
 

 

T.C. 

GEBZE TEKNĠK ÜNĠVERSĠTESĠ 

FEN BĠLĠMLERĠ ENSTĠTÜSÜ 

 

 

 

 

 

MARKALAġMA SÜRECĠNDE TURĠZMĠN PLANLAMA 

AÇISINDAN ELE ALINIġI: SAKARYA ÖRNEĞĠ 

 

 

 

 

 

 

ESRA PARILDI 

YÜKSEK LĠSANS TEZĠ 

ġEHĠR VE BÖLGE PLANLAMA ANABĠLĠM DALI 

 

 

 

 

 

 

 

GEBZE 

2023 



 

 

T.C. 

GEBZE TEKNĠK ÜNĠVERSĠTESĠ 

FEN BĠLĠMLERĠ ENSTĠTÜSÜ 

 

 

 

MARKALAġMA SÜRECĠNDE TURĠZMĠN 

PLANLAMA AÇISINDAN ELE ALINIġI: 

SAKARYA ÖRNEĞĠ 

 

 

ESRA PARILDI 

YÜKSEK LĠSANS TEZĠ 

ġEHĠR VE BÖLGE PLANLAMA  

ANABĠLĠM DALI 

 

 

DANIġMANI 

DR. ÖĞR. ÜYESĠ GÜLĠZ SALĠHOĞLU 

 

 

GEBZE 

2023 



 

 

T.R. 

GEBZE TECHNICAL UNIVERSITY 

GRADUATE SCHOOL OF NATURAL AND APPLIED SCIENCES 

 

 

 

HANDLING TOURISM IN TERMS OF 

PLANNING IN THE BRANDING PROCESS: 

THE CASE OF SAKARYA 

 

 

ESRA PARILDI 

A THESIS SUBMITTED FOR THE DEGREE OF 

MASTER OF SCIENCE DEPARTMENT OF CITY AND 

REGIONAL PLANNING  

 

 

THESIS SUPERVISOR 

ASSIST. PROF. DR. GÜLĠZ SALĠHOĞLU 

 

 

GEBZE 

2023 

 



 

 

 

 

YÜKSEK LĠSANS JÜRĠ ONAY FORMU 

 

 

GTÜ Fen Bilimleri Enstitüsü Yönetim Kurulu‟nun 13/07/2023 tarih ve 

2023/39 sayılı kararıyla oluĢturulan jüri tarafından 24/07/2023 tarihinde tez savunma 

sınavı yapılan Esra PARILDI ‟nın tez çalıĢması ġehir ve Bölge Planlama Anabilim 

Dalında YÜKSEK LĠSANS tezi olarak kabul edilmiĢtir. 

 

 

JÜRĠ 

 

ÜYE 

[TEZ DANIġMANI] : DR.ÖGR. ÜYESĠ GÜLĠZ SALĠHOĞLU 

 

ÜYE :DR.ÖGR.ÜYESĠ PINAR ÖZYILMAZ KÜÇÜKYAĞCI          

 

ÜYE : DOÇ. DR. GÜLĠZ ÇOġKUN  

 

 

 

 

 

 

 

ONAY 

Gebze Teknik Üniversitesi Fen Bilimleri Enstitüsü Yönetim Kurulu‟nun              

…..…/…..…/..….… tarih ve ………/……... sayılı kararı. 

 

 

ĠMZA/MÜHÜR



iv 

 

ÖZET 

 

 
Son yıllarda kentlerin markalaĢması, isteğe bağlı olmaktan çıkıp bir zorunluluk 

haline gelmiĢtir. Bu sebeple kentlerin sahip oldukları özellikler ve değerler, kentlerin 

markalaĢma çalıĢmalarında önemli yer tutmaktadır. Özellikle coğrafi, kültürel ve 

tarihi özellikler, markalaĢma sürecinde Ģehrin imajının Ģekillenmesine katkıda 

bulunmuĢtur.  

Bu kapsamda bu çalıĢmada Sakarya ilinin; sahip olduğu coğrafi, tarihsel, 

kültürel özelliklerinin incelenerek marka kent olma potansiyeline katkı 

sağlayabilecek turizm değerlerinin saptanması ve marka yaratılma çalıĢmalarının 

planlanmasına katkı sağlaması amaçlanmaktadır. Sakarya kentinin diğer kentlerle 

arasındaki rekabetçiliğini arttıracak olan özgün değerlerinin tespit edilmesi ve 

potansiyellerine göre geliĢtirmesi gereken yönlerin belirlenmesiyle uygulayıcılara 

kullanıĢlı bir veri sunmak hedeflenmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında, Sakarya turizmine yön veren kurumlarda çalıĢan 

uzmanlarla derinlemesine görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢtir. GörüĢülen, alanında 

uzman kiĢilerin, kentin turizm potansiyellerini değerlendirerek markalaĢmasına 

yönelik altı açık uçlu soruyu cevaplamaları beklenmiĢtir. Ayrıca kentte 

uygulanan/planlanan turizme yönelik projelerin, marka kent kriterleri üzerindeki 

etkileri, uzmanlara yöneltilen "matris formu" aracılığıyla elde edilmiĢtir.  ÇalıĢma 

sonuçlarının, markalaĢma çalıĢmaları sürecinde turizm potansiyellerinin 

değerlendirilmesi ve marka kent kimliği açısından ilgili literatüre katkı sağlaması 

hedeflenmektedir. Ayrıca,  kurumlara ve Sakarya kentinde gelecekte yürütülecek 

araĢtırma ve uygulamalar için de yol gösterici yöntem ve sonuçlara sahip olacağı 

tahmin edilmektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

Anahtar Kelimeler: Marka Kent, MarkalaĢma, Turizm, Sakarya  
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SUMMARY 

 

 
In recent years, the branding of cities has evolved from being optional to 

becoming a necessity. As a result, the unique characteristics and values of cities play 

a significant role in their branding efforts. Particularly, the geographical, cultural, 

and historical features have contributed to shaping the city's image in the branding 

process.   

In this context, this study aims to identify the tourism potential of Sakarya 

province by examining its geographical, historical, and cultural characteristics, with 

the intention of contributing to its potential to become a brand city and planning 

branding activities. The goal is to determine the distinctive attributes of Sakarya that 

will enhance its competitiveness among other cities and subsequently identify areas 

for development according to its potential, providing practitioners with valuable data. 

The study involved in-depth interviews with experts working in institutions 

guiding Sakarya's tourism. The experts were asked to evaluate the city's tourism 

potential and answer six open-ended questions related to its branding. Additionally, 

the impact of tourism projects, whether implemented or planned, in the city on city 

branding criteria was assessed through a matrix table. 

The findings of this study are expected to contribute to the evaluation of 

tourism potential and brand city identity during the branding process, adding to the 

relevant literature. Moreover, it is anticipated that the results will serve as guiding 

insights for both institutions and future research related to Sakarya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords Brand City, Branding, Tourism, Sakarya 
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1. GĠRĠġ 

 
Tarih boyunca insanlar; ticari, dini, sağlık problemleri ve eğitim gibi farklı 

sebeplerden dolayı seyahat ihtiyacı duymuĢlardır. GeliĢen teknolojinin yaĢam 

Ģartlarını iyileĢtirmesi ve gelir seviyesini arttırmasıyla birlikte, istek ve beklentilerine 

göre birçok farklı nedenle seyahat etmeye baĢlamıĢlardır. KiĢilerin, seyahat ettikleri, 

bölgelere yerleĢmemek ve gece konaklamak Ģartıyla ihtiyaç ve istekleri 

doğrultusunda mal ve hizmet satın alarak harcama yapması turizm faaliyeti olarak 

değerlendirilmektedir.  

Turizm, her geçen gün önemi artan ve küresel geliĢmelerden hızla etkilenen bir 

sektördür. Birçok sektörle doğrudan veya dolaylı olarak iliĢki içerisindedir. Özellikle 

ekonomik alanda ülkelere önemli katkı sağlamakta ve gerekli yatırımların 

yapılmasıyla hem ülkelerin hem de bölgelerin ekonomik geliĢiminde önemli rol 

oynamaktadır. Turizm, ekonomik etkilerinin yanı sıra, farklı kültürlerdeki insanların 

bir araya gelerek iletiĢim kurmasıyla bir kültürel paylaĢım olanağı da sunmaktadır. 

Bu anlamda, turizm faaliyetleriyle tanınan destinasyonlar, farklı kültürlerden 

insanları bir araya getirerek, ortak bir hizmet sunma gayreti içindedir. Turizm çekim 

merkezi haline gelen alanlar ise, ulaĢım, konaklama, alıĢ-veriĢ, tarihi-kültürel çevre 

ve doğal peyzajları ile ön plana çıkmakta ve kentlerin ve ülkelerin markalaĢması için 

rekabet ortamı sağlamaktadır.  

Günümüz kentlerinin rekabetçi yapısı, her birini çeĢitli alanlarda uzmanlaĢma 

çabasına yöneltmiĢtir. Turizm sektörü de özellikle rekabet avantajı sunma konusunda 

önemli potansiyellere sahip bir sektör olarak, kentsel markalaĢma çalıĢmalarının 

odağı haline gelmiĢtir. Kentlerin sahip olduğu coğrafi, kültürel, tarihi özellikleri ve 

kent sakinlerinin sosyal kültürel yaĢantısı, onları diğer kentlerden ayırmakta, rekabet 

gücü sağlamakta ve bu sebeple de sahip oldukları özellikler ve değerler kentsel 

markalaĢma çalıĢmalarında önemli yer tutmaktadır. Özellikle coğrafi, kültürel ve 

tarihi özellikler kentlerin turizm geliri elde etmeleri için de fırsat oluĢturmaktadır.   

Türkiye Turizm Stratejisi Raporu‟nda [KTB,2007], marka kent kavramı 

“Zengin kültürel ve doğal niteliklere sahip kentlerimizin markalaĢtırılarak turistler 

için bir merak etkisi uyandırması” biçiminde tanımlanmaktadır.  Bir baĢka çalıĢmaya 

göre ise marka kent tanımının, kentin diğer kentlerden ayırt eden özelliklerini ve 

deneyimlerini ortaya koyarak olumlu bir imaj yaratma çabası olarak ortaya çıktığı 

belirtilmektedir [Kavaratzis, 2008]. Ayrıca, kentlerin olumlu imaj kimliklerini 
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oluĢturmak ve bu kimlik çerçevesinde kentin bilinirliğini artırmak için bir araç 

olduğu ifade edilmektedir [ĠĢler ve Tüfekci, 2014].  

Bununla birlikte, turizmde marka kent olmak için sadece marka kent 

değerlerinin varlığı yeterli olmamaktadır. Yerel yönetim, yerel halk, bölgede 

faaliyetlerini sürdüren turizm iĢletmeleri ve turizm eğitimi veren kurum ve kiĢiler de 

bu sürece katkı sağlamalıdır. Bu nedenle turizmle ilgili paydaĢların görüĢleri büyük 

önem arz etmektedir. Son yıllarda kurumların iĢbirliği ile ilgili görüĢler daha çok ön 

plana çıkmaya baĢlamıĢ ve bir kentin turizmde marka kent olması için bölgelerde 

paydaĢlar ve yerel yönetimlerin bir araya gelerek projeler oluĢturmaları önemli hale 

gelmiĢtir. Kentteki turizm potansiyellerinin turist ve yatırımcı çekmesi, hem o kentin 

hem de ülkenin ekonomik ve sosyal kalkınmasını etkileyeceğinden, turizm 

potansiyellerinin optimum bir Ģekilde değerlendirilmesi anlamında profesyonel 

adımlar atılması gerektiği belirtilmektedir [Karabıyık ve Ġnci, 2012]. 

Bu nedenlerle, bu araĢtırmanın çıkıĢ noktasını, Sakarya ilinin markalaĢma 

sürecindeki turizm potansiyellerinin değerlendirilmesi oluĢturmuĢtur. Bu hedefe 

yönelik olarak, öncelikle kentin turizm potansiyellerinin neler olabileceği irdelenmiĢ, 

ardından kentte turizme yönelik uygulanan ya da planlanan projelerin kentsel 

markalaĢma süreci üzerindeki etkileri değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır.  Bu amaçla, 

Sakarya‟da önde gelen kurum ve kuruluĢların ortaya koyduğu turizme yönelik 

projeler, markalaĢma stratejileri kapsamında ele alınmıĢtır.  

AraĢtırmanın birinci bölümünde turizmin kentler açısından önemine ve 

markalaĢma sürecinde turizmin etkisine değinilmiĢtir. Ayrıca araĢtırma problemi, 

araĢtırmanın amacı ve öneminden bahsedilmiĢ, veri ve araĢtırma yöntemi 

aktarılmıĢtır. 

AraĢtırmanın ikinci bölümde, konunun teorik arka planını oluĢturan marka kent 

yaklaĢımı ve bu yaklaĢımı etkileyen kentler arası rekabet ve turizm sektörünün önemi 

konuları incelenmiĢtir. Bu bölümde hem kavramsal açıklamalara yer verilmiĢ hem de 

yapılması gerekenler belirtilmiĢtir.  

Üçüncü bölümde konuyla ilgili kaynakların taranması, araĢtırma konusunun 

geliĢtirilmesi ve araĢtırmaya ıĢık tutması amacı ile literatür taramaları ve özetleri ile, 

kentsel markalaĢma ve markalaĢma sürecindeki turizm potansiyellerini konularına 

yer verilmiĢtir.  

AraĢtırmanın dördüncü bölümünde ise, Sakarya ilinin turizm açısından 

markalaĢma potansiyelline yönelik alan araĢtırması yer almaktadır. Bu bölümde 
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araĢtırmanın amacı, önemi, yöntemi ve bulguları açıklanmaktadır. ÇalıĢma 

hedeflerine uygun olarak konuyla ilgili literatür taraması yapılmıĢ, elde edilen 

bilgiler doğrultusunda mülakat formu ve matris formu oluĢturulmuĢ ve turizm 

sektörü ile iliĢkili kurumlarda görev alan ve Sakarya ilini tanıyan 15 katılımcıyla 

derinlemesine görüĢmeler yapılmıĢtır. Elde edilen veriler, Sakarya ilinin markalaĢma 

sürecindeki turizm potansiyelleri ile turizme yönelik projelerin marka kent 

kriterlerine etkileri açısından analiz edilerek değerlendirilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın beĢinci bölümünde ise araĢtırma sonuçları açıklanmıĢ ve elde 

edilen bulgular ıĢığında öneriler sunulmuĢtur. Son bölümde ise Sakarya ilinin 

markalaĢma sürecindeki turizm potansiyellerinin ve turizme yönelik projelerin marka 

kent kriterleri açısından etkilerine yönelik tespitlere ve değerlendirmelere yer 

verilmiĢtir. 

 

1.1.AraĢtırmanın Problemi 
 

Mevcut literatür incelendiğinde „marka kent‟ kavramının görece yeni bir 

araĢtırma konusu olduğu ancak yapılan çalıĢmalarla bu konudaki literatürün hızla 

geliĢtiği görülmektedir. Bununla birlikte, yapılan literatür taramalarında Sakarya iline 

ait marka kent üzerinde, herhangi bir alan çalıĢması rastlanmamıĢtır. 

Bu araĢtırmanın problemi, Sakarya kentinin marka kent olma potansiyeline 

katkı sağlayabilecek turizm değerlerinin saptanması ve marka yaratılma 

çalıĢmalarının planlanmasıdır. Kentin sahip olduğu doğal, tarihi ve kültürel 

özelliklerin incelenerek turizm değeri olarak markalaĢma çalıĢmaları için 

potansiyelinin saptanması ve bölgesel ölçekte rekabetçi yaklaĢım açısından mevcut 

projelerin değerlendirilmesi ile, kente özgü marka değerinin yaratılması ve bu 

değerin arttırılmasına yönelik öneriler amaçlanmaktadır. Bu amaçla destinasyon 

markası olarak bölgede yer alan kurumlarda görevli uzmanlardan oluĢan 

katılımcılardan kentin turizm değerlerini içeren projelerini değerlendirmeleri 

beklenmiĢtir.  

ÇalıĢma sonucunda, elde edilecek sonuçların geniĢ kapsamlı etkileri ise 

aĢağıdaki gibi özetlenebilir: 

 

 Sakarya‟nın sahip olduğu doğal ve kültürel özelliklerinin ve mevcut turizm 

potansiyellerinin korunarak, gelecek nesillere aktarılması konusunda uygulayıcı 
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kurumlara yol gösterici olacak, ayrıca bu potansiyellerin marka kent olma 

sürecine katkı sağlayacak özgün değerleri oluĢturması sağlanabilecektir.  

 ÇalıĢma çıktıları, turizme yönelik kentin markalaĢması için strateji modelleri 

geliĢtirmek için kullanılabilecektir.  

 ÇalıĢmadan üretilen bilgiler kapsamında Sakarya kentinde turizm gelirlerinin 

yükseltilmesi için yeni öneriler geliĢtirilebilecektir.  

 Uygulayıcı kurumlar, Sakarya kentinde yapılan projelerin hizmet kalitesinin 

yükseltilmesi için önerilerde bulunabilecektir.  

 Sakarya‟ya gelen yerli ve yabancı turistlerin memnuniyet düzeyini artırmaya 

yönelik kapsayıcı düzenlemeler yapılabilecektir. 

 

1.2.AraĢtırma Amacı 
 

Dünyada ve Türkiye‟de yapılan araĢtırmalar incelendiğinde, ulusal ve yerel 

yönetimlerin genel olarak turizm potansiyelleri açısından markalaĢma çabası 

içerisinde olduğu görülmektedir. Bu nedenle çalıĢmanın amacı, Sakarya ilinin marka 

kent olma sürecinde turizm potansiyellerinin öne çıkarılması gereken niteliklerinin 

tespit edilmesi olarak belirlenmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda, Sakarya ilinin turizm 

değerleri ve marka kent hakkında neler yapılabileceğine yönelik öneriler getirmek 

amaçlanmaktadır. Ayrıca araĢtırma sonucunda elde edilen verilerin ildeki turizm 

sektörüne paydaĢ tüm kurumların bilgilerine ek olarak, Sakarya‟nın marka kent 

olması için alt yapı oluĢturulması hedeflenmiĢtir.  

 

1.3.AraĢtırmanın Kapsamı  
 

Kentler arasında rekabetle birlikte turizm değerleri önemli hale gelmiĢtir. 

Kısıtlı kaynaklara ulaĢmak ve küresel geliĢmenin yarattığı ekonomik pay alabilmek 

için kentler, arasında rekabet etmeye baĢlamıĢlardır. KüreselleĢme ile birlikte, turizm 

sektörü dünyada en hızlı büyüyen sektörlerden biri haline gelmiĢtir. Son yıllarda 

kentsel turizm de, hem küreselleĢmenin hem de artan teknolojik imkânların da etkisi 

ile turizm türleri arasında giderek popülerleĢmiĢtir. Bu durum,  daha fazla turist 

çekebilmek için kentler arasındaki rekabeti de arttırmıĢtır [Selby, 2004]. Turizm 

talebinin niteliği gereği, dünyanın her yerinde birbirine benzeyen turistik talepler 

ortaya çıktıkça, kentler de bu talebe karĢılık verebilmek için daha rekabetçi değerler 
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ortaya koymaya baĢlamıĢtır. Kentler arasındaki rekabet yaklaĢımında; daha fazla 

turist çekmek, mevcut turistlere daha fazla harcama yaptırmak ve kalıĢ sürelerini 

uzatmak gibi, gittikçe artan bir rekabet üstünlüğü kazanma çabası söz konusu 

olmaktadır [Plog and Dann, 2000].  

Rekabetçilik ve marka kent literatürü kapsamında, bu çalıĢmada, Sakarya 

kentindeki özgün turistik değerlerin irdelenmesi ve kentte uygulanan ve/veya 

planlanan turizme yönelik projelerin, marka kent kriterlerine etkisinin incelenmesi 

amaçlanmıĢtır. Sakarya ilinin turistik değerlerinin ve marka kent olma sürecindeki 

etkilerinin incelenmesi ile kentin bu konudaki rekabetçi özelliklerinin belirlenmesi ve 

uygulayıcı kurumlar açısından önemli katkılar sağlaması beklenmektedir. Böylece 

çalıĢmanın, Sakarya ilinin marka kent haline gelme sürecine destek olarak, turizmden 

alınan payın artmasına yardımcı olması beklenmektedir. Ayrıca, yerel niteliklere 

odaklanan bu çalıĢmanın, hem sektörel uygulamalara hem de gelecekte yapılması 

planlanan araĢtırmalara katkı sağlaması bakımından literatüre katkı sağlaması 

beklenmektedir.  
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2.MARKA KENT YAKLAġIMI 
 

2.1. Marka Kent Tanımı ve Özellikleri  

 
KüreselleĢen dünyada, artık ülkelerin rekabetinden çok kentlerin ve bölgelerin 

rekabeti gündemdedir. Kentlerin birbiriyle rekabetini vurgulayan kavramlar; 

1970‟lerde Amerikan sanayisinin ekonomik dalgalanmalar sonucunda ortaya 

çıkmıĢtır. Bu kapsamda, kentleri hedefleri doğrultusunda ön plana çıkarabilmek, 

ekonomik olarak refah seviyesini yükseltmek için rekabet unsurları içeren çalıĢmalar 

yapılmaya baĢlanmıĢtır [Kotler, 2000].  

Begg ,1999‟a göre, rekabetçilikle ilgili yazının geliĢmesi ile birlikte kentlerin, 

rekabetçilik açısından faaliyetleri de sorgulanmaya baĢlamıĢlardır[Begg ,1999]. 

Kentler artık sadece coğrafi özelikleriyle bir yerleĢim yeri olmaktan çıkarak 

ekonomik, sosyal, kültürel, siyasi, tarihi vb. alanlarda sahip oldukları ayırt edici 

özelliklerini ortaya koyarak diğer kentler ile rekabet eden “rekabetçi kent” kimliği 

kazanmıĢlardır [BaĢaran, 2008 Lever ve Turoka, 1999 göre ise kentler; yatırımları, 

nitelikli iĢgücünü, turistleri, kamu teĢviklerini ve olimpiyat oyunları, fuarlar, sergiler, 

festivaller gibi kamuoyunda geniĢ yankı uyandıran uluslararası organizasyonları 

kendilerine çekmek yönünde rekabet ederler[Lever and Turoka ,1999].  Harvey 

,1989‟ da bu gibi etkinliklerle kentlerin yüksek yaĢam kalitesini yakalamaya 

çalıĢtıklarını belirtmektedir[Harvey ,1989]. 

Kentlerin sahip olduğu coğrafi, kültürel, tarihi özellikleri ve kentte 

yaĢayanların sosyal kültürel yaĢantısı, onları diğer kentlerden ayırmakta, rekabet 

gücü sağlamakta ve bu sebeple de sahip oldukları özellikleri ve değerleri, kentlerin 

markalaĢma çalıĢmalarında önemli yer tutmaktadır. Özellikle coğrafi, kültürel ve 

tarihi özellikleri kentlerin turizm geliri elde etmeleri için de fırsat oluĢturmakta bu 

sebeple de kentler sürdürülebilir turizm kapsamında markalaĢmalarını da bu değerler 

çerçevesinde ele almaktadırlar. Bu değerler zamanla marka haline gelecek ve 

markalar da destinasyonlar arasında ayrım yapmak için giderek daha fazla kullanılan 

bir pazarlama aracına dönüĢecektir. Bu nedenle, daha güvenilir ve sürdürülebilir 

markaya sahip olan kentler, gelecekte daha fazla turist tarafından tercih edilecektir 

[Yeoman, 2009]. 
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Budd ve Himis ,2004‟e göre ise, kentlerin daha rekabetçi olabilmesi için, bazı 

faktörlere sahip olması gerekmektedir [Budd and Himis ,2004].Bunlar Ģu Ģekildedir;  

 

 Yapılan faaliyetler tüm kente yansımalı ve yalnızca kent merkezini 

kapsamamalıdır.   

 Uygulamalar, sadece yerel yönetim ya da politikacıların kararlarından 

oluĢmamalı, kent sakinleri ve kente gelen ziyaretçiler de sürece dâhil 

edilmelidir. 

 Yapılan hizmetlerin kent sakinlerinin ihtiyaçları doğrultusunda geliĢtirilmesine 

özen gösterilmelidir.  

 Kent yöneticileri, hizmetlerini, ziyaretçilerin talepleri doğrultusunda 

gerçekleĢtirmelidir. 

 Kentte yapılan faaliyetler, her kesime hitap edecek Ģekilde olmalıdır. Kent 

sakinlerine, çalıĢanlara ya da tatil yapanlara göre planlanmalıdır.  

 Stratejik plan geniĢ kapsamlı bir çerçevede hazırlanmalıdır. Hazırlanacak 

planlarda tarihi, kültürel ve doğa turizmi gibi alternatif turizm türlerinin 

geliĢmesi için ne gibi uygulamalar yapılacağını ve bu uygulamaları 

gerçekleĢtirmek üzere ne gibi alt bileĢenlere sahip olunması gerektiği gibi 

detayları da içermelidir.  

 Kentin destinasyon olma hedefi doğrultusunda çalıĢma yapılmalıdır. 

Potansiyelleri ve dezavantajlı yönleri analiz edilmelidir.  

 Diğer kentlere kıyasla rekabet üstünlüğü elde etmesi sürecindeki hedefi, amacı, 

vizyonu, misyonu belirlenmeli, potansiyellerine uygun olarak stratejik ve 

mekânsal planlama çalıĢmaları yapılmalıdır.  

 Kentin vizyon, misyon, hedef ve önceliklerinin doğru analiz edilerek 

belirlenmeli ve projeler farklı süreç ve etaplarla planlanmalıdır.  

 Planlama sürecinde öngörülen projelerin zaman ve maliyet olarak uygunluğu 

tespit edilmelidir.  

 Çekim merkezlerinin pazarlaması yapılmalıdır.   

 Kentlerin markalaĢma sürecinde baĢarılı olması için, kamu kurumları, 

akademisyenler, sivil toplum kuruluĢları ve özel kuruluĢlar arasında 

koordinasyon olması, gerekli organizasyonun yapılması ve kurumların üzerine 

düĢen görevlerin tanımlanması gereklidir.  
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Bu faktörlere göre rekabetçiliklerini arttırmaya çalıĢan turistik kentler, diğer 

kentlerden farklılaĢarak, ulusal ve uluslararası yatırımları ve ziyaretçileri kazanmak 

için de marka kent stratejileri yürütmektedir. Bu nedenle de farklı ülkelerde birçok 

kent birbiriyle yarıĢmaktadır. [Sezgin ve Ünüvar ,2011]‟ın aktarımına göre, kent 

sakinlerinin yaĢam kalitesini artırmak için, diğer kentlerle rekabet içinde olduklarını 

bilmeleri gerekmektedir ve bu durum marka kent olma bilincinin ilk aĢamasını 

oluĢturmaktadır. 

Marka kavramı, sadece firmaları ve ürünleri değil, ülkeler (Ġngiltere, Amerika), 

kentler (Paris, Roma) ve hatta insanları da (Madonna, Michael Jackson) kapsayan 

çok daha geniĢ bir kavramdır.  Aslında marka, anlam ve zihinde çağrıĢımlara sahip 

bir etikettir. Marka, üreticinin veya satıcının mal ve hizmetlerini veya kurumu 

tanıtmaya yarayan benzerlerinden ayırmaya yarayan tescil edilmiĢ isim, renk, ses, 

kavram, sözcük, tasarım, dizayn, resim ve bunların bütünüdür [Kotler and 

Armstrong, 1989]. 

Marka ürünleri, benzerlerinden farklılaĢarak tasarlandığı için ayırt edebilir 

[Keller and Philip 2009]. Yani ürün ve hizmetleri rakiplerinden ayıran, zihninde 

çağrıĢım yapan sözcükler, sayılar, harfler, sesler vb. sembollerle ifade edilen; 

duygusal olarak belirli bir kiĢiliğe sahip olduğu inanılan değerler bileĢenidir. Akpınar 

,2011‟e göre marka, sunulan hizmet ya da ürünün, diğerlerinden farklılaĢmasına 

neden olan bir değerdir[Akpınar ,2011]. Ayrıca, ülkemizde marka hakkında, 

27.06.1995 tarihinde yürürlüğe giren 556 Sayılı Markaların Korunması Hakkında 

Kanun Hükmünde Kararname‟ye göre ise 

 

 ““Bir mal veya hizmetlin bir başka mal veya hizmetlerinden ayırt etmeyi 

sağlaması koşuluyla adlar dâhil, özellikle sözcükler, şekiller, harfler, sayılar, malların 

biçimi veya ambalajları gibi çizimle görülen veya benzer biçimde ifade edilebilen, 

baskı yoluyla yayınlanabilen ve çoğaltılabilen işaretler” ”  

 

çerçevesinde tanımlanmaktadır. 

Bir diğer yaklaĢıma göre marka olmak, benzerlerinden ayırt edici derecede 

farklılaĢarak tercih edilme ve sonuç olarak değer kazanma anlamına gelmektedir. 

Benzer Ģekilde, marka kent olmak sosyal, kültürel ve ticari olarak kentin bütün 

faaliyetlerinin insanların zihninde yüksek değer kazanmasıdır [Ailawadi and Keller, 

2004]. 
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Marka kent olmak, bir kentin sahip olduğu kültürel, tarihsel, doğal ve 

toplumsal nitelikleriyle benzer kentlerden farklılaĢarak kendine özgü özellikleriyle 

bir bütün imaj oluĢturmaktır [Banger, 2006]. Marka kent olma süreci ise, marka 

strateji ve tekniklerinden yararlanarak kentin yerleĢim yeri olarak algılanması yerine, 

insanların yaĢamlarını devam ettirmek, çalıĢmak, yatırım yapmak, eğitim almak ve 

gezmek isteyecekleri merak uyandıracak yaĢam merkezine dönüĢmesi için yürütülen 

tüm faaliyetlerdir [Dinnie, 2011]. Marka kentlerin, bazı ortak özellikleri 

bulunmaktadır. Bu ortak özelikler; turizm, yerel yönetim, kültürel miras, doğal 

güzellikleri, yatırım ve iĢ sahaları, iklim, insan, gastronomi, eğitim-sanat-spor, alt ve 

üst yapı çalıĢmaları ile ulaĢım kolaylığı gibi kentsel yaĢam için önemli unsurları 

içermektedir Bu özelliklerden turizm, marka kent bileĢenlerinden en önemlisini 

oluĢturmaktadır [BaĢpınar, 2015]. Söz konusu marka kent açısından turizm 

potansiyelleri zengin olan kentlerin markalaĢma çalıĢmaları daha kolay 

yapabilmektedirler. 

Kentler birçok yönden benzer olsalar da tarih, konum, kültürel ve sosyal 

özellikler bakımından farklılık gösterirler. Bu farklılık nedeniyle ortaya çıktıklarında 

onları farklı kılan birçok özelliğe sahiptirler. Kentlerin sahip olduğu özellikler, tarihi 

geliĢimi sürecinde doğal Ģekliyle oluĢmuĢ olabileceği gibi insan eliyle yapılarak var 

olan kültürel özelliklerle de bütünleĢmiĢ olabilmektedir [BaĢpınar, 2015]. 

Kentlerin marka değeri kazanmasında, kültürel miras ve kente ait özgün 

kültürel özellikler önemli faktörleri oluĢturmaktadır. Tarihi ve kültürel mirasın 

gelecek nesillere nitelikli bir Ģekilde biçimde aktarılması kentlere gelen turistlerin ve 

yatırımcıların aklında yer edinmesinde öncelik taĢımaktadır. Kültürel miras dıĢında, 

doğal güzellikler ise turistlerin huzur duydukları ve mutlu oldukları, yapay olmayan 

oluĢumları ifade etmektedir. Kentin doğal güzellikleriyle marka kent olmasında, 

coğrafi konumu ve iklim Ģartları gibi avantajlarla birlikte, suyunun tuzluluk oranı ya 

da güneĢli ve yağmurlu gün sayısı gibi bu Ģartların elveriĢliliği; ayrıca, bu 

kaynakların iĢletilmesiyle oluĢabilecek kaplıca ve Ģifalı suların varlığı gibi birçok 

farklı faktör etkilidir [Albayrak, 2013]. 

MarkalaĢma çalıĢmalarında yürütülen insan odaklı yaklaĢım ise kentin eğitim, 

kültür, sanat, spor, iĢ ve politik alanlarının geliĢimini sağlamayı amaçlamaktadır. 

[BaĢpınar, 2015], bu duruma örnek olarak Osmanlı Devleti‟nde, camii inĢaasıyla 

birlikte, çevresine, hamam, medrese, imaret gibi yapıların da yapılmasının insan 

odaklı bir yaklaĢım olduğunu belirtmektedir.   
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Zeren, 2012‟ye göre, kentlerin markalaĢmasında bazı ögeler temel 

alınabilmektedir. Buna göre kentlerin; fiziksel öğeler, tarihsel öğeler, sosyal-kültürel 

öğeler, iĢlevsel ögeler ve yönetsel öğeler kapsamında marka değeri elde etmesi söz 

konusu olabilir[Zeren, 2012].  

 

Tarihsel Öğeler: Kentler birçok medeniyete ev sahipliği yapmıĢ olmaları ve 

günümüze ulaĢabilen tarihi yapıları ile kimlik kazanmaları ile bireylerin zihinlerinde 

yer edinebilmektedir. Örneğin, Ġstanbul Boğazı, Eyfel Kulesi, Venedik Sokakları, 

kentlerin marka değeri oluĢturmasında tarihsel ve fiziki öğeleri oluĢturmaktadırlar. 

Sosyo-Kültürel Öğeler: Zeren ,2012‟ye göre, sosyo-kültürel anlam olarak çok 

geniĢ bir tanıma sahip olmakla birlikte, bireylerdeki yaĢam amacı, dünya görüĢü, 

gelenekleri, dil, iyi-kötü anlayıĢı, tutum ve dini inançları, bireylerarası iliĢkiler, iĢ 

yapma biçimleri, sorumluluk ve zaman anlayıĢı, dıĢ görünüĢü gibi paylaĢılan ortak 

değerler, anlayıĢlar ve sembolleri ifade ettiği söylenebilmektedir. Örnek olarak, dini 

inançlarla ilgili olarak Almanya‟nın Sachsen ve Anhalt bölgesi, “Martin Luther‟in 

Yurdu” olarak bilinmektedir. Lutheran Kilise ‟ye bağlı en az 70 milyon dinin inanç 

kiĢilerin yer aldığı ilgi çekmekte ve markalaĢma sürecinde ekonomik olarak getiri 

sağlamaktadır[Zeren, 2012].  

ĠĢlevsel Kimlik: Kentlerin fonksiyonel özellikleri markalaĢmayı 

etkilemektedir. Zeren, 2012‟ye göre, iĢlevsel özelliklere, sahip kentler çoğunlukla, 

tek bir faaliyetin geliĢmesiyle oluĢmuĢtur. Bu özelikler kentlerin markalaĢmasını 

sağlayan faaliyetler sanat, spor, sanayi, üniversite, turizm, fuar, eğlence, yönetim vb. 

gibi çeĢitli alanlarda iĢlevsel öğeler barındırabilmektedir. Örneğin; Norveç‟in Bergen 

kentinin yılın 235 günü yağmurlu olması, her yıl 1 Ekim tarihinde kutlanarak, 

“Yağmur Festivali – ġemsiye ve Yağmurluk Gösterisi” düzenlenmekte, böylece 

olumsuz unsura ilgi çekici bir iĢlevle kimlik kazandırılmıĢtır [Zeren, 2012]. 

Yönetsel Unsurlar: Bazı kentler konum ve doğal kaynaklar bakımından 

avantajlı özeliklere sahip olsalar da, yöneticilerin aldığı kararlar ve uygulamalar 

kentin geliĢiminde önemli yer tutmaktadır. Kent yöneticilerinin aldığı kararlar, 

kentlileri ve kentte yer alan iĢ ve ticaret çevrelerini ve hatta ziyaretçileri de 

etkilemektedir. Yöneticilerin kentte yer alan tüm kesimlerin kabulünü alan 

faaliyetlerde bulunmaları sonucunda ancak kentin markalaĢmada baĢarılı olması 

mümkün görülmektedir. Örneğin, 1999'dan beri EskiĢehir BüyükĢehir Belediye 

BaĢkanı izlediği vizyon ve misyon kenti destinasyon noktası olmasını sağlamıĢtır.   
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Bu unsurlara ek olarak, ülkeler ve kentler artık gastronomisiyle, yani mutfak 

kültürleri ile de ön plana çıkarmaktadır [Bekar ve Belpınar, 2015]. Gastronomi ve 

turizm önemli bir tanıtım ve destinasyon unsuru olarak birbirine bağlı kavramlar 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Çünkü turizm sektörünün yiyecek içecek faaliyetleri 

artık baĢlı baĢına turistler için bir çekim unsuru olmaktadır [Kesici, 2012]. Ayrıca 

gastronomi turizmi alanında çeĢitli festival ve etkinlikler de düzenlenerek turizm 

potansiyeli arttırılabilmektedir [Bekar ve Belpınar, 2015]. Gastronomi turizminin 

sunduğu imkânlar bazı insanlar için bir yaĢam biçimi haline gelmekte ve farklı 

kültürleri ve yöresel lezzetleri deneyimlemek, yeni Ģeyler öğrenmek ve insanlarla 

etkileĢime girmek için de yöresel mutfağı keĢfetmek istemektedirler [Gheorge et al., 

2014]. 

 

2.2. Kentlerin MarkalaĢma Süreci  
 

Kentlerin markalaĢmasının, sadece yerel yönetimlerin sorumluluğunda olan bir 

süreç olmadığı, ortak hareket ve stratejik eylem gerektiren koordineli bir süreç 

olduğu belirtilmektedir [Apaydın, 2014]. Yerel yönetimlerin markalaĢma 

faaliyetlerini, sivil toplum kuruluĢları ve kentte yaĢayanların benimsemesi 

markalaĢma süreçlerinin baĢarılı olmasını sağlamaktadır [Giritlioğlu ve Avcıkurt, 

2010]. 

Güler vd., 2016‟ya göre, marka kent sürecinde öncelikle, kentlerin 

yeterliliklerinin, özgün niteliklerinin ve eldeki kaynaklarının analizi yapılarak marka 

kimliğinin tanımlanmasına zemin hazırlanmalıdır[Güler vd., 2016].Yazarlar ayrıca, 

kentlerin marka kimliğinin oluĢumunda; mimari dokusunun, sokak yapısının ve hatta 

gürültüsü vb. olumsuz etkenlerin bile insanlar tarafından nasıl algılandığının önemli 

olduğunu vurgulamaktadır.Hacıhasanoğlu, 1995‟de, kent kimliğinin, kent imajını 

belirlediği ve kentte yaĢama biçimine yön verdiğini belirtmekte, çeĢitli faktörlere 

göre belleklerde oluĢan kent kimliklerine dair Ģu örnekleri 

vermektedir[Hacıhasanoğlu, 1995]. :  

 

 Kentin coğrafi yapı özelliğidir. Örneğin, Ġstanbul‟un boğazı, Venedik‟in 

kanallarıdır. 
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 Kentin iklim özelliğidir. Örneğin, Akdeniz Bölgesinin ılıman iklimi, Doğu 

Anadolu Bölgesinin sert iklimi olmasıdır. 

 Kentin anıt yapıları özelliğidir. Örneğin, Paris‟in Eiffel Kulesi, Moskova‟nın 

Kremlin Sarayı. 

 Kent meydanları ve sokak dokusu özelliğidir. Örneğin, Venedik‟in San Marco 

Meydanı. 

 Kentlerin folklorik ve sosyokültürel özellikleridir. Örneğin, Rio‟nun karnavalı, 

Arjantin‟in tangosu.  

 

Bütün bu özellikler, bir araya gelerek kente ait belirgin bir kimlik ifade etse de,  

Relph 1976‟e göre, kentin marka kimliği,  ancak onun üzerinde yaĢayan insanlara 

özgü kimlik ve davranıĢlarla bütünleĢerek ortaya çıkmaktadır [Relph ,1976]. 

Risitano 2006 ise, kentlerin markalaĢmasına dair önerdiği modelde marka 

kimliğini 6 ana unsura bağlamaktadır[Relph ,1976]. 

 

 Marka kültürü, ülkenin (tarihi sit alanları, anıtları, kilise ve camileri vb.) ve 

kentte yaĢayanların (ruhu, gelenekleri, yöresel, aktiviteleri, gastronomisi vb.) 

kültürel yönlerine dayanan özellikleri ile belirlenir.  

 Marka karakteri, kentin turizm noktalarının bütünleĢtirilerek özellikle 

güvenilirlik açısından nasıl algılandığını belirtmektedir.  

 Marka kiĢiliği, insana özgü karakterlerin markayla bütünleĢmesidir [Aaker, 1997]. 

Kentin heyecanlı, dürüst, yetenekli, eğlenceli vb. gibi sıfatlarla nitelendirilmesi, 

kiĢilik özelliklerini yansıtmasıdır. 

 Marka adı, kente yönelik orijinal bir tanım olmalı, ayrıca kentin özellikleri ve 

değerlerine yönelik turistlerin zihinlerinde çağrıĢım yaparak hatırlanabilir 

olmalıdır. Örneğin Paris ”AĢk Kenti‟‟, Zürih ”Banka ve Bankerler Kenti‟‟ gibi. 

 Marka logo ve sembolleri, kenti tanımlamayı sağlayan temel unsurdur. Örneğin 

ġekil 1 „de bu anlamda baĢarılı bazı kentlerin logoları ve sembolleri gösterilmiĢtir. 
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ġekil 2.1: Bazı kentlere ait logo örnekleri. 

 

 Marka sloganı, onaylanmıĢ, kabul görmüĢ bir sözü ifade eder. Kentler coğrafi 

unsurları ve sosyo-kültürel özellikleriyle bir bütün oluĢturur ve sonuç olarak bu 

bütünlük bir kent kimliğini ve kenti temsil eden bir slogan ile 

somutlaĢtırılmaktadır [Kotler, 2009]. Örneğin; 1970 yıllında New York kentinin 

“Big Apple‟‟ sloganı değiĢtirilerek, 1977 yıllında “I ♥ New York” sloganıyla yeni 

bir kampanya baĢlatılmıĢtır. Bu slogan, New York kentini, yaĢayanların 

sevmesini ve benimsemesini sağlamanın yanında, daha fazla turistin ziyaret 

etmesine yol açmıĢtır. Böylece kentin imajı yenilenerek kentin ekonomisini 

olumlu anlamda beslenmiĢtir. Kampanya ile New York kenti ekonomik 

sıkıntıların üstesinden gelmiĢtir [Ward, 2005]. Sonuç olarak, kentin 

markalaĢmasıyla turizm sektörü canlanmıĢ, canlanan turizm sektörü ise olumlu 

bir kent imajı sağlamıĢtır. 

 

Kentlerin marka imajının oluĢmasında, kente gelen ziyaretçilerin o kent ile 

ilgili edindiği izlenim, algının büyük rolü bulunmaktadır. Örneğin, Chicago diğer 

kentlere göre suç oranı az olan bir kent olmasına rağmen, kent imajında süregelen 

algı ve yanlıĢ yönlendirmeler sonucunda özellikle Hollywood filmlerinin de etkisiyle 

‟suç ve Ģiddet kenti‟ imajı akıllarda yer etmiĢtir.  Bu nedenle; kent imkânlarının ve 

mevcut kimlik özelliklerinin doğru bir Ģekilde analiz edilmesi; kent kimliğinin 

oluĢturulması ve bu sürecin yönetilmesi için önemlidir.  

Bununla birlikte, kent imajlarının uygun bir Ģekilde yönetilebilmesinin, kentin 

öncelikle bazı temel özelliklere sahip olması ile mümkün olacağı belirtilmektedir. Bu 

temel özelliklerin en önemlileri arasında ise; kent sakinlerinin, ziyaretçilerin, 

yatırımcıların ihtiyaçlarını karĢılayan bir altyapıya sahip olması sayılmaktadır. 
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Ayrıca kentte yaĢayanların ve yöneticilerinin gerçekten bir değiĢim için kararlı ve 

açık olması da gerekmektedir [ġahin, 2010].  

Kent imajı, kentin coğrafi özellikleri, iklimsel özellikleri, anıt yapıları, kent 

dokusu ve sosyo-kültürel özelliklerinden oluĢmakta ve kentten kente benzerlik veya 

farklılık gösterilebilmektedir.  Ancak farklılıkların ve dikkat çeken özelliklerin akılda 

kalması, kentin olumlu imaja sahip olması açısından önemlidir [ġen, 2012]. [Tezcan, 

2011] de, kentsel alanlardaki yapıların, zaman içerisinde birçok kenti giderek 

birbirine benzeyen bir görünüme ittiğini belirtmektedir. Özellikle çok katlı yapılar ile 

kentler, özgün kimlik özeliklerini kaybetmeye baĢlamıĢlardır. Yazara göre camdan 

gökdelenleri ve giderek yok olan yeĢil alanlarıyla, uzaktan bakıldığında ilk olarak 

Singapur‟la New York‟u ve Ġstanbul‟u birbirinden ayırt etmek güçtür.  

OdabaĢı ve Oyman 2004'ten göre, kentler ne kadar tanıtılırsa, marka değeri o 

kadar artmaktadır. Kentlerin markalaĢması ile ilgi çekici bir tanıtım sürecinin 

oluĢturulması, belirli bir kent imajının oluĢturulmasını sağlamaktadır. Bu süreç 

sonunda ise kentler bazı faydalar elde etmektedir [OdabaĢı ve Oyman,2004] :  

 

  Marka imajı, güven temin eder ve marka sahibine itibar verir. Bu nedenle, marka 

kent unvanı alan bir kent, ziyaretçiler tarafından daha güvenilir bulunmakta ve 

tercih edilmektedir.  

 Marka, müĢterileri memnun etmeyi garanti ederek kalite seviyesini artırmaktadır.  

Bu durum kent imajının sürekli iyileĢtirilmesini ve sürdürülebilirliğini 

sağlamaktadır. 

 Marka, ekonomik açıdan geri dönüĢ sağlamaktadır. Marka değeri kentleri cazip 

hale getirmekte, bu durum da özellikle turizm açısından gelir sağlamaktadır.   

 

Marka imaj stratejisini geliĢtirmek uzun soluklu, emek, sabır ve uzmanlık 

gerektirmektedir. Yine de kentlerin markalaĢmasında asıl baĢarı unsurunun, maddi 

kaynak çekebilmek olduğu belirtilmektedir [Eroğlu, 2007]. Kentlerin marka imaj 

çalıĢmaları, sadece kentsel ölçekte değil, ulusal ölçekte de fayda sağlamaktadır. . 

Örneğin, Almanya elektronik cihaz ve otomotiv sektörü üretimi açısından olumlu 

imaja sahip bir ülkedir. Ülkenin herhangi bir kentinde üretilmiĢ olan teknolojik 

ürünlere ya da otomotiv sektörü ürünlerine uluslararası alanda dahi talep oldukça 

fazladır.  Buna karĢılık kopya ve ucuz ürün üretilmesiyle olumsuz bir imaja sahip 
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olan Çin‟de faaliyet gösteren bir firma çok kaliteli bir ürün geliĢtirse bile 

tüketicilerde ürünlerin kalitesiz ya da taklit olduğu algısı olmaktadır [Emin, 2012]. 

Ġlgüner, 2008‟e göre, kentler “kim gelirse gelsin” düĢüncesiyle 

markalaĢmamalı, seçici olmalı ve hedef kitleye yönelik strateji geliĢtirmelidir. Genç 

bir kitle hedefleniyorsa, eğlence, eğitim, sosyal yaĢam geliĢtirilmelidir. Emekli bir 

kitle hedefleniyorsa, temiz hava, sakin ve sessiz bir kent imajı 

geliĢtirilmelidir[Ġlgüner, 2008]. Yazara göre ayrıca, kentlerin markalaĢmasındaki 

amaç, nitelikli turistleri ve eğitimli ve büyük yatırımcıları çekmek olmalıdır. Cevher, 

2012‟ de benzer Ģekilde, kentin markalaĢmasında, yerel nüfus sorunlarını çözmek, 

yatırımcı için kenti cazip hale getirmek, turistler için ilgi odağı olmasını sağlamak ve 

eğitimli ve yetenekli nüfusu kentte çekmek gibi konuların da amaçlandığının altını 

çizmektedir[Cevher, 2012]. 

 

2.3. Marka Kent Kriterleri 
 

MarkalaĢma ürünler ve hizmetlerde olabildiği gibi kentlerde de olabilmektedir 

[Kasapi ve Çela, 2017]. Kentlerin markalaĢması ile birlikte kentte talep artıĢı 

meydana gelecek, bunun sonucunda da kent ekonomisinin iyileĢmesi ve sosyal-

kültürel geliĢimi de sağlanacaktır [Oppermann, 2000]. Dolayısıyla, kentlerin 

markalaĢması ile kentte yaĢayanların yaĢam kalitesi de artacaktır [Zeren, 2011]. 

Son yıllarda ülkelerde ve kentlerdeki hızlı değiĢmeler, insanların alternatif 

turizm Ģekillerine doğru yöneldiğini ve 3S olarak adlandırılan, deniz, güneĢ, kum 

(sun, sea, sand) üçlüsünün değiĢerek 3E‟ye yani eğlence, eğitim, heyecana 

(Education, Entertainment, Excitement) dönüĢtüğü alternatif turizm türlerine doğru 

eğilimleri olduğunu göstermektedir. Bu durumun geliĢtirilebilmesi ise kentlerin 

markalaĢma stratejilerini yeniden oluĢturarak değiĢen ziyaretçi profiline uygun 

alternatif turizm çeĢitlerinin geliĢtirilebilmesine bağlıdır [Alpar ve Erdem, 2005]. 

Kentlerin markalaĢması, kültürel tarihleri ve kente ait özgün değerleri 

bakımından önemlidir. Tarihi kalıntıların kültürel mirasın gelecek kuĢaklara 

aktarılması, kente gelen turistlerin hafızasında kalmasında avantaj sağlamaktadır. 

Doğal unsurların markalaĢması ise gelen turistlerin huzur duydukları ve/veya 

mutluluk duydukları, insan eliyle yapılmamıĢ oluĢumları ifade etmektedir [BaĢpınar, 

2015]. 
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Bu kapsamda, marka kent olma sürecinde, Sakarya kentinin tarihi, kültürel ve 

ekonomik değerleri ön plana çıkarılmalıdır.  Günümüzde artık, kentlerin 

markalaĢmasında tarihi, doğası, sanatı, bilimi ve kültürünün önemli payı olduğu, 

yalnızca ekonomik anlamda güçlü kentlerin marka kent olma yolunda eksik kaldığı 

bilinmektedir. Bu değerlerin göz önüne alındığı kentlerin dünya kenti haline 

gelebileceği söylenebilir. 

Marka kent özellikleri, kentlerin rekabetinde üstünlük sağlayacak bir yapı 

içinde olmalıdır. Bu bağlamda 3 kriter bulunmaktadır [Seisdedos and Vaggione, 

2005]. 

 

 Ekonomi Kriteri: BaĢarılı bir marka kentin yerel üretim kapasitesinin potansiyel 

geliĢimine katkısı, küresel düzeyde fırsat ve tehditleriyle birlikte 

değerlendirilmeli ve buna göre stratejik politikaları yönlendirmelidir. Bu süreçte 

kentlerin rekabet gücünü artıran yenilikçi stratejilerle, yeni pazarlar da 

oluĢturabilmelidir. [Erdinç, 2010]. Örneğin Tayland, turizm ve sağlık 

sektörlerini yenilikçi bir biçimde birleĢtirerek medikal turizm olarak ifade 

edilen yeni bir sektör yaratmıĢtır. 

 Sosyo-kültürel ve Tarihsel Kriter: BaĢarılı bir marka kent oluĢturmak için 

sosyo-kültürel değerler çerçevesinde kentin stratejik planlarını oluĢturarak, 

yerel halkın vizyonunu arttırmak, herkesin yaĢamak ve çalıĢmak isteyeceği bir 

yer yaratmak hedeflenmektedir. Örneğin; Londra kenti finans merkezi olması 

nedeniyle rekabet içinde olduğu diğer kentlerden sosyal hedefler çerçevesinde 

farklılaĢmıĢtır. 

 Ekoloji Kriteri: BaĢarılı bir marka kent oluĢturmak için çevreye duyarlı mesaj 

vermek, vatandaĢın çevreye olan farkındalığını artırmak ve ekolojik olarak 

çevreye karĢı sorumluluğunu artırarak teĢvik etmek gerekmektedir. Örneğin, 

Kopenhag‟ın marka Ģehir olması, 2014 yılının „Avrupa YeĢil BaĢkenti‟ unvanı 

özelliklerini taĢımasıyla olmuĢtur.  

 

Ek olarak, baĢarılı bir kent markası oluĢturulması için kentin jeopolitik önemi, 

imajı, mevcut durumdaki hizmetlerinin geliĢtirilmesi, kent hizmetlerinin 

ulaĢılabilirliği ve kenti diğer kentlerden farklı kılan unsurlar avantaj olarak 

görülmektedir [Kotler and Lee, 2009]. Ayrıca, marka kent oluĢturulması sürecinde, 
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kente özgü değerlerin algılanmasında, kente gelen turistlerin ve yaĢayan 

vatandaĢların deneyimlerini birbirlerine anlatmaları önemlidir.  

Bununla birlikte, güçlü ve popüler bir marka kent oluĢturmanın en önemli 

kuralı, kentin diğer kentlerden farklı özelliklerinin olmasıdır [Kapferer, 1992]. 

Balakrishnan, 2009‟ de, marka kentlerin etkisini, kentin ekonomik kalkınma 

sürecine, çevre kalitesine rekabet gücüne kültür ve sanat yaĢamına, yaĢam kalitesine, 

tanıtım gücüne ve sportif faaliyetlere etkisi olarak farklı baĢlıklarda sınıflandırmak 

mümkündür[Balakrishnan, 2009]. 

 

 Ekonomik Kalkınma Sürecine Etkisi: Begg, 2002 göre, küreselleĢmenin etkisi 

ile değiĢen ve geliĢen kentlerin yeni ekonomik düzende, farklılaĢarak 

markalaĢması gerekmektedir [Begg, 2002].  Çünkü ekonomik yapıları güçlü 

kentlerin sakinlerinin yaĢam kalitesinin de yüksek olduğunu bilinmektedir 

[Boschma, 2004]. Turizm sektörünün geliĢtiği kentler incelendiğinde, 

ekonomik yapısına bağlı olarak geliĢen sosyo-kültürel ve sektörel yapının, yerel 

halkın yaĢam kalitesini de arttırdığı gözlemlenmektedir [Wondirad et al. ,2021]. 

 Çevre Kalitesine Etkisi: Son yıllarda iklim değiĢikliği ve azalan doğal 

kaynaklar, ülkeleri ve kentleri çevre kalitesi açısından daha dikkatli 

davranmaya zorlamaktadır [Frey and George, 2010]. Lorant ve Tünde, 2010‟a 

göre, marka kent oluĢumu sürecinde çevresel özelliklerin, kentin temiz su 

kaynaklarının rehabilite edilmesi, atık su kontrollerinin ve yönetiminin 

geliĢtirilmesi, kent içi ve çevre ulaĢım imkânlarının çeĢitlendirilmesi ve 

güçlendirilmesi, enerji kaynaklarının çevre dostu enerji sistemleri ile 

desteklenmesi önemli rol oynamaktadır [Lorant and Tünde, 2010]. Böylece 

kentlerin benzersiz olması için rekabet avantajı sağlanmakta, turizm sektörü 

açısından da çevresel kaynakların, hem bir pazarlama aracı, hem de bir seyahat 

amacı olması sağlanmaktadır [Mihalic et al. ,2021]. 

 Rekabet Gücüne Etkisi: Günümüzde marka kent olmak isteyen her kent daha 

fazla turist çekmek, istihdamı artırmak ve yatırım çekmek için diğer kentlerle 

rekabet etmek zorundadır [Anholt, 2006]. Balkyte ve Tvaronaviciene, 2010‟a 

göre, kentler arası rekabet yaklaĢımı ve markalaĢması birçok faktörün etkileĢimi 

sonucu oluĢmaktadır [Balkyte and Tvaronaviciene, 2010]. Scoffham ve Vale, 

1996 „de, bu rekabette kentlerin benzersiz olmasının kendi olumlu yanları, 

özgün karakterleri ve kültürel ve sosyal yaĢam tarzlarıyla mümkün 
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olabileceğini belirtmektedir [Scoffham and Vale, 1996]. Huovari et al., 2001‟ne  

göre ise, kentlerin rekabetini artıracak dört ana faktörünü belirlemiĢtir[Huovari 

et al., 2001] 

 

 BeĢeri sermaye gücü 

 Yenilikçilik Gücü 

 Belirli sektörlerinde uzmanlaĢma ve yoğunlaĢma; 

 Belirli ekonomik faaliyetteki sektörlerin kümelenmesi 

 

 Kültür ve Sanat YaĢamına Etkisi: Kültür ve sanat değerleri, bir toplum için 

evrensel zenginliğin kaynağıdır [Morgan et al., 2002]. Turistlerin ziyaret 

ettikleri kentlerin yaĢam tarzını ve kültürünü bilmek, doğal güzellikleri ve 

kültürel mirası deneyimlemek istemektedirler. Turistlerin farklı beklentileri, 

seyahat alıĢkanlıklarını da değiĢtirmiĢtir [Cape Town Turizm Departmanı, 

2002]. Böylece kentte, turizmin geliĢmesine ve kültürel özelliklerinin de 

değiĢmesine neden olmaktadır [Saveriades, 2000]. Alexa 2007‟e göre, kentlerin 

kültürel ve sanat değerine katkı sağlayan çeĢitli faaliyetleri Ģu Ģekildedir [Alexa 

[2007];  

 

 Sanat ve medya faaliyetlerinin koordineli çalıĢmaları ve etkinliklerin olması, 

 Yöresel festivaller ve etkinliklerin, farklı kültürleri tanıtma potansiyeline sahip 

olması 

 Tarihi kazılar, yöresel mutfak ve kentsel miras üzerine yerel ve uluslararası 

araĢtırmalar olması 

 Kentin imajını oluĢturması ve geliĢtirmesi 

 Doğal ve insan yapımı ortamlar ile bunların kamusal ve açık alanlarını açıkça 

tanımlaması ve faaliyetler yürütmesi, 

 Ġnsanların sosyalleĢtiği yerlerin, semt pazarlarının, restoran ve kafelerin farklı 

özeliklerinin ortaya çıkmasına yardımcı olarak turistlere sunması, 

 Üniversiteler ve özel araĢtırma merkezleri gibi, bilimsel bilgi ve teknolojinin 

geliĢebileceği, yeniliğe katkı sağlayan yerel yönetim ve kuruluĢların, kentsel 

değerler üzerinde araĢtırma yapması ve geliĢtirilmesi 

 Yerel ürünlerin çeĢitlendirilmesi ve hizmetlerin tanınırlığını arttırılması, 
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 Kentte tiyatro, dans, edebiyat ve diğer kültürel alanlarda çeĢitli etkinliklerin 

yer alması ve medya aracılığıyla tanıtılması 

 

 YaĢam Kalitesine Etkisi: Kentlerin, yaĢam kalitesi artıkça nitelikli ve eğitimli 

insanlar için çekim noktası haline gelmektedir [Deffner and Liourius, 2005]. 

Lever ve Turok, 1999 göre ise kentler; yatırımları, nitelikli iĢgücünü, turistleri, 

kamu teĢviklerini ve büyük organizasyonları kendilerine çekerek 

markalaĢmasını sağlamaktadır[Lever and Turok, 1999]. Harvey, 1989‟ da, bu 

gibi etkinliklerle kentlerin yüksek yaĢam kalitesini yakalamaya çalıĢtıklarını 

belirtmektedir[Harvey, 1989]. 

 Tanıtım Etkisi: Hillel et al., 2013‟e göre, kentlerin benzersiz olması için 

ürünlerin markalaĢması ve tanıtımı önemlidir [Hillel et al., 2013] .Hashimoto ve 

Telfer, 2006‟e göre, kentlerin markalaĢmasında yürütülen tanıtım faaliyetleriyle 

ziyarete gelen turistlerin aklında, kentle ilgili imaj oluĢmaktadır[Hashimoto and 

Telfer, 2006]. Bu nedenle, kentin tanıtımı için stratejik planlar yapılmalı, sosyal 

medya ve ilgili araçlarla kentin imajı Ģekillendirilmelidir [D‟Antonio, 2016]. 

Örneğin; Endonezya‟nın, Bali adasına cennet ada imajı verilerek insanlar 

özendirilmiĢ ve ada turist adası haline gelmiĢtir. Böylece turizm sektörü halkın 

geçim kaynağı sağlamıĢtır [Fan, 2006]. 

 Sportif Etkisi: Kentlerin geliĢmesinde spor turizmi, ekonomik kalkınma, yeni iĢ 

fırsatları yaratma ve gelir artıĢı sağlamaktadır.  Turizm sektörü için de kentlerde 

spor faaliyetlerinin önemi her geçen gün artmaktadır. Kent sakinlerin katılımı, 

organizasyonlar, kamu ve yerel yönetim ne kadar duyarlı olursa kentte spor 

faaliyetleri geliĢecektir [Gammon and Robinson, 2000]. Bu faydalarıyla 

birlikte, bir kentte spor turizmini geliĢtirmek için stratejik planlama yapılması 

gerekmektedir  [Heidary et al.. 2016]. 
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3. TURĠZM SEKTÖRÜNÜN ÖNEMĠ VE 

TURĠZMDE MARKALAġMA 

 
Turizm sektörünün ekonomik olarak etkisi, sosyo-kültürel,  siyasi ya da 

çevresel etkilerinden çok daha fazla bir kesimi etkilemektedir [Ashworth and Page, 

2011]. Çünkü bir ülkeden baĢka bir ülkeye seyahat eden ve gittiği ülkede farklı 

harcamalar yapan turistler, tüm hizmet bileĢenleri ile birlikte istihdam oranının 

artmasına ve dolayısıyla milli gelirde artıĢa sebep olmaktadır [Dinçer, 1993]. Yani, 

turizm sektöründe, turistik tüketim giderleri, hem sektörle doğrudan iliĢkili ve hem 

de çarpan etkisi yoluyla diğer sektörlerde de dolaylı istihdam olanakları 

sağlamaktadır. Bununla birlikte, turizm sektörü, bulunduğu ülke ekonomisinin 

geliĢmesine bağlı olarak GSYH‟ ya %2 ile %10 arasında katkı sağlayabilmektedir. 

Bazı geliĢmekte olan ülkelerde ve kentlerde, sektörün ekonomik katkısının %25‟e 

kadar çıkabildiği görülmektedir [World Tourism Organization, 2012]. 

Yerel, bölgesel ve ulusal ekonomiyi besleyen önemli bir kaynak olan turizm 

sektörünün geliĢtirilmesi ve yönlendirilmesi, küresel rekabet için de kentleri avantajlı 

konuma getirmektedir. Bu amaçla, kentlerin, turizm kenti olarak markalaĢması ve 

rekabet gücünün arttırılması için; doğal, kültürel ve beĢeri sermaye kaynaklarını 

kaliteli, yenilikçi, etik turizm ürünleri ve hizmetleri olarak geliĢtirmek ve sunmak 

önemlidir. Bu nedenle, kentlerin genel vizyonu, stratejik hedefleri ve turizm 

potansiyelleri dâhilinde turizm sektörünün katma değerini artırmak, hizmet 

bileĢenlerini geliĢtirmek ve çeĢitlendirmek, sürdürülebilir bakıĢ açısıyla hem 

ziyaretçiler hem de yerel topluluk için çekiciliği ve faydaları optimize etmek 

amaçlanmalıdır [Kaypak, 2013]. 

UNTWO, 2021, tarafından da kültür turizmi, eko turizm, kırsal turizm, sağlık 

turizm, iĢ turizmi, macera turizmi, gastronomi turizmi, kıyı ile deniz turizmi, kent / 

Ģehir turizmi, dağ turizmi, eğitim turizmi ve spor turizmi olarak çeĢitlendirilebilecek 

alternatif türlerin geliĢtirilmesi ve turizmde rekabet avantajının arttırılması 

önerilmektedir. Çoğunlukla kitle turizmine alternatif, küçük ölçekli turizm çeĢitleri 

olarak tanımlanan alternatif turizm çeĢitleri genellikle birbirleriyle etkileĢim içinde 

olmakta ve bulundukları bölgelerin kendilerine özgü niteliklerine göre 

değerlendirilmektedir [UNTWO, 2021]. Ek olarak, genel anlamda turizm 

çeĢitlerinin, bu turizm türlerine katılan kiĢilerin sayısına, bulunduğu coğrafi alana, 

yaĢ gruplarına, sosyal ve ekonomik durumlarına ve amaçlarına göre çeĢitlere 
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ayrıldığı da görülmektedir [Denk, 2018]. Tablo 3.1‟de, turizm faaliyetleri ve 

çeĢitlerine göre yapılan tanımlar yer almaktadır [Denk 2018], [Kozak vd.,2014]. 

Tablo 3.1: Turizm çeĢitleri
1
 

ANA 

KATEGORĠ 

ALT 

KATEGORĠ 

 

AÇIKLAMA 

 

 

Ziyaret 

Edilen Yere 

Göre Turizm 

ÇeĢitleri  

 

Ġç Turizm 

     Bir ülkende yaĢayan vatandaĢlarının ülke 

sınırları içinde turizm faaliyetine katılmalarıdır.   

DıĢ Turizm 

     Bir ülke vatandaĢın baĢka bir ülkeye sınırlarına 

seyahat etmesini ifade etmektedir. 

Katılanların 

Amaçlarına 

Göre Turizm 

ÇeĢitleri 

Deniz-Kıyı 

Turizm 

     Türkiye‟de en çok tercih edilen turizmdir. Kıyı 

turizmi, denizden çok çeĢitli rekreasyonel 

etkinliklerle yararlanıldığı ve konaklama, yeme-

içme, eğlence gibi hizmetlerin kıyıya bağlı olarak 

geliĢtiği bir turizm çeĢididir.  

Kongre Turizm 

      Dünyada son yıllarda geliĢmekte olan turizm 

çeĢitleri arasında kongre turizmi de bulunmaktadır. 

Ġnsanların iĢ amaçlı seyahatlerinde konaklama, 

ulaĢım, yiyecek- içecek hizmetlerinin de 

karĢılandığı bir turizm türüdür. 

 

 

Termal Turizm 

      Sağlık turizmi içerisinde değerlendirilen, 

turizm çeĢididir. 20 dereceden daha sıcak ve 

içeriklerinde erimiĢ mineral bulunan jeotermal 

sular ile zindeleĢme, tedavi vb. amaçlarına dönük 

olarak kullanımından doğan bir dizi iliĢkiden 

kaynaklanmaktadır. 

 

 

                                                 
1
 Denk [2018] ve Kozak vd[2014]‟ten yararlanılarak yazar tarafından düzenlenmiĢtir. 
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Tablo 3.1:Devamı 

 

Yat Turizm 

      Deniz aracıyla, spor ve gezi amaçlı olarak 

koy, körfez, barınaklar ve yat limanları arasında 

insanların konaklama hizmetlerini, ulaĢım aracı 

olan yat içinde sunan bir turizm çeĢididir. 

Mağara Turizm 

      Dünyada yer yüzeyi altında oluĢan doğal 

alanları ziyaret Ģeklinde tanımlamaktadır. 

KıĢ Turizm 

      Genellikle kar yağıĢı alan eğilimli bölgelerde 

kayak sporu için uygun alanlar olarak, kıĢ 

turizmine imkân vermektedir.  

Golf Turizm 

      Genellikle üst gelir grubu ve orta-ileri 

yaĢlardaki insanların tercih ettiği bir turizm 

türüdür. Golf turizminin geliĢiminde, alanın 

kurulacağı toprağın yapısı, yüksek standartlı 

konaklama tesisleri, havaalanına yakınlık ve 

iklim koĢulları önemli faktördür. 

Ġnanç Turizm 

     Kutsal yerlere yönelik ziyaretlerin yapıldığı 

etkinlikler ”inanç turizmi” olarak 

tanımlanmaktadır. 

Yayla Turizm  

     Yaylaların birçok bitki örtüsüne sahip olması, 

ormanları, ırmakları, dereleri, tarih, kültürel 

değerleri, dağ ve doğa yürüyüĢleri, rafting, kıĢ 

sporları, av ve sportif olta balıkçılığı, yayla 

Ģenlikleri ve el sanatları gibi değerleri taĢıması 

nedeniyle bu alanlar turizm için cazip alanlar 

haline gelmiĢtir.  

 

Akarsu Turizm 

      Akarsu kaynakları, rafting, trekking, yüzme, 

balık avlama gibi imkanlar sunmaları nedeniyle 

alternatif turizm türleri arasında yer almaktadır. 
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3.1.Kentlerin MarkalaĢma Sürecinde Turizmin Yeri  

 
Son yıllarda turizm sektörü, elde ettiği ekonomik getiriden dolayı, kentlere 

rekabette önemli avantajlar kazandırmıĢ ve özellikle 1990‟lı yıllarla birlikte kentler 

de ürünler gibi bir marka değeri kazanmak üzere çalıĢmalara baĢlamıĢlardır. 

Sektörün özellikle deniz-güneĢ-kum genellemesinden sıyrılarak, farklı turizm 

türlerine yönelmesi, turizmde rekabet unsurunu gündeme taĢıyarak, marka kentleri 

önemli hale getirmiĢtir. Bu kapsamda, bir kentin turistik olarak cazibe merkezi haline 

gelebilmesi için bazı özelliklere sahip olması gerektiği belirtilmektedir. Kentin 

geçmiĢine ait bilimsel, dini ve sanatsal değerleri, mimari değeri olan yapıları, halkın 

konuĢma dili, geleneksel yemek kültürü, yöresel festivalleri ve el sanatları ya da kent 

kültürünü temsil eden sergileri, fuarları, müzeleri gibi birçok özellik, kentin kültürel 

çekiciliğini sağlamaktadır [Ġpar, 2011]. Bununla birlikte, Giritlioğlu ve Avcıkurt 

2010, bir kentin genel olarak turistlere sunabileceği ürünleri 4 grupta toplamaktadır 

[Giritlioğlu ve Avcıkurt ,2010]. 

 

 Kentlerdeki kültür etkinlikler, tiyatrolar, gösteriler, müzeler, konserler, spor 

faaliyetleri, kumarhaneler, gece kulüpleri, festivaller, vb.  

 Kentin yöresel gelenekleri, dilleri, dansı, güvenliği, yerel halkın yaĢamı, kentin 

fiziksel ve sosyokültürel özellikleri.  

 Konaklama tesislerinin yeme içme, seyahat acenteleri, sahip olunan pazarlar ve 

alıĢveriĢ imkânları. 

 Kentin ulaĢılabilirliği, haberleĢme ve bilgilendirme ofisleri, araç park etme 

durumu. 

 

Bir yerin turistik olarak cazibe merkezi olabilmesi için farklı araçlar 

kullanılabilmektedir. Örneğin, Jamaika her yıl milyonlarca dolar reklam harcaması 

yapmakta, Fransa ise ülke dıĢından gelen ziyaretçilere daha sıcak tutum içerisinde 

olmaları için kent sakinlerine destek kampanyaları düzenlemektedir. Ġspanya 

Bilbao‟daki Guggenheim Müzesi, kentin imajına katkı sağlamıĢ, turist ve yatırımcı 

sayısının artmasına neden olmuĢtur. Spor organizasyonları, ulusal ve uluslararası 

müsabakalara ev sahipliği yapmak da, kentin ve ülkenin imajını olumlu 

etkilemektedir [Kotler and Gertner, 2002]. Ayıca, Giritlioğlu ve Avcıkurt 2010 

tarafından, Ġspanya‟da 1992 yılında Barselona‟da düzenlenen olimpiyat oyunlarının 
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da kentin tanıtımında büyük rol oynadığı ve turizm değerini arttırdığı 

belirtilmektedir[Giritlioğlu ve Avcıkurt ,2010]. Ek olarak, bir ülke ya da kentte 

yaĢayan ünlülerin faaliyetlerinin bile, yeni cazibe merkezi oluĢturmasında kentin 

marka imajını etkileyebildiği belirtilmektedir [Kotler and Gertner, 2002].  

Ziyaretçilerin bir bölgeyi ziyaret etmesinde, çoğunlukla kentin sahip olduğu 

tarihi ve doğal güzellikler ilk motivasyonu oluĢtururken, günümüzde artık tasarım ve 

biliĢim gibi altyapı hizmetlerinin de yeterli olması, kaliteli bir ziyaret deneyimi için 

gerekli unsurlardır [Giritlioğlu ve Avcıkurt, 2010]. Örneğin, Dubai, turizm 

sektöründe akıllı Ģehir kavramı kullanılmaya baĢlamıĢtır. Dubai kentine gelen 

ziyaretçilere, güvenli hızlı alıĢveriĢ hizmet sunmak amacıyla, „‟e-Tokken‟‟ 

uygulaması sağlamıĢtır. Bu uygulama özelliği, anlık geri bildirim ve paylaĢım 

yapılabilmektedir [Erkmen,2021]. Böylece gelen ziyaretçiler güvenli, hızlı alıĢveriĢ 

deneyim yaĢama fırsatı sunmaktadır. 

Turizm sektörü, bir “deneyim” sürecinin tüm bileĢenlerini oluĢturduğu için, bu 

deneyime hizmet eden her alan, birer çekim unsuru oluĢturarak alanı cazibe merkezi 

haline getirmeye katkı sağlamaktadır. Bu nedenle sektörün ekonomik etkisi, ürün 

olarak düĢünüldüğünde alıĢveriĢ, yemek, ulaĢım, konaklama gibi unsurlarla 

iliĢkiliyken; politik, yasal, ekonomik, doğal, kültürel ve teknolojik faktörlerden 

oluĢan tüm bileĢenler ortak bir deneyimi ifade etmektedir [Özdemir, 2007]. 

Bununla birlikte, 2022 yılında dünyada en fazla turist çeken 5 ülkenin kentleri 

arasında, “marka kent” niteliği taĢıyan 3 kent olduğu görülmektedir. Bu kapsamda 

değerlendirildiğinde, turizmde “marka kent” olmanın, turist sayısında artıĢa sebep 

olduğu belirtilebilir. Hildret, 2008 göre, kentlere yönelik araĢtırmalarda, Saffron 

Marka DanıĢmanları ve The Guardian tarafından ortaklaĢa baĢlatılan, kentlerin 

marka niteliği analizi düzenli olarak her yıl “Marka ġehir Barometresi” araĢtırması 

yapılmaktadır. Bu analizler kent markasının 2 baĢlık altında puanlanmaktadır 

[Hildret, 2008]:  

 

 Kentlerin Varlık Gücü: Kentin turizm sektöründe etkin olabilmesi için gerekli 

görülen özellikleri ne ölçüde barındırdığı, 

 Kentlerin Marka Gücü: Kentin potansiyelinin nasıl algılandığı, 

 

Tablo 3.2 „de, son yapılan araĢtırmaya göre 2022 yıllında en yüksek puan alan 

”Marka ġehir Barometresi‟‟ gösterilmektedir [Saffron Report, 2022]. AraĢtırma her 
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kent için 100 endeks değer oluĢturarak yapılmaktadır. AraĢtırmalar, 2000 kiĢi 

üzerinde katılımcıyla, Avrupa genelinde gerçekleĢtirilmektedir. 2022 yılında, turist 

sayısı bakımından artıĢ gösteren Türkiye‟nin, marka kent listesinde yer almadığı 

görülmektedir. 

Tablo 3.2: Marka ġehir Barometresi 

 
 

Yıldırım ve Beykan,2000‟in aktarımına göre bir kentin, turist artıĢı sağlama 

dıĢında turizmde marka kent olmasının sağlayacağı avantajlar Ģu Ģekilde 

sıralanmıĢtır[Yıldırım ve Beykan,2000].: 

 

 Ziyaretçinin, turizm kentini tanımasını ve benzer turistik kentlerden ayırt 

etmesini sağlar.  

 Turistik kente ait ürünün tanınması nedeniyle ürün satılması daha kolaydır. 

 Turistik kentin kalitesinin sembolü iĢlevini görür. Turistlerin kente karĢı güven 

duymasını sağlar. 

 Bir kente özgün bir kimlik kazandırarak ürünün farklılaĢtırılmasını sağlar. 

 Turizm kentinin markalaĢması, kente ait ürünlerin de özel kılınmasını 

sağlayarak, pazarlanmasını kolaylaĢtırmaktadır. 

 Turisti psikolojik olarak harcama yapmaya teĢvik eder. 

 Markanın dayanıklılık özelliği, ürünler veya hizmetler farklılaĢsa da markaya 

güven sağlamaktadır. MüĢterisi ile arasında duygusal bağ kurarak, turizm 

merkezlerine tekrar geliĢlere sebep olmaktadır. Böylece markanın sembolik 

değer ve fonksiyonel çekiciliğini de sağlamaktadır. 

 

1.Tokyo 54,54

2.Londra 54,43

3.Paris 54,1

4.Newyork 50,82

5.Barcelona 50,24

6.Dubai 50,06

7.Singapur 47,53

8.Amsterdam 46,37

9.Madrid 45,89

10.Roma 45,4

  Kent                                                        Endeks
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Ġlgüner, 2008 ise, bir kentin marka kent olması için turizm açısından stratejileri 

olması gerektiğini belirtmektedir[Ġlgüner, 2008].: 

 

 Kentin tarihi öğesi, kültürel yapısı, doğa güzellikleri gibi dıĢ etmenlere dayalı 

bir stratejisi olmalıdır. Bu gibi bir stratejide derinlemesine bir araĢtırmanın 

yapılması çok önemlidir. Örneğin, ülkemizin, Avrupa ve Asya geçiĢ 

güzergâhında olması ve üç tarafı denizlerle çevrili olması özel bir durumdur. 

Fakat burada önemli olan bu değere sahip olmak değil, bu değerleri ortaya 

koyarak markalaĢtırmaktır. 

 Coğrafi iĢaret, bir ülkede veya kentte üretilen, yetiĢtirilen veya kaynağından 

elde edilen; kalitesi ve gelenekselliği, ürünün diğer özellikleri nedeniyle de o 

yöre ile özdeĢleĢen ürünlere verilen bir tescildir. Kentte bulunan coğrafi 

iĢaretler sadece bu ürünlerin markalaĢmasını değil, kentteki her noktanın da bu 

ürünle birlikte markalaĢmasını sağlamaktır. Coğrafi iĢaret o yöre için ürün ve 

hizmet hakkında güven ve itibar sağlamaktadır. Bunun için de bir coğrafi 

iĢaretin ürünün baĢarılı bir Ģekilde yönetilmesi ve markalaĢması gerekmektedir. 

 Mevcut üretim yetenekleri, kümeleĢmeye dayalı bir stratejidir. Bir yer için 

seçilen ayırt edici özelliği, o yerde en çok sayıda ve referans teĢkil edecek 

Ģekilde kümeleĢerek üretimin tescil edilmesi gerekmektedir. Strateji 

belirlenirken bu kümeleĢerek üretim üzerinden bir çerçeve çizilmeli ve 

yönlendirmeler de bu çerçeveye göre yapılmalıdır. Yapılan detaylı araĢtırmalar 

sonucunda kentte hangi iĢ kategorisinin yoğunlaĢtığı ve bu yoğunlaĢan iĢ 

kategorisinin bağlantılı diğer iĢ kategorilerinin gereksinimleri günün popüler ve 

kullanılacak avantajlarına göre tespit edilmelidir. 

Bir kentin turistik olarak markalaĢmasına yönelik sürecin yönetimini, turist 

ziyaretlerini organize eden ve turizm kimliğini geliĢtiren, ziyaretçilere her türlü 

bilgiyi sağlayan kar amacı gütmeyen bir kuruluĢ yapmaktadır [Giritlioğlu ve 

Avcıkurt, 2010]. Bu kuruluĢ, kentin markalaĢması için sosyal ekonomik konularla 

iliĢkili olması, altyapı ve üstyapı yatırımlarına ihtiyaç duyması nedeniyle kamu 

otoritelerinin katılımını gerektiren stratejileri sağlamalıdır. Özellikle, kamu 

bütçelerinin nereye ve nasıl yatırım yapması gerektiği önemli bir konudur. Bu 

bütçeler bölgenin kalkınmasına sağlanması amacıyla marka kent olma sürecinde 

kullanılabilmektedir [The Urban Land Institute, 2003]. 
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Yavuz, 2007‟ye göre, kentlerin markalaĢma sürecinde turizm sektörünün 

katılımını sağlamaya yönelik çalıĢmalar, devlet, özel sektör ve yerel yönetimler ile 

turizmle ilgili kuruluĢlar arasındaki koordineli bir çalıĢma ile gerçekleĢmelidir. 

Bununla birlikte, marka kent olma sürecini yönlendiren kuruluĢun en önemli paydaĢı 

yerel yönetimler olmalıdır. Çünkü yerel yönetimlerin, sunduğu hizmetler konusunda 

ihtiyaç duyulan talebe karĢılık verememesi kent sakinlerinin yaĢam kalitesinin 

azaltmasına sebep olmaktadır. Bunun yanı sıra, yerel yönetimlerin sorumluluk 

alanında olan çevresel faktörlerinin kirliliğinin artması ya da suç oranlarının artması 

gibi sorunlar, özellikle turizm kentlerini olumsuz etkileyebilecek faktörlerdir [Yavuz, 

2007]. Kentlerdeki artan turist sayısının sürdürülebilir bir Ģekilde nasıl yönetileceği, 

kentte yaĢayan sakinlerinin yaĢam kalitesini nasıl artıracağını, daha rekabetçi bir 

kentin geliĢtirilmesi için neler yapılabileceği, turizmin kent ekonomisine olan 

etkilerinin nasıl etkileyeceğini, çevresel faktörlerin olumsuz etkilerin nasıl 

azaltılabileceği kent yöneticisinin cevap araması gereken sorulardır [World Tourism 

Organization, 2012]. 

Yerel yönetimler dıĢında, kalkınma ajansları da bölgenin turizm potansiyelleri 

ortaya çıkarmak ulusal ve uluslararası etkinliklerde tanıtımını yapmak, bölgenin 

markalaĢması katkıda bulunmak amacıyla faaliyet göstermektedirler. Özkul ve 

Demirer 2012‟e göre, Ġspanya, Ġsveç, Ġngiltere gibi turizmde önemli markalaĢma 

çalıĢmalarının yapıldığı ülkeler örnek alınarak, marka kent sürecinin kalkınma ajansı 

idaresinde oluĢturulacak bir birim eliyle yürütülmesi ve nitelikli tüketici ve paydaĢ 

araĢtırmaların analizi ile tespit edilen turizm değerleri için paydaĢ birliklerin 

oluĢturulması, uluslararası turizm alanlarının rekabetinde ön plana çıkmak açısından 

bir strateji olarak değerlendirilebilir [Özkul ve Demirer 2012]. 

 

3.2.Türkiye’de Kentlerin MarkalaĢma Sürecinde Turizmin 

Etkisi 
 

Turizmin sektörünün, kentlerin ekonomik ve sosyal yapısında değiĢim 

sağlayabilme özelliği, bu alanların geliĢmesinde turizme lokomotif görevi 

yüklemektedir. Ülkemizde, turizmin ekonomik katkısı yanında yabancı para girdisi 

ile milli gelir seviyesini artmasını sağlaması önemli faktör olarak görülmekte, birçok 

plan ve politikada turizm sektörüne yönelik hedefler belirlenmektedir. Özellikle 

ülkemizin, farklı niteliklerdeki çekim unsurlarının zenginliği turizm geliĢimini 
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olumlu etkilemekte ve baĢta ekonomik unsurlar olmak üzere sosyal ve kültürel 

yapının da geliĢimini sağlamaktadır [Ertuğral ve Demirkol, 2007]. Ayrıca turizm, 

ekonomik yapısının geliĢmesinde, teknolojik geliĢmelerden çevrenin ve tarihi 

yapıların korunmasına, birleĢtirici kültürünün yaygınlaĢmasından dünya barıĢına 

kadar birçok alanda insanlığa önemli katkıları olan bir sektördür [Günay, 2012]. 

Ülkemiz, sektörün geliĢmeye baĢladığı 1980‟li yıllardan itibaren, artan talep ve 

teknolojik olanakların da geliĢmesiyle dünya genelinde önemli bir destinasyon haline 

gelmiĢtir. Bununla birlikte, günümüz anlayıĢında sektörün turist sayısı ve ekonomik 

değer olarak artıĢındaki baĢarı hedeflerinden çok, bir değer olarak algılanması ve 

geliĢtirilmesi gerektiği görülmektedir. Bu anlamda, markalaĢma sürecinin hem 

ekonomik hem de destinasyon imajı ve değeri açısından olumlu bir etkiye sahip 

olacağı açıktır. Çünkü markalaĢma kavramı insanların isteklerine ve hislerine hitap 

etmesinden dolayı geniĢ toplulukları etkileyebilmektedir. Bu durum göz önünde 

alınarak turizm sektörü için markalaĢma kavramının öneminin farkına varılarak, bu 

alanda yapılacak olan çalıĢmalar kamu ve özel sektörün iĢbirliği ile desteklenmelidir. 

Kültür ve Turizm Bakanlığı, markalaĢma yolunda giden ülkelerin tüm kurum ve 

kuruluĢlarının hatta fertlerinin katılımcı anlayıĢı ile uygulama süreçlerinde sektörün 

önünde bir yol haritası olmasını hedefleyen bir çalıĢma yapmıĢtır [KTB, 2014]. 

Türkiye‟de kentlerin markalaĢma kavramı, 1990 yıllından itibaren 

belirginleĢmeye baĢlamıĢtır. MarkalaĢmaya dair ilk çalıĢmalara, Türkiye‟de 2003 

yıllından itibaren baĢta Ġstanbul, Antalya ve Konya kentlerinde olmak üzere 

markalaĢmaları için yol haritası yapılarak baĢlanmıĢtır. 2006 yılında Kültür ve 

Turizm Bakanlığı tarafından hazırlanan “Türkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem 

Planında” 2023 yılına kadar 19 kentin marka kent haline getirilmesi hedeflenmiĢtir 

[ġahin, 2010]. 

Türkiye Turizm Stratejisi, kentlerin 2023 yılına kadar; turizm geliĢim bölgeleri, 

geliĢim koridorları, geliĢim ana aksları, turizm kentleri, eko-turizm bölgeleri ve 

marka kentler olması hedefi üzerine yoğunlaĢmaktadır [KTB, 2007]. Bu çalıĢmadaki 

hedef; doğal, kültürel, tarihi ve coğrafi değerlerin korunması, kullanılması ve turizm 

çeĢitlerini geliĢtirerek ülkemizin turizmden alacağı ekonomik payın arttırılmasıdır. 

Kültür ve Turizm Bakanlığı, ġekil 3.2‟de gösterilen Türkiye Turizm Strateji 

Kavramsal Eylem Planı için hedef yılı 2023 olarak belirlemiĢ ve hazırlamıĢ olduğu 

raporda Türkiye‟nin turizmini yönlendirecek önemli baĢlıklar incelemiĢtir [KTB, 

2007]. 
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ġekil 3.2: Türkiye Turizm Strateji Kavramsal Eylem Planı 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Türkiye‟nin kentsel markalaĢma stratejisinde, “Zengin, kültürel ve doğal 

özelliklerine sahip kentlerimizin markalaĢtırılarak turistler için bir destinasyon haline 

getirilmesi” vizyon olarak benimsenmiĢtir. Bu doğrultuda, hedeflenen plan ve 

projeler aĢağıda belirtilmiĢtir [KTB,  2007]:  

 

 Turizm değeri en çok olan ilimiz Ġstanbul‟un yanı sıra; Ankara, Ġzmir ve 

Antalya kentlerinin turizmini geliĢtirmeye yönelik plan ve projelerinin 

baĢlatılması, Adıyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, 

Kütahya, Manisa, NevĢehir, Kars, Mardin, Sivas, ġanlıurfa ve Trabzon 

kentlerinde kültür turizminin markalaĢtırılması ve kültür kentlerinin 

oluĢturulması,  

 Kültür turizmini geliĢtirmek için her yıl Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından 

bir kentimizin “Kültür Turizmi Kenti” olarak ilan edilmesi,  

 Tarihi, kültürel ve mimari niteliği olan yapıların ve ören yerlerinin iyileĢtirilme 

yapılması,  

 Yöreye özgü etkinliklerin uluslararası standartlarda yapılması, 

 Kültürel ve sanatsal etkinliklerin sergileneceği tesislerin ve mekânların 

yapılması, 

 Yöre halkının, kültürel mirasın korunması hakkında bilgilendirilmesi,  
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 Zengin bir kültürel mirasa sahip kentlerimizin ulusal ve uluslararası alanda 

tanıtımıyla ve markalaĢmasının sağlanması, 

 

Türkiye‟nin marka kent stratejisi planına yönelik bazı eleĢtiriler bulunmaktadır. 

Ülkenin bütün bölgelerini turizm değerlerinin fazla olması nedeniyle yatırımlara 

açmak, turizmde rekabet gücünü azaltmaktadır. MarkalaĢmanın ortaya çıkardığı 

ekonomik, sosyal, kültürel, çevresel maliyetler göz önünde bulundurularak, kentler 

fiziki altyapı, iĢgücü piyasası, ekonomik yapı, yönetim kapasitesi vb. açılardan 

değerlendirilmelidir. MarkalaĢacak kentlerinin seçimi yapılırken kentlerin doğal, 

tarihi ve kültürel değerlendirilmesi yapılmalıdır. BaĢarılı markalaĢma çalıĢması 

yapan ülkelerde öne çıkan 1 ila 2 kent varken, Türkiye‟de 19 kentin markalaĢma 

çalıĢmalarına yapılmaya baĢlanmıĢtır. Bu çalıĢmaların baĢarılı bir Ģekilde 

sonuçlanamayacağı konusunda endiĢeler bulunmaktadır [Tek, 2009]. 

2023 Türkiye Turizm Stratejisi kapsamında, 7 adet tematik turizm geliĢim 

koridoru önerilmektedir. Sakarya kenti ise Ġpek Yolu Turizm Koridoru, Batı 

Karadeniz Kıyı Koridoru belirlenmiĢtir [KTB, 2007]. Sakarya‟nın kültürel ve doğal 

zenginlikleri göz önüne alındığında önemli değere sahip markalaĢma potansiyelinin 

olduğu söylenebilir. 

 

3.3. Kentlerin MarkalaĢması ve Turizmin Kentlerin 

MarkalaĢma Sürecindeki Etkilerinin Ġncelendiği ÇalıĢmalar 
 

Kentlerin markalaĢması, içerik ve süreç bakımından ürün ve hizmet 

markalaĢmasından farklıdır. Kentlerin markalaĢması, kenti bir marka olarak 

kavramsallaĢtırma yaklaĢımıdır ve marka da ilk düĢüncesini yaratan fonksiyonel, 

duygusal, stratejik unsurlardan oluĢan çok boyutlu bir yapıdır [Aaker, 1996]. Bir 

kentin baĢka bir deyiĢle destinasyonun markalaĢması; ilgili destinasyonu 

diğerlerinden farklı kılan ve ona kimlik kazandıran kendine özgü özellikleri ile 

olumlu kent imajı oluĢturmasıdır [Caber ve Albayrak, 2008]. Kentlerin, markalaĢma 

faaliyetleri sonucunda o kent ile ilgili insanların edindiği izlenim, zihinlerinde 

kalanlar önemlidir. Bu nedenle; kent olanakları, mevcut imaj ve hedef gruplarının 

niteliklerinin iyi analiz edilmesi, kent imajının tasarlanması ve bu sürecin 

yönetilmesi gerekmektedir [ġahin, 2010].  
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Kentin marka kent olarak adlandırılabilmesi için tarihi, coğrafi ve kültürel 

özelikleri önemli etkenlerdir Eroğlu 2007‟ye göre, bu konuya en güzel örnek 

Ġstanbul‟dur. Ġstanbul kentinde bulunan tarihi yapılar eserleri, kentin marka kent 

olmasını sağlamıĢtır[ Eroğlu 2007]. 

[Çetinsöz ve Temiz, 2018] tarafından hazırlanan çalıĢmada, Mersin ilinin 

Anamur ilçesinin marka değerlerini ve bu değerleri markalaĢtırmaya yönelik 

stratejileri ortaya koyulmuĢtur. ÇalıĢmada Anamur ilçesinin marka kimliğini ve 

marka kiĢiliğini belirlemek amaçlanmaktadır. Bu amaç doğrultusunda, Anamur 

ilçesinde STK'lara, turizm iĢletmecilerine ve bazı kurum yetkililerine anket 

uygulanarak Anamur‟un marka kimliği ve kiĢiliği belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmadaki temel araĢtırma soruları;  

 

 Anamur‟un ulusal ve uluslararası düzeyde çekiciliğe sahip özellikleri nelerdir?  

 Anamur‟un imajı için ilçenin öne çıkabilecek değerler nelerdir?  

 Anamur‟un bir turizm kenti olabilmesi için sahip olduğu öncelikli değerleri 

nelerdir?  

 Anamur‟u diğer turizm kentlerinden farklı kılan turistik değerleri nelerdir?  

 Anamur‟u çağrıĢtıran temel sözcükler neler olabilir?  

 Anamur‟un logosunda yer alması gereken simgeler neler olmalıdır?  

 Anamur‟un logosu ne renk olmalıdır?  

 Anamur‟un marka kiĢiliği nedir? 

 

[Cevher, 2012] tarafından hazırlanan, “Kentsel markalaĢma süreci: Antalya 

örneği” baĢlıklı çalıĢmada ise, Antalya kent markalaĢması ile ilgili kuramsal çerçeve 

ve bunun bölgesel anlamda olumlu getirileri incelenmiĢtir. ÇalıĢma, Antalya 

BüyükĢehir Belediyesi‟nin 29 Ağustos 2007 tarihinde Antalya Ticaret ve Sanayi 

Odası ve marka danıĢmanlık firması Brandassist ile yapmıĢ olduğu marka 

protokolünden yola çıkarak kent markası oluĢturma sürecine vurgu yapmaktadır. 

Antalya‟nın marka kent olma sürecinde uzman firma ve yerel yönetim iĢbirliği 

göstermesi açısından önemli bir örnek olduğu söylenebilir. ÇalıĢmada, kent marka 

kimliğinin geliĢtirilmesi sürecinin aĢamalı bir Ģekilde açıklanarak gösterilmesi 

amaçlanmıĢtır. Mülakatlarda katılımcılara Antalya ili için Ģu sorular sorulduğu 

belirtilmektedir. 
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 Bach park projesinin ortaya çıkıĢ amacı nedir? Bu projenin doğmasına hangi 

koĢullar neden olmuĢtur? 

 Projenin Antalya‟ ya, Antalya „ nın marka olmasına etkileri nelerdir? Proje 

geliĢim süreci nasıldır? Kim veya kimler sahibidir? 

 Proje Antalya halkı ve diğer kuruluĢlar tarafından nasıl algılanmıĢtır? Olumlu 

olumsuz eleĢtiriler nelerdir? Bu projeye kentin paydaĢları destek vermiĢ midir? 

Bunlar kimlerdir? 

 Sizce Antalya kent markası oluĢumunda Antalya‟ya özgü neler kullanılabilir? 

 

[Moilanen, 2015] tarafından hazırlanan, “Kentsel markalaĢmanın zorlukları: 10 

Avrupa kentinin karĢılaĢtırma” baĢlıklı çalıĢmada, araĢtırmanın hedef Ģehirlerini 

Atina, Berlin, Kopenhag, Dublin, Cenevre, Hamburg, Madrid, Münih, Stockholm ve 

Zürih oluĢturmaktadır. ÇalıĢma, yöneticilerinin kent markası yaratma ve uygulama 

sürecinde karĢılaĢtıkları zorluklara odaklanmaktadır. Bu çalıĢma, 10 Avrupa Ģehrinin 

Ģehir markalaĢma süreçlerinde karĢılaĢılan zorlukları, 17 üst düzey Ģehir marka 

uygulayıcısı ile yapılan görüĢmelere göre inceleyerek karĢılaĢtırmaktadır. Yazar, 

çalıĢmada sonunda kent markalaĢtırmasında 9 temel zorluk tespit etmiĢtir: 

 

 Çok sayıda paydaĢ olması,  

 Kilit paydaĢlar arasında sınırlı marka bilinci oluĢturma,  

 Sınırlı dâhili satın alma  

 Yeterli fon sağlanamaması  

 YavaĢlık ve zamanla ilgili sorunlar 

 Organizasyonla sorunlar ve otorite eksikliği olması  

 Marka yönetimi olmaması 

 Kent marka stratejisi olmaması 

 Farkındalık ve izlenim değerlendirilmesi yapılmaması 

 

Kentin markalaĢmasında yöneticilerinin karĢılaĢtıkları zorluklarla ilgili 

alternatif çözümler önermeleri beklenmektedir. 

[Moilanen, 2015]‟e göre, bir marka geliĢtirme giriĢimi baĢlatmayı planlayan 

herhangi bir Ģehir, bu çalıĢmada belirlenen zorluklar listesini gözden geçirmeli ve bu 

zorluklardan nasıl kaçınacaklarını dikkatlice planlamalıdır. 
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[Risitano, 2017] tarafından, Ġtalya ülkesinin güney bölgesinde Napoli Ģehrinin 

batı yakasında bulunan Campi Flegrei bölgesi seçilmiĢ, hazırlanan çalıĢma, 

Destinasyon marka imajına paydaĢ etkisi: Campi Flegrei bölgesi üzerine bir 

araĢtırmadır. Yazar, kentlerin marka kimliğini ve marka bilgisinin turistler açısından 

tanınması için marka değerinin önemini anlatmaktadır. Turizm sektörü paydaĢlarının 

yönetilmesini ve kümelenmesini incelemiĢtir. Ayrıca, bölgenin marka değeri için 

turist perspektifinden turizm değerine bakıĢ açısı da getirmiĢtir. 

[Tezcan, 2011] tarafından hazırlanan yüksek lisans tezinde, Ġzmir örneğinde, 

kentler arası rekabet, kentsel pazarlama ve markalaĢmanın planlama açısından 

değerlendirilmesi amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma, marka kent kavramının, kavramdaki 

değiĢimlerin araĢtırılması ve dünyada bu süreci en iyi yöneten kentlerin incelenmesi 

sonrasında ortaya çıkan sonuçların Ġzmir kenti uygulamaları üzerinden 

değerlendirilmesini kapsamaktadır. Ayrıca dünya kentleri üzerinde markalaĢma 

çalıĢmaları açıklama yapılarak anlatılmıĢtır. Kentsel pazarlama unsurlarının kente 

özgü değerlerle birleĢtirilmesiyle marka süresince baĢarılı olması için gerekli 

kriterler ortaya çıkartılmıĢtır. Sonuç olarak, Ġzmir kentinin markalaĢmasında 

rekabetçi yaklaĢımdan önce mevcut durumu analiz edilmiĢ, ardından markalaĢma 

potansiyellerine göre geliĢtirilmesi gereken yönler belirlenerek öneriler sunmuĢtur. 

[Akturan ve Oğuztimur, 2016] tarafından hazırlanan çalıĢmada, “Kent 

MarkalaĢması Kavramının Ġçeriği ve GeliĢimi: Farklı Disiplinler Farklı 

YaklaĢımlar”, baĢlıklı çalıĢmada, kent markalaĢmasının, kent plancıları, 

pazarlamacılar, mimarlar ve turizmcileri içine alan çok disiplinli bir alan olduğu 

belirtilmektedir. Yazarlar, bu durumun her disiplinin kendi paradigmaları 

çerçevesinde konuya yaklaĢmasına yol açtığını ve kent markalaĢmasının, günümüzde 

bütüncül, prensipleri belli, teorileri olan bir alan olamamak açısından eleĢtirilmesine 

neden olduğunu vurgulamaktadır. Buna göre, kentlerin markalaĢmasında Ģehir 

plancıları ve pazarlamacılar, mimarlar ile turizmciler için farklı teoriler bulunduğu 

ifade edilmiĢtir. Kentlerin markalaĢmasında yöntemlerinin, stratejilerini, kültürel ve 

sosyal boyutta farklı bakıĢ açısı değerlendirmiĢlerdir.  

[Eraydın, 2016] tarafından hazırlanan, “Kentsel MarkalaĢma Stratejilerinin 

Kent Belleği ve Kent Ġmgesi Üzerine Etkileri: Ankara Örneği” baĢlıklı çalıĢmada, 

Ankara‟da yaklaĢık son on yıllık dönem içerisinde kentsel markalaĢma ile kente yeni 

bir marka imgesi yaratma iddiası üzerinde durulduğu belirtilmektedir. Yazar, 2005 

yılından bu yana kentin dünya kentleri arasındaki yarıĢ içerisinde ön plana çıkmasına 
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yönelik olarak birçok farklı marka imajı ve bununla beraber kentsel büyük projeler 

ortaya konduğunu vurgulamaktadır. ÇalıĢmanın temel amacı ise; Ankara kenti örneği 

üzerinden belleklerdeki toplumsal imgenin fiziksel ve anlamsal boyutunu ortaya 

koymak ve kentsel markalaĢma stratejileri ile üretilen mekânların kentsel bellek 

içerisindeki yerini tartıĢmak olarak açıklanmaktadır. Buna göre, Ankara kent 

örneğinde insanların belleğindeki, kentin tarihi ve kimliği kent imgesi farklılık 

görülmektedir. Sonuç olarak, kentin tarihi ile kimliği arasında bağ kurulmadığı 

gözlenmektedir. 

[Jansson and Power,2006] tarafından hazırlanan, „‟Ġskandinav Kentinin 

MarkalaĢması ve Marka Ġmajının Ölçümü‟ baĢlıklı çalıĢmada, kentlerin ekonomik 

büyümesi ve geliĢtirilmesi için kentsel ve bölgesel markalaĢma stratejilerini 

incelenmiĢtir. ÇalıĢmada, kentsel markalaĢmada baĢarı kriterinin bir listesi 

oluĢturulmuĢtur. Bu kriterler; 

 

 ÇeĢitli kentsel markalaĢma stratejileri ve strateji seçiminin yerel özelliklere 

göre uyarlanması, 

 Kentsel markalaĢma, markalaĢma yerel özelliklerini yansıtması ve dâhil etmesi, 

 Kentlerin zihinsel bellekteki imgelerinin korunması, 

 Kentsel markalaĢmanın özgün ve yenilikçi olması,   

 Kentlerin markalaĢmasının uzun vadeli olması, 

 Kentlerin marka stratejilerinin olması, 

 Kentlerin kurumsal kapasitelerinin ve yerel ihtiyaçlarının özelliklerinin 

tanımlanması, 

 Kentleri her zaman birbiriyle rekabet ortamında olmaması, iĢbirliği ile ortak 

markalaĢma sağlanması, 

 Kentlerin farklı mekânlarında koordinasyon sağlanarak, yıl içinde faaliyetlerin 

planlamalarının yapılması, 

 Kentlerin markalaĢmasında kilit paydaĢların rolünün önemsenmesi ve 

markalaĢma sürecine dâhil edilmesi, 

 

[Koç,2018] tarafından hazırlanan, “Yeni bir paradigma olarak Ģehir 

markalaĢması / imaj inĢası: EskiĢehir örneği” baĢlıklı yüksek lisans tezinde, kentin 

markalaĢma sonuçlarını değerlendirmek amacıyla EskiĢehir kentini incelemiĢtir. Bu 
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amaçla yazar, EskiĢehir kentinin markalaĢma stratejisi hakkında eleĢtirel bir 

değerlendirme yapmaktadır. Bu çalıĢmaya göre, Yılmaz BüyükerĢen'in göreve 

baĢladığı 1999 yılından bu yana EskiĢehir BüyükĢehir Belediyesi'nde Belediye 

BaĢkanı olarak kente kendine özgü bir markalaĢma strateji belirlediği ve kent 

sakinlerinin yaĢam koĢullarının kalitesini arttıracak sosyal, kültürel ve fiziksel 

donanımlarda düzenlemeler yaptığını belirtmiĢtir. Yazar, bu stratejinin, kamu 

yöneticileri tarafından da kabul edilip, kentin marka strateji ve politikasının 

benimsendiğini belirtmiĢtir. 
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4. MARKA KENT OLMA SÜRECĠNDE 

TURĠZMPOTANSĠYELLERĠNĠN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ: SAKARYA ÖRNEĞĠ  

 
4.1.Sakarya Ġline ĠliĢkin Genel Bilgiler 
 

Sakarya ili bulunduğu konum ve sahip olduğu coğrafi özellikleri ile turizm 

açısından önemli bir çekim merkezi olma potansiyeli taĢımaktadır. Ayrıca, ulaĢım 

olanakları ve yakın çevresinde yer alan yüksek nüfuslu Ģehirlerin varlığı, turizm 

kaynaklarına olan talep ve eriĢim kolaylığı açısından önemli bir avantaj 

yaratmaktadır. Batıda Kocaeli ve Bursa, doğuda Düzce, güneyde Bolu ve Bilecik ile 

doğrudan sınır komĢusu olup, kuzeyinde ise Karadeniz uzanmaktadır. Doğrudan 

sınırı olmasa dahi ulaĢım güzergâhlarının kavĢak noktası olması nedeniyle, Ġstanbul, 

Ankara, Bursa ve EskiĢehir gibi Türkiye‟nin önemli Ģehirlerinin kesiĢim noktasında 

yer almaktadır. Konum avantajlarına ek olarak, günümüzde, kentin özellikle turizm 

ve sanayi sektörleri açısından geliĢiminde etkili olan faktörlerinden bir tanesi de 

ulaĢım sistemlerindeki geliĢmelerdir. Sakarya‟nın ülkemiz geçiĢ güzergâhında yer 

alması nedeniyle, günümüzde yaygın olarak kullanılan ulaĢım yolları ile bağlantısı 

sağlanabilmektedir [Dursun ve Köseoğlu, 2015]. Sakarya kent sınırlarından 

geçmekte olan TEM otoyolu, D-100 Karayolu, Köseköy-Adapazarı tren hattı ve 

Kuzey Marmara otoyolu, Ġstanbul-Ankara yüksek hızlı tren hattı, Adapazarı Karasu 

Limanı arası raylı sistem hattı geçmektedir [SBB, 2015]. 

Sakarya, Türkiye‟nin en yüksek nüfusa sahip yirmi ikinci Ģehri olup, 2022 yılı 

sonu TÜĠK verilerine göre, il nüfusu 1.080.080 dur. Ġlde, 16 ilçe ve toplam 668 

mahalle bulunmaktadır. 

ġekil 4.1‟de, 2017 yılında yayınlanan Ġllerin ve Bölgelerin Sosyal-Ekonomik 

GeliĢmiĢlik Sıralaması AraĢtırması‟na göre politika, strateji ve kamu uygulamaları 

girdileri açısından illerin sosyal-ekonomik olarak nesnel ölçüm analizi yapılmıĢtır. 

Sosyal göstergeler, demografik değiĢkenler, istihdam verileri, eğitim, sağlık, altyapı 

ve diğer refah verileri gibi değiĢkenler açısından değerlendirilen tüm iller arasında 

Sakarya 11. sırada yer almaktadır [SEGE,2017]. Ekonomik Göstergeler ise genel 

olarak; imalat sanayi, inĢaat, tarım ve mali değiĢken gibi verilerden oluĢmaktadır 

[DPT, 2008]. 1999 yıllında Sakarya‟yı de etkileyen deprem sonrasında, ilde kamu 
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politikaları çerçevesinde uygulanan politikalar ve teĢvikler artmıĢ, bu durumun 

etkisiyle, 2003 yıllında sıralamada üst sıralara çıkmıĢtır [SEGE,2017]. 

ġekil 4.1: Sakarya‟nın Yıllar Ġçerisindeki GeliĢmiĢlik Sırası
2
  

 
 

Turistik kentlerin sosyo-ekonomik geliĢmiĢlik sıralamasında üst sıralarda 

olması, geri kalmıĢ illere göre, gelir, istihdam, yatırım gibi avantajlara sahip olması, 

turizm endüstrisinin geliĢtirilmesi gerektiğini ortaya çıkarmaktadır [Gülbahar,2009]. 

Tablo 4.2 „de görüldüğü üzere, Sakarya önemli turizm potansiyellerine sahip 

olmasına rağmen, sektörün katkılarının göre kısıtlı kaldığı ve sanayi sektörünün ön 

planda olduğunu söylenebilir.  Kentin son 5 yıldaki turist geliĢ, konaklama, geceleme 

ve doluluk oranları incelendiğinde ise özellikle 2019 ve 2020 yıllarında pandeminin 

de etkisiyle turizm sektöründe gerileme olduğu görülmektedir. Bununla birlikte, 

pandemi koĢullarına yönelik kısıtlamaların azalması ile birlikte 2021 yılında turist 

sayısında artıĢ kaydedilmiĢtir [TÜĠK,2021]. Bölgedeki diğer önemli sanayi Ģehri olan 

Kocaeli‟nde ise pandemi ile birlikte uygulanan kısıtlamalar ve yasaklar dolayısıyla 

2020 yıllında turizm iĢletmeleri doluluk oranı düĢüĢ yaĢanmıĢtır [Zengin ve Turan, 

2021]. 

 

 

 

 

 

                                                 
2
 SEGE[2017]' nin verileri kullanılarak yazar tarafından oluĢturulmuĢtur. 
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Tablo 4.1: Sakarya Ġl Bazlı Turizm Ġstatistikleri
3
 

 

 

Sakarya‟nın, birçok turizm merkezine sahip olması ve ayrıca tüm önemli 

ulaĢım yollarının ortak noktasında olması gibi avantajlara sahip olması yanında, 

ayrıca Ġstanbul‟a yakın olması da turizm sektörü için büyük bir avantaj 

sağlamaktadır. Çünkü Ġstanbul‟un yoğun nüfusundan, trafiğinden, gürültüsünden, iĢ 

stresinden bunalan insanların doğayla iç içe huzurlu yerler arayıĢında olduğu 

bilinmektedir [Bilgiç, 2007]. Özellikle, hafta sonu Ġstanbul kaynaklı günübirlik 

turizm potansiyeli yüksektir. Bundan dolayı Sakarya ilinin anakentlere yakınlığı ve 

özellikle ulaĢım kolaylığı, yerli turistler açısından turistik merkez haline gelmesine 

neden olmuĢtur. 

ġekil 4.2‟de, Doğu Marmara Kalkınma Ajansı (MARKA) tarafından hazırlanan 

“Dört Mevsim Turizm Raporu‟nda yer alan, Doğu Marmara Bölgesindeki önemli 

turizm noktaları ve rotaları gösterilmiĢtir. Raporda, Sakarya‟nın önemli turizm 

noktalarının doğa turizmi ve sahil turizmi içeren alanlar olduğu belirtilmektedir.  

Ayrıca Sakarya, kültür ve turizm koruma ve geliĢim bölgesi olarak gösterilmiĢtir 

[MARKA, 2018]. Rapora göre, ülkemizde 7 adet tematik turizm geliĢim koridoru 

önerilmektedir. Sakarya il sınırları içinde, Ġpek Yolu Turizm Koridoru ve Batı 

Karadeniz Kıyı Koridoru yer almaktadır. Ayrıca Sakarya kentinde 2 adet turizm 

merkezi planlanmıĢ, fakat bir merkezin planı iptal edilmiĢtir.  “Sakarya Karasu 

Büyükmelenağzı Kıyı Bandı Turizm Merkezi” 11.01.1998 tarihli ilan edilmiĢ olup, 

CumhurbaĢkanlığı kararı ile 12 Eylül 2019 tarihli karar ile iptal edilmiĢtir. “Kocaeli- 

                                                 
3
 TUĠK [2021]' in verileri kullanılarak yazar tarafından oluĢturulmuĢtur 
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Sakarya Kıyı Bandı Kültür ve Turizm Koruma ve GeliĢim Bölgesi” ise Bakanlar 

Kurulu Kararı‟yla 20.11.2006 tarih ilan edilmiĢtir [KTB, 2007]. 

ġekil 4.2 „de, Batı Karadeniz kıyı turizm geliĢim koridorunun, Sakarya ilinin 

Kaynarca, Karasu, Kocaali ilçelerden geçtiği görülmektedir [MARKA,2018]. AyaĢ-

Sapanca koridoru da, Çin ve Avrupa arasında ticaretin sürdürülmesi amacıyla 

kullanılan tarihi Ġpekyolu'nun Anadolu'daki önemli güzergâhındandır. Koridor 

Ankara'nın AyaĢ, Güdül, Beypazarı, Nallıhan; Bolu'nun Mudurnu, Göynük; 

Sakarya'nın Taraklı, Geyve ve Sapanca ilçelerini kapsamaktadır [KTB, 2007]. Bu 

güzergâhlar üzerinde turizm potansiyel değerlerinin artırılması ve kıĢ turizm ile 

uyumlu hale gelmesi planlandığı görülmektedir [MARKA,2018]. 

Sakarya ili; kültür turizmi, sağlık turizmi, spor turizmi, yağlı güreĢ, kürek 

yarıĢları, doğa turizmi, inanç turizm, kıyı turizmi açısından oldukça geniĢ bir turizm 

potansiyele sahiptir[SAKVAL,2021]. Bizans döneminde inĢa edilen Justinyonus 

Köprüsü, kaleler, Osmanlı döneminden kalma camiler, köprüler, imaretler Ģehrin 

tarihi ve kültürel zenginlikleri olarak turizm potansiyeline katkı sağlamaktadır. 

UNESCO tarafından 2022 yıllında „öğrenen kent‟ seçilen Sakarya ili ile 2013 

yıllında sakin kent özelliği ile Taraklı ilçesi, kültür turizmine ait örneklerdir. 

Sapanca Gölü,  Kocaeli sınırlarında yer alan bir tatlı su göldür. Sapanca 

Gölü‟nde kano ve yelkencilik ile gölün etrafında yürüyüĢ parkurları yapılmaktadır. 

Çevresinde bulunan doğal güzellikleri ve ulaĢılabilir konumda olması nedeni ile 

çevredeki illerden de ilgi görmektedir. Bu özelliği nedeniyle son yıllarda göl havzası 

etrafından yoğun bir turizm amaçlı yapılaĢma olmuĢtur. 

Acarlar Gölü, longoz karakterine sahip bir göldür. Gölün longoz karakterine 

sahip olması çok yoğun bitki örtüsü ile kaplanması ve sulak-bataklık özelliğinin 

olmasından dolayıdır [T.C. ,2018]. 

 

 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Kocaeli
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ġekil 4.2: Doğu Marmara Turizm Haritası 
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Ġğne ada Longozundan sonra Türkiye „deki en büyük ikinci su basar ormanı 

Acarlar Longozudur. Acarlar Longozu, Karasu ve Kaynarca ilçeleri arasında yer alan 

su basar ormanı 1.derece doğal sit alanı ve önemli bir turizm noktasıdır. Longozda 

kuĢ gözlemciliği alanları ve yürüyüĢ alanları yer almaktadır [T.C., 2018]. 

Sakarya‟nın kuzeyinde Karadeniz kıyı Ģeridinde yer alan Karasu ve Kocaali 

kıyı turizm potansiyeline sahip ilçeleridir. Karasu-Kocaali ilçe sınırlarında yer alan 

Maden Deresi sit alanı olup çevresinde kıyı yürüyüĢü yapılmaktadır. Poyrazlar 

Gölü‟nde ise yürüyüĢ alanı, kuĢ gözlemciliği, ATV sürüĢü, kamp ve kano 

yapılmaktadır. Akyazı-Hendek ilçelerinde yayla turizm ATV sürüĢleri, Serdivan 

ilçesinde ise yamaç paraĢütü yapılabilmektedir.  Bunun yanında kampçılık ve 

karavan alanları için de birçok olanaklara sahiptir. „‟Bisiklet Dostu‟‟ Ģehir unvanı 

olan ilin dağ bisikleti olanakları da ayrıca turizm potansiyelini oluĢturmaktadır. 

 

Tablo 4.2: Ġlçelere Göre Önemli Kültürel ve Turistik Değerler 
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Tablo 4.2 „de, Doğu Marmara Kalkınma Ajansı Turizm Raporu [2018]‟de yer 

alan, kentin turizm potansiyeli değerleri ve bu değerlere bağlı olarak üretilen 

sloganla belirtilmiĢtir. Rapora göre, sloganların seçilmesinin amacı, bu cümlelerle 

hedef kitle üzerinde dikkat çekmek, imajını geliĢtirmek ve akılda kalmasını sağlamak 

olarak açıklanmaktadır [MARKA,2018]. Ġlçelere göre önemli kültürel ve turistik 

değerler, ilçelerin markalarını oluĢturma aĢamasında değerleri ortaya çıkaracak 

anahtar kelimelerdir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4.3: Sakarya‟da Turizm Merkezleri 
4
 

 

ġekil 4.3‟de, Sakarya ilinin sahip olduğu turizm potansiyellerinin il genelindeki 

dağılımı gösterilmektedir [SAKVAL, 2020]. Doğa turizminin en fazla Geyve, 

Serdivan, Karasu, Kocaali, ilçelerinde potansiyele sahip olduğu görülmektedir. Bu 

alanlarda, balık avlama, avcılık, kayak, kar motosikleti, kızak, kano, su sporları, 

                                                 
4
 Görsel altlığı https:// www.sakarya.bel.tr/tr/Harita sitesinden temin edilip, harita yazar 

tarafından oluĢturulmuĢtur. 
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yürüyüĢ, bisiklet, dağ bisikleti, kuĢ gözlemciliği, bitki gözlemciliği, yaban hayatı 

izleme, golf, fotoğrafçılık ve bunun gibi pek çok faaliyet yapılmaktadır. 

Kıyı turizmi, en fazla Sapanca, Kaynarca, Karasu ve Kocaali ilçelerinde 

faaliyet göstermektedir. Kamp turizmi, Akyazı, Hendek, Geyve, Sapanca, Karasu, 

Kocaali ilçelerinde, yayla turizmi ise Akyazı, Hendek, Geyve ilçelerinde yer 

almaktadır. Bu alanların yüksek dağlık alanlar olduğu görülmektedir. Doğa temelli 

turizm türlerinden olan kuĢ gözlemciliği Karasu ilçesinde, mağara turizmi 

Pamukova, Karasu, Kocaali, Taraklı, Hendek ilçelerinde yapılabilmektedir.  

Doğa turizmi ile birlikte, alternatif turizm türlerinden olan inanç turizmi de, 

Sakarya için giderek önemi artan bir potansiyel haline gelmiĢtir. Ġnanç turizmine 

yönelik alanlar, çoğunlukla Arifiye ve Sapanca ilçelerinde görülmekle birlikte 

yalnızca Kocaali, Akyazı, Karapürçek, Ferizli, Pamukova, Söğütlü‟de inanç turizme 

sahip alanların olmadığı söylenebilir.  Kültür turizmi açısından da potansiyele sahip 

olan Sakarya‟da, Serdivan ilçesi tarihi yapıları köprüsü, camii, hamam, değerleriyle 

bu turizm türüne hizmet etmektedir. 

  Turizm potansiyellerine paralel olarak, Serdivan ve Adapazarı ilçelerinde 

tesise geliĢ, geceleme, ortalama kalıĢ süresi ile doluluk oranının diğer ilçelerden 

yüksek olduğu, Tablo 4.3‟te görülmektedir. Kıyı Ģerdi olduğu halde tesis sayısı az 

olduğu için Karasu ilçesi tesise geliĢ sayısı 7595 ile Kocaali ilçesi 5429 ile 

8.sıradadır. Raporda, Sakarya ili kıyı Ģeridinde bulunan Karasu ve Kocaali ilçelerinin 

gelecek yıllarda alacağı yatırımlar ile yükselebileceği belirtilmektedir [SAKVAL, 

2020].  

ġekil 4.4‟de ilçelere göre, tesise geliĢ, geceleme ve ortalama kalıĢ süreleri 

harita üzerinde yoğunluk dağılımı aralıkları olarak gösterilmiĢtir. Buna göre Sakarya 

ilinde geceleme sayısı en fazla olan Adapazarı ilçesidir. Tesise geliĢ sayısı açısından, 

Adapazarı ve Serdivan ilçeleri; ortalama kalıĢ süresi açısından ise Kocaali, Ferizli, 

Adapazarı ve Akyazı ilçeleri en fazla değere sahiptir. Adapazarı ve Serdivan 

ilçelerinde, konaklama tesis sayısının fazla olması nedeniyle, geceleme, tesise geliĢ 

ve ortalama kalıĢ süresinin daha fazla olduğu görülmektedir  

[SAKVAL, 2020].
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Tablo 4.3: 2020 Yılına göre Sakarya‟da Belediye Belgeli Tesislerdeki Tesise GeliĢ 

ve Geceleme Sayısı 
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ġekil 4.4: Sakarya Ġlçeleri 2020 Yılı Belediye Belgeli Tesis Sayısı Verilerine Göre Tesise GeliĢ, Geceleme ve Ortalama KalıĢ 

Süreleri (Gün)
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ġekil 4.5‟de, 2021 yıllı verilerine göre, kentte yer alan tüm turizm konaklama 

tesisleri noktasal olarak gösterilmiĢtir. Konaklama tesislerinin yoğunlaĢtığı ilçeler 

incelendiğinde, tesislerin en çok doğa ve kültür turizmi potansiyeli barındıran 

Serdivan ilçesinde, yoğunluk gösterdiği anlaĢılmaktadır. Serdivan‟ın ardından doğa 

ve kıyı turizmini içinde barındıran Sapanca ilçesi gelmektedir. Bu ilçeleri Karasu ve 

Kocaali ilçeleri takip etmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4.5: Sakarya Ġlindeki Konaklama Tesisleri
5
 

 

ġekil 4.6 „de, kentte öne çıkan doğal, tarihi ve kültürel turizm potansiyellerine 

sahip olan alanlar ve öğeler siluet olarak gösterilmiĢtir. Sakarya BüyükĢehir 

Belediyesi tarafından, 2015 yıllında kent kimliği öğelerini yansıtmak amacıyla 

tasarlanmıĢ ve tanıtım faaliyetlerinde kullanılmaktadır [SBB, 2023]. Bu öğelerin, 

Sakarya kenti için turizmde tanımlanabilecek ve kent kimliğinde yerleĢmiĢ imgeler 

olduğu söylenebilir. Kent için turizm potansiyeli taĢıyan ve en fazla simge değeri 

taĢıyan siluet öğeleri aĢağıda açıklanmıĢtır. 

 

                                                 
5
 Görsel altlığı https:// www.sakarya.bel.tr/tr/Harita sitesinden temin edilip, harita yazar 

tarafından oluĢturulmuĢtur 



 

47 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4.6: Sakarya‟da Doğal ve Tarihi Kültürel Turizm Merkezleri
6
 

 

Justionus Köprüsü, Serdivan bölgesinde yer alan tarihi ve kültürel değere 

sahip bir turistik öğedir. Köprü silueti, nehir veya vadi gibi zor bir engelin kıyılarını 

birbirine bağlamak için gösteren simgedir [Hasol,2019]. Siluet, köprünün Bizans 

dönemlerinde inĢa edilmiĢ olduğunu ve mimari özelliklerini üzerinde göstermektedir. 

Ayrıca, Serdivan tepesinde yapılan, yamaç paraĢütü de siluet görünümünde 

gösterilmiĢtir. Yamaç paraĢütü yer alan gösterim, sportif faaliyetlerin yapıldığı 

yüksek bir yamacı da ifade etmektedir. 

Osmanlı döneminden kalma Taraklı Evleri, tarihi konakları ve sokak dokusu 

ile siluet görünümünde yer almaktadır. Osmanlı döneminde, inĢa edilmiĢ yapıların 

tasarım olarak belirgin görülen cami minaresinin simetri, yakınlık, kapalılık gestalt 

ilkelerini
7
 içerdiği gözlemlenmektedir. Taraklı Evleri ile ilgili olarak, siluette 

Osmanlı dönemine ait sokak dokusunun ve binaların yoğunluk etkisi ile yakınlık ve 

kapalılık ilkelerinin yansıtıldığı görülmektedir.  

                                                 
6
 Görsel altlığı https:// www.sakarya.bel.tr/tr/Harita sitesinden temin edilip, harita yazar 

tarafından oluĢturulmuĢtur. 
7
 Gestalt ilkesi, insan zihnin görsel bilgileri nasıl algıladığını açıklayan birkaç ilkeden 

oluĢmaktadır. Bu teori beĢ temel ilkeye dayanmaktadır: Ģekil-zemin iliĢkisi, yakınlık, benzerlik, 

bütünlük, süreklilik ve basitlik. 
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aktivesi 
simgeler 

Değirmenler 

Justionus Köprüsü 

Acarlar Gölü Longozu  

Taraklı evleri  

Sanayi simgesi  

Ağaçlık alan simgesi  

Balıkçılığı 
simgeler  

Atatürk‘ün kaldığı ev  

Ağaçlık alan simgesi  

Maden Deresi 
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Hendek ve Pamukova bölgesindeki, ağaçlık alanlar ve kuĢ gözlemciliği alanları 

doğa siluet görünümleri olarak gösterilmiĢtir. Gösterimde bölgenin doğal nitelikleri 

ile peyzaj özelikleri algılanabilir. Ayrıca alanla ilgili doğal niteliklerin boyut ve 

biçim uyumu da fark edilmektedir. 

Karasu ve Kocaali bölgesinde izlenen siluet görünümü, balıkçı kayıklarının yer 

aldığı ve yunus balıkların geçtiği bölgeyi temsil etmektedir. Bu bölgelerin sahil 

kasabası olduğu ve kent kimliğinde balıkçılık yapıldığı algılanabilmektedir. 

Karasu–Kaynarca bölgesinde bulunan Acarlar Gölü Longozu ve Karasu-

Kocaali bulunan Maden Deresi su öğesi olarak sık ağaçlık alanlar olarak siluet 

görünümde gösterilmiĢtir. Su yüzeyi ve yeĢil doku yüzeyi peyzaj ve topoğrafik 

özellikler görülmektedir. Yatayda oluĢan biçimler topoğrafya etkisi ile 

bütünleĢmekte, düĢeyde oluĢan ağaçlar ise küme Ģeklinde tekrar, kapalılık, yakınlık 

simetri etkileri ile sonsuzluğu ifade eden bir algıyı oluĢturmaktadır. [Akarsu, 2019] 

aktarımına göre, ağaç siluetinin tekrarların sıklığı, düzenleniĢ biçimleri monoton ya 

da karmaĢık bir düzeni değil algılanabilirliği, ritmi oluĢtuğu görülmektedir. 

Adapazarı bölgesinin tarihi süreçte önemli yapılarından değirmenler de siluet 

görünümünde yer almaktadır. Değirmenler kent siluetini ve kentin fiziksel 

özelliklerini yansıttığı gibi kentin sosyo-kültürel ve ekonomik yapısı hakkında da 

bilgi vermektedir. DüĢeyde yer alan elemanların, değirmenin yarattığı manevi etkiyi, 

düzlemde servi ağaçları gösterimi sürdürmektedir. Cebeci, 2019 aktarımına göre, 

servi ağacı ayıca ‟hayat ağacı‟ olarak adlandırılmıĢtır[Cebeci, 2019].  Buradaki 

siluette kentin tarihi geliĢim süreçleri de görülmektedir. Soldan sağa doğru; su 

Değirmeni olan Çark değirmeni, un değirmeni, Servi ağacı gösterilmiĢtir. 

Son olarak siluette Adapazarı bölgesinin tarihi ev görünümü resmedilmiĢtir. 

Çünkü kent siluetinin kentin fiziksel özelliklerini yansıttığı gibi kentin tarihi-kültürel 

yapısı hakkında da bilgi vermesi amaçlanmıĢtır. Kentin, Osmanlı döneminde inĢa 

edilmiĢ bir yerleĢim olduğunu, mimari özelliklerinde dönemin izlerini taĢıdığı 

gözlenmektedir.  Bu nedenle kent kimliğini yansıtan yapı ve servi ağaçlarının siluette 

sıklıkla kullanıldığı görülmektedir [KocabaĢ, 2016]. 
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4.2.AraĢtırma Yöntemi  
 

Bu tez çalıĢması, Sakarya ilinin sahip olduğu doğal ve kültürel özelliklerin 

incelenerek turizm değerleri açısından markalaĢma çalıĢmalarının saptanması ve kent 

genelinde rekabetçi yaklaĢım açısından, mevcut projelerin değerlendirilmesini 

amaçlamaktadır.  Bu amaç doğrultusunda araĢtırmada aĢağıdaki soruların cevapları 

aranmıĢtır: 

 

 Sakarya ilinin sahip olduğu turizm değerleri nelerdir ve marka kent olma 

sürecinde nasıl değerlendirilebilir? 

 Sakarya ilinin, turizme yönelik projeleri nelerdir ve bu projelerin marka kent 

kriterlerine etkileri nedir? 

 

Bu çalıĢmada, araĢtırılan konuyla ilgili okuyucuya betimsel ve gerçekçi bir 

resim sunmak amacıyla nitel araĢtırma yöntemi kullanılmıĢtır. Amaçlar çerçevesinde; 

veri toplama yönteminin belirlenmesi, araĢtırma veri analiz yöntemi belirlenmesi, 

anket formunun uygulanması, verilerin çözümlenmesi düzenlenmesi ve analizine 

iliĢkin izlenen yöntem ġekil 4.7‟de gösterilmiĢtir. ġemada verilen ilk üç adım 

çalıĢmanın hazırlık aĢamasını oluĢturmaktadır. 

Nitel araĢtırma yöntemi, görüĢülen kiĢilerin gözlem, görüĢme ve mülakat ile 

doküman analizi gibi nitel bilgi toplama yöntemlerinin kullanıldığı, olguları doğal 

ortamda gerçekçi ve bütüncül bir Ģekilde sunmaya yönelik nitel bir sürecin izlendiği 

araĢtırma olarak tanımlamaktadır. Nitel araĢtırma yönteminin en önemli avantajı, 

araĢtırılan konuyla ilgili algı ve olayları betimleyerek nedenlerini açıklamak ve 

araĢtırmanın sonunda literatüre katkı sağlamaktır [Güler vd. 2015]. 
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ġekil 4.7: AraĢtırmada Ġzlenen Yöntem ġeması 

AraĢtırma alanında, nitel araĢtırma yönteminin tercih edilmesinin sebepleri 

aĢağıda açıklanmıĢtır. Bu sebepler dıĢında nitel araĢtırmalarda inandırıcılığın yüksek 

olması yöntemin tercih edilmesinde en büyük etken olmuĢtur:  

 

 Kaynak incelemesi sonucunda kentlerin turizmde markalaĢması etkisi alanında 

nitel araĢtırma sayısının yetersiz olması,  

 AraĢtırmaya dâhil edilen anket formunun uygulanmasında yerel yönetim   

yetkilileri ve akademisyen sayısının nitel araĢtırmaya uygunluğu, 

 AraĢtırmada görüĢülen kiĢilerin bilgi ve düĢüncelerine ihtiyaç duyulması. 

 

AraĢtırma Amacının 
Belirlenmesi 

Katılımcıların Belirlenmesi 

Anket Formunun Hazırlanması  

Pilot Anket GörüĢmesi  

Anket Formunun Revize 
Edilmesi 

Verilerin Toplanması  

Verilen Analiz Edilmesi 

Sonuç Değerlendirmesi 
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Nitel araĢtırma türlerinde geçerlilik ve güvenirlilik için dört ana kriter öne 

çıkmaktadır. Ġnanılırlık, aktarılabilirlik, güvenirlik, onaylanabilirlik kavramları nitel 

araĢtırma literatüründe kullanılmaktadır [Guba and Lincoln, 1982]. GörüĢme 

formunun uygulanmasından önce, formda yer alan soruların içerik ve anlatım 

açısından kontrolünü yapmak için araĢtırmada kullanılan örnekleme ölçütüne uyan 

üç uzman katılımcı ile mülakat yapılarak sorularda düzenleme ve eklemeler 

yapılmıĢtır. Son olarak katılımcıların belirlenmesinde maksimum çeĢitlilik 

sağlanarak mümkün olduğunca farklı ve özgün durumların ortaya konması 

sağlanmıĢtır. 

AraĢtırmada, detaylı bilgilere eriĢebilmek ve soru formunun dıĢında anlık 

olarak verilebilecek bilgilere de sahip olabilmek için yarı yapılandırılmıĢ görüĢme 

formu kullanılmıĢtır. Yarı-yapılandırılmıĢ görüĢme tekniğinde; sorular genelde 

esnektir. GörüĢme ağırlıklı olarak cevap aranılan sorular veya sorunlardan oluĢur ve 

önceden belirlenmiĢ ifade ve soru ayrıntıları yoktur [Merriam, 2013]. Yarı-

yapılandırılmıĢ görüĢme tekniği, anket formunun önceden hazırlandığı ancak ortama 

göre görüĢme formundaki soruların sayısı ve sırasının değiĢebildiği, konuya göre 

akla gelen soruların sorulabildiği ve cevapların kayıt altına alındığı bir veri toplama 

yöntemidir [Kozak, 2014].  

AraĢtırmada kapsamında, bölgeyi tanıyan 15 katılımcı ile görüĢme yapılmıĢtır. 

GörüĢmelerde yarı yapılandırılmıĢ mülakat tekniği kullanılmıĢ olup demografik 

bilgiler edinmek için tam yapılandırılmıĢ sorular da kullanılmıĢtır. Belirlenen uzman 

kiĢilerle yapılan görüĢmeler, yarı yapılandırılmıĢ mülakat soruları hakkında 

katılımcılara önceden bilgi verilerek ve uygun zamanlarında randevu alınarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan görüĢmelerde izin veren katılımcılarla yapılan 

görüĢmeler sırasında ses kaydı onayı alınmıĢ, ses kaydı onay vermeyen katılımcılarla 

yapılan görüĢmeler sırasında ise yazılı notlar tutulmuĢtur. Daha sonra ses kayıtları da 

yazıya dökülerek bütün veriler üzerinden betimsel analizi yapılmıĢtır. Bununla 

birlikte düĢünce ve fikirlerini aktarmaları için görüĢ özgünlüğünü yansıtacak Ģekilde 

doğrudan alıntılara da yer verilmektedir. Ayrıca, yapılan görüĢmenin geçerliğini 

artırmak amacıyla katılımcılardan toplanan veriler özetlenmiĢ ve katılımcılardan 

bunları onay vermelerini istenerek katılımcı onayı alınmıĢtır. Bunlar araĢtırma 

verilerinin geçerliliğini ve güvenirliğini artırmak olarak kabul edilebilir [Külekçi ve 

Özgan, 2015]. 
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Nitel araĢtırmalarda, mülakat, görüĢme ve doküman analizi teknikleri 

kullanılmaktadır. Bu tür araĢtırmalarda, algılar ve olaylar mevcut ortamlarında, 

gerçekçi Ģekilde ve bütüncül olarak ortaya koyulur [Yıldırım ve ġimĢek, 2018]. Nitel 

araĢtırmalarda amaç, algı ve olayları betimleyerek nedenlerini açıklığa getirmek ve 

araĢtırmanın sonucunda da literatüre yenilik katmaktır [Aslan ve Güzel, 2019]. Nitel 

veri analizlerinden betimsel analize göre, katılımcılardan toplanan veriler görüĢme 

sürecinde kullanılan sorulara göre sistematik Ģekilde düzenlenir. Bu analiz 

yönteminde katılımcıların görüĢlerini etkili bir Ģekilde yansıtabilmek için doğrudan 

alıntılara yer vermek çok önemlidir. Betimsel analizde araĢtırma toplanan veriler 

sistemli ve açık bir Ģekilde betimlendikten sonra neden-sonuç iliĢkisi içinde 

yorumlanarak sonuca ulaĢılır [Yıldırım ve ġimĢek, 2018].  

Ayrıca, betimsel analizde, araĢtırma bulguları görüĢülen kiĢilerin görüĢlerini 

yansıtmak için düzenlenerek ve ifadeler yorumlanarak okuyucuya sunulur. Bu tür 

analizde temel amaç, elde edilen bulguları düzenlenmiĢ, özet bir bilgi biçiminde 

okuyucuya aktarmaktır. Bu amaçla veriler, mantıklı ve anlaĢılır biçimde anlatılır 

[Büyüköztürk vd., 2022]. Nitel araĢtırma yöntemlerinin bahsedilen avantajları ve 

araĢtırma konusu ile kapsamına uygunluğu nedeniyle, tez çalıĢmasında bu yöntemin 

kullanılması uygun görülmüĢtür.  

 

4.2.1. GörüĢme Formu Tasarımı  
 

Sakarya‟nın turizm alanında markalaĢması konusunda uzman görüĢü elde 

edebilmek amacıyla bir görüĢme formu oluĢturulması hedeflenmiĢtir. Yerli ve 

yabancı literatürden benzer çalıĢmaların taranması sonucunda elde edilen bilgilerle, 

yarı-yapılandırılmıĢ görüĢme formu oluĢturulmuĢ ve belirlenen uzmanlar tarafından 

değerlendirilmesi amaçlanmıĢtır.  

AraĢtırma kapsamında kentin markalaĢma sürecinde turizm potansiyellerini 

belirlemek için uzmanlara yöneltilen sorular, literatürdeki benzer çalıĢmalardan 

[Çetinsöz ve Temiz, 2018; Cevher,2012] örnek alınarak hazırlanmıĢtır. Ayrıca 

araĢtırma kapsamında kentte uygulanan /planlanan projelerin turizme yönelik marka 

kent kriterlerinin üzerinde etkileri, uzmanlara yönetilen Projeler /Marka kriterleri 

”matris formu” ile elde edilmiĢtir. 

AraĢtırma kapsamında yönetici uzmanlara yöneltilen 6 adet açık uçlu soru ile 

kentin turizm sektöründe markalaĢma potansiyelinin değerlendirilmesi beklenmiĢtir. 
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Açık uçlu sorular yoluyla elde edilen veriler betimsel analiz yöntemi kullanılarak 

incelenmiĢtir. Ġfade ediliĢ kolaylığı ve bir varsayıma dayanma gereğinin olmayıĢı 

nedeniyle soru cümleleri kullanılması tercih edilmiĢtir [Karasar, 2004]. 

GörüĢme formunun ikinci bölümünde, katılımcılardan hazırlanan “etki 

değerleme matrisini‟‟ puanlamaları istenmiĢtir.  Bu matrisin satırlarında, Sakarya 

ilindeki uygulanan projelere ait bir liste bulunmaktadır. GörüĢmelerde bu projelere 

ait bilgiler, katılımcılara sözlü olarak ve bazı fotoğraf, rapor ve belgeler gösterilerek 

aktarılmıĢtır. Tablonun sütunlarında ise, marka kent özelliklerine ait kriterler 

verilmiĢtir. Projelerin marka kent kriterlerine etkilerini en etkisizden, en çok etkiliye 

olmak üzere, 0-3 puan aralığında
8
 değerlendirmeleri istenmiĢtir. Her bir katılımcının 

verdiği puana göre medyan ortalama değerler hesaplanmıĢ ve bir etki değerlendirme 

matrisi oluĢturulmuĢtur. 

GörüĢme formu oluĢturulduktan sonra 02.01.2021-30.09.2021 tarihleri arasında 

3 kiĢi ile pilot görüĢme gerçekleĢtirilmiĢtir. Alınan geri bildirimler sonucu yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme formu revize edilmiĢtir. Düzenlenen haliyle görüĢme formu 

üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde, katılımcıların demografik bilgileri 

edinmeye yönelik sorular bulunmaktadır (Tablo 4.4). Ġkinci bölüm, Sakarya ilinin 

turizmde marka kimliğini belirlemeye yönelik olan 6 adet açık uçlu sorudan 

oluĢmaktadır. Üçüncü bölümde ise Sakarya ilinde uygulanan projelerin belirlenen 

kriterler çerçevesinde etkilerinin değerlendirilmesine yönelik bir matris 

bulunmaktadır. 

 

4.2.2.Örneklem Belirleme 
 

Bu amaca yönelik olarak ilk aĢamada, Sakarya turizmi ile iliĢkili kurumlara 

yönelik bir araĢtırma yapılmıĢtır. Örneklem seçiminin bu analize göre yapılması 

planlanmıĢtır. Konu ile ilgili tutarlı görüĢler verebilecek uzman grubu olarak bu 

kurumlarda görevli uzman yöneticilerle görüĢülmesi hedeflenmiĢtir. Uzman 

grubunun seçiminde bu kiĢilerin bulundukları kurumdaki pozisyonları kadar mesleki 

tecrübeleri, bölgeyi tanımaları ve konu ile ilgili çalıĢmalarda bulunmaları dikkate 

alınmıĢtır.   

                                                 
8
 Buna göre; „0‟ Kesinlikle Önemsiz Etki; „1‟ Ne Önemli Ne Önemsiz Etki; „2‟ Önemli Etki ve 

„3‟ Kesinlikle Önemli Etki‟yi ifade etmektedir. 
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PaydaĢ analizinden sonra belirlenen kurumlardaki yetkililere ulaĢılmaya 

çalıĢılmıĢtır. GörüĢmeler, yüz yüze, telefonla ve diğer iletiĢim araçlarıyla yapılmıĢ ve 

öncelikle Sakarya ilinde turizmde markalaĢma süreci ile ilgili sorular, gelecekte 

Sakarya ilinin markalaĢmasında etkili olabilecek potansiyeller ve alanı etkileyen 

önemli kararların neler olabileceği konularındaki düĢünceleri ve görüĢleri alınmıĢtır. 

GörüĢme formunun tamamlanmasından sonra, Tablo 4.4‟de verilen kurumlardaki 

yetkili kiĢilerle yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

Tablo 4.4: Mülakat GörüĢme Bilgileri 

 

Katılımcılar Kurum Adı Pozisyon Mesleği GörüĢme Tarihi 

U1 

Sakarya 

BüyükĢehir 

Belediyesi  

 

Daire 

BaĢkanı 

 

Kamu 

Yönetim 
2021-Eylül 

U2 

Sakarya 

BüyükĢehir 

Belediyesi  

 

Müdür 

 

Kamu 

Yönetimi 
2021-Eylül 

U3 

Sakarya 

Üniversitesi 

 

Koordinatör 

 

Çevre 

Mühendisi 
2021-Mayıs 

U4 

Sakarya 

Uygulamalı 

Bilimler 

Üniversitesi 

 

Uzman 

 

ġehir Bölge 

Plancısı 
2021-Temmuz 

U5 

Sakarya Ġl 

Çevre ve 

Orman 

Müdürlüğü 

 

Müdür 

 

Orman 

Mühendisi 
2021-Mart 

U6 

Sakarya Ġl 

Çevre ve 

Orman 

Müdürlüğü 

 

Müdür 

 

Avukat 
2021-Mart 

U7 

Sakarya Kültür 

ve Turizm 

Müdürlüğü 

 

Uzman 

 

Ġktisat 2021-Ocak 
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Tablo 4.4: Devamı 

U8  

Sakarya Çevre, 

ġehircilik Ġklim 

DeğiĢikliği 

Bakanlığı 

 

 

 

Uzman 

 

Peyzaj 

Mimarı 2021-ġubat 

U9 

 

Sakarya Çevre, 

ġehircilik Ġklim 

DeğiĢikliği 

Bakanlığı 

 

 

 

Uzman 

 

 

ĠnĢaat 

Mühendisi 
2021-Ocak 

U10 

 

Sakarya 

Valiliği 

 

 

Koordinatör 

 

Ġktisat 
2021-Ağustos 

U11 

 

Sakarya Ticaret 

Odası 

 

 

Genel 

Sekreter 

 

Kamu 

Yönetimi 
2021-Haziran 

U12 

 

Doğu Marmara 

Kalkınma 

Ajansı  

 

 

Uzman 

yönetici 

 

ġehir Bölge 

Plancısı 2021-Mayıs 

U13 

 

Doğu Marmara 

Kalkınma 

Ajansı  

 

 

Uzman 

 

ġehir Bölge 

Plancısı 2021-Kasım 

U14 

 

Karasu 

Belediyesi 

 

    

      

   Müdür 

 

 

ĠĢletme 
 

 

2021-Eylül 

U15 

 

Kocaali 

Belediyesi 

 

 

BaĢkan Yrd. 

 

ĠĢletme 
2021-Ağustos 

 

 

Toplam 20 uzmanla görüĢmek hedeflenmiĢ, anketi cevaplamayı kabul eden 

15‟ine anket gönderilmiĢ ve 15‟inden cevap alınmıĢtır.  GörüĢmeler 02.01.2021-

30.09.2021 tarihleri arasında gerçekleĢtirilmiĢtir. 
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Tablo 4.5: Mülakat Yapılan KiĢilere Ait Demografik Bilgiler 

 

Buna göre katılımcıların çoğunluğunu erkek katılımcılar oluĢtururken, %80 

oranla 12 kiĢi Sakarya‟da yaĢamaktadır. Katılımcıların çoğunluğu 41-50 yaĢ 

aralığında olup, eğitim düzeyi lisansüstü olanlar %93,4 oranla 14 kiĢiden oluĢurken 

resmi kurum yöneticisi olanlar yine %93,4 oranla 14 kiĢiden oluĢmaktadır (Tablo 

4.5). 

 

DeğiĢken 

 

Grup 

 

Yüzde % 
 

Sayı 

Cinsiyet  

Kadın  % 20 3 

Erkek % 80 12 

YaĢadığı Kent  

Sakarya  % 80 12 

Kocaeli % 20 3 

YaĢ 

 

31-40 
% 10 2 

 

41-50 
% 80 12 

 

51-60 
% 10 1 

Eğitim Düzeyi 

 

Lisans 
% 6,6 1 

 

Lisansüstü 
% 93.4 14 

Meslek  

Resmi Kurum Yöneticisi % 93,4 14 

Diğer % 6,6 1 

Toplam    % 100 15 
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ġekil 4.8: Mülakat Yapılan KiĢilerin Mesleklerine Göre Dağılımı 

 

 

 

AraĢtırma sonuçlarına göre ,ankete katılım oranının en yüksek olduğu bölüm 

%20 ile kamu yönetim bölümünde olduğu görülmüĢtür. Çoğunlukla, yönetici 

pozisyonundaki kiĢilerin kamu yönetimi mezunu uzmanı olması beklenen bir 

sonuçtur. GörüĢülenler arasında en az oranda, peyzaj mimarı, inĢaat mühensi, avukat 

ve orman mühendisi bulunmaktadır (ġekil 4.8). 

 

4.3.MarkalaĢma Sürecinde Sakarya Ġlinin Turizm 

Potansiyellerinin Değerlendirilmesi 

 

AraĢtırma kapsamında, Sakarya ilinin turizm potansiyellerinin 

değerlendirilmesi amacıyla belirlenen kurumlardaki uzmanlarla derinlemesine 

görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢtir. 6 adet açık uçlu soru yoluyla elde edilen veriler 

betimsel analiz yöntemi kullanılarak analiz edilmiĢtir. Nicel veriler ise (sayı ve 

yüzdelik değerler) kullanılarak çözümlenmiĢtir. Ġfade ediliĢ kolaylığı ve bir 

varsayıma dayanma zorunluluğunun olmayıĢı nedeniyle soru cümleleri [Karasar, 

2004] kullanılması tercih edilmiĢtir. AraĢtırmada kullanılan nitel görüĢme soruları 

mevcut alan yazın taraması gerçekleĢtirildikten sonra [Cevher,2012] ve [ Çetinsöz ve 

Temiz, 2018 ] aĢağıdaki gibi oluĢturulmuĢtur.  

 “Sakarya” denince,  kenti ifade edebilecek, aklınıza gelen ilk doğal, tarihi, 

kültürel değer ya da kentsel alan nedir? Ayrıca, Sakarya‟yı tanımlayabilecek 

sözcük ne olabilir? 

Peyzaj 
Mimarı 

7% 

İşletme 
13% 

Çevre 
Mühendisi 

13% 

İnşaat 
Mühendisi 

7% Avukat 
7% 

İktisat 
13% Orman 

Mühendis 
7% 

Kamu 
Yönetimi 

20% 

Şehir Bölge 
Plancısı 

13% 
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 Sizce Sakarya kentini diğer turistlik kentlerden farklı kılan turistik değerler 

nelerdir? Bu değerlerin hangi açılardan farklı/özgün olduğunu düĢünüyorsunuz? 

 Sakarya kentinin marka imajı uygun bulduğunuz tanımı ya da tanımları neler? 

 Sakarya kentinin turizm imajı için öne çıkabilecek değerler nelerdir? Aklınıza 

gelen 3 değeri belirtiniz?  

 Sakarya iliĢkin markalaĢma sürecinde kurumumuzun katkısı nedir, ne olabilir?  

 Sakarya‟nın marka kent olması durumunda, logo imajı ve renkleri neler olabilir? 

 

4.3.1. Kenti Ġfade Eden Değer ve Öğe  
 

Bu baĢlık altında araĢtırmaya katılan katılımcılar Sakarya kentini anımsatacak 

kentsel alan ya da kentsel öğenin neler olabileceği konusundaki önerilerine iliĢkin 

görüĢlerini bildirmiĢlerdir. Bu kapsamda bütün katılımcılara “Sakarya” denince,  

kenti ifade edebilecek, aklınıza gelen ilk doğal, tarihi, kültürel değer ya da kentsel 

alan nedir?” sorusu yöneltilerek bu konudaki görüĢleri öğrenilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Katılımcılara açık uçlu olarak yöneltilen ilk soruya verilen cevaplarda, toplam 15 

ifade kullandığı görülmüĢtür. Bu ifadeler Ģekil 4.9‟da “Tarihi ve Kültürel unsurlar”, 

“Doğal unsurlar”, “Tarımsal unsurlar” ve “Kentsel avantajlar” baĢlıkları altında 

gruplanmıĢtır  (ġekil 4.9).   

 

 
 

ġekil 4.9: Sakarya kenti anımsatan unsurları 

 

GörüĢmelere katılan katılımcıların bu soruya vermiĢ olduğu tüm cevaplar 

Tablo 4.6‟da yüzde dağılım olarak belirtilmiĢtir. Buna göre, en fazla vurgulanan 

konu “doğal unsurlar” (%50) olurken, en az bahsedilen unsurlar “kentsel avantajlar” 

(% 6) olmaktadır. Tüm cevaplar içinde ise “Çark Değirmeni ve Çark Caddesi”, 

Sakarya Kentini Anımsatan Kentsel Alan/Öğe  

Tarihi ve Kültürel Unsurlar 

Doğal Unsurlar 

Tarımsal ve Gastronomi ile ilgili Unsurlar  

Kentsel Avantajlar 
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“Taraklı Evleri”, “Acarlar Longozu” ile “Sakarya Nehri”, kenti anımsatan en önemli 

öğeler arasında en sık bahsedilen unsurlardır.  

Örneğin, Sakarya kentine iliĢkin U-6, U-11 ve U-12 kodlu katılımcılar genel 

olarak; tarihi ve kültürel etkisi ve göze hitap etmesi nedeniyle  “Taraklı Evleri ” nin 

kenti anımsatan en önemli unsur olduğunu ifade etmiĢlerdir. Bir katılımcı (U-8) ise,  

“Sakarya; doğası, tarihi ve çok farklı kültürü barındırması nedeniyle turizm 

açısından zengin bir kenttir. Kentteki çark değirmeni hikâyesi Osmanlı Döneminden 

geliyor. Kentin imgesi halindedir. Şimdiki çark caddesi ismi oradan gelmektedir. Bu 

nedenle de Sakarya merkezine çark değirmeni imgesi yapılmıştır.” Ģeklindeki 

ifadeleri ile kenti anımsatan unsurlar olarak, Çark Değirmeni ve Çark caddesini 

vurgulamıĢtır. 

 

Tablo 4.6: Katılımcıların Sakarya kentini anımsatan unsurlara yönelik verdiği 

cevapların dağılımı 

 

 

Taraklı Evleri 8%

Justinyonus köprüsü 5%

Çark Değirmeni ve Çark Caddesi 9%

Farklı kültürlerin olması 3%

Yerel Sözcükler (Hacı,Hafız,Tatanga) 6%

Yaylalar 6%

Doğa güzelliği 4%

Gölleri(poyrazlar,akgöl) 4%

Ormanlar 4%

Sakarya Nehri 8%

Maden Deresi 5%

Sapanca Gölü 6%

Acarlar longozu 7%

Karasu ve Kocaali Plajı 6%

Tarım 3%

Mısır 1%

Fındık 2%

Kabak tatlısı 4%

Islama Köfte 3%

Sanayi sektörü 5%

Konum 1%

Toplam 100% 100%

13%

Kentsel Avantajlar

6%

31%

Tarihi ve Kültürel Unsurlar

 Doğal Unsurlar

50%

Tarımsal ve Gastronomi ile Ġgili Unsurlar
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Bununla birlikte, uzmanlara göre Osmanlı döneminden kalma sit alanı olan 

Taraklı Evleri ve Sakarya ilinin adını aldığı Sakarya Nehri kent için önemlidir. Bu 

konuda U-1 kodlu katılımcı Ģu ifadeleri kullanmıĢtır: ”Özellikle UNESCO‟ ya girmiş 

bir Sakarya var, şifalı suları ve iklim özellikleri ile ve jeopolitik olarak önemli 

güzergâhlara sahip bir Sakarya. Sakarya adını aldığı Sakarya Nehri önemli bir 

konuma sahip. Sakarya Nehrinde „‟Nehir Ada‟‟ projesiyle değerlendirilme 

çalışmaları başlamıştır. Bu projeyle nehirde spor aktiviteler ve kano gezileri 

yapılabilecektir.” Ģeklinde cevaplandırılmıĢtır. 

GörüĢmelere katılan U-4 kodlu katılımcı ise, ”Sakarya‟da tarihi su çarkı 

değirmeni ve Türk evleri ile Taraklı farklı bir güzelliğe sahiptir. Sakarya ili göller 

bakımından da zengin bölgelerden birisidir. İlin en önemli gölü Sapanca Gölü olup, 

su sporları, içme ve kullanma suyu temini, su ürünleri, endüstriyel kullanma ve 

turistik açıdan il için büyük önem taşımaktadır” Ģeklinde cevaplandırmıĢtır. Bunlara 

ek olarak U-2 kodlu katılımcı Ģu ifadeleri kullanmıĢtır: ”Kentin marka olmasında 

belirleyici en önemli özellik doğası ve kültürü, tarihi ve gastronomi değerlerinden 

geçmektedir. Taraklı evleri yapısıyla 2011 yıllında UNESCO tarafından sakin kent 

seçilmiştir. Acarlar Longozu ve Sakarya Nehri gibi bir doğa güzelliğe sahiptir. 

Ayrıca, yerel unsur olarak yerel dilde “hafız” sözü çok kullanılmaktadır” Ģeklinde 

cevaplandırılmıĢtır. GörüĢmelere katılan bir katılımcı (U-10) ise, ” …ulusal anlamda 

düşündüğümüzde buraya gelenler buranın kültürüne, tarihi ve doğal zenginliklere 

geliyor. Taraklı Evleri kültürüyle, Sapanca Gölü doğa güzelliği bilinmektedir. Yani 

onlar olmadığında buraya birinin gelme ihtimali çok düşük kalacak” ifadelerini 

kullanmıĢtır. Ayrıca Sakarya kentinde halk dilinde ‟hafız‟ sözünün kullanıldığını 

tekrar etmiĢtir.  

Katılımcıların Sakarya kentini anımsatacak kentsel alan ya da kentsel öğeye 

yönelik cevapları incelendiğinde, tarihi ve kültürel unsurlar ile doğal unsurların öne 

çıkan düĢünceler olduğu görülmektedir.  

 

4.3.2.Özgün Turistik Değerler 
 

AraĢtırmaya katılan katılımcılardan Sakarya kentinin özgü turistik değerleri ya 

da kentsel öğesinin neler olabileceğine iliĢkin görüĢlerini bildirmeleri istenmiĢtir. Bu 

kapsamda bütün katılımcılara ,“Sizce Sakarya kentini diğer turistlik kentlerden farklı 

kılan turistik değerler nelerdir ?‟‟ Bu değerlerin hangi açılardan farklı/ özgün 
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olduğunu düşünüyorsunuz?” sorusu yöneltilerek bu konudaki görüĢleri öğrenilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Katılımcılara açık uçlu olarak yöneltilen bu soruya verilen cevaplarda, 

toplam 15 ifade kullandığı görülmüĢtür. Bu ifadeler Ģekil 4.10‟da "Tarihi ve Kültürel 

unsurlar", "Doğal unsurlar", "Tarımsal ve Gastronomi ile ilgili unsurlar" ve "Coğrafi 

Konum Avantajı “baĢlıkları altında kategorilendirilmiĢtir. 

 

ġekil 4.10: Sakarya kentine özgü turistik değerler ya da kentsel öğeler 

 

Kente özgü turistik değerler hakkında tüm katılımcıların vermiĢ olduğu detaylı 

cevaplar yüzde dağılım, Tablo 4.7 ‟de gösterilmiĢtir. Buna göre katılımcıların 

görüĢleri en fazla “Doğal Unsurlar” (% 49) üzerinde yoğunlaĢırken, en az bahsedilen 

konunun ”Coğrafi Konum Avantajı” (% 7) olduğu görülmüĢtür. Tüm cevaplar içinde 

ise ”Taraklı Evleri” ve ”Sapanca Gölü” kentin turistik değer olarak en önemli özgün 

öğeleri açısından en sık bahsedilenlerdir. 

Sakarya‟nın kente özgü değerlerinden turizm için potansiyele sahip olan, özgün 

değerleri hakkında bir katılımcı (U-7) ,„‟Taraklı evleri, Sapanca Gölü ve Tarihi Çark 

Değirmeni en önemlisidir. Dizi ve filmlerin vazgeçilmez adreslerinden olan Taraklı 

evleri, Osmanlı dönemi mimarisiyle görenleri büyülemenin yanı sıra adeta tarihi bir 

yolculuğa çıkarıyor. Sapanca, doğal güzelliklerin ön plana çıktığı bir göl. Yakın 

çevresindeki yerleşim merkezleri ve ulaşımın kolaylığı sayesinde İstanbul olmak 

üzere büyük şehirlerden, özellikle hafta sonları gezi, piknik ve konaklama amaçlı 

gidilen bir merkez. Ayrıca halkın sulama ve içme gereksinimini karşılamaktadır. 

Sakarya‟mız için simge olmuş, Tarihi Çark‟a Sakarya Nehri‟nden su vermektedir.” 

ifadelerini kullanırken, diğer bir katılımcı (U-4) aynı yaklaĢımı destekleyecek Ģekilde 

“Sakarya‟ya has önemli potansiyellerimiz var ama hangisini öne çıkaracağımıza 

karar veremedik, aslında çok fazla markamız var. Sapanca Gölü, Yaylaları, Taraklı 

evleri, Acarlar Longozu, Karasu Kocaali sahili. Ayrıca, gastronomide ıslama köfte, 

kabak tatlısı, tarım ürünleri. Tarihi ve kültürel olarak bir sürü alanlarımız var. Dört 

Sakarya kentini özgü turistik değerler ya da kentsel öğeler 

Tarihi ve Kültürel Unsurlar 

Doğal Unsurlar 

Tarımsal ve Gastronomi ile ilgili Unsurlar 

Konum Avantajları 
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mevsimi yaşayan bir kentiz” ifadelerini kullanmıĢtır. U-5 kodlu katılımcı da, benzer 

Ģekilde ”Sakarya kentinin markalaşmasında özgün değerleri vardır. Sakarya tarihi 

ve kültürel etkisinden, göze hitap etmesinden dolayı ve Osmanlı dokusuyla Taraklı 

Evleri en önemlilerindendir. Bir de Türkiye‟nin en güzel göllerinden birisi olan 

Sapanca Gölü; her noktası fotojenik ve çok güzeldir.”  Ģeklinde yorum yapmıĢtır. 

 

Tablo 4.7: Katılımcıların Sakarya kentine özgü turistik unsurlara yönelik verdiği 

cevapların dağılımı 

 

 

 

GörüĢmelere katılan U-3 kodlu katılımcı, kentin konumunun avantaj olduğunu 

belirtilen ”Sakarya kenti ana ulaşım hatları üzerinde bulunması ve turizm çeşitliliği 

potansiyeli ile birlikte düşünüldüğünde turizmde markalaşması çok önemli fırsatlar 

ortaya çıkmaktadır.” ifadelerini kullanmıĢtır. 

Taraklı Evleri 8%

Justinyonus köprüsü 4%

Çark Değirmeni ve Çark caddesi 7%

Farklı kültürlerin olması 5%

Yaylalar 7%

Doğa güzeliği 7%

Maden Deresi 7%

Sapanca Gölü 8%

Acarlar longozu 7%

Doğa Sporları 6%

Karasu ve Kocaali sahili 7%

Tarım 6%

Mısır 2%

Kabak 5%

Fındık 2%

Islama Köfte 5%

Konum 4%

Güvenli 3%

Toplam 100% 100%

Coğrafi Konum Avantajı

20%

7%

Tarımsal ve Gastronomi ile ilgili Unsurlar

Tarihi ve Kültürel Unsurlar 

Doğal Unsurlar

24%

49%
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GörüĢmelerde kentin turistik öğeleri problemlerine iliĢkin olarak U-13 kodlu 

katılımcı, ‘’Coğrafi konumu gereği İstanbul‟a yakın olması, çok önemli bir 

avantajdır. Özellikle Sapanca Gölü‟nün turizmde istenen düzeyde kullanılmaması 

büyük bir eksikliktir. Maalesef hala çözülememiş, turizm için önemli olan, alt ve üst 

yapı problemleri var. Bunlara ek olarak kentin konaklama ve yemek işletmeleri 

zengin turistleri misafir edilmesi için hazır değiller” Ģeklinde cevap vermiĢtir. 

Katılımcıların kente özgü turistik değerler ya da kentsel öğenin neler 

olabileceğine yönelik cevapları incelendiğinde, “Doğal Unsurlar” ve “Tarihi ve 

Kültürel Unsurları” gibi öğelerin hâkim görüĢ olduğu görülmektedir.  Ayrıca 

katılımcılar, kenti anımsatacak kentsel alan ya da kentsel öğe olarak,  özellikle 

Sapanca Gölü ve Taraklı Evleri‟nin kente özgü turistik değer olduğu konusunda 

ortak fikirdedir. Buna ek olarak katılımcılar, kentin turistik öğelerine iliĢkin 

sorunların giderilmesi gerektiği hususuna vurgu yapmıĢlardır.  

 

4.3.3.Kentin Marka Ġmajı 
 

Kentin turizm potansiyelinin markalaĢma sürecindeki etkilerinin 

değerlendirilmesinde, günümüzde algılanan marka imajı da önemlidir. Bu nedenle 

katılımcılardan kentin günümüzde algılanan imajına yönelik, kullanılabilecek uygun 

bir tanım/slogan söylemeleri istenmiĢtir. Bu kapsamda bütün katılımcılara “Sakarya 

kentinin marka imajı için uygun bulduğunuz tanım ya da tanımlar nelerdir?‟‟ sorusu 

yöneltilmiĢtir. Verilen cevaplarda, katılımcıların 45 ifade kullandığı gözlenmiĢtir. Bu 

ifadeler ”Bisiklet Kenti” (%30), ”Sanayi Kenti‟‟ (%15), ”YeĢil Kent” (%23), ”Turizm 

Kenti” (%12), ”Yaya Kenti” (%6), ”Kültür Kenti” (%4), ”Yenilikçi Kent” (%4), 

”Örnek Kent” (%4), ”Anadolu Kenti” (%2) olarak gruplandırılmıĢtır (Tablo 4.8). 
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Tablo.4.8: Katılımcıların Sakarya kentin marka imajı yönelik verdiği cevapların 

tanımı ya da tanımları dağılımı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sakarya kentinin mevcut kent imajına uygun tanımlara iliĢkin U-1, U-6 ve U-

11 kodlu katılımcılar  “Bisiklet Kenti” tanımının Sakarya‟ya en uygun tanım 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Bu görüĢlerinde, son yıllarda yapılan çalıĢmanın etkili 

olduğu belirtilmiĢtir. Benzer Ģekilde U-2 kodlu katılımcı; “Bisiklet yatırımları, 

bisiklet yolları-istasyonları ve Avrupa‟nın en kapsamlı bisiklet tesisi Ayçiçek Bisiklet 

Vadisi ile bu alanda dünya önemli merkezlerinden biri haline gelmiştir. Kent artık 

„Bisiklet Kenti‟ unvanıyla da anılmaya başlamıştır.‟‟ ifadelerini kullanılmıĢtır. 

„Bisiklet Kenti‟  tanımı yapılması etkenlerden biri 2021 yılında ”Bisiklet Dostu 

ġehir” unvanı alan 13.kenttir. Bu unvan etkin bisiklet organizasyon olan faaliyetleri 

yürüten kentlere, Uluslararası Bisiklet Birliği (UCI) tarafından verilmektedir. Bu 

anlamda, Ayçiçek Bisiklet Vadisi bisiklet yolları, parkurları ve önemli bisiklet 

organizasyonlarına ev sahipliği yapmaktadır [SBB,2022]. 

Söz konusu yaklaĢımı destekleme adına, U-15 kodlu katılımcının belirtmiĢ 

olduğu görüĢ Ģu Ģekildedir: “Sakarya, Dünya‟da Bisiklet Kenti unvanını alan 13. 

kenttir. Bisiklet kenti olmak ve bu konuda markalaşmak yolunda emin adımlarla 

ilerlenmektedir. Yatırımlarımız kurum olarak bu çerçevede yapılmaktadır”. Ayrıca 

Sakarya BüyükĢehir Belediyesi tarafından kenti bisiklet kültürünü yaygınlaĢtırmak 

amacıyla bisiklet yollarına yatırımlar yapmıĢtır. Bisiklet kullanımı yaygınlaĢtırmak 

amacıyla kısa ve uzun vadeli bisiklet kiralama sistemini getirmiĢtir.  

Bunlara ek olarak bir katılımcı (U-8),  kentin marka imajı hakkında bu 

görüĢlerden farklı bir tanımlama yapmıĢtır: “Sakarya kültür mozaiği ve çeşitli 

milletleri barındıran bir kenttir, bundan dolayı Kültür Kenti diyebiliriz”. 

Anadolu Kenti 2%

Yaya Kenti 6%

Bisiklet Kenti 30%

Sanayi Kenti 15%

Örnek kent 4%

Yenilikçi Kent 4%

Turizm Kenti 12%

Kültür Kenti 4%

YeĢil Kent 23%

Toplam 100%
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Sakarya‟nın turizm kenti marka imajı hakkında, uygun tanımlarla ilgili bir 

katılımcı (U-5) ise, ”Bisiklet kent unvanı var diye biliyorum. Doğasından dolayı yeşil 

kent olduğunu da söyleyebiliriz” ifadelerini kullanmıĢtır. Benzer Ģekilde bir baĢka 

katılımcı (U-9) ise, kentin marka imajına uygun tanımlarla ilgili olarak; ”Sakarya 

kentinin doğası ve biyolojik çeşitliliği bu parametreler bakıldığında „Yeşil Kent‟ 

tanımını diyebiliriz. ”yorumunda bulunmuĢtur.   

Bir katılımcı (U-10) ise, turizm kent imajı tanımı hakkında ise; “Sakarya 

turizm potansiyeli olan bir kenttir. Birçok yerde turizm noktası bulunmaktadır. 

Sadece doğa turizm değil kültür turizm cennetidir” ifadelerini kullanmıĢtır. Benzer 

Ģekilde U-12 kodlu katılımcı turizm kent imajı tanımı hakkında, ”Sakarya kenti 

birçok millettin bir arada yaşadığı çok kültürlü bir kenttir. Yeşili ve mavisi, denizi, 

gölü longozu, kaplıcaları ile Türkiye‟de önemli kentlerdendir. Tüm bu özellikler, 

turizm kenti olması bakımından önemlidir. ”Ģeklinde cevap vermiĢtir.  

Bir katılımcının  (U-3) ise, sanayi kenti imajı hakkındaki görüĢü Ģu Ģekildedir: 

“Sakarya kenti, Marmara bölgesinin çıkışı ve Avrupa‟nın Anadolu‟ya açılan kapısı 

olmasıyla önemlidir. Savunma sanayi açısından önemli bir üs olma yolundadır. 

Kentin otomotiv ve metal sanayisindeki başarısıyla Sanayi kenti tanımına uyduğunu 

söyleyebiliriz. ” Sakarya kenti altyapısı ve deneyimli iĢgücü ile otomotiv sanayi 

açısından avantajlıdır. Sakarya‟da bulunan Vagon Sanayi, Tank Palet Fabrikası, 

BaĢak Traktör, Toyota, Otokar, Tırsan, Türk Traktör fabrikaları sanayi kenti 

tanımlanmasında etkendir[Sakarya Ticaret ve Sanayi Odası, 2023]. 

U-4 kodlu katılımcı ise, kent imajı tanımı hakkında ”Sakarya kenti, akıllı şehir 

sistemleri ile kenti yaşanabilir kılmasıyla avantaj sağlamaktadır. Hayatın daha kolay 

aktığı kent olarak diğer kentlere yenilikçi ve örnek kent olmuştur.” Ģeklinde ifadeler 

kullanmıĢtır. Sakarya kentinde ulaĢım, sağlık, kentsel altyapı, çevre, enerji, kültür 

altyapı gibi birçok alanda akıllı uygulamaları yapılmaktadır. 

Katılımcıların kentinin marka imajı için uygun buldukları tanımlara yönelik 

cevapları incelendiğinde kentin ”Bisiklet Kenti” imajı hususunda ortak fikirde 

oldukları görülmektedir. Bunun yanı sıra, kentin doğal unsurları dolayısıyla “YeĢil 

Kent” tanımı yapıldığı tespit edilmiĢtir. 

 

 

 

 



 

66 

 

4.3.4.Kent Ġmajının Turizm Potansiyeli Üzerinde Etkisi  
 

MarkalaĢma konusunda, kentin turizm sektörüne yönelik potansiyellerini 

değerlendirebilmek için, araĢtırmaya katılan katılımcılara hangi mevcut imaj 

öğelerinin kentin turizm potansiyeline katkı sağladığı sorulmuĢtur Bu kapsamda 

bütün katılımcılara “Sakarya kentinin turizm imajı için öne çıkabilecek değerler 

nelerdir? Aklınıza gelen 3 değeri belirtiniz?‟‟ sorusu yöneltilmiĢtir.  Bu ifadeler 

ġekil 4.11‟de, "Tarihi ve Kültürel Unsurlar", "Doğal Unsurlar"  baĢlıkları altında 

kategorilendirilmiĢtir. Tablo 4.9‟da katılımcıların vermiĢ olduğu cevaplar yüzde 

dağılım olarak belirtilmiĢtir. 

 

 

 

ġekil 4.11: Sakarya kenti akla gelen turistik değerler unsurlar 

 

Sakarya kentinin akla gelen kent imajının neler olduğu konusundaki 

görüĢlerine iliĢkin genel olarak U-5, U-10, U-11, U-13 kodlu katılımcılar  “Taraklı 

evleri” ve “Acarlar Longozu” yanıtlarını vermiĢtir. Örneğin, U-5 kodlu katılımcı;” 

Osmanlı mimarisi dokusunu yansıtan Taraklı, farklı bir güzelliği sahiptir. Ayrıca 

suyun içinde yüzen ağaçları, gür bitki örtüsü ve göçmen kuşları ile Acarlar Longozu 

görülmesi gereken yerlerdendir” Ģeklinde ifadeler kullanmıĢtır.  Bunlara ek olarak 

U-8 kodlu katılımcı;  ”Sakarya‟nın çok fazla markalaşan ögeleri var. Aslında gelen 

ziyaretçilerin, görmeden gitmemesi gereken yerler; Osmanlı kültürünü yansıtan 

Taraklı evleri, Sakarya ilinin adını aldığı Sakarya Nehri, Acarlar Longozu ve 

buradaki 180 kuş türü, bu anlamda önemli değerlerdir” Ģeklinde cevaplandırılmıĢtır. 

Bir katılımcı (U-13) ise, kent imajına yönelik değerler konusunda Ģu yorumda 

bulunmuĢtur; ”İpekyolu koridorundan Sapanca kesinlikle büyük bir avantaj. 

Sakarya kenti akla gelen turistik değerler 

Tarihi ve Kültürel Unsurlar 

1.Taraklı evleri %30 

Doğal Unsurlar 

2.Acarlar Longozu %24,5 

3.Sapanca Gölü %20 
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Sapanca, Taraklı, Acarlar Longozu, Maden Deresi akla gelen yerler ama özellikle 

pazar günleri dışarıdan gelen ziyaretçilerin park yeri gibi olanakları çok kısıtlı”. 

BaĢka bir katılımcı (U-3) ise, kent imajına yönelik değerler konusunda ”Sakarya 

kentinde markalaşmayı bir canlı ruh olarak görmek gerekiyor. Çünkü kentlerin 

markalaşması ve kentsel öğeleri önemlidir. Şimdi tarihi değerler belli bir yere kadar 

markalaşmayı ilerletebilir. Bunlara eklenebilecek aktiviteler, farklı sosyal veya 

kültürel etkinliklerin eklenmesi ile bu markalaşma değer kazanabilir. Yoksa sadece 

taraklı evleri var, maden deresi, Acarlar longozu, Sapanca Gölünü görmek bunları 

insanları tanıtmak yetmiyor. Gelen insanlara kültürel değerlerle, farklı hizmetlerle, 

farklı sosyal aktiviteleri sunmak gerekiyor ki bu markalaşma etkinleşebilsin” 

ifadelerini kullanmıĢtır. 

 

Tablo 4.9: Katılımcıların Sakarya kentin ile ilgili akla gelen marka imajına yönelik 

verdiği cevapların dağılımı 

 

 

 

GörüĢmelere katılan katılımcıların, Sakarya kentinin turizm potansiyeline etki 

edecek akla gelen kent imajının neler olduğu konusundaki cevapları incelendiğinde , 

”Sakarya kenti‟‟ kelimesini duyduklarında zihinlerinde oluĢan çağrıĢımların ilk 

sırasında %30‟luk oranla tarihi ve kültürel unsur olan Taraklı Evleri olduğu 

görülmüĢtür. Bunu takiben doğal unsurlar olarak, ikinci sırada %24,5 oranla Acarlar 

Longozu, üçüncü sırada ise %20 oranla Sapanca Gölü dile getirilmiĢtir. 

 

4.3.5.MarkalaĢma Sürecinde Kurumların Katkısı 
 

AraĢtırma, Sakarya kentinin geliĢimine yön veren kurumlardaki uzman 

kiĢilerle gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu kapsamda, bu kurumların kentin marka değerine ve 

Taraklı Evleri 30% 30%

Sakarya Nehri 8,50%

Maden Deresi 17%

Sapanca Gölü 20%

Acarlar Longozu 24,50%

Toplam 100% 100%

Tarihi ve Kültürel Unsurlar

Doğal Unsurlar

70%
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turizm geliĢimine katkısının değerlendirilmesi sonuçların yorumlanması açısından 

önemli görülmüĢtür. Kentin markalaĢma sürecinde kurumların katkısının, neler 

olabileceği konusunda,  katılımcıların görüĢlerini öğrenebilmek için;  “Sakarya‟ya 

ilişkin turizmde markalaşma sürecinde kurumumuzun katkısı nedir, ne olabilir?” 

sorusu yöneltilmiĢtir. Katılımcılara açık uçlu olarak yönetilen soruyla görüĢleri 

toplanmıĢ ve genel olarak 15 farklı ifadenin kullanıldığı tespit edilmiĢtir.   

Turizmde markalaĢma sürecinde kurumların katkısı konusunda U-5, U-7 ve U-

15 kodlu katılımcılar “Sakarya‟nın markalaşma sürecinde turizm için bütüncül bir 

yaklaşım ile hareket edilmelidir.” Ģekillinde cevap verilmiĢtir. U-11 kodlu katılımcı 

ise, aynı ifadeyi destekleyen Ģu yorumda bulunmuĢtur: ”Kurumların birbirinden 

bağımsız hareket ederek yaptığı çalışmalardan ziyade birbirini tamamlayan 

çalışmalar yapılmaları gerekmektedir. Kurumların ortak hazırladığı turizm temelli 

uzun vadeli bir turizm eylem planı hazırlanmalıdır. Bu plan doğrultusunda tematik 

çalışma grupları, yürütme kurulu, planın izlenmesine yönelik izleme ve 

değerlendirme komitesi ve çalışmaların denetlenmesi için bir üst kurul 

oluşturulmalıdır.” Ģeklinde cevaplandırılmıĢtır. 

GörüĢmelere katılan katılımcılar, kurumlarının turizmde markalaĢma sürecine 

katkı olarak kentin yurt içinde ve yurt dıĢında tanıtımı açısından özel projelere maddi 

ve manevi destek verdiklerini belirtmiĢlerdir. Ayrıca kentin tanıtımı ile ilgili 

gerçekleĢtirdikleri yardımların olduğunu açıklamıĢlardır. Bu konuda U-12 kodlu 

katılımcı Ģu ifadeleri kullanmıĢtır: ”Tanıtım amacıyla Doğu Marmara Kalkınma 

Ajansı olarak yurt içinde ve yurt dışında fuarlara katılım sağlanmış, kentle ilgili 

tanıtım filmi hazırlanmıştır”. Diğer bir katılımcı (U-11) ise, aynı yaklaĢımı 

destekleyecek Ģekilde ”Sakarya kentinin tanıtımı amacıyla yurt içi ve yurt dışında 

birçok fuara katılım sağlanmış ve destek verilmiştir “. 

GörüĢmelerde kurumlar arasında iĢbirliği olması konusundaki görüĢ, U-3 kodlu 

katılımcı tarafından da desteklenmiĢtir: ”Kurumlar ortak hareket etmeli. Böylece 

sektörde kimin hangi sorunlara sahip olduğu ortaya çıkar. Örneğin son yıllarda 

turizmde ara eleman sıkıntısı var. Bu turizm alanında büyük sorun oldu”. Söz 

konusu ifadeyi desteklemek adına diğer bir katılımcı (U-10) ise; ”Bunun için işin 

içerisinde farklı statüdeki kurumların olması gerekiyor yani valilik, belediyeler, 

ticaret odaları, STK‟lar, bunların hepsi toplanıp Sakarya turizminin markalaşması 

üzerinde çalışabilirler” ,Ģeklinde cevap vermiĢtir.  U-14 kodlu katılımcı ise; “Her 

ilçede, yöneticiler ellerinden geleni yapıyorlar ancak dar kapsamda kaldıkları için 
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yeterli olmuyor. Bu alanda günümüz şartları ve imkânlarının gerektirdiği ölçüde 

turizmde birlikte işbirliği yaparak nitelikli çalışmalar yapılabilir. En çok ortak 

hareket ettiğimiz kurum il Kültür ve Turizm Müdürlüğü ve Sakarya Büyükşehir 

Belediyesi‟dir.” ifadelerini kullanmıĢtır. 

Katılımcıların yukarıda ifade ettikleri görüĢleri incelendiğinde, Sakarya 

kentinde turizmde markalaĢma sürecinde kurumların katkısıyla ilgili iĢbirliği 

seviyesinin yeterli düzeyde olmadığı görüĢü katılımcıların yanıtlarından alınabilecek 

ortak düĢüncedir. Daha fazla ve etkin yaklaĢımla ortak merkezi, yerel ve sivil 

aktörlerce gerçekleĢtirilmesi gerekliliği katılımcılar tarafından ortak görüĢ olarak 

belirtilen diğer bir önemli husustur. 

 

4.3.6.Sakarya Marka Kenti Logo Ġmajı  
 

Katılımcılar, Sakarya‟nın turizm potansiyelini de ifade edecek biçimde, marka 

kent olma yolunda önemli bir uygulama olan kent logosu ile ilgili nasıl bir imaj 

oluĢturulabileceği konusunda görüĢlerini bildirmiĢlerdir. Bu kapsamda bütün 

katılımcılara “Sakarya‟nın marka kent olması durumunda, logo imajı ve renkleri 

neler olabilir?” sorusu yöneltilmiĢtir.  

Katılımcılar, kentin turizm potansiyelini içeren yeni bir marka kent logosu 

oluĢturulması durumunda, özellikle doğal ve tarihi unsurlarına vurgu yapacak 

Ģekilde, çoğunlukla mavi-yeĢil renkler (%39,7), mavi-yeĢil-siyah (% 26,5), mavi-

beyaz (% 13,7) mavi, yeĢil, sarı (%6,7), mavi-yeĢil-kahverengi (%13,4) renklerinin 

birlikteliğini önermiĢlerdir (Tablo 4.10).  

Kent logosu renkleri ile ilgili görüĢlerin genel olarak mavi yeĢil rengi ön plana 

çıkardığı görülmektedir. Bu konuya ilgili genel olarak U-1 kodlu katılımcı  

“Sakarya„nın logo rengi olarak, denizin ve göllerinden kaynaklı mavi ve doğa 

zenginliği için yeşil kullanılmalı” ifadelerini kullanırken, diğer bir katılımcı (U-14)  

aynı yaklaĢımı destekleyecek Ģekilde; ”Sakarya ilinin sloganı olarak  „Mavi ve 

Yeşilin Buluştuğu Kent‟ olmalı, bundan dolayı da logo rengi mavi ve yeşil renk 

olmalıdır. Âmâ bu renkler genel olarak deniz kıyısında olan kentlerde 

kullanmaktadır ” Ģeklinde cevap vermiĢtir. 

AraĢtırmaya katılan bazı katılımcılara göre Sakarya kentinin markalaĢmasında 

logo renklerine iliĢkin yapılacak çalıĢmada Sakarya sporun renkleri kullanılmalıdır. 

Bu konuda U-7 ve U-9 kodlu katılımcılar, renk denilince Sakarya spor ‟un yeĢil-
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siyah renklerinin akıllara geldiğini, kenti ifade edecek bir logo da yine bu renklerin 

kullanılabileceğini belirtmiĢlerdir.   

GörüĢmelere katılan diğer bir katılımcıya göre (U-8), kahverengi Sakarya‟nın 

rengidir ve bunu vurgulayacak Ģekilde Ģu ifadeleri kullanmıĢtır: “Ben açıkçası 

doğaya ve tarihi kent olmasına biraz gönderme yapmak için kahverenginin 

kullanılması gerektiği kanısındayım".  

 

Tablo 4.10: Katılımcıların Sakarya kentinin marka imajına yönelik renklere 

yönelik verdiği cevapların dağılımı  

 

 

 

 

 

 

K 

 

 

 

Kenti tanımlayabilecek slogan olarak ise, “Huzurun Coğrafyası” (%73,4) ve 

“Mavi ve YeĢilin BuluĢtuğu Kent” (%26,6)  ifadeleri daha yoğun olarak 

kullanılmıĢtır (Tablo 4.11).  

Katılımcıların, Sakarya kentinin markalaĢması yolunda uygun bir slogan 

arayıĢı konusundaki görüĢleri incelendiğinde genel olarak “Huzurun Coğrafyası” ön 

plana çıktığı görülmektedir.  Katılımcılar genel olarak Sakarya‟nın “huzur” 

kavramının kenti birçok konuda iyi yansıttığını belirtmiĢlerdir. Örneğin,  U-12 kodlu 

katılımcı,  ”Sakarya kentinin sloganı, Huzurun Coğrafyasıdır. Kent için kurum 

olarak [MARKA] bir tanıtım filmi de hazırladık. Aynı zamanda, uzmanların ve ildeki 

ilgili çalışanların katılımı ile yurtiçi ve yurtdışında birçok fuara katılım 

sağlanmıştır” Ģeklinde cevap vermiĢtir. U-5 kodlu katılımcı ise, “Farklı kültürlerin 

mozaiği olan Sakarya için “Doğası ile Huzurun Coğrafyası” sloganının uyumlu 

olacağını belirterek aynı seçeneği desteklemiĢtir.  

GörüĢmelere katılan diğer U-14 kodlu katılımcı ise; “Sakarya ili için slogan 

olarak „Mavi Yeşilin Buluştuğu Kent‟  uygun olur fakat bu tanım sahil kesiminde 

birçok kent için de kullanılıyor. Aslında kentin, duyulduğu zaman doğrudan 

Mavi,YeĢil 39,70%

Mavi ,Beyaz 13,70%

Mavi ,YeĢil, Sarı 6,70%

Mavi, YeĢil Kahve 13,40%

Mavi YeĢil, Siyah 26,50%

Toplam 100%
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Sakarya‟yı anlatacak bir slogana ihtiyacı var şu an…” ifadelerini kullanarak farklı 

bir slogan önermiĢtir.  

 

Tablo 4.11:Katılımcıların Sakarya kentinin markalaĢmasında slogana yönelik 

verdiği cevap dağılımı  

 

 

 

Katılımcılar logoda görsel olarak olması gereken imajlara iliĢkin Su-Doğa-Spor 

(%33,30), Deniz-Doğa (%33,30)  ve Deniz-Kum-GüneĢ (%13,40), Doğa-Sanayi 

(%20)  gibi farklı öğelerin bir arada kullanılabileceğini belirtmiĢlerdir (Tablo 4.12). 

Örneğin U-8 kodlu katılımcı, “Kentimiz adını Sakarya nehirden almaktadır. 

Logosu oluştururken bütün değerleri kapsaması gerekiyor diye düşünüyorum. 

Justinous Köprüsü ve Sakarya Nehri‟ni, Taraklı evlerini ve özellikle son yıllarda 

bisiklet şehri olması gibi değerleri gösterebilecek şekilde Su-Spor-Doğa logoda yer 

almalıdır.” ifadelerini kullanmıĢtır. Benzer Ģekilde, U-14 kodlu katılımcı da 

”Kentimizi ve turizm değerlerini bütün olarak düşünürsek; mavisi, yeşiliyle deniz ve 

doğa olması gerekir.” Ģeklinde cevap vermiĢtir.  

Katılımcılar, Sakarya kentinin logosunda doğa olması gerektiğini, ayrıca 

Sakarya kentinin sanayii sektöründe önemli olduğunun altının çizilmesi gerektiğini 

belirtmiĢlerdir. Söz konusu görüĢü destekler nitelikte U-5 kodlu katılımcı;  ”Sakarya 

ilimiz için sembol olarak logo içinde olabilecek bir sürü şey var. Yani doğası en 

başta geliyor.  Yeni yeni markalaşmaya, tescil ettirdiğimiz çalıştığımız bir sürü 

projemiz. Ve Sakarya tabii sanayi kenti olduğundan mutlaka sembol olarak sanayi 

öğesi de kullanılmalıdır.” Ģeklinde cevap verilmiĢtir. 

GörüĢmelere katılan diğer bir katılımcı (U-6), “Sakarya kenti doğal ve kültürel 

değerleri, biyolojik çeşitliliği ile dört mevsim boyunca çeşitli turizm faaliyetlerine 

olanak sağlayacak kenttir. Kentte bulunan mavi bayraklı plajıyla, kentin sloganıyla 

deniz-kum-güneş turizmini önemli ölçüde etkilemektedir” Ģeklinde cevap vermiĢtir. 

 

 

Mavi yeĢilin buluĢtuğu kent 26,60%

Huzurun Coğrafyası 73,40%

Toplam 100%
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Tablo 4.12: Katılımcılar Sakarya kentinin markalaĢmasında logosuna yönelik 

verdiği cevap dağılımı 

 

 
 

 

4.4.Sakarya Ġlindeki Projelerin Turizmde MarkalaĢma 

Sürecindeki Etkilerinin Değerlendirmesi 
 

Sakarya‟nın marka kent olma sürecinde, uzmanlara turizme yönelik 

uygulanmıĢ ya da planlanan projelerin, marka kent kriterlerine etkisine yönelik bir 

matris gösterilmiĢ ve her bir projenin kriterlere göre 0 ve 3 arasında puanlanması 

beklenmiĢtir. Buna göre; „0‟ Kesinlikle Önemsiz Etki; „1‟ Ne Önemli Ne Önemsiz 

Etki; „2‟ Önemli Etki ve „3‟ Kesinlikle Önemli Etkiyi ifade etmektedir. Sonuçlar, 

hangi projenin kentin markalaĢma sürecinde daha önemli etkiye sahip olduğunu ve 

kentte hangi uygulamaların geliĢtirilmesi gerektiği konusunda yorumlanmıĢtır.   

 

4.4.1.Sakarya Ġlinde Turizme Yönelik GeliĢtirilen Projeler 
 

Sakarya‟da yer alan turizme yönelik uygulamaların/projelerin, bir kısmı 2017 

yıllından itibaren hayata geçmiĢ olmakla birlikte, bir kısmı geçmiĢ yıllarda 

uygulanan projelerdir. Kente değer katan bu projelerin literatür araĢtırması 

sonucunda elde edilen marka kent kriterlerine etkisinin değerlendirilmesiyle, turizm 

çalıĢmalarının markalaĢma sürecindeki etkisinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır.  

AraĢtırmada ele alınacak projeler, uzman grubunun görüĢlerine de 

baĢvurarak, aĢağıdaki gerekçeler doğrultusunda belirlenmiĢtir:  

 

 Projelerin uygulama alanı olarak turizm sektörüne de katkı verecek nitelikte 

olması,   

 Projelerin uygulama yerinin Sakarya olması ya da etki alanının Sakarya ve 

çevresine yayılacak düzeyde olması, 

Su,Doğa Spor 33,30%

Deniz ,Doğa 33,30%

Deniz,Kum ,GüneĢ 13,40%

Doğa ,Sanayi 20%

Toplam 100%
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 Projelerin hem turistik değer kapsamında, hem de Sakarya ili kapsamında 

etkilerinin, sosyal, kültürel, ekonomik ve mekânsal boyutlarda ele alınabilir 

olması.  

 

Bu gerekçeler ıĢığında Ģu projeler değerlendirmede yer almıĢtır: 

 

P-1;Tarımsal Projeler: 2019 yıllında Sakarya BüyükĢehir Belediyesi 

tarafından yapılan proje, Kocaali ilçesinden baĢlayarak Kaynarcaya uzanan, Melen 

Boru Hattı üzerinde, tıbbi ve aromatik bitkilerin dikimi yapılmıĢtır. Proje 

kapsamında ayrıca arıcılık, bisiklet ve yürüyüĢ yolları yapılmıĢtır. YetiĢtirilen tıbbi 

ve aromatik bitkilerin özleri kullanılarak, sabun, kolonya parfüm gibi kozmetik 

ürünler üretilmektedir. Burada yetiĢen ürünler 3 adet yöresel satıĢ noktasında 

satılmaktadır. Bu proje ile kentin hem yerel halkına ekonomik anlamda katkı 

sağlamak, hem de arıcılığı her yönüyle yaĢatmak adına tıbbi yetiĢtiricilik 

uygulamalarının geliĢtirilmesini sağlamaktır.  Düzenlenen tarım fuarı ve festivaller 

ekonomik, sosyal ve kültürel hareketlenmeyi de beraberinde getirmekte, kentin 

tanıtımını sağlamaktır [SBB,2023]. 

 

ġekil 4.12:Seracılık Mükemmeliyet Merkezi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bir diğer tarım odaklı proje, Sakarya BüyükĢehir Belediyesi tarafından 2020 

yıllında tamamlanan, Sapanca ve Akyazı ilçelerinde “Sakarya Süs Bitkileriyle 

GüzelleĢiyor” çalıĢmasıdır. Bu proje kapsamında süs bitkiçiliğinde pazarlama imkânı 

olmayan üreticilerin ürünlerinin pazarlamasına katkı sağlanmaktır.  
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Bir diğer uygulama ise, 2022 yıllında Akyazı ilçesine kurulan „Seracılık 

Mükemmeliyet Merkezi‟dir. Bu merkezde topraksız tarım yapılmakta olup, jeotermal 

kaynakların tarımsal üretimle entegre edildiği sebze ve meyveler üretilerek 

pazarlanmaktadır [Sakarya BüyükĢehir Belediyesi Faaliyet Raporu, 2021]. 2020 

yıllında Ferizli Belediyesi tarafından gerçekleĢtirilen „Kültür Ortamında Salep 

YetiĢtirilmesi ve ĠĢlenmesi‟ projesi ise bir baĢka tarımsal projedir.  

Bu projelerle kent genelinde yerel kalkınma, doğal kaynakların korunmasını, 

alternatif gelir kaynaklarının oluĢturulması, yaĢam Ģartlarının iyileĢtirilebilmesi 

sağlamaktadır. Turizm sektöründe ise konaklama alanlarının temel yeme içme 

ihtiyaçlarının giderilmesi için temel hizmet sunumları bu projelerden üretilen ürünler 

tarafından karĢılanmaktadır. 

Sakarya Ticaret ve Sanayi Odası tarafından, yöresel ürünler coğrafi iĢaret 

alarak tescillenmiĢtir. Bunlar 2013 yılında tescillenen, Adapazarı Islama Köftesi; 

2021 yılında tescillenen Taraklı ġimĢir Tarak ve Taraklı ġimĢir KaĢık,  Taraklı Uğut 

Tatlısı, Pamukova Kavunu, Pamukova Ceviz Ezmesi, Abaza peyniri ve Adapazarı 

Kabak Tatlısı;  2022 yılında tescillenen Taraklı Enginarı gibi yöresel ürünlerdir. 

Ayrıca, Kocaali Belediyesi tarafından da yöresel ürünler coğrafi iĢaretle 

tescillenmiĢtir. Bunlar,2021 yılında tescillenen Kocaali hurma kurusu ile, 2022 

yılında tescillenen Kocaali Cam Dağı kestane balıdır [Türk Patent Kurumu,2022]. 

Coğrafi tescilli ürünler nedeniyle, kentte gastronomi turizminin geliĢimi açısından da 

önemli bir potansiyel bulunmaktadır.  

P-2;Karasu Sahil Parkı ve Rekreasyon Projesi: 2016 yılında, Sakarya 

BüyükĢehir Belediye tarafından Karasu ilçesi kıyı Ģeridinde yapılan “Karasu Sahil 

Parkı ve Rekreasyon Projesi” çerçevesinde kültürel ve sosyal etkinliklerin 

yapılabileceği açık ve kapalı alanlar ile seyir terası tasarlanmıĢtır. Ayrıca, farklı yaĢ 

gruplarına hitap eden çocuk oyun alanları ile kentlilerin ve turistlerin hizmetine 

sunulmuĢtur [SBB,2016]. 
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ġekil 4.13 Karasu Sahil Parkı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

P-3;Karasu-Kocaali Sahil Mavi Bayrak Projesi: Sakarya BüyükĢehir 

Belediyesi tarafından baĢlatılan “Mavi Bayrak Projesi”, turizm potansiyelinin 

geliĢtirilmesi açısından en önemli projelerden biridir. ‟Mavi Bayrak‟, ulusal ve 

uluslararası düzeyde deniz suyunun sahip olması gereken niteliğin kanıtlandığını 

gösteren plajlar için geliĢtirilmiĢ bir semboldür.  [FEE,2018].  Mavi Bayrak ayrıca, 

kıyının sahip olduğu doğal değerleri ve su kalitesinin güvenirliğini koruyarak 

sürdürülebilirliği sağlamaktadır. Plajın mavi bayraklı olması; Yüzme suyu kalitesi, 

çevre yönetimi, çevre eğitimi ve can güvenliği konularında yüksek standartlara 

olmasını sağlamaktadır. Mavi Bayrak; yerel, bölgesel ve ulusal düzeyde turizm ve 

çevre sektörlerini bir araya getiren güvenirlik ve tanınmıĢ bir eko-turizm-etiket 

haline gelmiĢtir [FEE,2018]. 

 

ġekil 4.14: Karasu Mavi Bayrak Plajı 
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Türkiye‟de kentleri mavi bayrak için her yıl denetleyen Uluslararası Çevre 

Eğitim Vakfı [FEE], bölgede yaptığı incelemeler sonucu Karasu Sahili‟ne mavi 

bayrak verilmesini onaylamıĢtır. 2017 yıllından Karasu ilçesinde plajda mavi bayrak 

alınmıĢ olup, 2018 yılında baĢka bir nokta da mavi bayrak kriterlerine uygun 

görülmüĢtür. Sakarya kentine ve Karasu ilçesine gelen turistler su kalitesinde 

güvenirliliği sağladığı için mavi bayraklı plajları tercih etmektedir[KARBEL,2017].  

P-4:Maden Deresi  Mesire  Alanı  Rekreasyon Projesi: Sakarya ili Kocaali 

ilçesinde bulunan Maden Deresi Dinlenme Alanı „Doğal Sit „olarak alanıdır. Bu 

çalıĢma kapsamında hedef, Ģelaleye giden yürüyüĢ parkurunun güvenli hale 

getirilmesi, gelen turistlerin gözlem yapabileceği alanlar oluĢturulmasıdır. Piknik 

alanları, patikalar, yürüyüĢ, alanları bulunmaktadır. Burada kalker blokları aĢınarak 

doğal bir kanyon vadi oluĢmuĢtur. Maden Deresi‟nin  Osmanlı döneminden kalan 

tüneller ve Ģelaleye giden patika yolu güvenli hale getirilmektedir. Bu alan doğa 

yürüyüĢ yolu olarak kullanılmaktadır. Bu çalıĢma 2021 yıllında baĢlamıĢ olup halen 

devam etmektedir [Sakarya BüyükĢehir Belediyesi,2021]. 

 

ġekil 4.15 Maden Deresi Dinlenme Alanı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

P-5;Justinyonus Köprüsü Restorasyonu: Kültür varlıklarının korunması, 

korunarak kullanılması, günümüzden gelecek nesillere zarar görmeden aktarılması 

turizm için kaynak oluĢturmasının yanı sıra özellikle kentsel ve bölgesel kimlik 

oluĢturulması açısından oldukça önemlidir. Bu nedenle, Justinyanus Köprüsü‟nün 

restore edilerek bölgeye kazandırılması, hem turizm hem de kentsel imaj açısından 

önemlidir. Proje 2021 yıllında Serdivan Belediyesi tarafından baĢlamıĢ olup, halen 

devam etmektedir[SERBEL ,2021]. 
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ġekil 4.16: Justinyonus Köprüsü 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Serdivan ilçesinde bulunan Bizans Ġmparatorluğu döneminin Anadolu'daki en 

görkemli eserlerinden biri olan Justinianus Köprüsü, Ġmparator Justinianus tarafından 

yaptırılan ve 1500 yıldır ayakta kalmayı baĢaran 12 kemer gözlü tarihi bir köprüdür. 

Justinianus Köprüsü, UNESCO Dünya Mirası Geçici Listesi'ne yer 

almaktadır[SERBEL,2022].  

P-6;Acarlar Longozu Restorasyonu: Sakarya, insan eliyle oluĢturulamayan 

dağ, göl, vadi, Ģelale, deniz, ırmak, orman, mağara gibi doğal değerler açısından 

zengin bir bölgedir ve bu unsurlar, kenti turizm potansiyeli açısından ön plana 

çıkarmaktadır. Bu gibi değerler, kendine özgü olmakta, dolaysıyla baĢka bir bölgede 

tamamen aynı niteliklere sahip bir örneği bulunmamaktadır. Bu farklılıklar, kentin 

marka oluĢturmasında önemli özgün değerler sağlamaktadır [Ġlgüner ve Asplund, 

2011]. 

Sakarya sınırlarında bulunan Acarlar Longozu, deniz, kıyı, orman ve sulak alan 

ekosistemlerini aynı anda bünyesinde barındırması ve Anadolu üzerinden geçen iki 

önemli kuĢ göç yolundan birisi üzerinde bulunması nedeniyle Orman Bakanlığı 

tarafından 1976 yıllında “Yaban Hayatı Koruma Sahası” olarak ilân edilmiĢtir. Bursa 

Kültür ve Tabiat Varlıklarını Koruma Kurulu tarafından 1998 yıllında “1. Derece 

Doğal Sit Alanı” olarak ilân edilmiĢtir. 
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ġekil 4.17: Acarlar Longozu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kentin en ilgi çekici doğal alanlarından olan Acarlar longozunun asıl simgesi 

lotuslardır. Lotuslar (Nilüfer çiçekleri) suyun üzerinde açarak ve görsel açıdan güzel 

bir görüntü oluĢturmaktadır. Ayrıca,  bölgede yaklaĢık olarak 2300 civarında bitki 

türü bulunduğu için alan eĢsiz bir ekosisteme de sahiptir. Su lalesi ve menekĢesi, göl 

soğanı, balık çeĢitleri ve ağaç türleri bu bölgenin karakteristik özelliğini oluĢturan 

bitki türleridir.  

Acarlar Longozu Restorasyon projesi, Karasu ve Kaynarca ilçelerinin ortasında 

bulunan, Tarım ve Orman Bakanlığı gibi yetkili kurumlarca Sakarya BüyükĢehir 

Belediyesine devredilen longoz için hazırlanan bir restorasyon çalıĢması olup, 2022 

yıllında tamamlanmıĢtır. Longozun giriĢ bölümüne doğaya uyumlu ahĢap tesisler 

inĢa edilmiĢtir. Ayrıca konferans, toplantı salonu, tanıtım ofisleri ve sosyal tesis alanı 

yapılmıĢ, tahta iskele platform üzerinde yürüyüĢ alanı 750 m‟den 2 km uzunluğuna 

çıkarılmıĢtır. Ayrıca proje içerisinde kafeterya, yöresel ürünler satıĢ merkezi, 

hediyelik eĢya iĢletmesine yer verilmiĢtir[Tarım ve Orman Bakanlığı,2021]. Bu 

uygulamaların da hayata geçmesi ile doğal çekiciliği olan bölge, farklı kentlerden 

ziyaretçi çekebilmektedir.  

P-7;Ayçiçek Vadisi ve UCI Dağ Bisikleti Maratonu Dünya ġampiyonası 

Organizasyonu: Spor turizmi, uluslararası veya ulusal sportif faaliyetleri içeren 

organizasyonlar, turlar, Ģampiyonalar gibi katılanların amacının serbest zaman 

değerlendirme veya müsabakalara katılma isteği olduğu, temelinde sportif 

faaliyetlere katılmak için seyahat içeren tüm turizm hareketleridir[ Kurtzman, 2007].  

 

https://www.tandfonline.com/author/Kurtzman%2C+Joseph
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ġekil 4.18:Ayçiçek Vadisi 

 

 

 

 

 Kaynak: Sakarya Büyükşehir Belediyesi,202 

 

 

 

 

 

 

 

Ay çiçeği vadisi ‟ne Bisiklet Adası denilmektedir.  Toplam alanı 180.000 m² 

olup, 2018 yılında Sakarya BüyükĢehir Belediyesi tarafından yapılmıĢtır. Proje 

kapsamında, VIP Salonu, BMX Parkuru ve Dağ Bisikleti Parkuru, 4.5 km velodrom, 

1000 kiĢilik tribün, 2 seyir terası, yeĢil yaĢam alanları, çocuklar için oyun alanları, 

yetiĢkinler için fitness, koĢu, yürüyüĢ alanları, kafeterya ve sporcuların kullanacağı 

tesisler bulunmaktadır. Ayrıca bu alanda Uluslararası Bisiklet turnuvaları 

yapılmaktadır. En son 2021 Ağustos ayında UCI MTB Cup YarıĢları yapılmıĢtır 

[SBB,2021].Ayrıca Sakarya, 2021 yıllında Uluslararası Bisiklet Birliğince (UCI) 

verilen "Bisiklet Dostu Kent" ödülünü almıĢtır. 

P-8;SATBĠS[Sakarya Kültür Turizm Dijital Rehberlik ve Bilgi 

Sistemi] :Web tabanlı ağların geliĢmesi ile birlikte teknolojik uygulamalar, 

ülkemizde ve dünyada birçok turizm merkezini daha cazip haline getirmiĢtir. 

Destinasyon noktalarını turistlerle birlikte ziyaret eden rehberler de anlatımlarına 

çekicilik katmak ve tur programını kolaylaĢtırmak için internet tabanlı bilgi 

teknolojilerini kullanmaktadırlar [Sarı ve Kozak, 2005]. 

 

 

 

 

 

 



 

80 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4.19: SATBĠS Programı  

 

 

Bu kapsamda 2018 yıllında Sakarya Valiliği tarafından geliĢtirilen SATBĠS 

kent turizm rehberi verileri Coğrafi Bilgi Sistemi (CBS) veri tabanı hizmetine dijital 

bir sistemdir. Sistem, hem Sakarya kentinin turizm potansiyelinin tespit edilip kayıt 

altına alınmasıyla hem de kente turizm amaçlı gelen vatandaĢlara var olan turistik 

değerleri, konaklama yerleri ve hizmet noktalarını hızlı bir Ģekilde tanıtmasıyla 

önemli bir turizm uygulaması haline gelmiĢtir.  Proje kapsamında turist rehberliği 

hizmetlerini daha etkin bir Ģekilde sürdürebilmek için turizm ofisleri kurularak, 

kentin turizm değerleri ve potansiyeli tanıtılıp rehberlik hizmeti verilmektedir 

[SAKVAL, 2018]. 

P-9;Sapanca Gölü-Çark Deresi Kenarı yürüyüĢ ve Bisiklet yolu yapılması: 

Kentlerin markalaĢması, marka politikaları ve stratejilerden faydalanarak belirli bir 

kentin hedef kitle zihninde sıradan bir yerleĢim yeri olarak algılanması yerine, 

insanların yaĢam kalitelerini artırmak, yatırım yapmak, eğitim almak ve seyahat 

etmek isteyecekleri çekici bir yaĢam merkezi alanına çevrilmesi için yürütülen tüm 

faaliyetlerdir [Dinnie, 2011]. Bu anlamda kentin marka değerine katkı sağlayabilecek 

olan projelerden biri de, Sapanca Gölü ve Çark Deresi kenarı yürüyüĢ ve bisiklet 

yolu yapılması projesidir (ġekil 4.20).  
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ġekil 4.20: Ayçiçeği Bisiklet Vadisi‟nden Sapanca Gölü‟ne Bisiklet yolları  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sakarya BüyükĢehir Belediyesi, özellikle „Bisiklet Dostu Kent‟ unvanından 

sonra 2020 yılında bisiklet yolları ve yürüyüĢ yolları çalıĢmalarını arttırmıĢtır. 

Ayçiçeği Bisiklet Vadisi‟nden Sapanca Gölü kıyılarına kadar ulaĢan bisiklet ve 

yürüyüĢ yolu yapılmıĢtır. Bu projenin amacı, Sakarya bisiklet kullanımını 

yaygınlaĢtırmak için Ayçiçeği Bisiklet Vadisi ile Çark Deresi kenarı ve sapanca gölü 

etrafında güvenli bisiklet sürüĢ alanlarını zenginleĢtirerek yeni bir yaĢam alanı haline 

dönüĢtürmektir [SBB,2021].  

 

4.4.2.Sakarya Ġlindeki Turizme Yönelik Projelerin MarkalaĢma 

Üzerindeki Etkileri 
 

AraĢtırmada, katılımcılardan turizme katkı sağlayan projelerin marka kent 

kriterlerine etkisini değerlendirmeleri istenmiĢtir. Bu kapsamda, literatür 

araĢtırmasından elde edilen bilgilerle, araĢtırmadan kullanılmak üzere marka kent 

kriterlerini içeren bir liste oluĢturulmuĢtur (Tablo 4.13). 

Katılımcılardan, turizme yönelik projelerin marka kent kriterlerine etkilerini en 

etkisizden, en çok etkiliye olmak üzere, 0-3 puan aralığında
9
 değerlendirmeleri 

istenmiĢtir. Her bir katılımcının verdiği puana göre medyan ortalama değerler 

hesaplanmıĢ ve bir etki değerlendirme matrisi oluĢturulmuĢtur (Tablo 4.13). 

 

                                                 
9
 Buna göre; „0‟ Kesinlikle Önemsiz Etki; „1‟ Ne Önemli Ne Önemsiz Etki; „2‟ Önemli Etki ve 

„3‟ Kesinlikle Önemli Etki‟yi ifade etmektedir. 
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Tablo 4.13: Belirlenen Marka Kent Kriterleri 

 

 

 

 

Belirlenen Marka 

Kent Kriterleri 

 

Yayınlar 

 

 

Yüksek Çevre 

Kalitesi 

 

ÇavuĢ ve Tanrısevdi [2000], Görkemli [2012], 

KardeĢ[2018], Kızılırmak[1997], Frey and 

George[2010],Lorant ve Tünde[2010] , Mihalic et al., 

[2021] 

 

 

Yüksek Rekabet 

Gücü 

Alpar ve Erdem [2005],Anholt [2006],Ashworth and 

Page [2011],Balkyte and Tvaronaviciene [2010], 

Huovari et al., [2001],Ceran [2013],Demir 

[2019],Kasapi ve Celal[2017], Seisdedos and Vaggionel 

[2005],  Scoffham and Vale [1996] ,Zeren[2012], 

 

Kentliler için Yüksek 

YaĢam Kalitesi 

Dinnie[2011], Özsöz[2018], Kasapi ve Çela [2017], 

Zeren[2011],  Deffner and Liourius,[ 2005],Lever and 

Turok [1999],Harvey [1989], 

Güçlü Kentsel 

Ekonomik Yapı 

Aslan[2017],Çetinsöz ve Temiz [2018], Kumral[2006,  

Özsöz[2018], Özdemir[2007] ,Oppermann[2000], 

Herget et al. [2015], 

Kentin Tanıtılması 

D‟Antonio[2016],Ceren[2013],Cevher[2012],Serçek[20

18],Sarı ve Kozak[2005], Saran[2005], Pike[1990], 

Risitano [2017],Hillel et al.,[2013],Hashimoto and 

Telfer [2006],Fan, [2006], 

Kentin Sportif 

Faaliyetlerini Katkı 

Sağlamak 

Kurtzman and Zauhar,[2001],BaĢçı [2006], Bursc 

[2006], Yalçın [2019], BaĢol[2012],Heidary et al. 

,[2016], Gammon and Robinson, [2000] 

 

Kentin Kültür Sanat 

Hayatına Katkı 

Sağlamak 

Alexa [2007],Cape Town[2002],Cevher[2012],BaĢpınar 

[2015],Kurt [2017],Saveriades [2000],Ofluoğlu [2014], 

Demir [2001],Akdemi r[2010],Morgan et al.,[2002], 
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K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7

 Tarımsal Projeler P1 2 2 3 3 3 0 1
14 2,00

Karasu Sahil Parkı Rekreasyon Projesi P2 3 2 2 2 3 2 1
15 2,14

Karasu-Kocaali Sahil  Mavi Bayrak  

Projesi 
P3 3 3 2 2 3 2 1

16 2,29

Maden Deresi  Mesire  Alanı  Rekreasyon 

Projesi  
P4 3 3 2 3 3 3 2

19 2,71

Justinyonus Köprüsü Restorasyonu  P5 3 2 1 2 3 1 3
15 2,14

Acarlar longozu Restorasyonu P6 3 3 2 3 3 2 2
18 2,57

Ayçiçek vadisi UCI Dağ Bisikleti Maratonu 

Dünya ġampiyonası Organizasyonu
P7 2 3 2 2 3 3 2

17 2,43

 SATBĠS(Sakarya Kültür Turizm Dijital 

Rehberlik ve Bilgi Sistemi) 
P8 0 1 1 1 2 2 1

8 1,14

Sapanca Gölü Çevresi ve Çark Deresi 

Kenarı YürüyüĢ ve Bisiklet Parkuru
P9 3 2 2 2 2 3 1

15 2,14

22 21 17 20 25 18 14

2,44 2,33 1,89 2,22 2,78 2,00 1,56

ORT. 

ETKĠLER

TOPLAM ETKĠLER

Kentin 

Tanıtılmasına 

Etkisi

TOPLAM 

ETKĠLER

SAKARYA ĠLĠNDE TURĠZME YÖNELĠK PROJELERĠN MARKA KENT KRiTERLERĠ ÜZERĠNE ETKĠSĠNĠN DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

ORTALAMA ETKĠLER

                                                 Kriter                                                                                                                                                                                                                              

Projeler 

Çevre Kalitesi 

ArtıĢına Etkisi

Rekabet 

Gücünün 

ArtıĢına Etkisi

Kentli YaĢam 

Kalitesinin 

ArtıĢına Etkisi

Kentin 

Ekonomik   

Yapısının 

ĠyileĢtirilmesine 

Etkisi

Kentin Sportif 

Faaliyetlerine 

Etkisi

Kentin Kültür-

Sanat Hayatına 

Etkisi

Tablo 4.14: Sakarya Ġlinde Turizme Yönelik Projelerin Marka Kent Kriterleri Üzerine Etkisinin Değerlendirilmesi 
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Tüm projeler değerlendirildiğinde, toplam ve ortalama değerler açısından 

marka kent kriterlerine en fazla olumlu etki edeceği tahmin edilen projenin 19 

toplam puanla P4 (Maden Deresi Mesire Alanı Rekreasyon Projesi) olduğu 

görülmektedir. Proje kentin kuzey bölgesinde, Maden Deresi Mesire Alanı 

Rekreasyon Projesi Osmanlı döneminde kalma madencilik nedeniyle “Doğal Sit 

Alanı” olarak tescillenen, canlı ağaç müzesi ve farklı kuĢ türleriyle doğal bir 

alandır. Proje, yürüyüĢ parkurları, çeĢmeler ve dinlenme yerlerinden 

oluĢmaktadır. Kayaların içlerinde yer alan mağaraları doğa ile bütünlük 

oluĢturmuĢtur. Bundan dolayı dağcılık, doğa yürüyüĢü, kamp aktiviteleri 

yapılabilmektedir. Bu özellikleri nedeniyle etkileri olumlu değerlendirilmiĢtir. 

Sakarya için bölgesel olarak eko turizm potansiyelini canlandırmıĢtır. Maden 

Deresi Mesire Alanı Rekreasyon projesinin macera severler içinde dağcılık ve 

dağ sporlarına uygun olmaktadır. Turistlerin güvenli ziyaret etmelerini için dağ 

rehberliği ve yürüyüĢ parkurların zorluk derecelerini gösteren haritalar ile gezme 

imkânı sunmaktadır. P4 dıĢında, P6(Acarlar Longozu Restorasyonu) ve P7 

(Ayçiçek Vadisi ve Bisiklet Maratonu Organizasyonu) projelerinin de kriterler 

üzerinde yüksek etkisi olacağının tahmin edildiği görülmektedir. P6 Projesi, 

doğal güzellik göz kamaĢtırıcı bitki türleriyle ve kuĢ türleriyle dolu alanda yer 

almaktadır. Doğal özeliklere sahip sit alanı olan Acarlar Longozunda 

ağaç kökleri sular altında kalmaktadır. Proje doğaya uyumlu ahĢap tesisleri, 

piknik alanları ve ahĢap platform iskeleden oluĢan yürüyüĢ alanından 

oluĢmaktadır.  Su seviyesi mevsimden mevsime değiĢtiği için bazı aylarda suyun 

üzerinden, bazı aylarda suyun kenarından yürüme imkânı sağlanarak 

ziyaretçilere farklı bir deneyim sunmakta ve farklı mevsimlerde tekrar geliĢ 

motivasyonu sağlamaktadır. Ayçiçek Vadisi ve Bisiklet Maratonu 

Organizasyonu Projesi, Bisiklet Adası yapılan organizasyonlardan oluĢmaktadır. 

Bu organizasyonlarda farklı ülkelerden gelen sporcuların yarıĢmaları, etkinlikler, 

bisiklet gösterileri, eğlence gösterileri, halk oyunları, eğitici aktiviteler 

yapılmaktadır. Kriterler üzerinde en az etkisi olacağı düĢünülen projenin ise P8 

(SATBĠS sistemi) olacağı yönünde puanlama yapıldığı görülmüĢtür. Bu durum 

P8, web portal sisteminin etkin Ģekilde yönetilip kullanılmamasından 

kaynaklanmıĢtır. 
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Marka kent kriterlerinin her birine göre, projelerin etkileri 

değerlendirilmesine yönelik sonuçlar sırasıyla aĢağıda verilmiĢtir. 

K-1: Kentin Çevre Kalitesi ArtıĢına Etkiler: Marka kent kriterinin, 

toplam ve ortalama değerler açısından tüm projelere etkileri 22 toplam puanla, 

kentin çevre kalitesini artıĢına etkisi olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların verdiği puanlara göre, P8 (SATBĠS Sistemi) hariç tüm 

projeler kentin çevre kalitesinin artıĢına etki edecek projelerdir. P8 projenin, 

turizm web portal sistemi olduğundan etkisi olmayacağı görüĢ birliğine 

varılmıĢtır.  

Özellikle, P2(Karasu Sahili Rekreasyon Projesi), P3(Karasu 

Kocaali Sahil Mavi Bayrak Projesi), P4(Maden Deresi Mesire Alanı Rekreasyon 

Projesi), P5(Justinyonus Köprüsü Restorasyonu), P6(Acarlar Longozu 

Restorasyonu) ve P9(Sapanca Gölü-Çark Deresi Kenarı yürüyüĢ ve Bisiklet yolu 

yapılması)‟un, kentin çevre kalitesine en fazla etki edeceği projeler olduğu 

belirtilmekte ve bu anlamda kentin markalaĢma sürecine yüksek düzeyde olumlu 

etkisi olacağı düĢülmektedir.  

P1(Tarımsal Projeler) ve P7 (Ayçiçek Vadisi ve UCI Dağ Bisikleti 

Maratonu Dünya ġampiyonası Organizasyonu)‟ nin ise kentin çevre kalitesinin 

artıĢında önemli düzeyde etki edeceği belirtilmiĢtir. Bu P1 projesinin 

değerlendirmesinde, çevresel faktörleri korunmasında, biyolojik çeĢitliliği ve 

doğal kaynakların, gıda güvenliği korunmasını sağlanmasından dolayı kentin 

markalaĢmasında önemli olduğu konusunda görüĢleri belirtilmiĢtir. 

Bu yaklaĢımla, P8‟in Sakarya ilinin çevre kalitesi artıĢına kesinlikle 

önemsiz etki yarattığı görüĢünün hâkim olduğu tespit edilmiĢtir.  

 GörüĢmelere katılan uzmanların projelerin değerlendirilmesi ile ilgili 

olarak doğal çevresel faktörlerin etkili olduğu konusunda görüĢ birliğine 

vardıkları görülmektedir. 

K-2:Kentin Rekabet Gücünün ArtıĢına Etkisi: Katılımcıların verdiği 

puanlara göre, marka kent kriterinin, tüm projelere etkileri toplam 21 puanla ve 

2,44 puanla ortalama değer verilmiĢtir. 

P3, P4, P6, P7 kentin rekabet gücünü artıĢ etkisinde en fazla etki edeceği 

projeler olduğu belirtilmekte ve bu anlamda kentin markalaĢma sürecine yüksek 

düzeyde olumlu etkisi olacağı ve turizmde farkındalık sağlayacağı belirtilmiĢtir. 

Bu projeleri bölgedeki turizm bilinci geliĢtirilmelidir 
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P1, P2, P5, P9 projelerinin, kentin rekabet gücünün artıĢına önemli 

düzeyde etki edeceği belirtilmiĢtir. P8‟in ise, turizmde rekabet gücü açısından 

kentin markalaĢmasında ne olumlu ne olumsuz etkisi yarattığı görüĢü hâkim 

olmuĢtur. Bu durum P8 „in turizm web portal, günümüz popüler geliĢmelere 

uygun bir sistemde olmaması görüĢ birliğine varılmıĢtır. 

GörüĢmelere katılan uzmanların projelerin değerlendirilmesinde, doğal 

unsurların etkili olduğu konusunda görüĢ birliğine vardıkları görülmektedir. 

K-3: Kentin YaĢam Kalitesinde ArtıĢ Etkisi: Katılımcıların marka kent 

kriterlerine tüm projelere etkileri toplam 17 puan, ortalama değeri 1,89 puan 

verildiği görülmektedir 

Katılımcıların verdiği puanlara göre yalnız P1 projesi, kentin yaĢam 

kalitesine en fazla etki edecek projedir ve bu anlamda kentin markalaĢma 

sürecine yüksek düzeyde olumlu etkisi olacağı düĢülmektedir. P1 projesinin 

değerlendirmesinde, beslenmede gıda güvencesini temin edilmesinde, yerel 

ekonomik olması refah düzeyini yükselteceğini belirtilmiĢtir. 

Özellikle P2, P4, P3, P6, P7, P9 projelerinin kentsel yaĢam kalitesinin 

artıĢına etkisi ile kentin markalaĢmasında önemli düzeyde etki yaratacağı 

belirtilmiĢtir. P5 ve P8 projelerinin ise, turizm rekabet gücü ile kentin 

markalaĢmasında ne olumlu ne olumsuz etki yaratacağı görüĢü hâkimdir. 

Katılımcıların P8 değerlendirmesinde, sistemin bilinirliği az olması, tam 

anlamıyla etkin Ģekilde kullanılmaması belirtilmiĢtir.P5 projesinin 

değerlendirilmesinde, üst-alt yapı olanaklarının sınırlı olmasıdır. 

 Ayrıca katılan uzmanların projelerin değerlendirmesinde, turistlerin 

kendilerinin güvende hissettiği alanlarda ziyaret etmeleri etkili olduğu ortak 

görüĢü olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

K-4:Kentin Ekonomik Yapısının ĠyileĢmesi: Katılımcıların verdiği 

puanlarla marka kent kriterinin, tüm projelere etkileri, toplam 20 puanla ve 2,22 

puanla ortalama değer verilmiĢtir. 

 P1, P4 ve P6 projelerinin kentin ekonomik yapısının iyileĢmesi en fazla 

etki edecek projeler olduğu görülmüĢ ve bu anlamda kentin turizmde 

markalaĢma sürecine yüksek düzeyde olumlu etkisi olacağı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. P1 projesinin değerlendirmesinde, tarımsal amaçlı kullanılan 

alanlara turist çekmek için yapılan uygulamalar halkın gelir ve refah düzeyini 

yapısını yükselterek, kentin markalaĢmasına sağladığını belirtilmiĢtir. 
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Ayrıca, kentin ekonomik yapısındaki iyileĢmeye bağlı olarak kentin 

turistik marka imajının geliĢmesinde P2, P3, P5, P7 ve P9 projelerinin de önemli 

düzeyde etki yaratacağı belirtilmiĢtir. Bu anlamda yalnızca P8 projesinin, ne 

olumlu ne olumsuz etki yaratacağı görüĢü hâkim olmuĢtur. Bu durum P8 

projesinin, turizm sektörünün geliĢtirilmesi ve bölgenin turizmde 

markalaĢmasında önemli bir yer tutabileceğini belirtilmiĢtir. Ancak, turizm web 

portal sisteminin etkin Ģekilde kullanılmadığını ve yönetilmediği belirtilmiĢtir.  

Projelerin değerlendirilmesinde, turizm markalaĢmasında kente eklenen 

donatılar ve yeniden Ģekillendirilmesi etkili olduğu görüĢ birliğine belirtilmiĢtir.  

K-5:Kentin Tanıtılması: Katılımcıların verdiği puanlara göre, toplam ve 

ortalama değerler açısından tüm projelerin en fazla olumlu etki edeceği 

düĢünülen kriter 25 toplam puanla kentin tanıtılmasıdır. 

 Kentin tanıtılmasında P1, P4, P6, P2, P3, P5 ve P7 projelerinin en etkili 

projeler olduğu görülmekte ve bu anlamda kentin turizmde markalaĢma sürecine 

yüksek düzeyde olumlu etkisi olacağının düĢüldüğü anlaĢılmaktadır.  

GörüĢmeler katılan uzmanların P7 değerlendirilmesi, ulusal/uluslararası 

spor organizasyonları ev sahipliği yapması kentin tanıtımları için önemli bir 

fırsat olarak değerlendirilerek görüĢ birliğine varılmıĢtır. 

Özellikle P8 ve P9 projelerinin, kentin tanıtılmasında ve markalaĢmasında 

turizm açısından önemli düzeyde etki yarattığı belirtilmiĢtir. GörüĢmelere katılan 

uzmanların P8 ve P9 projelerinin değerlendirilmesinde, kentin tanıtımı ile ilgili 

yerel ve bölgeselden çok, ulusal ve uluslararası platformlarda gerçekleĢtirilen, 

özellikle internet gibi elektronik ortamlar aracılığıyla sunulan tanıtım 

faaliyetlerin gerekliliği üzerinde durdukları görülmektedir. 

Bu konuda, uzmanların değerlendirilmesinde doğal ve tarımsal faktörlerin 

kente değer katarak bilinirliği etkili arttırdığı görüĢünün hâkim olduğu 

görülmektedir. Ayrıca uzmanların, büyük spor organizasyonları ve sportif 

faaliyetlerin yapıldığı kentte, uluslararası tanıtımın etkili olacağı görüĢünde 

oldukları görülmektedir.  

K-6: Kentin Sportif Faaliyetlere katkısı: Katılımcıların verdiği puanlar 

incelendiğinde, tüm projelere etkisi toplam 18 puan ve 2.00 puanla ortalama 

değerler verilmiĢtir. 

P1 hariç tüm projelerin, kentin turizmde markalaĢması sürecinde sportif 

faaliyetlerin katkısının olacağını belirttikleri görülmüĢtür. Özellikle kentin 
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sportif faaliyetlerine en fazla katkısı olacağı düĢünülen projeler, P4, P7 ve 

P9‟dur. P2,P3,P6 ve P8 projelerinin ise kentin sportif faaliyetlerine önemli 

düzeyde etki ederek, turizmde markalaĢmasına katkı sağlayacağı belirtilmiĢtir.  

P5 projesinin ise bu anlamda ne olumlu ne olumsuz etki yaratacağı görüĢünün 

hâkim olduğu görülmektedir.  

P1 projesinin ise kentin sportif faaliyetlerine katkısı kesinlikle önemsiz 

etki olarak değerlendirilmiĢtir. Bu durum P1 projesinin değerlendirilmesinde 

tarım sektörü ilgili olduğu için, kentin sportif faaliyetlere katkısı olmayacağı 

görüĢü ile açıklanabilir.  

Katılımcıların P4,P7,P9 projelerinin, sportif faaliyetlerde doğal unsurların 

etkili olduğu ve halka açık alanlarla ulaĢılması kolay konumlarından dolayı 

sportif faaliyetlerin geliĢtirmesinde önemli etkisi olduğu belirtilmiĢtir. 

K-7:Kentin kültür sanat hayatına katkı sağlama: Katılımcıların verdiği 

puanlara göre tüm projelere mark kriterinin toplam ve ortalama değer açısından 

en az olumlu etkisi edeceği marka kriterine 14 puan verilmiĢtir. 

P5 projesi, kentin kültür sanat hayatına katkı sağlamada en fazla etkili 

projedir. Bunun dıĢında, özelikle P4, P6 ve P7 projeleri kentin kültür 

sanat hayatına katkı sağlamada önemli düzeyde etkiye sahiptir. Bu anlamada, 

P1, P2, P3, P8 ve P9 projelerinin, kültür sanat hayatına katkı anlamında ne 

olumlu ne olumsuz etkisi yarattığı görüĢü ortaya çıkmıĢtır.   

GörüĢmelere katılan uzmanların P5 projenin değerlendirilmesinde kültürel 

eserlerin, günümüzden gelecek nesillere zarar görmeden aktarılması yanı sıra 

kentsel ve bölgesel kimlik oluĢturulması açısından kentin turizmde 

markalaĢmasında önemli olduğu konusunda ortak görüĢ birliğine varıldığı 

görülmektedir. 
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5.SONUÇ ve DEĞERLENDĠRME 

 

Son yıllarda, her alanda ortaya çıkan rekabet kentleri de sürekli 

geliĢmeye zorlamaktadır. Hem ulusal hem de yerel ölçekteki yerleĢmeler, 

birbirleri ile rekabetten etkilenmekte ve bu konuda avantaj kazanmak için çeĢitli 

nitelikler kazanmaya çalıĢmaktadır. Kendi özgün niteliklerini rekabet avantajına 

dönüĢtürmek için çabalayan kentlerin hedefledikleri niteliklerden bir de, marka 

kent olmaktır. Çünkü günümüzde, kentlerin markalaĢma stratejileriyle 

geliĢmenin, aynı zamanda potansiyellerinin güçlenmesine, yerel ve ulusal 

ölçekte kalkınmasına ve kendine özgü kaynakları verimli bir Ģekilde 

kullanabilmesine de katkı sağladığı bilinmektedir.  Kentler, özgün kaynaklarını 

değerlendirerek farklı motivasyonlardaki ziyaretçiler için cazip de hale 

gelebilmektedir. Bu bağlamda, kentlerin turizm potansiyellerinin de tıpkı ürünler 

gibi, bir marka olarak ele alınması ve bu doğrultuda çalıĢılması önemli 

görülmektedir. 

Bacasız sanayi olarak nitelendirilen turizm sektörü, kentlere yalnızca 

ekonomik katkı sağlamanın ötesinde, kentsel gündelik yaĢama, sosyokültürel 

geliĢime, yatırımların artıĢına, tarihi ve doğal öğelerin korunmasına, çevresel 

estetik anlayıĢının geliĢimine, kentlinin mekânı sahiplenmesine ve sonuç olarak 

halkın yaĢam kalitesine olumlu ektileri nedeniyle özellikle yerel kalkınma 

anlayıĢında önemli bir yere sahiptir. Yerel kalkınmanın temelinde özgün 

değerlerin rekabet avantajında ele alınması bulunmakta, bu anlamda, marka kent 

olma amaçları ile ortak paydaya sahip olmaktadır.  

Bu tez çalıĢmasında, Sakarya kentinin turistik değerlerinin markalaĢma 

kapsamında değerlendirilmesi ve kent genelinde mevcut 

projelerin değerlendirilerek markalaĢma sürecindeki potansiyellerinin tespit 

edilmesi amaçlanmıĢtır. Bu kapsamda, uzman görüĢlerine baĢvurulmuĢ ve 

derinlemesine görüĢmeler yapılmıĢtır.  

Katılımcılar Sakarya kentinin markalaĢma sürecindeki turizm 

potansiyelleri arasında en etkili unsurların doğal, tarihi ve kültürel unsurlar 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Bu kapsamda kentin öne çıkmasını sağlayan en önemli 

değerlerinin; Acarlar Longozu, Çark Değirmeni, Çark Caddesi, Sapanca Nehri 

ile Taraklı Evleri olduğu belirtilmiĢtir. Tüm bunlar arasında ziyaretçilerin 
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hafızasında yer edinebilecek en özgün değerin Çark Değirmeni ve Çark Caddesi 

olduğu vurgulanmıĢtır.  Uzmanlar ayrıca, Sakarya kentini anımsatan 

gastronomik avantajlara da dikkat çekmiĢlerdir. Bu nedenle, kente gelen 

turistlere yöresel tatlar sunulması,  yiyecek-içecek iĢletmelerinin özgün yöresel 

gastronomik değerleri menülerine eklemeleri, kentin bu anlamdaki marka 

değerinde önemli bir avantaj yaratacaktır.   

Sakarya kentine özgü turistik unsurların marka kent olmadaki etkisini 

incelemek amacıyla yapılan bu çalıĢmaya göre, turistlerin Sakarya kentine geliĢ 

amaçlarında, doğal unsurların etkisinin yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

doğrultuda, Acarlar Longozu, doğa sporları, Sapanca Gölü, Maden Deresi, 

Karasu ve Kocaali plajı, yaylaların, özgün turistik unsurların belirlemede etkili 

olabileceği ifade edilmiĢtir. Katılımcılar ayrıca, Sakarya kentine özgü turistik 

potansiyellerin, coğrafi konum avantajı ve ulaĢım kolaylığı ile de rekabet 

avantajı kazandığını belirtmiĢtir.  Böylece, Sakarya kentinin kültür turizmine 

hitap eden bir marka kent olarak turistlerin algılarında tarihi ve kültürel unsurları 

ile doğal unsurları açısından merak uyandırdığı sonucuna ulaĢılmaktadır.  

Sakarya kentinin markalaĢmasında slogan sorulduğunda, „‟Huzurun 

Coğrafyası‟‟ Ģeklindeki ifadelere de yer verildiği görülmüĢtür. Bu slogan ile 

zihinlere “Sakarya kentinde yeĢil ile mavinin uyum içinde, gölleri, akarsuları ve 

yeĢil doğası ile huzurlu hissedebileceğiniz, farklı kültür mozaiği çok iyi zaman 

geçirebilecekleri; dinlendirici, huzurlu ve sağlıklı bir yerdir” imajının 

yerleĢtirilmesi nedeniyle seçilmiĢtir. Bu durum, marka imajı renkleri için yapılan 

seçimlerle de örtüĢmektedir.  Katılımcılar, Sakarya kentinin marka imajına 

yönelik renkler sorulduğunda ”mavi, yeĢil” renklerinin seçilmesi gerektiğini 

belirtmiĢlerdir. Bu cevaplar ıĢığında sahip olunan denizi, gölleri, su öğeleri ve 

doğal güzelliklerinin Sakarya kentinin marka kimliği üzerinde olumlu etki 

edebileceği görülmektedir.  

Turizm faaliyetleri, kentin ekonomik ve stratejik açıdan önemli bir 

konuma ulaĢmasını sağlamıĢtır. Bu açıdan kente kazandırılan “Bisiklet Kenti” 

marka imajı, kente yalnızca bir turizm fonksiyonu katmak dıĢında, bisiklet 

kültürünün yaygınlaĢtırılmasını ve bisiklet sporcularının profesyonel olarak 

yetiĢmelerini sağlayacak zemin hazırladığı kanısı hâkimdir. Bu durumun kentin 

imajına ve marka değerine önemli bir katkı sağladığı açıktır.  
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Kentin turizme yönelik faaliyetlerinin geliĢtirilmesi ve markalaĢma 

sürecinde kurumların katkısı yalnızca sahip olduğu değerlerle sağlanamaz. Aynı 

zamanda kurumların, tüm bu turizm değerlerinin tanıtımı için paydaĢ gruplarının 

koordineli bir Ģekilde faaliyet göstermesi, olumlu ve sürdürülebilir bir imaj 

sergilenmesi gerekmektedir. Marka kent oluĢturma amacıyla turizm 

faaliyetlerini yürütmek, oldukça profesyonel bir yaklaĢım gerektirmektedir. 

Kurumlar arası koordinasyonun, Sakarya için özellikle marka kent olma 

sürecinde oldukça önemli bir süreç olduğu, bu çalıĢma kapsamında ulaĢılan 

önemli sonuçlardan biridir.  

Sakarya kentinin turizme yönelik uygulamaların/projelerin, bir kısmı 

2017 yıllından itibaren hayata geçmiĢ olmakla birlikte, bir kısmı geçmiĢ yıllarda 

uygulanan projelerdir. Bu kapsamda projelerin etkilerinin özgün bir yöntem 

çerçevesinde „uzman görüĢü‟ ile değerlendirilmesi yapılarak, uzmanlarca nasıl 

algılandığı ve marka kent kriterlerine etkilerine yönelik sonuçlar yine bir 

yöntem çerçevesinde sütun [marka kriteri] ve satır [projeler] toplamları olarak 

irdelenmiĢtir. Sonuçlar; hem etki eden, hem de etkilenen ayrımında matris 

puanlarına bakılarak yorumlanmıĢtır. Yöntem bu haliyle, farklı proje konuları ve 

farklı temalarda geniĢletilebilir olması nedeniyle kullanıĢlı bir yapı sunmaktadır. 

Bu yöntem “Turizme yönelik projelerin markalaĢma üzerindeki 

etkilerinin değerlendirilmesi” yöntemi olarak markalaĢma sürecinde kullanıldığı 

takdirde, alternatif turizm projeleri arasından kentin, ekonomik ve sektörel 

faydasını en üst düzeyde olduğu, zararlarının ise en alt düzeyde ve azaltılabilir 

olduğu alternatifi seçme olanağı sunacaktır. Uzman grubu ve yöntem bu kapsam 

dâhilinde düĢünülürse uygulayıcılara daha faydalı olacağı kanısına varılmıĢtır. 

Turizme yönelik projelerin markalaĢma üzerindeki etkilerinin 

değerlendirilmesinde, Acarlar Longozu Restorasyon Projesi, Maden Deresi 

Mesire Alanı Rekreasyon Projesi, Ayçiçek Vadisi ve UCI Dağ 

Bisikleti Maratonu Dünya ġampiyonası Organizasyonunun kentin markalaĢma 

sürecinde olumlu etkilerde bulunacağı görülmektedir. En fazla etkilenen marka 

kriterler ise kentin tanıtılması kriteri olmakla birlikte, daha sonra sırasıyla 

çevresel kalite artıĢı, rekabet gücü artıĢı ve kentin ekonomik yapısının 

iyileĢtirilmesi kriterleri turizm projelerinden en olumlu Ģekilde etkilenen 

kriterlerdir. Turizme yönelik projelerin markalaĢma üzerindeki etkileri 

değerlendirilmesinde ise, diğer projelere göre en az etkiye sahip olacağı 
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belirtilen proje, SATBĠS (Sakarya Kültür Turizm Dijital Rehberlik ve 

Bilgi Sistemi) projesidir.  SATBĠS projesinin, eriĢilebilirlik ve yönetilmesiyle 

ilgili sorunlar olmasıdır. Ayrıca sistemin eriĢim zorluğu benzer içerikteki bir 

baĢka web sistemine tercih edilmektedir. 

ÇalıĢma sonunda, Sakarya kentinin, Acarlar Longozu 

Restorasyon, Maden Deresi Mesire Alanı Rekreasyon, Ayçiçek Vadisi ve UCI 

Dağ Bisikleti Maratonu Dünya ġampiyonası Organizasyonunun projeleri ile 

turizme yönelik marka kent olarak tanıtım ve kent kimliği çalıĢmasına ağırlık 

vermesi gerektiği görülmüĢtür. 

Tez çalıĢması sonuncunda, Sakarya‟nın turizmde markalaĢması için 

oluĢturulan öneriler Ģu Ģekildedir: 

 

 Sakarya kentinin turizm potansiyellerinin ortaya çıkaracak marka değerinin 

oluĢturulması için öncelikle, uzmanların da vurgu yaptığı gibi, , doğal 

unsurların tanıtımına yönelik çalıĢmaların yapılması gerekmektedir. Bu 

sayede, destinasyon farkındalığının artırılması sağlanmalıdır. Kent, yakın 

çevresine kıyasla, özellikle turizm kaynakları açısından rekabet unsurlarını 

iyi değerlendirmelidir. Kentin en büyük ziyaretçi kaynağı olan Ġstanbul‟dan 

günübirlik turist çekimi için öncelikle doğal alanlara yönelik tanıtımın 

arttırılması, sonra da bu alana ulaĢım için gerekli altyapının güçlendirilmesi 

gerekmektedir. Bu durumun yaratacağı yoğunluk, taĢıma kapasitesi göz 

önüne alınarak hem altyapı hem de turistik üstyapı projeleri ile 

yönetilmelidir.  Bu sayede kent, rekabet güçlerini artırarak, istihdamı 

artırabilir ve sosyal refah düzeylerini yükseltebilirler. Sakarya kentinin 

ekonomisinde turizm gelirlerinin yükseltilmesi için marka kent olması 

yolunda yürütülen çalıĢmalar, kenti farklı kılacak yöreye özgü ortak bir 

hizmet standardının geliĢtirilmesi gerektiğini göstermektedir. Bu sayede 

kente gelen turistlere uygulanacak hizmet anlayıĢı farkındalık sağlayacak, 

kentin marka imajına olumlu katkı sağlayacaktır Ayrıca, destinasyonlardaki 

tesislerin kalite standartlarının yükseltilmesi ve bu tesislerin hizmet 

seviyesini iyileĢtirmeye odaklanan bir stratejinin geliĢtirilmesi, 

destinasyonlara olan değerinin artmasına olumlu katkı sağlayacaktır. 

 Özellikle kamu ve özel sektör aktörlerinin eĢgüdümlü olarak iĢbirliği içinde 

çalıĢmasının sürece olumlu etkisi olacağı açıktır. Ziyaretçilerin kente ilk 
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geldiklerinde, kent imaj hakkında genel bir fikir edinmesinde, temasta 

oldukları farklı kurumların birbiri ile uyumlu çalıĢmaları oldukça etkilidir. 

Bundan dolayı kentin turizm, doğal, kültürel ve tarihi değerlerini tanıtıcı 

organizasyonlar tanıtımlar düzenlenmeli turistlerin bu alanları ziyareti 

teĢvik edilmelidir. Ayrıca, seyahatin, baĢlangıçtan sonuna kadar bir 

deneyimler bütünü olduğu unutulmamalı, ziyaretçilerin ulaĢım, konaklama, 

yeme-içme, alıĢveriĢ, rekreasyonel faaliyetler ve hatta sağlık ve güvenlik 

unsurları için kurumsal koordinasyonun sağlanmalıdır.  

 Sakarya‟nın, özellikle “bisiklet dostu Ģehir” olmasından dolayı, projelerde 

bisiklet dostu mekânlar yaratılması önerilmektedir. Ayrıca kentin belirli 

alanında bisiklet kullanımı teĢvik edilmeli(kiralama ile),   bir noktadan 

alınan bisikletin diğer  noktalardan  birine  bırakılmasına olanak sağlanmak 

gibi günümüz teknolojilerine uygun mikro ölçekte uygulamalar 

geliĢtirilmelidir.  

 Sakarya‟nın marka kent olabilmesi için kentin özellikleri içerisinde bir 

marka vizyonu oluĢturulmalıdır. Ayrıca kentin marka vizyonuna göre bir 

master plan hazırlanmalı ve markalaĢma sürecinde kentin büyümesini ve 

geliĢmesini yönlendiren, orta vadeli bir süreç öngörülmelidir. Mekânsal ve 

sektörel geliĢim, belirlenen Master plan çerçevesinde yönlendirilmeli, 

kentin marka değerine uygun projeler hedeflenmelidir. Özellikle önerilen 

projelerin kentin marka stratejisi ile tutarlı olması önemlidir. Ayrıca tüm 

markalaĢma süreçlerinde yerel ve ulusal düzeyde kurumsal destek alınması 

ve kent sakinlerinin, STK'ların ve meslek kuruluĢlarının koordinasyonun 

sağlanması gerekmektedir. 

 Bulgular ayrıca, , kentin markalaĢmasında, tanıtım önemini 

vurgulamaktadır. Kentte yaĢanan turizm geliĢmelerinin tanıtımında, 

fotoğraf ve videolarla, tarihi ve turistik bölgelerin ön plana çıkarılmasında 

sosyal medya araçlarının önemli rolü bulunmaktadır. Bu kapsamda, 

Sakarya kentinde gelen ziyaretçilerin deneyimlerini paylaĢabileceği ve 

konuĢabilecekleri sosyal platform yapılması ve markalaĢma sürecini 

yöneten kurum aracılığı ile yaygınlaĢtırılması, kentin tanınırlığını hızla 

arttıran bir etki yaratacaktır.  
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Sonuç olarak, bu  tez çalıĢması sonucunda elde edilen bulgular uygulama 

aĢamasında değerlendirilirse, Sakarya‟nın marka kent haline gelmesi sürecine 

katkı sağlayacak ve ülke ekonomisini canlandırarak turizmden alınan payı 

artıracaktır. ÇalıĢma hem sektörel uygulamalara hem de gelecekte yapılması 

planlanan araĢtırmalara katkı sağlaması yönüyle önem taĢımaktadır.  

AraĢtırmanın turizm potansiyellerinin marka kent oluĢması konusundaki 

etkisi ile ilgili gelecekte planlanan yeni projelere ıĢık tutacağı ve akademik 

yazına katkı sağlayacağı düĢünülmektedir.  
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EKLER 

 

 

Ek A: Kurum Mülakat Formu 

 

 1.Sakarya kenti denilince aklınıza gelen ilk kentsel alan ya da kentsel öğe nedir? 

Ayrıca, Sakarya‟yı tanımlayabilecek sözcük ne olabilir? 

………………………………………………………………………… 

2.Sizce Sakarya kentini diğer turistlik kentlerden farklı kılan turistik değerler 

nelerdir? Bu değerlerin hangi açılardan farklı/ özgün olduğunu 

düĢünüyorsunuz? 

........................................................................................................................ 

3.Sakarya kentinin marka imajı uygun bulduğunuz tanımı ya da tanımları 

iĢaretleyiniz.    

Anadolu Kenti   Sanayi Kenti  

Avrupa Kenti   Örnek kent  

Dünya Kenti   Yenilikçi Kent  

Yaya Kenti   Turizm Kenti  

Bisiklet Kenti   Kültür Kenti  

Sosyal Kent   YeĢil Kent  

Diğer : …………………………………….(ne olduğunu belirtiniz) 

4.Sakarya kentinin turizm imajı için öne çıkabilecek değerler nelerdir? Aklınıza 

gelen 3 değeri belirtiniz?  

a)…………………………………………. 

b)…………………………………………. 

c)…………………………………………. 

[En altta destek olmak için hazırladığımız matris verilmiĢtir.) 

5.Sakarya iliĢkin markalaĢma sürecinde kurumumuzun katkısı nedir, ne olabilir?  

……………………………………………………………………………… 

6.Sakarya‟nın marka kent olması durumunda, logo imajı ve renkleri neler 

olabilir? 

………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………
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0
6
 

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7

 Tarımsal Projeler P1

Karasu Sahil Parkı Rekreasyon 

Projesi 
P2

Karasu-Kocaali Sahil  Mavi Bayrak  

Projesi 
P3

Maden Deresi  Mesire  Alanı  

Rekreasyon Projesi  
P4

Justinyonus Köprüsü 

Restorasyonu  
P5

Acarlar longozu Restorasyonu P6

Ayçiçek vadisi ve UCI Dağ 

Bisikleti Maratonu Dünya 

ġampiyonası Organizasyonu

P7

SATBĠS(Sakarya Kültür Turizm 

Dijital Rehberlik ve Bilgi Sistemi) 
P8

Sapanca Gölü Çevresi ve Çark 

Deresi Kenarı YürüyüĢ ve Bisiklet 

Parkuru

P9

SAKARYA ĠLĠNDE TURĠZME YÖNELĠK PROJELERĠN MARKA KENT KRiTERLERĠ ÜZERĠNE ETKĠSĠNĠN DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

                                                 Kriter                                                                                                                                                                                                                              

Projeler 

Çevre 

Kalitesi 

ArtıĢına 

Etkisi

Rekabet 

Gücünün 

ArtıĢına 

Etkisi

Kentli YaĢam 

Kalitesinin 

ArtıĢına 

Etkisi

Kentin 

Ekonomik   

Yapısının 

ĠyileĢtirilmesin

e Etkisi

Kentin Sportif 

Faaliyetlerine 

Etkisi

Kentin Kültür-

Sanat Hayatına 

Etkisi

Kentin 

Tanıtılmasına 

Etkisi

Ek B: Sakarya Ġline Turizm Yönelik Projelerin Marka Kent Kriterler Üzerine Etkisinin Değerlendirmesi 

Anket Formu 

Tablo B: Anket Formu 
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Ek C: GörüĢme Notları 

 

Tablo Ek C: GörüĢme Notları  

Turizm MarkalaĢma Etkisi 

                     Ekonomik  

                         Etkisi 

Sosyal  

Etkisi 

Ekolojik  

  Etkisi 

 

Özellikle UNESCO‟ ya girmiĢ bir Sakarya 

var. U-1                           

                    ✓ ✓ 

„‟Bisiklet unvanı‟‟ için çerçevesinde 

yatırımlarımız Ayçiçek vadisinde 

baĢlayarak Sakarya dolaĢan bir 

sirkülasyon oluĢturulacaktır.  U-1 

 ✓  ✓ 

Türk evleri ile Taraklı farklı bir güzelliğe 

sahiptir. U-1 

✓  ✓ 

    

Sakarya ilinde sözcük olarak hacı, hafız 

sözü çok kullanılmaktadır. U-2 

 ✓  

Maden deresi restorasyonunda özgü 

değerlerinde ekolojisi ve tarihinden 

uzaklaĢmamak gerekir. U-2 

✓  ✓ 

Kurumlar olarak ortak hareket etmeli. 

Böylece kimin sektörde ne sorunlar var 

ortaya çıkar Örneğin Son yıllarda turizm 

sektöründe ara eleman sıkıntısı var. U-3 

✓   

    
Turistik yerlerin kentsel alanda 

bilinirliğinin sağlanması demektir. 

Ekonomik olarak bu alanlarımıza 

yansıyor. Tarihi Çark Değirmeni, Sapanca 

U-4 

 

✓  ✓ 
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Tablo Ek C :Devamı 

 

 

Sakarya‟ya has önemli potansiyellerimiz 

var ama hangisini öne çıkaracağımıza 

karar veremedik, aslında çok fazla 

markamız var. U-4 

 ✓       ✓ 

Kentler kültürleri ile ön plana çıkınca 

zaten markalaĢıyor yani Ģimdi Dünya 

Kültür Mirasına girmiĢ bir köprümüz var. 

U-5 

     

✓ 

En çok fındık üretim yeri Sakarya‟dır. U-6  

   ✓ 

  

✓ 

Sakarya her Ģeyin öncüsü olmuĢtur. 

Tarımsal çalıĢmaları gibi. U-6 

 

        ✓ 

  

✓ 

Karasu, Kocaali sahilleri yazın nüfusu 3 

katına çıkmaktadır. Turizm kenti 

diyebiliriz. U-7 

        ✓ 

 

  

Tarihi ve kültürel, açıdan taraklı evleri 

„‟mümkünlü „‟ reklam filmden dolayı 

merak uyandırdığı markalaĢmıĢtır. U-8 

 

✓ 

  

✓ 

Sakarya çok fazla markalaĢan ögeleri var 

aslında. Gelen ziyaretçilerin, Osmanlı 

kültürünü yansıtan Taraklı evleri, Sakarya 

ilinin adını aldığı Sakarya nehri karasu 

ilçesinde birleĢme yeri, Acarlar Longozu 

180 kuĢ türü görmeden gitmemesi gerekir. 

U-8 

 

       ✓ 

  

✓ 

Tarımsal projeleri var. Aromatik bitki, 

Domates, çilek, mantar üretimleri 

olmaktadır. Bildiğim kadarıyla kenevir 

bile üretilmektedir. U-9 

 

✓ 

  

✓ 

Sakarya‟da son yıllarda coğrafi iĢaretli 

ürünü fazlalaĢtı. U-10 

             ✓          ✓          ✓ 
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                           Tablo Ek C :Devamı 

 

Son yıllarda Rafting, kano ve doğa spor 

alanlarından (yamaç, paraĢüt) popülaritesi 

artmıĢtır. U-10 

            

          

 

         ✓ 

  

   

 

✓ 

   

Bisiklet kentidir. Unvanına yakıĢır Ģekilde 

organizasyonlara ev sahipliği 

yapmaktadır. 57.CumhurbaĢkanlığı 

Bisiklet Turu yapıldı. .U-11 

 

✓ 

  

Yerel mutfağı da güzeldir. Karadeniz 

mutfağını görebileceği bir kenttir. U-11 

 

✓ 

 

 ✓ 

 

Taraklı evleri maketleri ve oyuncaklarının 

satıĢı arttı.  U-12 

             

           ✓ 

 

  ✓ 

 

Acarlar Longozu ve Kocaali, Karasu plajı  

turist sayısı her yıl arttığını 

gözlemekteyiz.  U-12 

           ✓         ✓ ✓ 

Maalesef hala Sakarya‟da Ġlçelerde 

çözülememiĢ alt üst yapı problemleri var. 

Birde kentin konaklama ve yiyecek içecek 

iĢletmeleri üst düzey geliri olan 

ziyaretçileri ağırlayabilmek için hazır 

değiliz U-13 

 

✓                       

  

✓ 
 

Ġpekyolu koridorundan Sapanca geçmesi 

kesinlikle büyük bir avantaj. U-13 

 

✓ 

  

Sapanca, Taraklı, Acarlar Longozu, 

Maden Deresinin özellikle pazar günleri 

dıĢarıdan gelen ziyaretçilerin park yeri 

gibi olanakları çok kısıtlı U-13 

 

✓ 

 

         ✓ 

 

Yaz aylarında itibaren  Karasu, Kocaali 

ilçelerinde, maalesef ama konaklama 

sorunu var. U-14 

 

✓ 

     

    ✓ 
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Tablo Ek C Devamı 

 

Ġstanbul‟a yakın olduğu için Sapanca son 

zamanlarda popüler oldu Aynı zamanda 

mekânlar, bungalova evleri, markalaĢtı. 

U-14 

 

✓                     

                      

       ✓ 

Sakarya Ģu anda il dıĢına gittiğinizde 

Sakarya dediğimizde bile “oooo hafız, 

ıslama köfte, Sakarya nehri, tatangalar  ” 

biliniyor.U-14 

 

✓ 

  

✓ 
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EK D: Tez ÇalıĢması Kapsamında Yapılan Yayınlar 

 

Parıldı E., Salihoğlu G., (2021),”Kentlerin Birbirleriyle Rekabeti ve 

MarkalaĢmalarında Turizmin Planlama Açısından Ele AlınıĢı: Sakarya Örneği” 

,Atlas 8TH Internatıonal Social Sciences Congress,sayfa.77(özet ),11-13 Haziran 

2021,Çevrimiçi 


