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1 Mugla Suke Kogman Onivercitesi
s nivers,
280 paaarda gegitlj Mmarkalama Steatejilerini -

_ hlasura - kullanarak rekabet 2
higmet etmemektedir. Bunun dtesinde, sehir marka? rak yalmzca daha fazla 2iyarelgi ¢ek ctmekiedicler, Ancak

asmas: Ka ; ecck bir turizm destinas
hirlerin kazanmaya salisiklan paydaglardandir. Dol psaminda olan (potansiyel) yerlesimei v gt

. ayswyla, : ¢ (polansiyel) yaunmailar da
kimliginin olusturulmasi (_5[1emlac_1ir. Buna gdre, gal‘usm:m:\y :'man:rkaa"mﬁ“; Yill"f.l}c,_!lgr ve girisimcilére tamitan )Biy:;enﬁir 1,:';*&
cimligi Ogelerimn Mugla ili 6zelinde nasil bir kargilik kazandigan ir{acelemem; ‘Elieuil:;:] e, erpelaifinden shtin ticar narka

.o kimli® ogeleri Gzerinden Mugla ilinin ticari mi - mda, Y0z yize girlsme yontemivle, sehi
marka kimh@ oge nden Mugla ilinin ticari misyonu, vizyonu degerler  kiccicat R ® yontemiyle, gehir
belitlenerek §ehrin marka klﬂ‘1|!g.l modeh olusturulmugtur. Marka lz’i:li@ oggmmk'g;ﬁhb?m l:dtcL Ozetlikleri ve yararian
hedeflenen yatiimeilar ve girigimcilere sehri tamtma ve hedef kitlenin gehre ¢Ckilme5i1 al?mcrjr; mndlg:){ll incelemenin,
dusnnmincktgdfl“; Calglsnjamnkbulgul;fh yalm‘fc? Mugla iliyle simirht olmakla birlikte; cahsmada,)ﬁem akady:'x;'rllcl hc:-:; Siaﬁy;ifi’rﬁ‘;
boyutuyla gittikee tlgi geken sehir markalasmasi literatiiriinde nispeten dah i e
odaklamimaktadr. 2 az Ozerinde durulmug ticari paydaglara
Anahtar Kelimeler: Marka Jehir, Sehir Marka Kimligi, Ticari Kimlik, Mug)a

WHAT ARE l?H E DETERMINANTS OF “COMMERCIAL IDENTITY” OF CITIES AS A BRAND?
Abstract: As commercial products, cities compete by performing various branding strategies in their own market. However branding
strategies serve not only to create a tourism destination attracting more visitors by differentiating from its rivals. Further to that,
{potential) residents and (potential) investors are also the stakeholders that cities target within city branding. Therefore developing a
city brand identity that introduces the city to new investors and. entrepreneurs is important. Accordingly, the aim of the study is to
examine how the commercial city brand identily elements make sense specific to Mugla province from the perspective of investors
and entreprencurs. In this context, with face-to-face interview method, Mugla city brand identity model was proposed by defining
commercial mission, vision. values, personality, distinguishing preferences and benefits of the city through city brand idgnlity
elements. It is regarded that analyzing the meanings of brand identity elements is an eﬂ’cclivc. too! in order to promote the city to
targeted investors and entrepreneurs and to attract target market to the city. As well as the .ﬁndmgs of th'e §mdy where is l!mncd 10
Mugla pravince, commercial stakeholders, who were paid less attention in city branding literature that is increasingly geting more
attention both academically and practically, are in focus in the study.

Keywords: City Brand, City Brand Identity, Commercial Identity, Mugla

L GiRi edilemez biz1 al cendini i

1l\iia:ka sénetimi son donemlerde degisimé uggamakia ve tasavyur ediemez bazt:- Tﬁmaﬂf;ml};%fn},g:g:e;ﬁ;
Marka yonetiminin uygulandig giincel alanlardan biri de sf:hlrlc{d.xr. Nltel.cm;_:i olém fyi it ATt
alat olarak bir araya gelip karmagik toplumsal Grgmle'nmwlyie bl?lmlg?g“%e;)irlerin birer marka olarak ele altnmast
olarak tasarlanip yénetilme unsuru olarak goralmektedir (Yaymnoglu, 2010). N ans giealigialin Rt
ook genis bir akademik alana yayllmakla birlikte, sehir [mrkalasma?ml\ ;T( f ag stratejilerinin gehirler nzerinde
Ancak sehirlerin markalagmasma iliskin *‘Oriln ve€y3 ‘hizmetlere at}i maelialzsri‘:lsanlam zihninde olumlu bir alg:
Uygulanmasiyla, sehre ve sehirliye dair her tir giktiya deer katma ;:(rerilii ioi gekim' merkezi haline gelmek
Olusumunun yc;lunu agmay: amaglayan, mevcul ya .d& po‘ans{{;lr"meklindeki tanim, ehir :narkalasmasa}ﬂda he.def
Wddiasinda olan sehirler tarafindan yapilan fasliyelenp g&ter§$l2)l DsolaylSl)r’la pazarlama ekseninin C it
t.i‘lle“i“ yalmizca turistler olmadigini gﬁsterm‘;kted;}:iil?rz?l‘celeri turizm odakl bir sekilde sadece daha fazlé ZWArE
Irlikte marka olarak ele alinmalar1 miimkiin ofan $&E0=

WG - lar
o8 i yerlegimifer ve yem yatinmct
(ekimeyi amaclarken, simdi yaygin bir sekilde turizm Gemberinit i R RS

. . i diger rakiplerinden
lsclgrekabet etmektedirler. yonelik markalagma silreglerinde, Qz‘e‘lhl.(le g;f:{.;m'f;mm kimligl,
enirleri ruplartna yone eligimine S e
farklila :1 bl --paﬁg aslulganpmarlca iimlig dne gikmakiadic Marﬁlrlll;iﬁ (potansiyel). ‘Oke“c“e".“ad’-ﬂfuﬁ,ngiﬁk:
as}lnd e l:nufn. ; ir 1hti t canku marka kimhgl Olan §e 1°I5un lake(icilain oﬁehﬂ ercin ¢ s
farkmfia:]egr Bl klcmbm:i Il'Etsltfzar“;z;;/.e':lretci ister yerlesimci isterse yajmel Rt
181 artmakta; bu da i

Yardime) olmaktadir.

1 i e el S 2
K siyasi ve sosyal UBTSE
frkogzms:mmzhk' ve Yayilimdan en qok

Il LITERATUR TARAMASI dlkeler arasmda i
n Blesine BEYMISt k yerel gerekse dis mmamnqlﬁ

la,
Urese| i lar) ortadan kaldirmasty
lesmenin cografi sinir dolagim ulusal simirlar

! o OB R
A0mig, Szellikle sermayenin " 010). Sehirlerin BE€ 7o % hirtere uygulenmesiaih =

ilenen’erdon bir; de gehirler olmustur (I%’; ‘éﬁﬁ?glufde Zn_af“”'m ‘“5?!'832';‘;2 o Rowley, 2008). |

z;k(!de ‘rekabetle kar: karsiya ka]dlkll(?;a ndlsgl Snem daha iyi an|agimaktd e
demik hem de uygulama boyutuyla A o
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SR varolmak iizere; kendilerine deger katabilmek, tercih edilirliklerini arttirmak
. A ' 'ya' yoneldiklerini soylemek r.npmk\'h}dﬂr (I¢li ve Vural, 2010). Sgh@r markala$mas’l
or ?n fiR d&stmﬁ'asyon markasi, yerlesimCile[' igin sehirde yasamaya devam etmelf:rlm saglayan ya da
erin sehre go¢ etmesini kolaylastiran, girisimeilerin de yatirimlarini gehre geken giiglii bir marka olmg
anmaktadir (Merrilees vd., 2012). Ciinkd sehirler arasinda yasanan kiyasiya rekabet, sehirleri
yatir ar, ticari iligkiler, ziyaretgiler ve yerlesimeiler gekmeye yoneltmistir (Ruzzier ve de Chernatony
isiyla markalar gibi sehirler de fonksiyonel, sembolik ve duygusal ihtiyaglari kargiladigindan, by,
eda; ;ehi;og:;lliklai sehre benzersiz bir konum saglamak f(izere planlanarak bir marka gibi
atzis, : !
silmis bir sehir markalasmasi tanimi olmasa da, kavram basit bir ifadeylez “tirtin markalasmasinin
masidir” (Kavaratzis ve Ashworth, 2005). Daha kapsamli bir tanima gore, “Uriin veya hizmetlere ajt
e erinin gehirler {izerinde uygulanmasiyla, sehre ve sehirliye dair her tir ¢iktiya deger katmak
yle insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu agmay! amaglayan, mevcut ya da potansiyel miisteriler
RS haline gelmek iddiasinda olan sehirler tarafindan yapilan faaliyetlerin gostergesidir.” (Zeren, 2012),
ark iskin en kapsamli tanimlardan biri Zenker ve Braun (2010) tarafindan “tiiketicilerin zihninde gorsel,
vmmssal temeld.e-olusan, sehir paydaslannin an:naclan, iletigimleri, degerleri ve genel kiiltiirleri yoluyla ve
tasanimiyla sekillenen ¢agrisimlarin timi” seklinde yapilmigtir. Bu tanimin da vurguladigi gibi markalasma
daki sehirlerin, paydaslan odagina almas) bilylik Gnem tagimaktadir. Ciinkii Hankinson ve Cowking’e (1993) gére
marka stratejisi icin marka ile tilketici arasinda, tiiketicilerin fiziksel ve psikolojik ihtiyaglariyla markanin
Szelliklerini ve sembolik degerlerini uyumlastiran bir bag kurmak gerekmektedir. Sehir markasi da, es
farkhpaydaslar tarafindan tilketilen bir driindiir (Hankinson, 2005). Ciinkii sehirde farkli hedefleri,
et alanlari olan ok sayida cikar grubu bulunmaktadir. Farklr calismalar farkli paydas grubunu ele
s sahipleri ve yatinmcilar sehir markalasmasinda 6nemli bir paydas grubunu olusturmaktadir (Rainisto, 2003;
MoCann, 2009; Ceylan, 2010; Merrilees vd., 2012). (Potansiyel) girisimciler ve yatirimcilar bir sehrin
dostu" 'oln'ms!yla,_ Gzelde ise sehrin sundugu vergi tesvikleriyle, kalifiye isgiiciiyle, siiregelen
ismesi; ',tggankgllam ve yakin ‘is}mllannm varligiyla, pazara yakinhig: ve kolay nakliye imkanlariyla
rl nn, 2009). B.ununlpv birlikte, rekabet avantaji elde etmek isteyen sehirler, marka olmalarini
e 6zgii ve digerlerinden ayrilan ozelliklere ve farkliliklara sahiptir (Cevher, 2012). Ornegin
simcileri Silikon Vadisi’ni tercih ederken, finans girisimcileri New York’a gitmektedir (www.forbes.com)
ir olabilmek icin éncelikle farkliliklarin vurgulanmas: gerekmektedir. e
a“_kqnunﬂandymasma, fonlfsiyonel dzellik.lcrini ve sembolik degerlerini kapsayan kisiligine
{iriin veya hlzmet” (Hankinson ve Cowking, 1993) olduguna gére, marka olarak sehirlerin
1ast azy_(_l)rlt edici kimlik yaratmakla miimkiindir, Ayirt edici kimlik ise, marka kimligine isaret
o 0). Markaya yon, amag: ve anlam kazandiran, tiiketicinin marka ile bag kurmasini
duzgusal Vekendlm ifade etme faydalarindan olusan deger onerisini sunarak marka
asina yardim etmektedir (Bakar, 2011). Sehir marka kimligi ise, sehir markasini
: mg::;rgifek“gl tanimlamalarini ifade etmektedir. Sehir imaji olusturma ve sehrin
~ konumunda olan sehir marka kimligi, sehrin gosterilmek istenen yizi
bir ifadeyle, sehir marka kimligi sehrin ozelliklerini igeren ve sehir
lammmlablhr (Apaydin, 2011).
g S oynayan sehir marka kimligi son donemlerde ilgi geken bir konu
e Hukla Grlin ve hizmetler ile iliskilendirilerek incelenmistir. Ancak farkl!
o iy § crlerinden ayirarak farklilastiran bir sehir marka kimligine her
e erm, Kapferer’e (2004) gore marka kimliginin net bir sekilde

Vizyonunun ne oldugu, markay: farkli kilan &zelliklerin neler
oL Yapisinin ne oldugu, degerlerinin nelerden olustugu ve
Marka kimligi sehir diizleminde incelendiginde ise
. Ancak marka kimliginin belirlenmesine yonelik
arindan biri olan paydaslari dikkate almas!
kimligi modeli” yol gésterici niteliktedir.
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Fonksiyonel

deger

Sekil 1. Sehir Marka Kimligi Modeli
Kaynak: Ruzzier ve de Chernatony, 2013:48

Bu modele gére sehir marka kimligi alu 6geden olusmaktadir. Bunlar; mi vizyon, degerler, kis
(Szelli!cler ve yararlardir. Bilindigi gibi misyon ve l\l'?zyon; makro ¢ev’re ml’enm dll’d:tesqaﬁ
yonelimine isaret etmektedir. Misyon, bir sehri rakiplerinden ayiran bir varolus sebebi olarak ifade
daha gelecek odakl bir sekilde ulagilmak istenen noktadir. Degerler ise bir sehrin tarih, killtls
tiiretilen ve paydaslarca paylasilan degerleri anlatmaktadur. Kisilik de sehir markasmnt tem
yatinmetlarin ve girisimeilerin) Kisilik ozellikleriyle iliskilendirilmektedir. Ayirt edici ozellikler; seh
ayiran ve sehre benzersizlik kazandiran ozellikler ve gekiciliklerdir. Yararlar ise, insanlarin
psikolojik ozellikleriyle sundugunu distindikleri faydalardir. Buna gore gehir marka kimligi
kisilik, ayirt edici szellikler ve yararlar” Ogeleriyle, ‘deneyimsel bir vaatte olugturmak:
fonksiyonel ve duygusal degerlerini kargilamaktadir (Ruzzier ve de Chernatony, 2013). Sehir ma
en digtaki sinirini paydaslar olusturmaktadir. Sehirde farkli hedefleri, beklentileri ve faaliyet al "

paydas bulunmaktadur. Sehirlerin markalagmasinda paydaslarin d.ayamsmg ve iletisim igeri
markasinin giictinil artirmaktadir (Apaydin, 2011). Bununla Pultkte, sehir markalagmasmdn
oklugundan dolay1, farkls hedef gruplara iletilmesi gereken mesajlar, 5!9I_ayis_|yla da murquxml
caligmada, sehir markalasmasindaki paydaslardan yaunmeilar ve gmgmcxler. agnsmd;n Mu

kimligi lizerinde durulmaktadir. 3

I11. ARASTIRMA YONTEMI
Farkl aragtirma problemleri igi yontem|
tanimlamay: amaglayan bu aragtirmanin yontemi nitel
yiiz yize ankel yontemi ile veri top
Derinlemesine goriismede, gbriigmecinin ro}g qok daha anlamlt
derinlemesine ve daha detayli veri elde edilir. Bunun}a“bldlkt
problemle ilgili toplanabilecek verileri elde etmek igin, @
olmasidir. Bu nedenle, aragtirmacinin. goriigme form!
gerekmektedir (islamoglu ve Alniagik, 2013). Mar
~ {izerinden incelendigi bu aragtirmanin gltya ve m
edilmis ve buradan hareketle gﬁru;xr}elerdez_
i Goriigme ybnteminde.soru]acak.lrsogplarm'-
genelden tzele dogru,i!erlqy:n;
ayrintih bilgi edinmek igin daha
sorular dahwtozenestirilebllm 2
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£ Do Ozelin daha Szeli soru
Worc < Sekil 2. Genelden Ozele Soru Sorma
ey Wi, Kaynak: islamoglu ve Alniagik, 2013:209

\i'g*lmlesasalmk, goriisme formunda dncelikle caliymanin icerigine iligkin kisa bir aclklamaya yer verilmis,

cevaplayicilarin demografik bilgilerini elde etmeye ydnelik sorular sorulmustur. Sonrasinda bxr sehrin yatirim
jilir olmasim belirledigini diisiindiikleri ilk bes faktorii siralamalari istenmistir. Bu soru ile gbru§me yapilacak
cilerinin konuya iliskin yetkinlikleri degerlendirilmistir. Géfﬂsme. formunun' son lflsmmda. ise Ruzzier ve
tony (2013) tarafindan gelistirilen sehir marka kimligi modelmdelg'a!n. 6genin (misyon, vizyon, degerler,
yirt edici ozellikler ve yararlar) agiklamalariyla birlikte, Mugla ili i¢in Karsiliklarmin neler olabilecegi
oL

3 alarda Srneklemenin amaci, bir olguyu netlestirebilecek ve derinlestirebilecek olan belirli olgu ya da olay:
‘oldugundan, arastirmaci incelenecek konunun siiregleri hakkinda bilgi toplamaya elverisli 6rnegi bulmaya
alidir. "D&l'aylsnyla nitel bir yéntem olan goriismede, temsil giiciinden ¢ok, érnegin arastirma konusu ile olan
s alinmalidir (Islamoglu ve Almagik, 2013). Bu nedenle, goriismeler, sehrin ticari hayatinda fikir énderi
 kurum temsilcileriyle yapilmistir. Goriisiilen fikir onderleri; MUTSO (Mugla Ticaret ve Sanayi
/e Teknoloji Mugla Il Midiirlizt, GEKA (Giiney Ege Kalkinma Ajansi), MUGIAD (Mugla Geng
egi), MUSID (Mugla Sanayici ve Is Adamlan Demnegi), MUSIAD Mugla (Miistakil is Adamlari
| (Kiigitk ve Orta Olgekli Sanayiyi Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi) Mugla ve Mugla
iversitesi kurumlarinin temsilcilerinden olusmaktadir.
‘Ocak 2014 tarihleri arasinda bahsi gecen paydas kurumlari temsilen fikir énderlerinden alinan
‘ve kurum temsilcilerinin programlarina uygun olacak sekilde yiiriitiilmiistiir. Bununla birlikte,
zaman sinirlamasi olmadan ve kayit altinda gergeklestirilmistir. Ortitk bilgilerin ortaya
L biltiin gdriismeler rahat ve esnek bir ortamda, bazi durumlarda goriisme formunda yer almayan

k yaurimeilari cezbetme anlaminda marka kimligi dgelerinin belirlenmesine amaciyla
elliklerine soyle bir dagihm gostermektedir: Paydaslardan yalnizca biri kadin,
an tim paydaslar lisans diizeyinde egitime sahiptirler ve gerek gorev yaptiklari

andan dolay: Mugla’daki yatiim olanaklari ve konuya iliskin projelerle dogrudan

erini gérmek ve yapilandiriimis soru formundaki genelden Ozele

Yatim. yapilabilic olmasini etkileyen ilk bes faktdr nedir?” seklinde
erinde en cok durulan faktdrler; hammaddenin bulunabilirligi, altyap!

: da), nitelikli isglicti, ulasim ag1 ve nifus yapisidir (6zellikle
“““““ marka kimligi modeli 6gelerinin (sirasiyla misyon,
icin ne ifade ettigi gorigiilmistir. Sehir mgrka
Mugla’nin can damari niteliginde olan turizm
n saglanmasi” noktasinda birlesmislerdir. Mugla ili
tir (Yanardag ve Avci, 2012). Bununia
ak buna dayandig: igin bilyik bir risk
‘sektoril bityitmek ve desteklemek
10). Bu nedenle, goriisiilen paydaslan
a sanayilerin katalizor gorevi gormes!

sehrin lokomotif sektorleri
rtaya koymuslardir. Bu
kaynaklarna (6zellikle



XXIIL. Ulusal Isletmecilik Kongresi /8- 10
N rne 2 e & oa DN VE RS TEB S 1 TR

Tarihi gegmisi, cografi konumu, toprak ve iklim artlart Mugla’y, biinyesi sy o v
ozel kilmustir. Dolayisiyla, ilin, Tiirkiye ve dﬁnyasda tmmmagsmﬁagl:ﬁ;lzg:gxne;dgglgmﬁgk&?%n
meveuttur (SEKA, 2011). Buna paralel olarak, sehir marka kimliginin diger bir agesi olan deger
“zengin maden rezervleri gibi yeralti ve arkeolojik alanlar, koylar, kaya mezarlan gibi yeriistii giizellikler
ve cografyasindan dolay: sahip oldugu degerler olarak ifade edilmistir, G
Paris’in romantik, Dubai’nin satafatl olmas: gibi gehirler de birtakim kisilik 6zelliklerine sahip olabilir
(2010) marka kisiligi kavraminin, ticari iiriinlere oldugu gibi sehirlere de uygulanabilirligini sa o
marka Kisiligini tanimlayan &zelliklerin ise heyecanlilik, kétiiliik, siikiinet, ustalik, kon l!nlnakm,,
dayanikhlik oldugunu ifade etmektedir. Mugla iline iliskin goriisilen paydaslarin timi “sehrin ticari hayatinin ki
tutucu bir yapida olmakla birlikte, ticari etik degerlere bagl” bir kisilik sergiledigi konusunda hemfikirdirler. =~
Sehri, yakin rakiplerine kiyasla ticari olarak &ne ¢ikaran ve rakiplerinden farklilasmasina hizmet eden ayirt edici
ozellikler konusunda “yiiksek marka bilinirligi ile sehrin yatirim yapilabilir, bos alanlarla dolu sektdrel zenginligiyl
rakiplerinden farklilasmasini sagladigi bulgusuna ulasilmistir. Paydaslarla yapilan gériismelerden sehrin en yakin
rakiplerinin Aydin ve Denizli illeri oldugu konusunda gérils birligi bulunmaktadir. Mugla'nin bu sehirlerden |
yonlerini; Bodrum, Fethiye, Marmaris, Dat¢a gibi diinyaca taninan turizm destinasyonlarindan kaynaklanan yiiksek
marka bilinirligi ve turizmin yan: sira tarim, madencilik gibi sektérlerdeki yatirim potansiyeli olusturmaktadir. Maden
yataklar1 bakimindan zengin olan ilin Yatagan ilgesi linyit rezervleri ve Fethiye ilcesi ise krom rezervleri ile potansiyel
yatrimcilara firsatlar sunmaktadir. Mugla ayrica énemli bir mermercilik merkezidir. Bununla birlikte, tanimsal Griinlerin
cesitliligi de dikkati gekmektedir. Tiirkiye'de aniciligin (6zellikle gam bali firetiminin) en Gnemli merkezlerinden biri.
olan Marmaris, Mugla'nin ilgelerindendir. Ortaca, Fethiye, Dalaman ve Dalyan bolgelerinde yaygin bir &:kﬂde
narenciye tarimi (portakal, limon, mandalina, greyfurt) yapilmaktadir. Ozellikle Marmaris-Kéycegiz hamnadzg(_l bu'
diger {irlin, giinlik agacindan elde edilen ve parfiimeride ile eczacilikta kullanilan sigla yagidir. Zeytincilikte de
gelismis olan ilin, ekonomisinin turizm, tanm ve madencilife dayali oldufunu s&ylemek milmkiindiir
(www.tr.wikipedia.org). : Neos R il
Sehir marka kimligi modelinin son 6gesini yararlar olusturmaktadir. Paydag gbrﬁslirme':'gc}'e, Mugla nn'x' i§ ya
(potansiyel) yatirimci ve (potansiyel) girisimcilere sundugunu dﬂs_tinil.len yararlar ge_llsmxs ulasunagl &
uluslararasi havalimam, 9 deniz hudut kapisi, 24 yat liman: ve gelismis karayolu ag ile ylhp her dénemin
erisebilir bir yer olmasi, sehrin yatirimeilara sundug\.x dilsi%nillen yararlar ola.ra.k. gﬁrﬁ!mektednr (vl:wev;egbekl;e& tr). ‘
Mugla ilinin ticaret hayatini tanimlayan ve p.o_tanswel bir yaurimei veya girigimeiye roihlgeth - edebi cock dlan
marka kimligi misyon, vizyon, degerler, kisilik, ayirt edici zellikler ve yararlar &geleri vasltaswla o
sekillenmektedir.

Paydag
Paydas
Turizm ve destekleyici "\
Geligmis ulagim hafif-orta sanayilerde "\
o sitrddrlebilirik
~ Dogayla

biktinlesmis -
ticari firsatlar ~ \

das|  Yiksek marka mlpﬁ.g'w
bilinidigi temelli fen:\e.
scktorel hw*lan



http://www.tr.wikipedia.org
http://www.geka.org.tr
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. sal bir deger olarak da dogal giizellikleri ve kaynaklan ile yatinmeilarg dogayla
it irsatlar vaadinde bulunabilecegidir.

dig1 giincel konulardan biri sehirlerdir. Giiniimiizde diinyada birgok sehir, Oneelikle daha
amaciyla, bunun yani sira yerlesimcilerinin yasam ka.lltesml arnmz'nak, yeni yerle§|mc1leri sehre

; e yatiim yapmalarini ve sehirde thafl.car!hhgl saglalpak lizere 'bmaklm marka
: ',.Dblay'lSIyl& potansiyel yatirimel ve girisimiler, sehirlerin rekabetinde hedeflenen

ve kalknmast anlaminda yeni yatrimcilari gekme ve meveut yatirimeilari tutmg
gruba {istiin misteri degeri sunmak lizere marka kimligi oluslurr_na_k, Gzellikle yeni
niteligi tastyacaktir. Giinkii marka kimligi, markanin hedef tiiketicilere gosterilmek
birlikte, insanlarin birbirinden ayirt edilmesine yarayan marka 'kln)l{g:, seh{rler i¢in de ayn;
. Dolayisiyla hedef kitleye yonelik olusturulan bir marka kimligi, sehrin rakiplerinden
higm algilanmasina hizmet etmektedir. S =
daha ¢ok firlin ve hizmet boyutuyla incelenmekte, sehirlerin marka kimligine yonelik
anirh kalmaktadir. Bununla birlikte, yatinme: paydaslar, sehirlerin markalasmas: konusunda daha
edef gruptur. Buradan hareketle, calismada Ruzzier ve de Chernatony (2013) tarafindan
ka kimligi modeli temel alinarak, yatiimcilar perspektifinden Mugla ilinin ticari marka kimligi
’ enen marka kimligi 6@eleri; misyon, vizyon, degerler, kisilik, ayirt edici
ler, deneyimsel bir vaat yaratmak iizere sehir markasinin fonksiyonel ve duygusal
dir. Dolayisiyla “turizm ve turizmi destekleyici hafif ve orta sanayilerde
erleri koruyarak turizm, tanim ve madencilik igbirligiyle sehir gelirlerinin
degerleri, “tutucu ve ticari etige saygih” kisiligi, “yiiksek marka bilinirligi
amast, “gelismis ulagim agiyla” yatinmeilara sundugu yararlar ile Mugla
. Sehrin “dogayla biitiinlegmis ticari firsatlar” deneyimi vaadi sunmak
al degerlerini, “ulagim ag1” da fonksiyonel degerlerini temsil etmektedir.
A bulunmaktadir. En &nemli kisit, sehir marka kimligine yonelik
sina sehirlerin ticari kimliklerine yonelik higbir calismaya rastlanmamig
ve de Chemnatony’nin (2013) sehir marka kimligi modelinden yola gikilarak, Mugla
ieye calisiimistir. Dolayisiyla, elde edilen sonuglar yalnizca Mugla iline dzgiidiir.
arasirmaya katilan paydaslann sinurh tutulmus olmasidir, Bilindigi gibi, sehir
_paydag gruplan gok gesitlidir. Bundan dolayi, ileriki galismalarda farkh
ellngehlrdekl meveut yatirimeilar ve girisimeiler ile yiiriitillecek bir kantitatif

elerin M‘gt&tedllmw miimkiin olabilir.

w»
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