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KANDIRA iLCESi MARKA VARLIKLARININ TUKETiCi ALGISINDA
OLUSAN DEGERI

Ogr. Gor .Dr. Bans AKSU

Kocaeli Universitesi

Oz

Bir yeri diger yerlerden farkli kilan ve onun marka bir yer olarak algilanmasini saglayan unsurlar,
somut ve somut olmayan varliklardan olugmaktadir. Bu temelden hareketle, ¢calismada, tarihsel,
kiiltiirel ve dogal giizellikleri ile deger yaratan Kocaeli’nin Kandira ilgesinin maddi ve maddi
olmayan kiiltiirel unsurlar1 marka varliklart seklinde belirlenerek, bu varliklarin tiiketiciler
acisindan degerinin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda Kandira ilgesinin somut ve
somut olmayan marka varliklarinin bilinirligini ortaya c¢ikarmak ve bu marka varliklarinin
tiiketiciler agisindan mevcut giiciinii ve konumunu belirlemektir.

Aragtirma tanimlayici nitelikte tasarlanmigtir. Aragtirmada Kocaeli’nin Kandira ilgesinin marka
varliklarmin bilinirligi marka degerlendirme 6l¢egi (Brand Asset Valuator) ile hesaplanarak bu
varliklarn algilanan marka degeri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici temelli marka degeri, Kandira, marka varliklari.

VALUE of CONSUMER PERCEPTIONS of KANDIRA DISTRICT BRAND ASSETS

Abstract

The elements that make a place different from other places and make it perceived as a brand place
consist of concrete and tangible assets. It is aimed to measure the value of these assets in terms of
consumers by identifying the material and non-material cultural elements of the Kandira district
of Kocaeli, which creates value with its motive, historical, cultural and natural beauties. For this
purpose, to reveal the awareness of the concrete and non-tangible brand assets of the Kandira
district and to determine the current power and position of the consumers of these brand assets in
terms of consumers.

Research is designed to be descriptive. In the research, it was tried to find out the perceived brand
value of these assets by calculating the brand assets of the Kandira district of Kocaeli with the
brand assessment value (Brand Asset Valuator).

Key Words: Customer-based brand equity, Kandira, brand assets.
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Giris

Rekabetin ve degisimin ¢ok hizli gelistigi son yillarda isletmelerde oldugu gibi, kentler de
bulunduklar iilkeler i¢in 6nemli bir ekonomik faaliyet alan1 haline gelmistir. Bu da dogal
olarak kentler arasinda rekabeti artirmaktadir. Kendisini iyi tanitabilen ve ismini pozitif bir
sekilde duyurabilen kentlerin geleceklerinin daha iyi olacagi diisiintiilmektedir. Hem kentler
hem de farkli bolgelerin tanitimi i¢in yapilan faaliyetlerin amaglarina ulasmasi, 6ncelikle o
bolgenin, ardindan iilkenin sosyo-ekonomik kalkinmasina yardimci olacaktir.

Isletmelerin piyasa degerini olusturan 6nemli bir varlik oldugu goriilen marka degeri kavrami,
genel olarak rekabet giicii saglayacak sekilde markanin pazardaki giiclinii yansitmaktadir
(Kavas, 2004). Kavramsal olarak Aaker (1996b) marka degerini o markanin ad1 ve simgesiyle
baglantili ve bir firmaya veya firmanin tiiketicilerine lriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri
artiran ya da azaltan aktifler ve pasifler biitiinii olarak tanimlanmaktadir.

Bir kentin digerlerinden farklilagmasini ve onun marka sehir olarak algilanmasini saglayan
faktorler somut ve soyut 6gelerden olusur. Bunlarin igerisinde tarihsel, kiiltiirel, mimari ve
dogal yapi gibi unsurlar yer alir. Bu arastirmada Kocaeli ilinin Kandira ilgesine dair
s6zkonusu somut ve soyut varliklar marka varliklari olarak belirlenerek, bunlarin tiiketiciler
bakimindan degerinin Sl¢iilmesi hedeflenmistir.

Kocaeli ilinin Kandira ilgesi, Marmara Bolgesi’nin kuzeydogusunda yer almaktadir.
Dogusunda Adapazari, batisinda Agva, Giineyinde izmit ile gevrilidir. Kuzeyinde Karadeniz
yer alir. 933 km? alana sahip Kandira’daki tarim arazisi Kocaeli’nin %55’ini olusturmaktadir.
Kandira niifusu 2017 yilma gore 50.413 olarak tespit edilmistir. Tarihi Helenistik doneme
(M0.323-MO.146) kadar giden Kandira’da giiniimiizdeki yerlesim kirsal agirlikli bir yapiya
sahiptir. Genellikle hayvancilik ve tarim agirlikli ekonomiye sahip ilgenin ayni zamanda
Karadeniz’de denize girmeye elverisli sahilleri de mevcuttur. (www.kandira gov.tr)

Kandira’nin degerleriyle ilgili bdyle bir ¢alismanin olmamasi hem konuya hem de bdlgenin
markalagmasi yoniinde calisacak yoneticiler, akademisyenler ve aragtirmacilar i¢in temel
niteliginde bir katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Marka Varliklar: ve Marka Sehir

Marka kavrami miisterilere bir iiriin, hizmet ve yer i¢in verilmig 6zgiin, farkli bir s6z, vaat
olarak tanimlanabilirken muhtemel miisterilerin zihninde yer edecek benzersiz bir fikir ya da
konsept olusturma islevi bigiminde de tarif edilmektedir.(Ozkul, 2017)

Marka varliklari, isletmelerin edindikleri patent, ticari marka ve kanal iligkileri gibi degerleri
icermektedir (Aaker, 1991). Bu degerler, tiiketicilerin, pazar ortaminda bulunan
seceneklerden birini segmeleri gerektiginde olduk¢a yararli olabilmekte, ayrica mevcut
tiikketici sadakatini, rakiplerin faaliyetine karsi koruduklar1 6l¢iide degerli olmaktadir (Yildiz
ve Bastiirk, 2013).
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Bolgelerin markalanmasi ve pazarlanmasi kavramlari uluslararasi iligkiler, halkla iligkiler,
kamu yo6netimi, kamu diplomasisi, pazarlama, iletisim, cografya ve turizm gibi disiplinler
tarafindan farkli sekilde tanimlanmaktadir (Sevin, 2014). Marka olmak icin bir bélgenin
rakiplerinden farklilasarak, karar verme asamasindaki hedef kitlece kendilerinin tercih
edilmesi saglanmalidir. Bunun i¢in de hedef kitlenin algiladig1 degerin miimkiin oldugunca
yiitksek olmasi gerekmektedir. Bu nedenle bir kentin markalagmasi i¢in kiiltiirel, ticari ve
siyasi bakimdan kentin tiim kaynaklarinin hedef kitlenin zihninde yiiksek degere
doniistiiriilmesi igin ¢caba gosterilmelidir.

Kent markalagmasi, en basit tanimiyla geleneksel pazarlamada yer alan iiriin veya hizmet
pazarlamasinin, kentlere uyarlanmasi olarak tarif edilmektedir (Kavaratzis ve Ashworth,
2006). Avcilar ve Kara’nin (2015) aktarmasina gore kent markasi (city branding), “marka
stratejisi ve tekniklerinden yararlanarak belirli bir kentin hedef kitlenin aklinda siradan bir
bolge olarak kalmasi yerine, insanlarin yasamlarini devam ettirmek, ¢alismak, yatirim
yapmak, egitim almak ve ziyaret etmek isteyecekleri bir cazibe yasam merkezlerine
doniistiiriilmesi i¢in yiiriitiilen tiim faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir.

Sehir markalama agisindan bakildiginda ise marka varliklari, o kentin “tarihi, mimarisi,
onemli binalari, sanatsal yapisi, miizeleri, dogal giizellikleri, vb.” unsurlardan olugsmaktadr.
Bu unsurlar da misterinin (ziyaret¢inin) marka sadakati davranisinin tersine, turizm
sektoriinde tercih edilmeyi arttiran faktorler olarak goriilmektedirler. Kentlerin
markalagmasi, o kente gelen turist sayisini ve bununla birlikte yatirimci sayisint da
etkileyerek ekonomik ve sosyal kalkinmayi saglamaktadir. Ozellikle turizm sektorii
acisindan bakildiginda, turistlerin siirekli olarak bir kente gitmeleri, yani sadik tiiketiciler
haline gelmeleri ¢ok kolay degildir. Fakat kent markalar1 olusturuldugu takdirde tiiketici
sadakatinin saglanmasi da miimkiin olabilmektedir. (Y1ldiz ve Bastiirk, 2013)

Bir sehrin marka olmasi, hedef kitlenin zihninde merak uyandirarak sehre karsi farkindalik
olusturulmasi, sehirde yasamay1 saglayacak cazibe merkezi olusturmayi, diger sehirlerden
farklilagsarak, sehirle ilgili olumlu ¢agrisimlar yaratma siireci olarak tanimlanmaktadir
(Avcilar ve Kara, 2015). Sehrin farklilasmasini saglayan onemli bir unsur da kiiltiir
turizmidir. Pekin’in (2011) tanimlamasima gore kiiltiir turizmi, dogal ve tarihsel kiiltiir
varliklarinin, kiiltiirel etkinlikleri ve giincel sanat eserlerini, kiiltiir sanayilerinin sonuglarini,
bazi sosyo-ekonomik olgulari turistik bir iiriin bigiminde gezginlerin hizmetine sunan bir
turizm anlayisidir.

Marka degerinin hesaplanmasinda, isletmelerin degisik islevlerine ve amaglarina gore farkli
yapilarda inceleme yapilmaktadir (Kogak ve Ozer, 2004). Bu incelemelerde genellikle isletme
(finansal) diizeyinde ve tiiketici (pazarlama) diizeyinde olmak iizere iki boyut {izerinde
durulmaktadir. Isletme temelli marka degeri, markaya yapilan yatirimlardan dolayi isletmeye
gelecek donemlerde kazandiracagi gelirler olarak tanimlarken markanin piyasadaki ederini
vurgular (Srinivasan ve dig., 2001; Taskin ve Akat, 2010). Tiiketici temelli marka degerinde
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ise, pazarlama bakis agisiyla bakildiginda, markanin tiiketici bellegindeki “algisal degeri”
olarak ele alinmaktadir (Pappu ve dig., 2005). Tiiketicilerin kisisel olarak markaya dair
verdikleri degerlerin objektif olarak belirlenip incelenmesi igin bir hesaplama gerekmektedir
(Yoo ve Donthu, 2001). Bu ¢alismada sadece tiiketici temelli marka degeri 6l¢iimii tizerinde
durulmustur. Boylece ortaya ¢ikabilecek markanin tiiketiciler ig¢in faydalari, kullanigliligi ve
anlami 6l¢tilmeye ¢aligilmaktadir.

Tiiketici Temelli Marka Degeri

Isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ve bunun sonucunda ortaya gikan algi ile
tiikketici temelli marka degeri olusmaktadir. Marka degerini olusturan dort farkl faktor vardir.
Bunlar; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari olarak
literatiirde yer almaktadir(Aaker, 1991; Aaker, 1996a, Avcilar, 2008).

Marka sadakati: Tekrar satin alma, tercih veya baglilik olarak da agiklanabilen sadakat
kavrami, tiiketicilerin {iriin secenekleri arasinda genis bir aragtirma yapmak i¢in harcayacagi
zamani azaltir. Baglilig1 yiiksek olan tiiketicilerin satin alma kararlar1 basitlesir ve zaman
icerisinde aligkanlik haline gelebilir. Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltmasinin
yaninda rakiplerin de tiiketicileri ¢ekmek igin yiiksek yatirimlar yapmaktan alikoyan bir
etkiye sahiptir. (Y1ldiz ve Bastiirk, 2013; Taskin ve Akat, 2010)

Marka farkindaligi: Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka taninmayan bir markaya kiyasla
daha ¢ok tercih edilmektedir. Markanin, tiiketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi
durumunda markanin tercih edilmesi marka farkindaligina bagli olmaktadir. Tiiketiciler genel
olarak, riske girmemek ic¢in tanidik markalar1 satin almay1 tercih ederler. Taninmayan ve
marka farkindaligi diisitk markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme sanslari ¢ok
diisiiktiir. (Gilbert, 2003; Avcilar, 2008)

Algilanan kalite: Algilanan kalite, bir markaya ait somut veya soyut, genel duygulari
icermesinin yaninda, {iriiniin kendisine 6zgii ozelliklerini vurgulayan giivenilirlik,
performans, dayaniklilik, vb. 6l¢iitleri de kapsar. Marka sadakati ve satin alma karar1 tizerinde
dogrudan etkiye sahip olan iiriin veya hizmetin algilanan kalitesi, aynt zamanda yiiksek
fiyatlandirmaya da temel olusturur. Kar marjinda olusan pozitif goriintii sonucunda isletme
marka yatirimlarini artirarak, marka degerini de yiikseltilebilir.

Marka c¢agrisimlari:  Marka ¢agrisimlart  urun Ozelliklerini, tiiketici yararlarini,
Kullanimlarini, kullanicilari, yasam bi¢imlerini, {iriin gruplarini, rakipleri ve iilkeleri icererek
bir marka ile ilgili bellekte yer alan her sey olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, marka
cagrigimlari titkketicilerin satin alma kararlarini almada yardimci olacak bilgilerin islenmesini,
organize edilmesini ve 6ziimsenmesini kolaylastirmaktadir. (Y 1ldiz ve Bagtiirk, 2013; Kwun
ve Oh, 2007)
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Marka Yaratma Siireci

Global reklam ajansi Young & Rubicam (Y &R) tarafindan diinya capinda gergeklestirilen bir
arastirma olan Marka Varligi Deger Olgegi (Brand Asset Valuator — BAV), markanin parasal
olmayan degerlerini ve iistiinliiklerini belirlemektedir. Model yeni oldugu ve uygulama
tizerinde c¢alistig1 i¢in hakkinda ¢ok fazla akademik arastirma bulunmamakla birlikte Pieter ve
Verbeeten (2006), BAV modeli ile yapilan 6l¢iimlemenin finansal performansla iligkisini
ortaya ¢ikarmistir (Pieter ve Verbeeten, 2006). Zaichkowsky ve dig. (2010) ise BAV modelinin
sadece tiiketici pazari markalarint lgmedigini ayni zamanda endiistriyel pazarda da ise
yaradigini tespit etmistir.

BAYV modeline gére marka yaratma siireci 4 temel ve 1 de ek boyuttan olusmaktadir (Bruno ve
dig., 2010; Mizik ve Jacobson, 2009). Bunlar, “Marka Varligi Deger Olgegi”nin (MVDO)
dayanaklari olarak da tanimlanabilirler.

Farklilasma (Differentiation): Bir markanin rakiplerinden ne denli ayristigini gosterir.
Markanin canlilig1 veya giicii ile ilgilidir.

Hedef Kitleye Uygunluk (Relevance): Markanin kisilere ne denli hitap edebildiginin bir
Olcutiidiir. Markanin canlilig1 veya giicii ile ilgilidir.

Itibar (Esteem): Markanin tiiketiciler tarafindan ne kadar iistiin ve kaliteli goriildiigiinii ortaya
koyar. Markanin mevcut durumu (stature) ile ilgilidir.

Bilinirlik (Knowledge): Markanin temsil ettigi degerlerin insanlar tarafindan ne derece
bilindiginin bir gostergesidir. Markanin mevcut durumu ilgilidir.

Enerji: Y&R’1in marka degerlendirme 6lg¢egine ilave edilen bir boyuttur. Markanin enerjisini
dinamiklik ve yenilik¢ilik faktorleri ile ifade eden bir gostergedir.

Bir markanin farklilasma ve wuygunluk degerleri birleserek o “markanin giiciinii” (brand
strenght) belirlemektedir. Markanin giicii, markanin bilylime potansiyelini ve gelecek
performansini ortaya koyan bir 6lgiit seklinde ele alinmaktadir. Itibar ve bilinirlik ise “markanin
mevcut durumu” (current stature) olarak agiklanabilmektedir. Bu da markanin pazardaki
konumunu gosteren bir 6lgiit olarak degerlendirilmektedir. Olusturulan bu 6lgege gore elde
edilen verilerin degerlendirilmesi asamasinda BAV modelinin marka yaratma siirecini
olusturan elemanlar arasindaki iliskiler kontrol edilir (Bruno ve dig., 2010). Buna gére;

Farklilik > Uygunluk ise; marka biiytimeye elverislidir, biiyiime firsati vardir ve tiiketicilere
uygunluk yaratacak giice sahiptir. Marka dikkat ve ilgiyi yaratmistir, bu durumda tiiketicilere
uygunluk sunarak onlara niifuz edebilme sansi yakalayabilir. Bu durum genellikle yeni, degerli
ve gbze carpan bir markayi yansitmaktadir. Bu kosullar markanin islevsellikten ziyade
yaraticiliga daha fazla sahip oldugunu belirtir
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Uygunluk > Farklilik durumunda ise, markanin essizligi diisiik ve parlak olmayan diizeydedir.
Bu nedenle fiyat veya uygunluk, satin almada ve hizmetten yararlanmada baskin neden
olmaktadir. Marka metalagsmayla kars1 karsiyadir.

Itibar > Bilinirlik durumunda ise, marka varliklar1 ¢ok saygindir ama az bilinmektedir. Yani
markanin sevilme diizeyi bilinme diizeyinden fazladir ve bu nedenle marka daha fazla
kesfedilmeye egilimlidir. Tiiketiciler heveslidir ve daha fazla 6grenme istegi vardir.

Bilinirlik > Itibar ise, marka sevildiginden daha fazla biliniyordur. Markaya oldukga fazla asina
olunmustur ve tiiketiciler daha iyi firsatlar1 aramaya meyillidir.

Yontem

Kandira ilgesi marka varliklarinin tiiketici algisinda olusan degerinin arastirilmasi igin
yapilan bu ¢alismada tanimlayici istatistiklerden yararlanilmistir. Verilerin toplanmasi igin
anketten faydalanilmistir. Ankette yer alan ve bolgenin marka degerleri bilinirligi ile ilgili
sorularin olusturulmasimda Kandira ile ilgili literatiir incelenmis ve ardindan Delphi teknigi
ile konusunda uzman kisilerle ¢alisilmistir. Bunun sonucunda Kandira ilgesi igin marka
varligi olarak sayilabilecek soyut ve somut kiiltiirel degerler olarak 55 madde iizerinde karar
kilimmustir. iki boliimden olusan anket ¢alismasimnin ilk kisminda elde edilen bu maddeler
incelenmis, ikinci kisimda ise marka varligi deger 6l¢egi (BAV) calistirilmistir.

BAV’da markanin giicii ve mevcut durumu ile ilgili 12 farkli marka modeli bulunmaktadir.
Bunlar Young & Rubicam sirketinin yaptigi calismada su sekilde siralanmaktadir: (1)
Gergeklestirilmemis potansiyel (unrealized potential), (2) liderlik markasi (leadership brand),
(3) odaklanilmamis veya yeni (unfocused or new), (4) asinmis marka (eroding brand), (5) dikkat
¢ekici / prestijli (exotic/prestige), (6) sembolik marka (badge), (7) yiiz karasi marka
(embarrasment), (8) meta (commodity), (9) 6zellikli (speciality), (10) eskinin markasi (brand
of past), (11) islevsel (functional), (12) bilenler i¢in marka (for those in-the-know).

Marka yaratma siirecinde yer alan her boyutu 6lgmek i¢in kullanilan hipotezler su sekilde
olusturulmustur:

o Farklilasma igin; “Kandira ilgesinin marka varliklar1 6rnegi bulunamayacak kadar essizdir.”
o Uygunluk igin; “Kandira ilgesinin marka varliklar1 ihtiyaclarimi kargilamaya uygundur.”

e Jtibar icin; “Kandira ilgesine dair marka varliklarinin kalitesi yiiksektir.”

o Bilinirlik igin, “Kandira ilgesinin marka varliklar1 hakkinda bilgim var.”

o FEnerji icin; “Kandira ilgesinin marka varliklart giderek daha da iyi hale getirilmektedir.”

Anketlerin uygulanmasindan 6nce 72 kisi iizerinde pilot ¢aligma yapilmis ve anketin anlagilirligt
test edilmistir. Marka yaratma siirecinde yer alan “hedef kitleye uygunluk™ ile ilgili yapida
“uygunluktan” marka varliklarinin ulasilabilirlik diizeyinin de anlasildigi goriilmiistir. Bu
nedenle uygunluk boyutunun Tiirkiye’ye uyarlanmasi agisindan ulasilabilirlik ile ilgili bir soru
eklenmigtir.
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Pilot ¢aligmanin ardindan kolayda 6rnekleme teknigi ile ii¢ grup iizerinden veri toplanmistir.
Sézkonusu bu ti¢ grup Kandirali, Kocaelili ve il dis1 olarak ayrigmislardir. Kandirali grubundaki
kisiler Kandira’nin yerlilerinden olugsmaktadir. Kocaelili grupta hem Kandira’da yasayan
Kandirali olmayan kisiler hem de Kocaeli igerisinde yasayan diger halk olarak nitelendirilmistir.
Bunun yaninda il dis1 grubunda ise Kandira’ya hi¢ gelmemis, baska sehirlerde yasayan kisiler
anlatilmaktadir. Arastirmada il dis1 grubuna daha fazla agirlik verilmistir.

Yapilan ¢alisma sonucunda 182°si Kandirali, 177’si Kocaelili ve 680°i il disindan olmak iizere
toplam 1039 kisiden veri toplanmistir. Elde edilen verilerin incelenmesinde SPSS paket
programindan yararlanilmis ve sonuglar 6zet tablolar halinde sunulmustur. Marka varliklarinin
birbirleri arasindaki farklilasmanin belirlenmesi ve uygun siralamanin elde edilebilmesi i¢in
Friedman Testi’nden yararlanilmistir. Testte %5 (p<0,05) anlam diizeyi kullanilmistir.

Bulgular

Caligmada yer alan 1039 kisinin demografik yapilarina dair bulgular Tablo 1°de gosterilmektedir.
Buna gore arastirmaya katilanlari %61,9°u kadinlardan ve %38,1°1 de erkeklerden olugmaktadir.
Bu kisilerin %65,4°11 il disindan katilim saglamislardir. Bunun yani sira katilimcilarin biiyiik
cogunlugu (%79,9°u) 30 yas ve altinda yer almaktadir.

Tablo 1: Demografik degerler

Cinsiyet

Kadin Erkek Toplam

Grup Kandiral 85 8,2 97 9,3 182 17,5
Kocaelili 102 9,8 75 7,2 177 17,0

il digindan 456 43,9 224 21,6 680 65,4

Yas 30 ve alt1 548 52,7 282 27,1 830 79,9
31-40 67 6,4 72 6,9 139 13,4

41 ve Ustli 28 2,7 42 4,0 70 6,7

TOPLAM 643 61,9 396 38,1 | 1039 | 100,0

Kandira’ya ait belirlenen, 46’s1 somut ve 9°u soyut degerlerden olusan marka varliklar1 Tablo
2’de yer almaktadir.
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Tablo 2: Kandira’nin marka varhiklari

e Malay, Malak
e Bazlamag

o Kesme Corbasi
o Ure

o Evelik (Efelik)

Somut Degerler Soyut Degerler
Kisiler Mekan Maddi Kiiltiir Tarihi Degerler Yemek
o Turan o Kefken e Kandira Bezi e Akcakoca Anit o Kandira e Manav
Giines e Kerpe e Kandira Tag1 ~ Mezar1 Yogurdu e Yorik
o Mustafa e Cebeci e Kandira * Seyrek Kaleleri | Mancarh Pide | ® Ata sozleri
Kandiral; | ® Bagirganh Hindisi e Orhan Camii o Nazli e Deyimler
o Amir Ates e Pembe e Kandira e Ahlat Dede o Kandira e Kandiranin
o Kazim Kayalar Evleri Tﬁrbesi Lokumu yerel
Ding e Susuz . Yog}lrt ' . Ipek?/olu . o Keten Helva kelimeleri
« Nihat Erim Iséel;lem Festivali szic‘;:)‘:z]féaki « Cevizli Ekmek |° Kan‘i{'ra
o Kefken oo ocuk ve
Adas1 son ticaret kenti Bayram Bilegi ;;/etiskin
o Seyrek olmasi e Koca Gormez oyunlari
e Kumcagiz * Hamursuz ¢ Bilmeceler
e Sarisu * Cizleme o Tiirkiiler
® Migo Koyu * Dimbildek e Maniler
e Dart1
: Ilizlr)r?;zgah o Gara Borek

Kandira’nin marka varliklarinin siralanmasi asamasinda veriler Friedman Testi’ne tabii
tutulmug ve 55 unsurun birbirleri arasindaki farklilik belirlenerek, bu farkliliga dair bir
siralama elde edilmistir. Tablo 3’te yer alan degerler tiim katilimcilarin herhangi bir ayrim

olmaksizin goriislerini ortaya koymaktadir. Buna g6ére Kandira marka varliklari i¢erisinde en

fazla bilinen ilk ti¢ deger Kefken, Kandira Yogurdu ve Kerpe olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlarin bilinirlik oranlar1 da sirastyla %67, %66,9 ve %66,3 seklinde tespit edilmistir.
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Tablo 3: Kandira marka varliklarinin bilinirlik dereceleri

GENEL
- Ort. Agirhk
Marka Varhg Sirast Ort %)
Kefken 41,09 | 3,35 67,0

Kandira Yogurdu 41,09 | 3,34 66,9

Kerpe 40,11 | 3,32 66,3
Namazgah 36,60 | 2,98 59,7
Cebeci 35,50 | 2,97 59,5
Pembe Kayalar 34,68 | 2,82 56,3
Kumcagiz 34,62 | 2,81 56,1
Manav 33,80 | 2,71 54,2
Sarisu 33,35 | 2,68 53,6 672
Seyrek 33,22 | 2,68 53,6

Kandira marka varliklarinin bilinirlik dereceleri ¢aligmaya katilanlarin gruplarina (Kandiral,
Kocaelili, il disindan) gére ayristirilarak tekrar incelenmistir. Buna gore her grup igerisinde marka
varliklarmin bilinirlik siralamasi yapilarak, bilinirligi en yiiksek olan 10 varlik Tablo 4’te
gosterilmistir. En fazla gbze ¢arpan nokta, her grup igerisinde siralamalari degigse de ilk ti¢ unsur
“Kandira Yogurdu, Kefken ve Kerpe” olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 4: Kandira marka varliklarinin gruplara gére bilinirlik dereceleri

KANDIRALI KOCAELILI iL DISINDAN
Marka Ort. Ort Agirhk | Marka Ort. Ort Agirhk | Marka Ort. Ort Agirhk
Varhgi Sirasi (%) | Varhgi Sirasi (%) | Varhg Sirasi (%)
Kandira | 1000 440 885 |Kefken |4242 3,69 730 |29 104 303 606
Yogurdu Yogurdu
Kandira
Kefken 37,90 4,42 88,4 B 40,64 3,44 68,7 |Kefken 41,60 2,97 59,5
Yogurdu
Kerpe 36,85 4,30 86,0 |Kerpe 40,30 3,50 70,1 |Kerpe 40,93 3,00 60,1
Kumcagiz | 34,37 4,13 82,6 |Kumcagiz | 38,51 3,36 67,1 |Cebeci 36,74 2,58 51,6
Sarisu 3434 4,12 82,4 |Cebeci 38,40 3,32 66,3 |Namazgah| 35,79 2,63 52,6
. Pembe
Cebeci 34,31 4,12 82,3 |Seyrek 37,72 3,22 644 34,37 239 478
kayalar
Namazgah | 34,03 4,08 81,6 | Sarisu 37,58 3,23 64,6 |Kumcagiz | 33,76 2,31 46,2
Pembe | 3306 407 814 [N 13047 300 620 |Manav 33,60 229 458
kayalar adasi
Seyrek | 3379 407 814 [T 13637 316 632 KRN 141 217 434
kayalar adas1
Manav 33,29 3,99 79,9 |Namazgah| 3593 320 64,1 |Seyrek 31,90 2,17 433

Kandira marka varliklar1 hem biitiin olarak hem de soyut ve somut deger siniflamasi dikkate

alinarak, bu varliklarm bilinirligi incelenmis ve siralamasi yapilmistir. En fazla bilinirlige sahip

on deger Tablo 5’te gosterilmistir. Buna gore, genel yapi icerisinde herhangi bir soyut marka
varliginin yer almadigi goriilmektedir.

Tiim varliklarin bilinirlik oran1 %59,3 ¢ikarken, somut varliklarin bilinirlik orani da benzer bir
deger (%59,2) ortaya koymustur. Ancak soyut varliklarin bilinirlik orant %41 ¢ikmistir. Bagka
bir ifadeyle b6lgenin soyut degerleri somut degerler kadar bilinmemektedir. Buradan da soyut
degerler iizerinde yeteri kadar ¢aligilmadigi, tanitim ve yatirim yapilmadigi sonucuna varilabilir.
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Tablo 5: Soyut ve somut marka varliklarinin siralamasi

SOYUT SOMUT GENEL
Marka Varhgi Ort % |Marka Varhg Ort % |Marka Varhgi Ort %
Manav 2,71 54,2 |Kefken 3,35 67,0 | Kefken 3,35 67,0
Yoriik 2,54 50,9 |Kandira Yogurdu |3,34 66,9 | Kandira Yogurdu |3,34 66,9
Deyimler 2,32 46,4 |Kerpe 3,32 66,3 | Kerpe 3,32 66,3
Kandira ¢ocuk ve | 2,07 41,4 | Namazgah 2,98 59,7 | Namazgéah 2,98 59,7
yetiskin oyunlar1
Atasozleri 1,90 38,1 [Cebeci 2,97 59,5 | Cebeci 2,97 59,5
Bilmeceler 1,82 36,3 | Pembe Kayalar 2,82 56,3 | Pembe Kayalar 2,82 56,3
Kandiranin yerel 1,77 35,5 | Kumcagiz 2,81 56,1 | Kumcagiz 2,81 56,1
kelimeleri
Tiirkiiler 1,65 33,1 |Sarisu 2,68 53,6 | Manav 2,71 542 674
Maniler 1,64 32,8 |Seyrek 2,68 53,6 | Sarisu 2,68 53,6
Kefken Adasi 2,64 52,8 | Seyrek 2,68 53,6
Soyut Ort. | 2,05 41,0 Somut Ort. | 2,96 59,2 Genel Ort. | 2,97 59,3

Marka varligi deger 6l¢eginde (BAV) temel kriterler “farklilasma, uygunluk, itibar, bilinirlik ve
enerji” olarak ifade edilmektedir. Arastirma sonucunda bu kriterlere dair elde edilen sonuglar
Tablo 6’da sunulmustur. Tablo incelendiginde Kandira ilgesi marka varliklarmin degerleri
icerisinde en yiiksek olan farklilasma olarak (%55,8) belirlenmistir. Bunu sirasiyla itibar (%50,4),
uygunluk (%50), enerji (%49.9) ve bilinirlik (%48) izlemektedir.

5. Uluslararas: Sosyal Beseri ve Idari Bilimler Sempozyumu 25-26-27 Ekim 2018
The 5* International Symposium on Social Humanities And AdministrativeSciences

ISTANBUL



*

QN
asoscongress
Tablo 6: BAV marka deger 6l¢egi

Marka Varhg: ) )

Dayanagi Temel Olg¢iit Olg¢ek Sonug¢ Skor

Farkhlasma Essizlik Evet/Hayir %46,5 Evet %55,8
Farklilik Evet/Hayr | %065,1 Evet

Uygunluk ihtiyag Karsilama | 7'li 6lgek Ort.=3,28 (%46,8) %50,0
Ulasilabilirlik 7'li 6lgek Ort.=3,72 (%53,2)

itibar Degerlilik 7'li 6lgek Ort.=4,06 (%58,0) %50,4
Onde Olma Evet/Hayr | %33,5 Evet
Kalite Evet/Hayrr | %55,2 Evet
Giivenilirlik Evet/Hayrr | %54,9 Evet

Bilinirlik Bilinirlik 7'li dlgek Ort.=3,36 (%48,0) %48,0

Enerji lyilestirme Evet/Hayr | %S55,1 Evet %49,9
Degerlendirme Evet/Haywr | %44,7 Evet

Kandira’nin marka varliklart dayanaklarinin BAV 6l¢iimii sonucundaki yapisi Sekil 1°de
gosterilmistir. Buna gore, Kandira ilgesi marka varliklari bir biitiin olarak essiz olmasina karsin,
ulagilabilirlik gibi nedenlerle tiiketicilere (ziyaretgilere) uygunluk diizeyi diisiik bir durum ortaya
cikarmaktadir. Ayrica, bu varliklarin saygi deger olmasina ragmen tanitim, yatirim, vb.
sebeplerden dolayr Kandira marka varliklarinin tam olarak bilinmedigi ortaya ¢ikmistir. Bu
durumda Kandira markasi gergeklestirilmemis potansiyel marka seklinde diisiiniilebilir ve bunun
icin stratejiler gelistirilebilir.
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Farklilasma Uygunluk itibar Bilinirlik Enerji

Marka Varhg Dayanag

Sekil 1: Kandira marka varligi dayanaklarinin BAV 6l¢timii sonucu

Sonu¢ ve Oneriler

Kandira ilgesinin marka varliklarmin bilinirlik yapisini ve diizeyini ortaya ¢ikarmaya c¢alisan bu
arastirmada Kandiralilar, Kocaelililer ve il disindan olanlar i¢in somut marka varliklarinin soyut
degerlere gore daha fazla bilinirlik diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir. Somut varliklarda en fazla
bilinen deger “Kandira Yogurdu” ve “Kefken” olurken, soyut varliklarda ise en ¢cok bilinen marka
varlig1 yorede yasayan yerli halk olan “Manav” olmustur. Genel olarak bakildiginda Kandira’ya
ait marka varliklarinin tamaminda bilinirlik seviyeleri diisiik seyretmektedir.

BAV sonucuna gére marka varliklarmin “farklilasma” diizeyi “uygunluk™ diizeyinden daha
yuiksektir (farklilasma (%55,8) > uygunluk (%50)). Bu da essiz ve farkli olan bu marka
varliklarmin uygunluk ve ulasilirlik diizeyinin arttiritimasi gerektigi anlamina gelmektedir. Baska
bir ifadeyle, marka biiyiimeye elverigli bir yapidadir, ancak tiiketicilere “uygunluk” yaratmalidir.

Bunun yani sira “itibar” diizeyi de “bilinirlik”’ten yiiksek ¢ikmistir (itibar (%50,4 > bilinirlik
(%48)). Bunun anlami; Kandira marka varliklart saygin olmasma ragmen az bilinmektedir. Bu
varliklarin sevilme ve begenilme seviyesi tanmirliklarindan fazladir. Bu yiizden marka
varliklarinin bilinirligi artirici gesitli iyilestirmeler {izerinde ¢alisilmali ve uygulanmalidir.

BAV ol¢iimii sonucunda Kandira ilgesinin bir biitiin olarak diisiiniildiigiinde enerjiklik
(dinamiklik) oran1 dusiiktiir (%49,9). Bu da, marka varliklariin gittikge daha iyi duruma
gelmedigini, hatta simdiki haliyle de iyi degerlendirilemedigini gostermektedir.

Somut ve soyut marka varliklarmin bilinirlikleri birbirleriyle iligkili olmasindan dolay1 soyut
degerlere de mutlaka 6nem verilmeli, gerekli sosyolojik, folklorik, tarihsel, vb. arastirmalarla
desteklenmelidir. Ciinkii somut varliklarla ilgili olan tarihge, hikaye, 6ykii, masallar, vb. degerler
bu marka varliklarinin daha fazla akilda kalmasina, aktarilmasina ve tanitilmasina yol agacaktir.

Kentlerin markalagmasi, o kente gelen turist sayisint ve bununla birlikte yatirimct sayisint da
etkileyerek ekonomik ve sosyal kalkinmay1 saglamaktadir. Ozellikle turizm sektorii agisindan
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bakildiginda, turistlerin siirekli olarak bir kente gitmeleri, yani sadik tiiketiciler haline gelmeleri
¢ok kolay degildir. Ancak kent markalar1 olusturuldugu takdirde tiiketici sadakatinin saglanmasi
da miimkiin olabilmektedir.

Bir bolgeyi markalastirmanin yolu gergeklesen her iletisimde marka bilinci ile hareket etmekten
gectigi icin en basta o kentin sakinlerinin bu konularda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Cesitli
meslek gruplarina verilecek olan egitimlerle esnaf ve bolge halkinin marka kent bilinci artirilmal
ve bu altyap1 sayesinde de ziyaretgilere bilgi aktarimi yapabilmelidirler.

Oncelikle gesitli egitimler (tarim, turizm, beslenme ve mutfak) ve projelerle yore halkinda
farkindalik olusturulmali ve artirillmalidir. Bu anlamda Kandira ilge kamu ve yerel yonetimlerinin,
tiniversite ve paydas olabilecek kurum ve kuruluglarin isbirligi ile yorede tarim, hayvancilik ve
doga temelli turizm tiirlerinin gelistirilmesi ve bolge halkmin turizmle ilgili konularda
bilinglendirilmesi igin proje ve egitimler yiiriitiilmelidir. Bu g¢alismalar da AB egitimleri,
MARKA egitimleri ve MEB egitimleri ile gergeklestirilebilir.

Bir kentin markalagmasi i¢in yapilacak ¢alismalar sadece fiziki yatirimlarla degil, bunun yanisira
genis bir perspektifle bakarak ve sehir sakinlerinin katilimi ile birlikte ayaklart yere basan
stirdiiriilebilir projelerle gergeklesebilir. Ciinkii bir yerin tanitim1 uzun siiregler igerisinde burada
yasayan insanlarin ziyaretgilerle olan iletisiminden baglayarak, satig temsilcisi roliindeki

vatandaslarin bilgi-gorgii aktarim diizeyleri, iirtinlerde ve kullanilan tanitim materyallerindeki
bilgi verme diizeyi gibi degiskenlere baghdir.

Bolgenin sahip oldugu c¢esitli kiiltir ve turizm potansiyelini tanitarak turizm talepleri
gesitlendirmelidir. Ozellikle yerel kaynaklar degerlendirilerek halkta farkindalik yaratilip turizme
ozendirilmelidir. Biling diizeyi yiiksek bir halk boylece hem Kandira’nin markalasmasi yoniinde
birebir rol oynayacak hem de sosyo-ekonomik gelisimlerine katkida bulunacaklardir.
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