmektedir. Ornegin sehrin benzersiz
yoniniin kaybolmasi ya da iddiasinin eskimesi veya sehrin kotii olaylar ile hatirlanir hale
gelmesi sonucu imajinda bir degisiklige gitmek istemesi yeniden konumlandirmanin
nedenleri olabilir. Ornegin Isvigre’nin baskenti Bern’in Ziirih, Cenevre ve Basel gibi sehirlere
kiyasla ekonomik ve demografik olarak geride kalmasi, baska bir ifadeyle ikincil baskent
olmasi, bu sehir icin yeniden konumlandirma ihtiyacin1 dogurmus ve sehrin yoneticileri ve
politika yapicilar kar amagsiz bir kurulus kurarak sehri yeniden konumlandirma yoluna
gitmislerdir (Kaufmann vd., 2016). Buna benzer sekilde, Helsinki, Stockholm, Kopenhag ve
Chicago gibi sehirler kendi konumlandirma stratejilerini gelistirerek cazibelerini arttirmis
orneklerdir (Altunbas, 2007: 161).

3. METODOLOJI

Sehirlerin birbirleriyle rekabet halinde olmalar1 eskiye dayansa da, bilincli ve bilimsel olarak
markalasma tekniklerinden yararlanmalari, gelismekte olan bir alandir. Sehirlerin kendi
markalarin1 yaratma siirecinde ise konumlandirma 6nemli bir markalasma aracin ifade
etmektedir. Bununla birlikte, sehirlerin “yasamak, is yapmak ve ziyaret etmek” seklindeki t¢
temel fonksiyonuyla baglantili olarak yerlesimciler, girisimciler ve ziyaretciler olmak tlizere ti¢
temel paydas grubu karsimiza c¢ikmaktadir. Bu ¢ paydas grubu cergevesinde
degerlendirildiginde, sehre iliskin birtakim 6zellikler konumlandirma eksenini olusturacak
sekilde 6n plana ¢ikmaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda yerlesimciler, girisimciler
ve ziyaretcilerden olusan paydas gruplarini en fazla ilgilendiren ve etkileyen sehir markasi
ozelliklerinin sehir i¢i ulasim, sehre ulasim, doga, is olanaklari1 ve baglantilari, sosyal bag,
kiltir ve ahgveris etkinlikleri ve kamu hizmetleri oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla,
arastirmada veri toplama yontemi olarak kullanilan anket formunun ilk kismi1 paydaslara
iliskin cesitli demografik sorulardan, ikinci kismi ise konumlandirma unsuru olarak
kullanilabilecek yedi sehir markasi 6zelligine yonelik ifadelerden olusmaktadir. Bu ifadeler ise
Kozak (2001), Hankinson (2004), Freire (2009), Merrilees vd. (2009), Merrilees vd. (2012),
Zenker vd'nin (2013) calismalarindan elde edilmistir.

Arastirma, Mugla ilinin niifus biiytkliiklerine gore en biyiik ilk bes ilgesi olan Fethiye,
Mentese, Milas, Bodrum ve Marmaris ilcelerinin yedi 6zellik ¢ercevesinde konumlandirma
olarak nasil farklilagtigini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma verileri 2013 yilinin Kasim,
Aralik ve Ocak aylarinda toplanmis ve yerlesimci, girisimci ve ziyaretci olmak tizere her bir
paydas grubu icin %95 giiven diizeyinde 384 adet 6rnek hacmi hedeflenmistir. Arastirma
kapsamindaki ilcelerde toplam 481 yerlesimciden, 342 girisimciden ve 322 ziyaret¢iden basit
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tesadifi 6rnekleme yontemiyle anket elde edilmis olup, arastirma verilerinin ¢6ézlimlemesi
icin Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmistir. YEM'in ¢6ziimiinde bir¢ok yazilim
kullanilmakla birlikte, bu yazilimlardan en yaygin kullanilanlar1 AMOS, EQS, LISREL ve
Mplus'tir (Bowen ve Guo, 2011: 5). Bu calismada YEM ¢oziimlemesi icin AMOS 20.0
kullanilmis olup, arastirmada kullanilan 6l¢egin yap1 gecerligini test etmek icin dogrulayici
faktor analizi (DFA) yapilmistir. Elde edilen uyum iyiligi degerleri Meydan ve Sesen’in (2011)
uyum istatistikleri ile karsilastirilmistir. Sehir markas1 o6zellikleri o6lgegine iliskin DFA
sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 1'de verilmektedir.

Tablo 1. Sehir Markasi Ozellikleri Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi

Degerleri

UYUM . . KABUL EDILEBILIR o .

St ivi uyum IYUM DEGERI UYUM DURUMU
x?/sd 0,00< x2/Sd < 3 3<y2/Sd < 4-5 2508,66/774=3,241 Kab“[ljf,gﬂleb'hr
RMSEA | 0,00< RMSEA <0,05 | 0,05< RMSEA < 0,06-0,08 0,044 iyi Uyum
SRMR 0< SRMR <0,05 0,05< SRMR < 0,10 0,051 Kabul Edilebilir

Uyum

GFI 0,90< GFI <1 0,85< GFI <0,89 0,904 iyi Uyum
AGFI 0,90< AGFI <1 0,85< AGFI <0,89 0,887 Kab“[ljflgﬂleb'hr

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37

Uyum iyiligi degerleri incelendiginde, olusturulan modelin “doga, is olanaklari ve baglantilari,
sehre ulasim, sehir ici ulasim, sosyal bag, kiiltiir ve alisveris etkinlikleri, kamu hizmetleri”
olmak tzere yedi sehir markasi 6zelligi ile dogrulandig1 ve 6lgegin gecerliliginin saglandigi
gorilmektedir. Arastirmanin veri setine (n=1145) iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonucu,
Cronbach Alfa degeri 0.942 olarak bulunmustur. Bu degerin genel kabul gérmiis alt limit olan
0.7 degerinin tizerinde olmasi nedeniyle 6l¢egin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Hair vd., 2010: 125).

4. BULGULAR VE TARTISMA
Arastirma kapsaminda incelenen paydaslarin bes ilcedeki dagilimi Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2. llcelerin Orneklem icerisindeki Dagilimi

Frekans (n) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Mentese 270 23,6 23,6
Fethiye 226 19,7 43,3
Milas 210 18,3 61,7
Bodrum 211 18,4 80,1
Marmaris 228 19,9 100,0
TOPLAM 1145 100,0

Buna gore, orneklemin incelenen bes ilcede yaklasik olarak orantili dagildigini s6ylemek
mumkindiir.

Uc paydas grubundan elde edilen bulgular Ilgeler bazinda incelendiginde, ilk olarak Fethiye
ilcesine iliskin kurulan modelin uyum iyiligi degerleri x*/df=1,737 (iyi uyum), RMSEA=0,057
(kabul edilebilir uyum), SRMR=0,015 (iyi uyum), GFI=0,990 (iyi uyum) ve AGFI=0,925 (iyi
uyum) modelin veri setiyle uyumunu dogrulamaktadir. Bununla birlikte, Fethiye’deki
paydaslarin sehir markasi o6zelliklerine iliskin olusturulan modelin beta katsayilar1 ve
anlamlilik degerleri Tablo 3’te sunulmaktadir.
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Tablo 3. Fethiye Ilgesindeki Paydaslara Iliskin Kurulan Modelin Katsayilary, t Istatistikleri ve

Anlamlilik Degerleri
Beta t p

Sehir ici Ulasim => Sehir Markasi 0,074 1,066 0,286

Sehre Ulasim => Sehir Markasi -0,130 -1,713 0,087

Doga => Sehir Markasi 0,169 1,12 0,261

is Olanaklar1 ve Baglantilar1  => Sehir Markasi -0,031 -0,338 0,736
Sosyal Bag => Sehir Markasi 0,227 2,705 0,007*

Kiltiir ve Alisveris Etkinlikleri => Sehir Markasi 0,216 2,877 0,004"
Kamu Hizmetleri => Sehir Markasi 0,244 2,165 0,030™

Tablo 3’teki anlamlilik diizeylerine gore, Fethiye ilcesi markas1 6zelliklerinden sosyal bag,
kiltir ve aligveris etkinlikleri ve kamu hizmetleri istatistiki anlamliliga sahip olmakla birlikte,
Fethiye ilcesi markasina yonelik en gii¢lii bilesen kamu hizmetleridir. Buna gore, ilcedeki
yerlesimcilerin, girisimcilerin ve ziyaretcilerin saglik hizmetlerine, egitim olanaklarina, konut
hizmetlerine yonelik olumlu tutuma sahip oldugunu ve Fethiye’nin enerji tedarikinde sorun
yasanmadigini ve gilivenlik sorununun olmadigini distindiikleri sonucuna ulasmak
mumkiindir.

Mugla ilinin arastirma kapsaminda incelenen ikinci biiyiik ve merkez ilgesi olan Mentese’dir.
Mentese’deki paydaslarin sehir markasi 6zelliklerine iliskin modelin uyum iyiligi degerleri
soyledir: x?/df=2,802 (iyi uyum), RMSEA=0,079 (kabul edilebilir uyum), SRMR=0,021 (iyi
uyum), GFI=0,987 (iyi uyum) ve AGFI=0,900 (iyi uyum). Tablo 4 ise, Mentese’deki paydaslara
iliskin kurulan modelin yol katsayilar1 ve anlamlhilik degerlerini gostermektedir.

Tablo 4. Mentese Ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Katsayilary, t istatistikleri ve
Anlamlilik Degerleri

Beta t p
Sehir ici Ulasim => Sehir Markasi -0,176 -2,016 0,044
Sehre Ulasim => Sehir Markasi -0,024 -0,308 0,758
Doga => Sehir Markasi 0,587 4,067 0,000
Is Olanaklari ve Baglantilari  => Sehir Markasi 0,204 2,037 0,042
Sosyal Bag => Sehir Markasi 0,289 2,902 0,004"
Kiiltiir ve Aligveris Etkinlikleri => Sehir Markasi 0,150 2,168 0,030"
Kamu Hizmetleri => Sehir Markasi 0,233 1,478 0,140

Mentese’deki paydaslara iliskin kurulan modelin beta katsayilar, t istatistikleri ve anlamlilik
degerleri incelendiginde, anlamli ve pozitif yonli etkiye sahip sehir markasi 6zelliklerinin;
doga, is olanaklar1 ve baglantilari, sosyal bag, kiiltiir ve alisveris etkinlikleri oldugu
gorilmektedir. Sehir ici ulasim ise, markalasma a¢isindan anlamlh ancak negatif yonli bir
etkiye sahiptir. Bununla birlikte, Mentese markasi ile iliskilendirilen en gii¢lii bilesenin doga

* istatistiksel olarak p<0.01 diizeyinde anlamlidir.
** istatistiksel olarak p<0.05 diizeyinde anlamlidir.

* istatistiksel olarak p<0.01 diizeyinde anlamlidir.
** [statistiksel olarak p<0.05 diizeyinde anlamlidir.
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oldugunu soylemek miuimkiindiir. Dolayisiyla, ilge icin yapilacak konumlandirma
calismalarinda kullanilmasi en uygun 6zellik ilcenin dogasidir.

Arastirmada incelenen paydas gruplarindan toplanan verilerin 210 tanesi Milas ilcesinden
elde edilmistir. Milas'taki paydaslara iliskin kurulan modelin uyum iyiligi degerleri
x?/df=1,022 (iyi uyum), RMSEA=0,008 (iyi uyum), SRMR=0,021 (iyi uyum), GFI=0,994 (iyi
uyum) ve AGFI=0,952 (iyi uyum) seklindedir. ilceye iliskin kurulan modelin yol katsayilar1 ve
anlamlilik degerleri Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5. Milas ilcesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Katsayilary, t Istatistikleri ve
Anlamlilik Degerleri

Beta t p

Sehir ici Ulasim => Sehir Markasi 0,157 1,860 0,063
Sehre Ulasim => Sehir Markasi 0,223 2,179 0,029"

Doga => Sehir Markasi -0,190 -1,041 0,298

Is Olanaklari ve Baglantilart  => Sehir Markasi -0,031 -0,284 0,776
Sosyal Bag => Sehir Markasi 0,388 3,650 0,000°
Kiiltiir ve Aligveris Etkinlikleri => Sehir Markasi 0,184 2,245 0,025"

Kamu Hizmetleri => Sehir Markasi 0,199 1631 0,103

Tablo 5’'te gosterilen anlamlilik degerlerine gore, Milas ilgesine iliskin anlamli goriilen sehir
markasi ozellikleri sehre ulasim, sosyal bag, kiltiir ve alisveris etkinlikleridir. Beta katsayilari
incelendiginde, sosyal bag bileseninin Milas ilgcesini en iyi tanimlayan 6zellik oldugu
bulgusuna ulasilmaktadir. Bu bulguya dayanarak, ilcedeki insanlarin dost canlis1 ve
yardimsever oldugu, Milas’in kiiltiirel cesitlilige sahip ve farkh kiltirlere hosgorili bir yer
oldugu, sosyal bagin 6nemli bir noktasi olan sosyal iliskilerin kolay kurulabiliyor oldugu
sonucuna ulasilabilmektedir.

Arastirmada, niifus biiyiikliigiine gore dérdiincii sirada incelenen ilce Bodrum’dur. Ilgedeki
paydaslara iliskin kurulan modelin uyum iyiligi degerleri x?/df=2,098 (iyi uyum),
RMSEA=0,072 (kabul edilebilir uyum), SRMR=0,014 (iyi uyum), GFI=0,987 (iyi uyum) ve
AGFI=0,904 (iyi uyum) olarak elde edilmistir. Dolayisiyla, Bodrum il¢cesindeki paydaslara
iliskin kurulan model, ilgeden toplanan veri setiyle uyum gostermektedir. Modelin beta
katsayilar, t istatistikleri ve anlamlilik degerleri Tablo 6’da verilmektedir.

Tablo 6. Bodrum Ilgesindeki Paydaslara Iliskin Kurulan Modelin Katsayilary, t istatistikleri ve

Anlamlilik Degerleri

Beta t p
Sehir ici Ulasim => Sehir Markasi -0,009 -0,107 0,915
Sehre Ulasim => Sehir Markasi 0,209 2,655 0,008"
Doga = Sehir Markasi 0,182 1,114 0,265
Is Olanaklari ve Baglantilari => Sehir Markasi 0,297 2,571 0,010°
Sosyal Bag = Sehir Markasi 0,160 1,544 0,123
Kiltir ve Alisveris Etkinlikleri => Sehir Markasi 0,095 1,160 0,246
Kamu Hizmetleri => Sehir Markasi -0,037 -0,278 0,781

Tablo 6’ya gore, sehre ulasim ve is olanaklar1 ve baglantilar1 6zellikleri Bodrum ilcesi ile
anlaml olarak iliskilendirilen 6zelliklerdir. Bu iki 6zellikten is olanaklar1 ve baglantilarinin
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sehre ulasim 6zelligine kiyasla Bodrum markasinin konumuyla daha fazla iliskilendirildigini
soylemek miimkiindir. Bunun sebebi ise turizm baglantih olarak dusiinilebilir. Cilinki
Bodrum ilgesi, Mugla'nin ilgeleri arasinda en fazla ziyaretci ¢eken ilgelerindendir.

Arastirma kapsaminda ele alinan son ilge Marmaris’tir. Bu ilgedeki paydaslara iliskin kurulan
modelin uyum iyiligi degerleri x?/df=1,414, RMSEA=0,043, SRMR=0,011, GFI=0,992,
AGFI=0,939 olarak ve biitiin degerler iyim uyum derecesinde elde edilmistir. Tablo 7, kurulan
modelin yol katsayilarini ve anlamlilik degerlerini sunmaktadir.

Tablo 7. Marmaris Ilgesindeki Paydaslara iliskin Kurulan Modelin Katsayilary, t Istatistikleri ve
Anlamlilik Degerleri

Beta t p

Sehir ici Ulasim => Sehir Markasi -0,030 -0,376 0,707
Sehre Ulasim => Sehir Markasi 0,172 2,424 0,015

Doga => Sehir Markasi 0,528 3,204 0,001"

is Olanaklar1 ve Baglantilar1  => Sehir Markasi 0,086 0,826 0,409
Sosyal Bag = Sehir Markasi -0,062 -0,716 0,474

Kiiltiir ve Aligveris Etkinlikleri => Sehir Markasi 0,128 1,710 0,087
Kamu Hizmetleri => Sehir Markasi 0,323 2,787 0,005"

Tablo 7’'nin sundugu anlamlilik degerleri incelendiginde, Marmaris ilcesindeki paydaslarin
Marmaris markasina yonelik algilarin1 anlaml etkileyen 6zelliklerin sehre ulasim, doga ve
kamu hizmetleri oldugu gorilmektedir. Bu 6zellikler icerisinde ise doga bileseninin Marmaris
marka konumlandirmasina en uygun, baska bir ifadeyle en anlamh 6zellik oldugu Beta
katsayis1 yorumlanarak sdylenebilir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Geleneksel olarak, iirtin ve hizmet markalariyla iliskilendirilen konumlandirma kavrami
birbirleriyle ekonomik ve sosyal olarak rekabet eden sehirlerin yarisinda da
faydalanilabilecek bir marka stratejisini ifade etmektedir. Sehir markalasmasinda
konumlandirmaya olan ihtiya¢ diinya Uzerindeki bir¢cok sehrin profesyonel bir sekilde
markalasma c¢abasina daha fazla basvurmalariyla artmis, bunun neticesinde ise diinyanin
onemli baskentleri ya da sehirleri bir¢ok insan tarafindan belirli ve neredeyse degismez bir
ozellik ile 6zdeslestirilmistir. Bu durum, sehirlerin markalasma stirecinde- tipki iiriin ve
hizmet markalarinda oldugu gibi- net ve anlaml bir 6zellik ile sehir markasi konumu
tasarlamayi1 ve bu konumun tiim iletisim aktivitelerinde kullanilmasini miimkiin kilmaktadir.

Konumlandirma kavramu tiiketicilerin rakip markalarnn da degerlendirdiginde ortaya c¢ikan
algilamalan lizerine olusturulmaktadir. Markalasan unsur bir sehir oldugunda ise, sehrin li¢
temel fonksiyonuna dayanarak karsimiza cikan yerlesimciler, girisimciler ve ziyaretciler
algilarinin incelenmesi ve neticesinde konumlandirilacak 6zellige karar verilmesi gereken
paydas gruplarini temsil etmektedir.

Bu calisma, konumlandirma kavraminy, literatiirde nadir olarak iliskilendirildigi sehir markasi
baglaminda incelemektedir. Buna gore ¢alisma, Mugla ilinin niifus olarak en biiyiik ilk bes
sirasini olusturan Fethiye, Mentese, Milas, Bodrum ve Marmaris ilcelerini kapsama almis ve
yerlesimciler, girisimciler ve ziyaretcilerden olusan ti¢ paydas grubunun yedi sehir markasi
ozelligi lizerinden algilamalarini Yapisal Esitlik Modellemesi ile 6lcerek hangi ilcenin hangi
ozellik ile konumlanabilecegi sorusuna odaklanmistir. Arastirmadan elde bulgulara gore,

* istatistiksel olarak p<0.01 diizeyinde anlamlidir.

** istatistiksel olarak p<0.05 diizeyinde anlamlidir.

International Journal of Academic Value Studies ISSN:2149-8598 Vol: 3, Issue: 12 pPpP-258-266

264



Javstudies@gmail.com International Journal of Academic Value Studies

incelenen ilcelerdeki paydaslar her bir ilceyi farkli bir 6zellik ile ayristirmaktadirlar. Baska bir
ifadeyle, arastirmanin yirutildigi bes ilgenin her biri icin ayr bir konum o6zelligi
belirlenebilir. Bu 6zellikler sirasiyla; Fethiye icin kamu hizmetleri, Mentese i¢cin doga, Milas
icin sosyal bag, Bodrum ic¢in is olanaklar1 ve baglantilari, Marmaris i¢in ise dogadir.
Marmaris’te oldugu gibi, Mentese icin de doga bilesenin en gii¢li algilanan ve iligkilendirilen
ozellik olarak ortaya ¢ikmasinin Mentese’'nin merkez ilce olmasindan ve genel olarak ilin bu
ozellik ile 6zdeslestirilmesinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Buradan hareketle, sehrin
yoneticilerinin ya da yerel yonetimlerin veya ilgili kuruluslarin Mugla iline yonelik
yurttiilecek markalasma c¢alismalarinda ve 0zellikle konumlandirma stratejilerinin
olusturulmasinda bu o6zellikleri dikkate almalar1 yol gosterici olacaktir. Nihayetinde,
konumlandirma stratejisinden yakin rakipler s6z konusu oldugunda sehrin nasil farklilastigini
ortaya koymak icin faydalanilabileceginden, benzer bir c¢alismanin Mugla ilinin hem
demografik hem de ekonomik olarak benzer yapilara sahip rakip sehirlerde de yiirtitiilmesi
daha anlamli sonuglar1 ve daha basarili konumlandirma c¢alismalarini beraberinde
getirecektir.
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