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Oz

Bu calismanin amaci, Burdur kentinin markalagsmasini saglayacak olan soyut ve somut degerlerin
farkindalik diizeylerinin anket yoluyla Burdur'da yasayan kisilere uygulanarak ortaya
¢ikarilmasidir. Calisma Eyliil — Aralik 2020 tarihleri arasinda Burdur’da yasayan ya da Burdur’da
daha 6nce yasamig/bulunmus goniillii katilimcilara anket yontemiyle yapilmistir. Calismaya
toplamda 545 kisi katilmustir. Verilerin analizi i¢in frekans analizleri ve ortalamalar hesaplanarak
degerlendirmeler yapilmistir. Arastirmada Burdur'un marka farkindahii en yiiksek somut
unsurlar Salda Golii ve Burdur $ig’tir. Soyut unsurlar ise sakinligi, giivenli ve temiz bir kent
olmasi olarak belirlenirken; sehrin avantajli yanlar: ise iiniversitesi, dogal giizellikleri, egitim
imkanlari, yemekleri ve tarihsel zenginligi 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir. Aragtirma sonucunda
yapilan tespitlere gore Burdur kentinin 6ne ¢ikan soyut ve somut degerleri iizerinden bunlarin
markalagmas icin neler yapilabilir konusunda degerlendirmelerde bulunulmustur.
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Abstract

The purpose of this study is to reveal the awareness levels of abstract and concrete values that
will enable the branding of the city of Burdur by applying them to the people living in Burdur
through a survey. The study was conducted using a questionnaire method with volunteer
participants who lived in Burdur or lived / been in Burdur between September and December
2020. A total of 545 people participated in the study. For the analysis of the data, frequency
analyzes and averages were calculated and evaluations were made. In the research, the concrete
elements of Burdur with the highest brand awareness are Salda Lake and Burdur $is. While
intangible image elements are determined as calmness, safe and clean city; The advantageous
sides of the city are the university, natural beauties, education, food and historical richness.
According to the findings made as a result of the research, evaluations were made on what can
be done for the branding of the prominent abstract and concrete values of the city of Burdur.
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GIRIS

Sosyolojik degisimler, rekabetin Ozellikle turizm alaninda kentler arasinda da yasanmaya
baglamasi, kiiresellesme ve beraberinde hayatimiza getirileri giintimiizde kentlerde kendilerine
0zgii yonleriyle markalasma telasina sebep olmustur. Kentlerin arasinda yasanan yogun
rekabetin sebeplerinden birisi de diinya refahindan pay alarak yeni kitlelerin zihninde yer
edinmektir. Bunun da yolu kendine has endemik 6zellikleri ile markalagsmak ve bununla beraber
yaratilan olumlu imajdir. Kiiresellesme artik bir diinya gercegidir ve farkinda olsak da olmasak
da bu gercegin icinde yer alinmaktadir. Kiiresellesen diinyada yer edinebilmek igin kentlerin
diger kentlerle iletisim igerisinde olmalari, disa agik tutum izlemeleri gereklidir. Bunun nedeni
ise markalasmanin neredeyse kardesi durumunda olan pazarlamadir. Iki kavram birbirinden
ayr diigtiniilememektedir. Tutundurmanin saglanabilmesi i¢in basarili bir imaj ve pazarlama
yonetimi yapilmahdir. Ulkeler birbirleri ile olan rekabetine kentler ile devam etmektedir
(Aktuglu, 2004; Ozdemir ve Karaca, 2009; Avcilar ve Kara, 2015).

Markalasmak, belirli farkliliklar neticesinde miisteriler tarafindan rakiplerine karsi tercih
edilerek deger kazanmaktir. Bir sehrin markalasmasi ise, sehrin tiim kiiltiirel, ticari ve siyasi
kaynaklarinin hedef kitlenin zihninde deger kazanmasidir. Bu siireg, dogal kaynaklari, dogays,
turizmi, altyapiyi igerisinde barindirdig: igin karmasik bir siirectir. Burada 6nemli olan husus,
hedef kitlenin zihninde merak uyandirmak, farkindalik olusturmak ve farklilasarak, kente
yonelik olumlu imaj yaratmaktir. Kent markasi, “marka strateji ve tekniklerinden yararlanarak
belirli bir sehrin hedef kitle zihninde siradan bir yerlesim yeri olarak algilanmas: yerine,
insanlarin yagsamlarini devam ettirmek, ¢alismak, yatirim yapmak, egitim almak ve ziyaret etmek
isteyecekleri cazibe yasam merkezlerine doniistiiriilmesi igin yiiriitiilen tiim faaliyetlerdir”
(Aaker, 1996; Fan, 2006: 10; Dinnie, 2011:7).

Bu calismada, Burdur kentinin marka olma gerekleri, unsurlar1 ve bunlarin nasil algilandig:
incelenmistir. Bunlardan yola c¢ikilarak Burdur kentinin somut ve soyut unsurlari algist
Ol¢lilmeye calisiimistir. Elde edilecek sonuglara gore, Burdur’a yonelik kiiltiirel birikimimiz géz
ontinde bulundurularak, Burdur kentinin marka degeri tasimaya en miisait degerlerinden olan
(www.burdur.gov.tr; burdur.ktb.gov.tr), “Burdur Sis, Burdur Golii, Sagalassos Antik Kenti/
Aglasun, Ceviz ezmesi, Salda golii/ Yesilova, Lavanta tarlalari, B’laca dokumalar1 (Alaca
Dokumalari), Salep, Kibyra Antik Kenti/ Golhisar vd.” olgularinin marka degeri tasima diizeyleri
degerlendirmeye alinmustir. Ayrica Burdur kentinin, bahsedilen rekabet ortaminda diger
kentlerden ayrildig1 yonleri, degerleri ve bunlarin markalasma diizeyleri ortaya c¢ikarilmaya
calisilmistir. Arastirma sonucunda yapilan tespitlere gore Burdur kentinin 6ne ¢ikan soyut ve
somut degerleri iizerinden markalasmasi i¢in neler yapilabilir konusunda degerlendirmelerde
bulunulmaktadir.

KENTLERIN MARKALASMASI

Markanin giiniimiizde bilinen tanimi; mal {iriinlerini ya da hizmet iiriinlerini tanimlamay1 ve
aywrt edici 6zellikler kazandirmay1 saglayan isim, terim, isaret, sembol, sekillerin tiimii olarak
yapilabilir. Marka, mal ya da hizmet tirtiniin, rakiplerden farkini ortaya ¢ikarmasina yarayan tiim
bilesenlerdir. Buna gore tiiketici ya da miisteri, marka ile zihninde mal ya da hizmetle ilgili bir
imaj olusturmaktadir. Ciinkii marka ile tiiketicide giiven duygusu gelismektedir, bunun da en
onemli sebebi markanin, iiriin ile ilgili nceden kestirilebilen sonuglar ya da kullanim giivencesi
vermesidir (Keller, 1998: 2; Kavas, 2004: 19; Moon ve Millison, 2004: 30). Ancak kiiresellesen
diinyada arttk mallar ya da hizmetlerin yam sira kentlerin markalasmasmna ihtiyag
duyulmaktadir.
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Bir mal ya da hizmetin saglamay: vaat ettigi faydaya ek olarak, markanin kullandig: isim, logo,
terim gibi unsurlar ile yarattig1 degerlere “marka degeri” denmektedir (Aaker, 1996: 8). Marka
degerinin yaratilmasi basarili bir markalasma ile miimkiindiir. Markalasma da marka yonetim
stirecinin basarisi ile miimkiindiir (Aktuglu, 2004: 42-43).

Kentler medeniyet, kiiltiir ve sosyalligin temelidir (Law, 2002: 1). Kentler, insanlarin sosyallesme
ihtiyacindan dogmustur ve onlara pek ¢ok sosyal, kiiltiirel ve ekonomik etkinlikler sunmaktadir.
Bunlara ulasim i¢in bir hizmet faaliyeti goren turizm, insanlara bos zamanlarin eglenceli gecirme
imkan1 vermektedir (Goeldner vd., 2000: 118). Turizm pazarlamasinin en 6nemli etkeni kent
pazarlamasidir, ¢iinkii bu dogrudan turist sayisina etki etmektedir. Bunun igin kentlerin tanitimi
ve kentlerin markalasmasi gerekmektedir. Sehir markas: yaratma, marka stratejisi ve iletisimin
birlikte kullanildig1 yeni bir kavramdir. Sehrin 6ne ¢ikan o6zelliklerinin, talebe yonelik olarak
pazarlanmasi igin sehre giiglii ve olumlu bir imaj yaratmadir (Tanlasa, 2005: 44). Destinasyon
pazarlamasi 1850’lerde Amerika’da, 1900lerde de Ingiltere ve Fransa’da uygulanmaya baslayan
eski bir uygulamadir. Turizm gelirlerinden daha fazla pay alabilmek i¢in iilkelerin giderek daha
fazla uygulamaya basladig1 destinasyon pazarlamasi, ayn1 zamanda kentlerin de olumlu yonde
gelisimine katki saglamaktadir (Kotler ve Gertner, 2002; Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:76).

Kent markalasmas: neden &nemlidir ve neden kentler etapta markalasmak igin ¢aba sarf
etmektedir sorusuna verilebilecek dort cevap vardir; bu cevaplardan ilki kent markas: yaratimi
destinasyonun diger destinasyonlarla rekabet edebilmesini saglamaktadir. Ikincisi ise
markalagmanin gergeklestigi destinasyonun gelecegi igin bir vizyon belirlemeye ve planlama igin
bir yon saglamaya, bu vizyona ulagilmasina yardima olacak farkl: stratejilerin uygulanmasina
yardimer olmasidir. Ugiincii cevap, destinasyon markasimn paydaslarla is birligi icin bir temel
saglamaktadir, paydaslarin ortak bir hedef belirlemesine ve bu hedefe ulasmak icin birlikte
calismasina zemin hazirlamaktadir. Boylece farkli paydaslar birbirlerini tamamlayabilmekte ve
giiclenebilmektedir. Son olasi yanit ise, markalasmanin planl bir kalkinma ve yenileme igin
yatirnmlarin o bolgeye cekilmesini, turist kaynagindan tam olarak nasil yararlanilacagin
belirlenmesini ve bolgesel kalkinmanin gerceklesmesini saglamasidir. (Kavaratzis vd., 2014:5)

Sehir markas1 yaratma, modern marka yaratma stratejileri ve tekniklerinden faydalanmak
suretiyle, bir kentin hedef kitle tarafindan siradan bir yerlesim yeri olarak algilanmasinin dniine
gecerek, insanlarin yasama, ¢alisma, yatirim, egitim gibi sebeplerle tercih edecegi bir yasam
merkezi haline getirilmesidir. (Dinnie, 2011:7). Boylelikle kent, farkli bir konuma biiriinecek,
hedef kitlenin tercihi durumuna gelecektir. Bu noktada olusturulmasi gereken bagka bir unsur
da kent kimligidir. Kent kimligi, sehrin cevresi ile karsilikli iliskisinden dogan, sehrin ruhunu
yansitan, marka yaratimi ile olusturulmaya calisilan markanin kendisi ve ortaya g¢ikardig:
konumlandirmaya kisilik kazandiran ve markay1 yasatan bir unsurdur (Perry ve Wisnom,
2003:79; Karadag ve Ko¢man, 2007:5; Kaypak, 2013:375-376).

Bu bahsedilenlerin tiiketicinin zihninde yer bulabilmesi icin, marka kent konumlandirma
gerceklestirilmelidir. Marka kent konumlandirma, hedef kitlenin zihnine kent markasmin
yerlesmesini saglamak, kentin rakiplerinden farkliliklarini 6ne ¢ikartarak, kente olumlu bir imaj
yaratmaktir (Braun, 2008:188; Isik ve Erdem, 2015:32).

Konu ile ilgili daha 6nce yapilmis ¢alismalar incelendiginde;

Demirgiines ve Avcilar (2014), marka kent olusturmanin avantaji olarak belirtilen kentte
yasayanlarin memnuniyet artisi {izerine Osmaniye ilinde bir arastirma yaparak, maddi yasam
kosullarindan duyulan memnuniyet diizeyinin genel memnuniyeti etkileyen en 6nemli faktor
oldugu bulgusuna ulagmglardir.
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Pektas ve Karadeniz (2014), marka degeri yaratmada kent imajinin etkisini, Gaziantep iline 6zgii
olan baklava ile olgerek, kent imaji, kentin marka degeri, tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti,
genel marka degeri ve sadakati gibi degiskenler ile olan iligkisini arastirmislardir. Sonugcta
“marka sadakatinin, kentin marka {izerinde yaratti§1 sadakatten daha etkin oldugu” sonucuna
ulagmiglardir.

Can ve Basaran (2014), Rize ilinde gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, ““Kent Markas1 ve Marka
fmajimin Belirlenmesi, kent imajinin hangi unsurlardan olustugunun tespiti ve kentin, fiziki ve
soyut Ozellikleri ile kent halkinin nasil algilandigin1” 6lgmeye ¢alismislardir. Calisma sonucunda
ilinin tanmirhgin turizm potansiyeli ile iliskili oldugunu, ilin taninirhgmin ve imajinin, turizm
cesitliligi ve gelirinin de artirdig1 bulgusuna ulasmislardir.

Huang vd. (2013), New York ve Buffalo’da gerceklestirdikleri ¢alisma sonucunda, alisveris
olanaklari, gida, kiiltiir, sosyal etkinlikler, spor, doga ve turizm aktiviteleri degiskenlerinin kent
markasi olugturulmas: hususunda belirleyici oldugunu bulgusuna ulagmiglardar.

Beyaz ve Boyraz (2020), Erzurum iline rakip iller belirleyerek aralarindaki marka konumlandirma
farklarin1 ortaya koymaya yonelik, algilama haritalarim1 kullanarak bir calisma yapmuistir.
Sonugta Erzurum ilinin marka konumu, rakip olarak belirlenen illere nazaran daha kotii
cikmustir.

Kosker vd. (2019), Tiirkiye'nin en turistik illeri olan Istanbul, Antalya, Mugla, [zmir, Ankara,
Nevsehir, Aydin, Denizli, Gaziantep ve Hatay illerinin marka kimlikleri inceleyerek, bu illerin
marka kimliklerinde hangi renkleri kullandiklari, hangi turistik deger ve yerel sembollerle 6n
plana ¢ikardiklari, hangi sloganlar1 kullandiklar1 ve logolarinda kendilerini nasil
konumlandirdiklart hususunda bir calisma yapmuslardir. Arastirma sonucunda; bu illerin
tiim{iiniin tarihi ve kiiltiirel degerlerini 6n plana ¢ikarmaya caligtiklari, bunun yani sira Gaziantep
ve Hatay'in gastronomik degerlerine de vurgu yaptiklari, bu illerin kent, belediye ve valilik
logolarmin birbirlerinden farkli oldugu, Ankara, Nevsehir ve Denizli'nin ise turistik sloganinin
bulunmadig1 bulgularina ulagmiglardir. Ayrica Istanbul, Antalya ve Gaziantep’in kendilerine
0zgii turistik kentsel marka kimligine sahip olduklar1 ortaya ¢ikmuistir.

Merrilees, Miller ve Herington (2009), ¢alismalarinda Avustralya bulunan Gold Coast City’de
ikamet edenlerin marka tutumlarinin nelerden etkilendigini arastirmislardir.

Cai (2002), calismasinda “Ortak Markalama” olarak adlandirdig: bir kavramdan bahsederek,
markalagsma igin yeterli Ozelligi bulunmayan destinasyonlarin birlikte ortak bir marka
belirleyerek pazarlanmasi fikrini ortaya atmigtir.

Koumara-Tsitsou ve Karachalis, N. (2021), geleneksel ve yerel {iriinlerin siirdiiriilebilir turizm
gelisimiyle arasindaki baglantiyr 6lgmeye calismis, paydaglarin ve yerel halkin bu baglamda
etkisini de iligkilendirmistir. Calismasinda geleneksel ve yerel {irtinlerin markalasma igin
kullaniminda yerel girisimciligin 6neminden bahsetmistir.

Florek, Herezniak ve Augustyn (2021), calismalarinda standartlastirilms, tek beden ve her seye
uyan metodolojilere bagvurmak yerine, destinasyonun 6zelliklerine, isteklerine ve yeteneklerine
uyarlanabilir uygulamalar yapilmas: gerektigini savunmuslardir.

Gartner, 2014 yilinda yaymlanan calismasinda Tiirkiye'ye yonelik bir tespitte bulunmustur,
katilmcilara Tiirkiye'ye ait fotograflar gosterildiginde neresi oldugunu bilmeden ¢ok
etkilenmelerine ragmen, Tiirkiye'nin marka ¢agrisiminin katilimcilarda negatif oldugunu 6ne
sturmisgtir.

Kent markasina yonelik calismalarda, kentin Ozelliklerinin ve sakinlerinin bu markalagma
siirecinde etkin rol oynadigini, marka kentlerin farkli 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak ziyaretgileri

820



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 5(2): 816-828.

cektigini, markalasmanin yalmizca bir algidan ibaret olmadigmi, kente yonelik bir biling
olusturulmasi gerektigini 6ne stirmektedirler. Ancak markalasma igin her sehrin farkli unsurlar
barindirdig goz éniinde bulundurulmall ve buna yonelik yontemler uygulanmalidar.

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Arastirmanin amaci, Burdur kentinin markalasmasini saglayacak olan soyut ve somut imajlari ile
avantajlarinin anket yoluyla Burdur’da yasayan ya da yasamuis kisilere uygulanarak tespitidir. Bu
baglamda arastirma sorulari;

¢ Burdur kentinin markalagmaya deger soyut ve somut imaj unsurlari nelerdir?
¢ Burdur kentinin markalagmasinda gekiciligini artiracak olan avantajlar1 nelerdir?

Bu ¢alismada, yukarida da belirtildigi {izere, Burdur kentinin markalasmasi yolunda, soyut imaj
unsurlar1 ve avantajlarma yonelik katihimailarin algisi dlgiilmeye calisilarak, Burdur kentinin
markalagmasina en uygun degeri tasima diizeyi yiiksek olan somut imaj unsurlari ortaya
cikarilacaktir. Bu baglamda arastirmada Burdur’a 6zgii somut imaj unsurlar: olarak “Burdur Sis,
Sagalassos (Aglasun), Ceviz ezmesi, Salda golii/ Yesilova Lavanta tarlalari, Fakir Baykurt ve
Akcakoy, Keten helvasi, Hashas ezmesi, Tahin, Su boregi, Sar1 burma, B’laca dokumalar1 (Alaca
Dokumalari), Salep, Kibriya / Golhisar, Tarhana, Lokul (kombe/¢anak ekmegi), Teke yoresi
folkloru, Sipsi, Mermer, Tarim ve hayvancilik, Universite, Sali pazari, Burdur Golii, Cura (Kiigiik
Saz), Hacilar, Lisinia, Tefenni Barutlu Su, Karacadren Baraji Bucak Kervansaray: Salda Kayak
Merkezi (Yesilova), Burdur tiztimii, pekmezi, yaprag: (dimrit, razak:), Aziziye Yoriik Senlikleri
(glires), Keskek, Sarma as1, Burdur insuyu Magarasi, Aglasun Alabalik Tesisleri, Kestel Alabalik
Tesisleri, Burdur Serenler Tepesi, Burdur Kus Gozlem Evi, Pancar, Burdur sekeri ve Anason”
ele alinmustir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Burdur’'da yasayan ya da Burdur’'da daha 6nce yasamis/bulunmus kisiler
olusturmaktadir. Arastirma kamuya acik alanlarda yapilacagi icin tesadiifi ve kolayda 6rnekleme
yontemi segilmistir. Anket formlar: goniilliilitk esasina dayanarak yiiz yiize uygulanmistir.

Orneklem segiminde tiiketim yogunlugu bakimindan agirhkli olarak genglere ulagilmaya
calisiimistir. Katihmeilarin %51°1 erkek ve %45i 18-20 yas, %52’si 21-30 yas, %2’si 31-40 yas
araligindadir. %81’i liniversite mezunu, %1'i lisansiistii ile %17’si ilkogretim ve ortadgretim
mezunudur.

Veri Toplama Arac1

Veri toplama araci olarak anket tercih edilmistir. Burdur kentine 6zgii somut ve soyut imajlar ile
avantajlarin  yer aldigi anket formundaki ifadeler, literatiirdeki benzer calismalardan
esinlenilerek (Karadag ve Kog¢man, 2007; Ozdemir ve Karaca, 2009; Demirel, 2014; Can, 2014;
Kosker vd. 2019) tarafimizca Burdur’a 6zgii olarak hazirlanmistir. Burdur Mehmet Akif Ersoy
Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik Kurulu'ndan 20.08.2020 tarihli GO
2020/199 Karar No'lu etik kurul raporu almmustir.

Anket sorular ti¢ boliimden olusmaktadir.
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. Birinci boliimde Burdur kentinin somut unsurlar (3) Biliyorum/ Kullandim/ gérdiim, (2)
Biliyorum/ kullanmadim/ gdrmedim, (1) Bilmiyorum/ duymadim’a dogru;

+  Ikinci béliimde Burdur kentinin soyut unsurlari (5) Kesinlikle Katiliyorum’dan (1)
Kesinlikle Katilmiyorum’a dogru ve

*  Son boliimde Burdur kentinin avantajlarimi (5) Cok 1yiden (1) Cok Kétiiye dogru
degerlendirmeleri istenmektedir.

Anket uygulanacak kisiler Burdur’da yasayan ya da yasamis/bulunmus kisilerden olusacag: icin,
s0z konusu degerler ile ilgili fikri olan kisiler olacaktir. Dolayisiyla markalasmaya uygunlugun
ayirdina varilabilecek deneyimde olacaklardir.

Analiz Yontemleri

Toplanacak verilere iliskin frekans analizleri ve ortalamalar hesaplanarak, yukarida sayilan
degerlerin marka degeri yaratma algisi, Burdur'un diger kentlerden ayrildigi yonleri,
farkliliklari, degerleri ve bunlarin markalasma diizeyi SPSS programi yardimiyla olgiilmiistiir.

Somut unsurlarin farkindalik diizeylerinin siralanmasi, tarafimizca gelistirilen asagidaki olgiite
gore yapilmustir.

* (1) segenegi, 01-10 yiizdelik arasinda ise Marka Farkindalig1 Cok Yiiksek
* (1) segenegi, 11-20 ylizdelik arasinda ise Marka Farkindalig1 Yiiksek

+ (1) segenegi, 21-30 yiizdelik arasinda ise Marka Farkindalig: Iyi

* (1) secenegi, 31-40 yiizdelik arasinda ise Marka Farkindalig: Orta

* (1) secenegi, 41-50 ytlizdelik arasinda ise Marka Farkindalig1 Diisiik

* (1) secenegi, 51-100 ytizdelik arasinda ise Marka Farkindalig1 Cok Diisiik

Bunun disinda soyut unsurlart ve kentin avantajlari ortalamalar: i¢in Demirel (2014){in
calismasinda kullandigy 1-1,8 aras: oldukga diisiik; 1,8-2,6 aras1 diisiik; 2,6-3,4 arasi orta; 3,4-4,2
arasi yiiksek; 4,2-5,0 aras1 oldukga yiiksek alg1 diizeyine gore degerlendirilmistir.

BULGULAR
Burdur Kentinin Somut Unsurlar1 Bulgular

Tablo 1'de Burdur kentinin somut unsurlarindan en yiiksek farkindalifa sahip olanlardan aza
dogru siralama yapilmustir.

Tablo 1’de Burdur kentinin bilinirligi yiiksek unsurlarmin, katiimailar tarafindan farkindahgs,
Ozetle daha oncesinde karsilasip/karsilasiimadigr veya duyulup/duyulmadigr olgiilmeye
calisiimis ve marka farkindalif1 ¢ok yiiksekten ¢ok diistige dogru siralanmustir. Bu listede yer
alan biitiin unsurlar Burdur kentini diger illerden ayiran bir farkliliktir. Buna gore bilinirligi en
yiiksek unsurlar; Salda golii ve Burdur $is iken bilinirligi en diisiik unsurlar ise; B’laca
dokumalari (Alaca Dokumalart), Tefenni Barutlu Su, Fakir Baykurt ve Akga Ky, Lisinia ve Keten
helvasidir. Kentin yoneticileri bilinirligi yiiksek unsurlar vasitasiyla Burdur kentini marka kent
haline getirebilirler. Marka farkindalig1 yiiksek ¢ikmayan unsurlar iizerinde durularak, bu
unsurlarin da bilinirliginin yiikseltilmesi ve marka kent olma hususunda kullanilmas:
diistiniilebilir.
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Tablo 1. Somut Unsurlarin Farkindalik Diizeyleri

Somut Unsurlar @] @] 6 Farkindalik Diizeyi

1. Salda golii/ Yesilova 6 | 28 | 66 | Marka Farkindaligi Cok Yiiksek
2. Burdur Sis 9 | 18 | 73 | Marka Farkindalig: Cok Yiiksek
3. Burdur Golii 11| 18 | 71 Marka Farkindalig: Yiiksek
4. Universite 12 | 13 | 75 Marka Farkindalig: Yiiksek
5. Sali pazar 12 | 16 | 72 Marka Farkindalig: Yiiksek
6. Ceviz ezmesi 13 | 28 | 59 Marka Farkindalig: Yiiksek
7. Tarim ve hayvancilik 16 | 31 | 53 Marka Farkindalig: Yiiksek
8. Burdur insuyu Magarasi 20 | 33 | 47 Marka Farkindalig: Yiiksek
9. Lavanta tarlalar 21 | 42 | 37 Marka Farkindalig: iyi

10. Salep 22 | 25 | 53 Marka Farkindalig: iyi

11. Mermer 23| 33 | 44 Marka Farkindalig: iyi

12. Tarhana 24 | 22 | 54 Marka Farkindalig: iyi

13. Tahin 25| 24 | 51 Marka Farkindalig: iyi

14. Sagalassos/Aglasun 26 | 45 | 29 Marka Farkindalig: iyi

15. Su boregi 26 | 22 | 52 Marka Farkindalig: iyi

16. Pancar 26 | 27 | 47 Marka Farkindalig: iyi

17. Burdur sekeri 27 | 26 | 47 Marka Farkindalig: iyi

18. Kibyra Antik Kenti/ Golhisar 30| 39 | 31 Marka Farkindalig: iyi

19. Salda Kayak Merkezi /Yesilova 30 | 35 | 35 Marka Farkindalig Iyi

20. Kegkek 32 | 24 | 44 Marka Farkindalig: Orta

21. Haghas ezmesi 34 | 28 | 38 Marka Farkindalig: Orta

22. Burdur Serenler Tepesi 34| 28 | 38 Marka Farkindalig: Orta

23. Burdur Kus Gozlem Evi 35| 28 | 37 Marka Farkindalig: Orta

24. Anason 36 | 30 | 34 Marka Farkindalig: Orta

25. Teke yoresi folkloru 38 | 28 | 34 Marka Farkindalig: Orta

26. Burdur iiziimii, pekmezi, yaprag: (dimrit, razaki) 38 | 26 | 36 Marka Farkindalig: Orta
27. Sipsi 39 | 26 | 34 Marka Farkindalig: Orta

28. Aglasun Alabalik Tesisleri 39| 31 | 30 Marka Farkindalig: Orta

29. Lokul (kdmbe/canak ekmegi) 40 | 24 | 36 Marka Farkindalig: Orta

30. Sar1 burma 41 | 27 | 32 Marka Farkindalig Diisiik
31. Sarma as1 42 | 25 | 33 Marka Farkindalig: Diisiik
32. Kestel Alabalik Tesisleri 45 | 26 | 29 Marka Farkindalig Diisiik
33. Cura (Kiigiik Saz) 46 | 25 | 29 Marka Farkindalig: Diisiik
34. Hacilar 46 | 25 | 29 Marka Farkindalig Diisiik
35. Karacaoren Baraji 47 | 28 | 25 Marka Farkindaligy Diisiik
36. Aziziye Yoriik Senlikleri (giires) 48 | 28 | 24 Marka Farkindalig Diisiik
37. Bucak Kervansaray1 49 | 27 | 24 Marka Farkindalig Diisiik
38. B’laca dokumalar1 (Alaca Dokumalari) 52 | 27 | 21 | Marka Farkindaligi Cok Diisiik
39. Tefenni Barutlu Su 52 | 26 | 22 | Marka Farkindaligi Cok Diisiik
40. Fakir Baykurt ve Akca koy 53 | 30 | 17 | Marka Farkindaligi Cok Diisiik
41. Lisinia 53 | 21 | 26 | Marka Farkindaligi Cok Diisiik
42. Keten helvasi 55 | 27 | 18 | Marka Farkindaligi Cok Diisiik

Burdur Kentinin Soyut Unsurlar1 Bulgular

Tablo 2’de Burdur kentinin soyut unsurlarma katilimcilarin katilma oranlari verilmistir. Tk iki
sirada yiiksek alg: diizeyinde Burdur kentinin sakinligi ve giivenli ortaya ¢ikmigtir. Bunun yan
sira kentin temizligi orta diizeyde degerlendirilirken ucuz, disa doniik, modern ve gelismis
olmasi unsurlarmin diistik olmasi kentin cazibesini diistiren unsurlardir.
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Tablo 2. Soyut Imaj Unsurlari Bulgulart

Soyut Unsurlar N Ortalama S. Sapma imaj Alg Diizeyi
(1) Sakin 545 4,12 1,190 Yiiksek
(2) Giivenli 545 3,45 1,303 Yiiksek
(3) Temiz 545 3,11 1,238 Orta
4) Ucuz 545 2,32 1,441 Diisiik
(5) Disa Dontik 545 2,26 1,286 Diistik
(6) Modern 545 2,17 1,291 Diistik
(7) Gelismis 545 2,13 1,282 Diisiik

Burdur Kentinin Avantajlar1 Bulgular

Tablo 3’de Burdur kentinin avantajlar1 bulgulari en yiiksek ortalamadan en diisiige dogru
siralanmustr.

Tablo 3. Burdur Kentinin Avantajlar1 Bulgular:

Ozellik N | Ortalama | S. Sapma | Imaj Alg: Diizeyi
(1) Universite 545 3,31 1,358 Orta
(2) Dogal giizellikler 545 3,25 1,299 Orta
(3) Egitim imkanlar: 545 3,15 1,259 Orta
(4) Yemekleri 545 3,04 1,358 Orta
(5) Tarihsel zenginlik 545 3,01 1,338 Orta
(6) Cevre temizligi 545 3,00 1,254 Orta
(7) Cografi konumu 545 2,84 1,341 Orta
(8) Ulasimun rahathig: 545 2,82 1,390 Orta
(9) Turizm destinasyonlarina yakinhigr | 545 2,70 1,342 Orta
(10) Spor aktiviteleri 545 2,62 1,261 Orta
(11) Kiiltiirel etkinlikler 545 2,60 1,283 Orta
(12) Saglik imkanlar: 545 2,57 1,279 Diisiik
(13) Konaklama imkanlari 545 2,54 1,328 Disiik
(14) Sanayisi 545 2,52 1,259 Diisiik
(15) Iklimi 545 2,48 1,319 Diisiik
(16) Sanatsal etkinlikler 545 2,47 1,242 Diisiik
(17) Planli kentlesme 545 2,42 1,218 Diisiik
(18) Alisveris imkanlar1 545 2,00 1,197 Diisiik
(19) Eglence imkanlar1 545 1,91 1,150 Disiik

Burdur kentinin ortalama degeri en yiiksek olan avantajlar: iiniversite 3.31 ortalama ile birinci
sirada yer alirken sirastyla dogal giizellikler 3.25, egitim imkanlar1 3.15, yemekleri 3.04 ve tarihsel
zenginligi 3.01'dir. Yiiksek imaj alg1 diizeyinden diisiige dogru yapilan bu siralamada Burdur
Kentinin avantajlar1 siralamasinda en yiiksek ortalama degerinin bile 3.31 oldugu goriilmektedir.

Burdur kentinin en zayif oldugu konular ise eglence (1.91), alisveris imkanlarinin azhig: (2.00),
planli kentlesme (2.42), sanatsal etkinlikler (2.47), ve iklimi (2.48) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Burdur kentinin ulagim kolaylig1 avantaji, tarihsel zenginlik gibi diger avantajlarla birlegtirilerek
kent markas1 olusumunda, 0zellikle {iniversite ile iliskilendirilerek kullanilabilir. Ancak burada
dezavantajlarin, avantajlarin 6niine gegmesi engellenmelidir. Ornegin ¢alisma sonucunda ortaya
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¢ikan eglence imkanlarinin azligl, turizm sezonunda farkli trendlerle desteklenerek, engelleyici
bir unsur olmasinin oniine gegilebilir.

SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Modern insan igin turistik amach geziler artik bir liiksten ziyade gereklilik haline doniismiis
durumdadir. Diinyada son yillarda insanlar ani biriktirmeye yonelik seyahatlere daha fazla
¢itkmaya, bu noktada insanlarin tatil anlayis: da degisiklik gostermeye baglamistir. Eskiden olan
deniz ve giines tatili anlayis1 farkli formlara biiriinmeye baslamistir. Bu nedenle bu turistik
anlayisa sahip olmayan kentlerin de turizmden pay almaya bagladigimi gorebilmekteyiz. Tabi bu
durum kentler arasi rekabeti de daha da artirmaktadir. Ciinkii eskiden yarista olmayan kentler
de bu rekabetin igerisinde yer almaya baslamislardir. Bu rekabette 6ne ¢ikmak, 6zellikle yarisa
yeni katilan kentler igin biraz daha zordur. Bu zorlugun iistesinden gelebilmek de marka kent
olusturma ile miimkiin olabilmektedir.

Her kent gerek yapisi gerek yasayan sakinleri gerek de tarihi ve turistik giizellikleri ile
birbirinden ayrilmaktadir ve pazarlamas: yapilirken bu ayirt edici unsurlar 6n plana
¢ikarilmalidir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken bir husus, tiiketiciye, karsilanabileceginden
fazla fayda beklentisi sunarak, onu hayal kirikligina ugratmamaktir. Aksi takdirde marka imajt
zarar gormektedir.

Bu calismada Burdur kentinin kent markasi olusturma yolunda 6ne ¢ikarilabilecek 6zelliklerinin
farkindaligr olgiilmeye calisilmistir. Ilk tabloda verilen Burdura ait endemik unsurlarin
farkindaligina bakildiginda, Burdur Sis ya da Salda Golii gibi pazarlamas iyi yapilan unsurlarin
farkindaligr beklenildigi {izere yiiksek ¢ikmugstir. Buradan hareketle aslinda Burdur’a ait diger
unsurlarin da ayni sekilde 6n plana ¢ikartilmasinin, bunlara ait farkindalig1 da yiikseltecegini
sdyleyebiliriz. Ornegin Burdur Goliniin aktif kullanimi ve gdliin simgesi haline gelen
Dikkuyruk adl su kusunun farkindaligi olusturulabilir. Her yil diizenlenen Burdur Gol
Festivali'nin daha fazla duyurulmasi saglanarak, farkli ve dikkat cekici etkinliklerle hatta
medyatik isimlerle desteklenerek, farkindalik yaratilmasi saglanabilir. Bunlarin disinda Kibriya,
Sagalassos ve Hacilar Hoyiigii gibi tarihi degere sahip yerlerin farkindahginin diisiik ¢itkmasi,
buralara hak ettikleri pazarlama unsurlarinin saglanmadigini gostermektedir. Ayni séylem en az
Burdur Sis kadar popiiler olmasi gerekirken daha alt siralarda olan Ceviz Ezmesi igin de
gegerlidir. Ya da ¢ok zengin ve koklii bir gegmise sahip Teke Yoresi folklorunun, hak ettigi {ine
kavusamamasi da ayni1 nedenledir. Kisaca 6zetlemek gerekirse, farkindalig: diisiik ¢ikan biitiin
unsurlarin pazarlama eksigi nedeni ile bilinmedigi sdylenebilir. Bu degerlere yonelik reklam ve
pazarlama galigmalar1 yapilarak, hak ettikleri iine kavusturulmast saglanabilir. Ornegin insanlik
tarihinin en eski yerlesim birimleri arasinda kabul edilen Hacilar Hoyiigii'nde, ya da dnemli antik
kentler igerisinde bulunan Kibriya ve Sagalassos’ta, ulusal ya da uluslararas: bir kiiltiir-sanat
etkinligi diizenlenerek, son donemin popiiler pazarlama araglar1 arasinda yer alan sosyal medya
kullanilarak hem s6z konusu yerlerin hem de Burdur'un farkindalign diisiik ¢ikan diger
unsurlarimin bu vesileyle tanitimi yapilabilir. Benzer bir durum Insuyu Magarasi icin de
gegcerlidir. Diinyanin turizm potansiyeline sahip en derin magaralari arasinda bulunan Insuyu
Magarasi hem tanitiminin yeterli sekilde yapilmamasi hem de iyi korunamamasi dolayisiyla hak
ettigi tine sahip degildir. Son yillarda yagislarin azalmasi ve yanlis sulama politikalar1 sebebi ile
magara iginde bulanan gollerin sular1 ¢ekilmis ve magara eski gilizelligini kaybetmeye
baglamistir. Oncelikle bu duruma ¢6ziim bulunmali, gereksiz ve hatali sulama uygulamalarinin
oniine gecilmeli, Insuyu Magarasina eski gorselligi geri kazandirilmalidir. Bu hem magaranin
farkindaliginin artirilmasina hem de gelecekte karsilasilmasi muhtemel su sorununun oniine
gecmeye katki saglayacaktir.
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Burdur kentinin soyut imaj unsurlarina bakildiginda, Burdurun sakin ve giivenli bir kent olmasi
ozellikleri  kullanilarak, yiikselen trend ‘Cittaslow’ wuygulamasina dahil edilebilir
(cittaslowturkiye.org). Boylelikle Burdur'un dezavantajlar1 avantaja doniistiiriilebilir. Yine
kentin temiz olmasi turizm i¢in 6nemli bir unsur olustururken kentin ucuz, disa doniik, modern
ve gelismis olmasi algilarinin diisiik olmas: bir dezavantajdir.

Burdur kentine ait avantajlar, tiniversite, dogal giizellikler, egitim imkanlari, yemekleri, tarihsel
zenginlik ve cevre temizligi, kentin en zayif oldugu konular ise planh kentlesme, sanatsal
etkinlikler, eglence ve aligveris imkanlarinin azhigi, iklimidir. Bu durum Demirel (2014)in
sonuglarryla benzerdir. Burdur kentinin ulagiminin kolay olmasi, tarihi ve kiiltiirel zenginliklerle
birlestirilerek kent markas: olusumunda, {iniversite ile iliskilendirilerek kullanilmalidir. Onceden
de belirtildigi gibi, eglence ya da alisveris imkanlarinin azhig1 gibi ¢oziimii basit konular, kenti
ileri gelenleri tarafindan alt yapi yatirimlari ile desteklenerek, kent icin engelleyici unsur
olmaktan ¢ikarilmalidir. Bunun yani sira kente turistik amagla gelenlerin konaklama ihtiyaglarim
karsilayacak yatirimlar yapilmal ve tesvik edilmelidir. Boylelikle kente yonelik genelde yapilan
giinii birlik geziler uzun vadeye yayilmis olacaktir.

Burdur kenti kiigiik bir kent kategorisindedir. Ancak kentin gelismisligi kisilere gore degisiklik
gosterebilecek bir kavramdir. Herhangi bir kente giden bir kigi, dncelikle o kenti kendi yasadig:
kentle, sonrasinda da oncesinde ziyaret ettigi kentlerle kiyaslayacaktir. Bu noktada kisiden kisiye
degisiklik gosterebilen bir gelismislik diizeyi algist ile karsilagilacaktir. Ozellikle biiyiik kentlerde
yasayan insanlarin 6zlem duydugu kiigiik ve sakin kent 6zlemi bu noktada Burdur kenti igin bir
avantaja doniigtiiriilebilir.

Kent markasi yaratma konusunda son yillarda Salda Golii'niin ¢ok yogun olarak kullanildigini,
hatta Lavanta Bahgeleri ve Burdur Sis ile de desteklendigini, bu konuda oldukga basarili
olundugunu da gérmekteyiz. Burdurun her biri Salda Golii ya da Burdur $is kadar popiilerligi
hak eden ve buna uygun diger endemik degerlerinin de ayni sekilde pazarlanmas: ile kent
markasi yaratma hususunda ¢ok basarili olunacag asikardir. Bunu basarmak i¢in Salda Golii'niin
popiilerliginden yararlanilabilir. Salda Golii sayesinde hali hazirda gelmeye ikna edilmis olan
ziyaretgilere, diger destinasyonlar da gezdirilerek, tanitimi saglanabilir. Ziyaretcilere sunulacak
olan ikramlar ise Burdur $ig'in tekelinden cikarilarak, yaninda Burdur'a 6zgii diger yiyecek
alternatiflerinin de eklenmesi, hatta satisa sunulmasi hem farkindalik yaratmada hem de farkl
bolgelere gotiiriilmesi saglanarak tanittiminda faydal olacaktir.

Bu baglamda Burdur'un tepe yoneticileri, belediyesi, ticari orgiitleri, sivil toplum kuruluslari,
iiniversitesi ve sakinleri, Burdur'un kent markasi olusumu i¢in dayanisma ve esgiidiim icerisinde
calismalidir. Bilindigi {izere yalnizca marka olusturmak yeterli olmamaktadir. Sonrasinda
destekleyici faaliyetlerle siirdiiriilebilir kilinmayan markalar unutulmaktadir. Bu durum kent
markalari i¢in de gegerlidir. Kent markasinin yaratilmasinin ardindan siirdiiriilebilir kilinmasi
da ayni dayanisma ve esgiidiimii gerektirmektedir. Bulgularda ortaya ¢ikan eksiklikler ivedilikle
giderilmeli ve kenti destekleyecek sosyo-kiiltiirel yatirimlar yapilmalidir. Ciinkii bir kentin
yalnizca dogal giizelliklerinin ya da endemik 6zelliklerinin bulunmasi kent markasi olugturmak
icin yeterli olmamaktadir. Destinasyonu tercih eden misafirler, bunlarin yan sira sosyal ve
kiiltiirel unsurlarin da bulunmasina dikkat etmektedirler. Bu sebeple, sosyolojik etkilesimin
dogru saglanabilmesi i¢in kent sakinlerinin de bu siirece dahil edilmesi, onlarin da isteklerinin
dogru anlasilmas: gerekmektedir. Bunun yanlis yonlendirilmesi, gelecek olan misafirlerden
rahatsiz olacak kent sakinleri imaji yaratacak ve haliyle bu da kent markasi imajin1 zedeleyecektir
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