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Ozet

Kirsal alanlar, ekonomisi tarim odakli, niifus yogunlugu az, yerel halk {izerinde dogal ve geleneksel kosullarin egemen oldugu ve belirli
imkanlar agsindan fazla gelismemis alanlar olarak kabul edilmektedir. Kirsal alanlarin da diger destinasyonlar gibi turizm agisindan nemi
g0z ardi edilememektedir. Bu nedenle kirsal alanlarinda turizm rekabet ortami iginde yer aldigi sdylenebilmektedir. Kirsal alanlarin, kendi
farkindaliklarini arttirarak rekabetten pay alabilmeleri i¢in markalagma c¢abalari igerisine girmeleri ve bu ¢abalar kapsaminda ele alinan ken-
dilerine 6zgii logolarini yaratmalar1 gerekmektedir. Buradan hareketle bu galigmanin amact, kirsal bir alan olan Sindirg: (Balikesir ilgesi)’nin
markalagma ¢abalar1 sonucunda olusturdugu logosuna iliskin akademisyen algilarini belirlemektir. Calismanin amaci dogrultusunda veri
elde etmek icin anket formu kullanilmistir. Veri analizinde istatistiksel paket programindan yararlanilmistir. Yapilan analizler sonucunda,
katilimeilarin gogunlugunun erkek oldugu belirlenmis, agirlikli olarak Dr. Ogretim Uyesi ve Ars. Gor. unvanina sahip olduklart goriilmiistiir.
Logoya iligkin genel degerlendirmeler incelendiginde, katilimeilarin biiyiikk ¢ogunlugunun logoya yonelik olarak olumsuz goriis bildirdigi
dikkat ¢cekmektedir. Katilimcilar tarafindan logoda yapilabilecek degisiklikler noktasinda sunulan onerilerde ise, renklerin yumusatilmasi,
tasarimin degistirilmesi, yazi tipi ve boyutunda degisiklige gidilmesi ve yoreye 6zgii farkli degerlerin logoya dahil edilmesi gibi noktalar 6ne
¢tkmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, kirsal alan, kirsal turizm, logo, markalama

The Evaluation of the Logo of Sindirg: Rural Settlement by Academicians

Abstract

Rural areas are less developed communities due to limited resources and known as where the economy depends on agriculture, the population
dense is less, the natural and traditional resources are dominant. The importance of them as well the other destinations in terms of tourism
can’t be ignored. So, it is possible to say that they take place in tourism competitive environment as well. The represantatives of them must
participate in branding efforts to increase their awareness so as to take an interest from the competition and create their own logos by using
the products emerged from the branding efforts. In light of this information, it is aimed in this study to determine the academicians’ percep-
tion in view of logo designed after branding efforts of Sindirgi. A survey form is used in order to obtain the needed data for grasping the goal.
A Statistical package program is used for data analysis. In result, that the majority of participants are male is determined and that the titles of
participants are mostly Assistant Professors and Reseach Assistants is seen. When the general evaluations concerning the logo are examined,
it comes out that the majority of participants have negative opininons. On the other hand, the presented recommendations by participants about
changing the desing of logo emerge as to use smooth colours, to change the concept, to use different font and size, and to add different values
belonging to the district.

Keywords: Destination, rural area, rural tourism, logo, branding
**Bu caligma, 10-13 Mayis 2018 tarihinde Mugla-Bodrum’da diizenlenen 7. Ulusal Kirsal Turizm Kongresi / 2nd International Rural Tourism
and Development Congress’de sozel olarak sunulan 6zet bildirinin genisletilmis ve gdzden gegirilmis halidir.
GIRIS

Kirsal kelimesi “kirlik, koyliik”, “kir ile ilgili” seklinde
ifade edilmektedir [18], [31]. Kirsal alan kavrami ise,
ekonomik anlamda yerel halkin daha ¢ok tarim ile ugrastigi,
niifus agisindan yogunlugun az oldugu, dogal ve geleneksel
kosullarin insan hayatinda biiylk yer tuttugu, saglik,
haberlesme, egitim gibi imkanlar agisindan sosyal yasamin
fazla gelismedigi, bunlarin yani sira sehir merkezlerinde
yasayan insanlarla giiclii sosyal baglari olan ve onlara

kirsal alanlart1 sadece tarimsal emtia {retimi ile
Ozdeslestirmek yeterli olmamaktadir. Kirsal alanlarin,
rekreasyon, turizm, bos zaman, yoreye 6zgii yiyecek tiretimi,
tilketimi ve e-ticaret gibi farkli islevleri bulunmaktadir.
Bunlarin yani sira kirsal alanlar siklikla otantik ve orijinal
olarak algilanmakta ve ziyaretgileri i¢in genis bir tiiketim,
etkinlik ve tecriibbe deneyimi firsatlar1 sunmaktadir. En
onemli iglevlerinden birini ise kirsal turizm igin bir varis
noktast olmalar1 olugturmaktadir [23], [24], [44].

dinlenme imkan: saglayan yerler olarak agiklanmaktadir
[11]. Kursal alanlarin tanmimlanmasinda farkli 6lgiitler
olmakla birlikte, siniflandirilmasi da farkli iilkelere veya
uluslararasi kuruluglara gore degisiklik gosterebilmektedir

[4].

Postmodern diinya da kirsal alanlar degerlendirildiginde

Son yillarda kirsal alanlara yonelik yeni firsatlarin
ortaya c¢ikmasi, bu alanlara verilen Onemin arttigini
gostermektedir. Kirsal alanlara dogru baslayan akim turizm
pazarmimn kirsal alan ve kirsal aktivitelere ydnelmesini
saglamaktadir [2]. Turizm agisindan birer destinasyon olarak
ele alinan kirsal alanlarin 6n plana ¢ikmasi, kirsal alanlarin
da diger destinasyonlarla rekabet ettigi gergegini giindeme
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getirmektedir. Her destinasyon gibi, s6z konusu rekabet
ortamindan hatir1 sayilir bir pazar payr almak ve/veya
mevcut pazar payini koruyabilmek kirsal alanlar1 da amaglari
arasinda bulunmaktadir. Bu amaglara ulasma yolunda yerine
getirilmesi gereken islemi ise markalama olusturmaktadir
[38]. Artan rekabet ortaminda destinasyonlara uygulanan
ve $0z konusu destinasyonun imajii itibarini sekillendiren
bir siire¢ olan markalama, bir marka yaratma ve yonetme
becerisi olarak kabul edilmektedir [36], [15]. Marka
yaratmanin en 6nemli unsurlarindan birini olusturan logolar,
s6z konusu destinasyona yonelik bir biling ve goriintii
olusturulmasinda etkili araglar olarak kabul edilmektedir.
S6z konusu destinasyonun hedef pazar igin ne sunabilecegini
tanimlamaya yardimct olmakta ve destinasyonlari
rakiplerinden farklilagtirmaktadir [27].

Buradan hareketle caligmanmn amacini, Sindirgi’nin
logosunun akademisyenler tarafindan degerlendirilmesi
olusturmaktadir. Balikesir ilinin Giineydogusunda yer
alan Sindirg: ilgesinin tarihi Lidyalilar ve Perslere kadar
dayanmaktadir. 2 bin yillik bir gelenek olan ve yoriik
kiiltiiriinlin yasayan el sanat1 olarak ifade edilen Yagcibedir
halilar1 bugiin hala Smdirgi’nin  ¢esitli  yorelerinde
dokunmaktadir. Sifa ve giizellik kaynagi olan kaplicalari,
Sinandede yaylasi, ilgeye 6zgii ¢am kolonyasi da ilgenin
cekicilikleri arasinda yer almaktadir [28]. Sindirg: ilgesi,
dogal ve Kkiiltiirel kaynaklari agisindan zengin olmakla
birlikte, halkin gec¢imini tarim, hayvancilik ve ¢esitli
turizm faaliyetleri ile saglamasi, yiiz Olgimiinin 1378
kilometrekare ve niifusunun 33.427 olmasi; bunlara ek
olarak OECD’e tarafindan agiklanan kirsal alan kriterine
dayanarak kilometrekare basina ikamet eden kisi sayisinin
150°den az olmasi (yaklasik 25 kisi) dolayistyla kirsal bir
alan olarak nitelendirilebilmektedir [30], [29], [39].

Kirsal Alan Ve Kirsal Turizm Kavramlar

Kirsal alanlarin icinde bulundurdugu c¢evresel ve
bolgesel cesitlilik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik, demografik
ve mekansal ozellikler, kirsal alan ile ilgili degiskenlik
gosteren birgok yeni tanimlar kazanmasina ve ¢agin da
degisen sartlariyla beraber, tam ve kesin olarak taniminin
yapilmasina neden olmustur [13]. OECD tarafindan niifus
yogunlugu oOlgiitine dayanilarak yapilmis tanimlama da,
kilometrekare basina ikametgah eden kisi sayis1 150 kisi
altinda olan alanlar, kirsal alan olarak kabul edilmektedir
[39]. Ulkeden iilkeye ve/veya kuruluslara gore farklilik
gosteren kirsal alan kavrami, Tirkiye’de ise 1924 yili K&y
Kanunu’na gore niifusu 20 binden az niifusa sahip yerlesim
alanlart olarak tanimlanmaktadir [4], [22]. Yapilan baska
bir tanimlama da ise kirsal alan “metropolitan yerlesimler
disinda yer alan illeri kapsayan, ilge, kdy ve mezralarda
her tiirli sosyal giivenceden (is olanaklari, sigorta,
emeklilik, egitim, saglik ve kiiltiirel etkinlikler) yeterince
yararlanamayan bireylerin sayisal ¢ogunlugu olusturdugu
mekansal biyiikliik” seklinde agiklanmaktadir [37].

Kirsal alanlar genellikle tarimla iligkilendirilmis ve
kentin aksi olan yerler algisi lizerine kurulmus bir anlayis
kapsaminda degerlendirilmektedir. Ancak son yillarda
diinya genelinde kiiltiirel, ekonomik, teknolojik degismeler
kirsal alanlar1 sadece tarim ile 6zdeslestirmenin yeterli
olmadigin1 gostermistir. Bu durumda kirsal alanlarda
tarim disinda turizm basta olmak {izere diger sektdrlere de
yonelimler baglamigtir. Bunlarin sonucunda ise, farkli yagam
ve kiiltlir bi¢imleriyle, modernlesme ve kiiresellesmeye
kars1 direngli duruslartyla kirsal alanlar, kirsal turizm
faaliyetleri agisindan yeni destinasyonlar ve pazarlar haline
gelmistir [3], [25]. Tanimlamasina iliskin farkli bir ¢ok

goriis bulunan kirsal turizm kavrami, Kiigiikaltan (1997)
tarafindan “stresli, yogun, karmasik, kirli, giirtltili sehir
yasamindan sikilip, doga ve kdy hayatinin 6zlemini ¢eken
bireylerin, siirekli ikamet ettikleri yerlerden kirsal yorelere
olan ziyaretleri, buradaki yerli halkin trettikleri mal ve
hizmetlerden yorenin dogal dokusuna uygun mekanlarda
talep ederek ve yorede para arttirma arzlarini minimize
ederek gegici konaklamalardan dogan olaylar ve iliskilerin
biitiinii” seklinde agiklanmaktadir [20], [17]. Toplam turizm
pazari i¢inde sadece kiigiik bir paya sahip olmasina ragmen,
kirsal turizm en hizh geligsen sektorlerden biri olarak kabul
edilmektedir. Kiiltiirel degisimin saglanmasi, kiiltlirel
aktivitelerin  iyilestirilmesi, toplumsal entegrasyonun
tesvik edilmesi, kiiltirel mirasin korunmasi, yerel halkin
girisimciliginin tesvik edilmesi ve hayat standartlarinin
yiikselmesi gibi sosyo-kiiltiirel olumlu etkilerinin yani sira,
ekolojik (dogal alanlarin korunmasi, altyapinin iyilestirilmesi
vb.) ve ekonomik (issizligin azaltilmasi, devlet gelirlerini
arttirmasi, yabanci yatirimlar tesvik etmesi vb.) etkileri de
bulunmaktadir [6], [41].

Son yillarda gittikce biiyliyen, kirsal alanlara dogru
seyahat etmeyi ve kirsal alanlarda kalmayr igeren kirsal
turizm, 6zgiinligi ve sundugu hizmetler ile destinasyon
imajint sekillendirmekte ve kirsal alanlar1 diger turizm
destinasyonlar1 i¢in rakip haline getirmektedir [48], [46].
Ayni zamanda rekabet edebilme ve farklilasma noktasinda
da karsal turizm, kirsal alanlar i¢in dikkate alinmasi gereken
onemli kaynak olarak kabul edilmektedir [25], [32].

Her seyin hizla degistigi giintimiiz kosullarinda rekabete
ayak uydurabilmek igin gesitli stratejiler gelistirilmektedir
[34]. Ulke, bolge, kent vb. destinasyonlarin daha fazla
turist ¢ekebilme ve turizm pazarinda var olabilmeleri
icin uyguladiklar stratejilerin basinda ise destinasyon
markalamasi gelmektedir [16]. Rekabet edebilmek, imajin1
gelistirmek ve kendilerini biitiinlesik bir sekilde tanitmak
isteyen kirsal turizm destinasyonlari i¢in markalama ¢abalari
cagdas bir gelisme olarak kabul edilmektedir [43].

Destinasyon Markalamasi Ve Logo

Marka, belirli bir {iriin, hizmet, organizasyon ya da yeri
niteleyen, tanimlayan bir isim, terim, sembol, goriintii, duygu
yadabunlarin timbilesimi olarak nitelendirilen, iiriin, hizmet,
organizasyon ya da yeri rakiplerinden ayiran bir karakter
olarak tanimlanmaktadir [45]. Destinasyon agisindan marka
kavrami, destinasyonu tanimlayan ve rakiplerinden ayirt
eden, destinasyon ile iliskilendirilmis unutulmaz bir seyahat
deneyimi vaadini tastyan, yarattigi farkliliklar dolayisiyla
hedef kitlenin dikkatini ¢eken, destinasyonu giiglii kilan
sembol, logo, isaret olarak tanimlanmaktadir [8], [21].
Marka ve destinasyon markas: kavramindan da yola ¢ikarak
destinasyon markalamasi “destinasyonu rakiplerinden ayirt
eden ozelliklerini 6n plana ¢ikararak farklilagtirma ve bir
kimlik olusturma siireci” seklinde ifade edilmektedir [35].
Destinasyon markalamasinin yapilabilmesi, birgok kurum
destegini ve gergekei-agik bir durusu gerekli kilan siireci
icermektedir [26]. Bu siiregte dikkate alinmasi gereken
unsurlar arasinda hedef kitlenin istek, beklenti ve ihtiyaglari
yer almaktadir. Ciinkii, hedef kitle ziyareti Oncesinde
destinasyona ait dogal giizellikleri, iklimleri, kiiltiirleri vb.
unsurlari incelemektedir. Bu nedenle yapilacak destinasyon
markalamas: tamamlanirken destinasyona ait unsurlarin
destinasyonu tam olarak yansitacak sekilde kullanilmasi
gerekmektedir [14].

Destinasyon  markalamasinin  gergeklestirilebilmesi
icin bir takim gerekli sartlar bulunmaktadir. Bunlarin odak
noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi yer almaktadir
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[19], [35]. Marka kimligi, destinasyonun hedef kitlesi
tarafindan nasil algilanmak istedigini belirtmektedir.
Destinasyon yonetimi tarafindan olusturulmas: hedeflenen
marka kimligi, logo, isim, slogan vb. unsurlarin essiz bir
bilesimi ile ortaya koyulmaktadir. Bu unsurlarin bilesimi,
markanin esas amacini ve sundugu degeri ifade etmektedir
[49]. Marka kimligi belirlendikten sonra markalama siireci
icinde destinasyonlar tarafindan yerine getirilmesi gereken
konuyu logo olusturmaktir. Destinasyonlarin tarihsel, ulusal
ve kiiltiirel degerlerini dikkate alarak logo calismalarini
gergeklestirmesi gerekmektedir [40].

Markalama siireci i¢inde yer alan marka kimliginin
temel elemanlarindan ve ayrilmaz pargalarindan biri olan
logo “bir markanin isminin ve vermek istedigi islevsel ve
diisiinsel mesajin, harf, kelime, diziler veya gorintii gibi
cesitli gorsel 6geler kullanilarak sembolize edilmesi” olarak
tanimlanmaktadir [5], [7]. Logolarin marka kimligi agisindan
6nem arz etmesinin nedeni, logonun marka kimliginin
aninda taninmasi saglamasindan kaynaklanmaktadir [42].

Logo olusturulmasina yonelik ¢abalar iilkeler ve bolgeler
agisindan farklilk gostermektedir. Ulkeler, biiyiik alanlara
sahip olmasindan dolay1 logolarinda duygusal ya da fiziksel
unsurlart goz oniinde bulundurmaktadir. Bolgeler ve/veya
kirsal alanlar ise daha kiigiik alanlara sahip olduklar1 i¢in
biinyelerinde bulundurduklar1 dogal giizellikleri (gokytizi,
doga, kiiltir ve sahip olduklari lokal unsurlar vb.) logo
olusturma c¢abalar1 i¢inde kullanmaktadir [10]. Ayni zamanda
logolarin sade, kolay anlasilabilir, hatirlanmasi kolay, akilda
kalic1, okunakli ve tutarli, ¢ekici, cok net bir mesaj vermesi,
miimkiin oldugunca az sayida renkten olusmasi ve rekabet
ortaminda kolay tanmitim yapabilecek 6zel bir tasarima
sahip olmasi uzmanlar tarafindan onerilmektedir. Logonun
Olciileri biliylidiigii zaman dagilmamasi, ol¢tileri kiictildigii
zaman ise ayrintilarda kaybolmamasi, farkli baski ve
tekniklerde sorunsuz bir sekilde kullanilabilir olmasi da
onem arz etmektedir [1], [12].

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada, kirsal bir destinasyon olan Sindirgi’nin
(Balikesir ilgesi) logosunun, daha &nce kirsal turizm
kongresine katilmis ve/veya kirsal turizm ile ilgili ¢alisma
yapmis akademisyenler tarafindan degerlendirilmesi
amaclanmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda veri elde
etmek amaciyla, veri toplama araci olarak anket formu
kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan anket formu, Hem ve
Iversen (2004) tarafindan gelistirilmistir. Tlk olarak 6lgegin
yer aldig1 ¢alismanin sorumlu yazari olan Leif Egil Hem’e
elektronik posta gonderilmis ve oOlgegi kullanmak igin
izin istenmistir. Gonderilen elektronik postaya yazardan
olumlu geri doniis alinmis ve 6lgek arastirmacilar tarafindan
Tiirkge’ye ¢evrilerek kullamilmistir. Olgegin orijinali bes
boliimden olusmaktadir.  Anket formu Tirk¢e ¢evirisi
yapildiktan sonra bir bolim form disinda birakilarak
kalan dort boliim arastirma da kullanilmistir. Form disinda
birakilan bolim de hedef logonun s6z konusu turistik
tirlinii/destinasyonu ne derece temsil edip etmedigiyle ilgili
sorulara yer verilmistir. Arastirmaya katilim gosterecek
olan akademisyenlerin Sindirgi’ya iliskin bilgilerinin
olup olmadigmin bilinmemesi bu bélimiin form diginda
birakilmasini agiklamaktadir.

Arastirma verilerini elde etmek igin hazirlanan anket
formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, hedef
logoya ait aginalik diizeyini belirlemek amaciyla 2 sifata,
ikinci bolimde hedef logo tasarimmin degerlendirilmesi
amaciyla 11 sifata, liglincli bolimde hedef logoya iliskin
genel degerlendirmenin yapilmas: amactyla 4 sifata yer

verilmistir. Anket formunun doérdiincii boliimiinde 2 adet
acik uclu soru bulunmaktadir. Besinci boliimiinde ise
katilimcilarin  demografik ozelliklerini belirlemek icin 5
farkli soru yer almaktadir.

Anket formunun, birinci, ikinci ve tiglincli boliimiinde
yer alan sifatlar anlamsal (semantik) farkliliklar dlgegi ile
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Anlamsal (semantik)
farkliliklar olgegi ile katilimcilar Olgiilen belirli bir
konu hakkindaki degerlendirmeleri, iki uglu bir skalaya
karsilikli olarak yerlestirilmis birbirine zit anlamlar1 olan
iki sifat arasinda tercih yapmalari suretiyle belirlenmektedir.
Genellikle yedi aralikli bir skala tercih edilmektedir. Elde
edilen yanitlarin degerlendirmesi ise aritmetik ortalamalari
alinarak  gergeklestirilmektedir [33]. Bu aragtirmada
da, katilimcilardan konu hakkinda degerlendirmelerin
yapilmasina olanak saglayacak birbirine tamamen zit
anlamlara sahip sifat ciftlerini yedi aralikli skala ile
degerlendirmeleri istenmistir. Puanlamalar, 1,2,3,4,5,6,7
seklinde olup “1” ilgili sifat i¢in en kii¢iikk puani temsil
ederken, “7”, en yiiksek puani temsil etmektedir.

Anket formu elektronik ortamda olusturulmus ve
internet lizerinden mail adreslerine ulasilan akademisyenlere
elektronik posta ile gonderilerek, ankete katilmalari rica
edilmistir. ik olarak 8-9-10 Ocak 2018 tarihlerinde 1075
akademisyene gonderilmistir. ilk gonderilen elektronik
postalardan yeterli doniis alinamadig: i¢in 6-7 Subat 2018
tarihlerinde ikinci defa 986 elektronik posta gonderilmistir.
Ikinci defa gonderilen elektronik postalar kapsaminda,
ilk maile geri donlis yapan akademisyenler ve mail
adreslerine elektronik posta iletilmeyen akademisyenler
yer almamaktadir. Tki asamali elektronik posta génderimi
sonucunda 100 akademisyen anket formunu yanitlamistir.
Gelen yanitlar incelendiginde hem kirsal turizm kongresine
katilmamis hem de kirsal turizm ile ilgili ¢alismamis
yapmamis olan 8 anket formu dikkate alinmamistir.
Degerlendirmeler 92 anket formu {iizerinden yapilmistir.
Anket formlar1 araciligiyla elde edilen veriler elektronik
ortama aktarilmis ve analiz edilmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Sindirg’'nmn logosu  ile  ilgili  akademisyen
degerlendirmelerine iliskin elde edilen bulgulara asagida yer
verilmistir. Akademisyenler tarafindan degerlendirilmesi
istenilen logo sekil 1°de yer almaktadir.

Sekil 1: Sindirgt Logosu

BELEDIYESI# 1884

Arastirmaya katillan akademisyenlerin demografik
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ozelliklerine iligkin bulgulara Tablo 1°de yer verilmistir.
Katilimcilarin %39,1’ini kadinlar, %60,9’unu ise erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilar ~ unvanlart  agisindan
degerlendirildiginde, %37,0 ile birinci sirada Dr. Ogr. Uyesi,
%27,2 ile ikinci sirada Ars. Gor. ve %17,4 ile ligiincii sirada
Dog. Dr. yer almaktadir. Katilimcilar tarafindan “daha 6nce
kirsal turizm kongresine katildiniz mi1?” sorusuna %83,7

gelmedigi ve kolay farkedilebilir/anlasilabilir olma
noktasinda ise katilimcilarin nétr bir bakis acisina sahip
olduklar1 soylenebilmektedir. Sifat ciftlerine verilen cevap
secenekleri de bu bulguyu desteklemektedir.

Tablo 1: Demografik Bulgularin Dagilimi

oraninda, “daha 6nce kirsal turizm ile ilgili calismaniz var n %
mi1?” sorusuna ise %90,2 oraninda “evet” yanitt verilmistir. o % o
Yapilan degerlendirmeler sonucunda, hem kirsal turizm an i
kongresine katilip hem de kirsal turizm ile ilgili ¢alismasi Cinsiyet Erkek 56 60.9
olan katilimer orami %73,92; kirsal turizm kongresine Toplam 92 100.0
katilip, kirsal turizm il.e ilg'ili g?ah.s'mas1 olmayan katilimci Prof. Dr. 5 54
orant %9,8; kirsal turizm ile ilgili ¢alismast olup, kirsal P ” T
turizm kongresine katilmamis olan katilimer oranmi ise Og; - . i
%16,30 olarak tespit edilmistir. Dr. Ogr. Uyesi 34 37.0
Logoya ait aginalik diizeyini tanimlamak i¢in ¢ok tanidik/ Unvan Arg. Gor. Dr. 5 54
hi¢ tanidik degil ve kolay farkedilebilir-anlasilabilir/kolay Ars. Gor. 25 27.2
farkedilemez-anlasilamaz sifat ciftlerine yer verilmistir. Ogr. Gor. Dr. 3 33
Tablo 2’de de gorildigi tizere Sindirgt logosunun T
. g . e e 9 Ogr. Gor. 4 43
akademisyenler goziinden her bir sifat ¢ifti i¢in aldigi
ortalama puanlar, ¢ok tanidik/hi¢ tanidik degil sifat ¢ifti i¢in Toplam 92 1000
2,27, kolay farkedilebilir-anlasilabilir/kolay farkedilemez- Daha Once | EVet 77 83.7
anlasilamaz sifat ¢ifti i¢in ise 4,00 olarak bulunmustur. Kirsal Turizm | Hayir 15 163
. o s K i
~ Katihmeilarin gok }amdlk/hm{ tamdik degil Vs.lfat cifti Kat?ll(liglll:;lll\l;l? Toplam 90 100.0
icin en fazla katilim gosterdikleri cevap secenegi 1 olup,
orant %55,4 olarak bulunmustur. Kolay farkedilebilir- Daha Once | Evet 83 90.2
gnlasllabilir/kolay farkedil.emeg-anlasllamaz sllfat ¢ifti igin K"islali"f“_;_ilm Hayir 9 08
ise en fazla katilim gosterdikleri cevap segenegi %21,7 orani ¢ 1l
. o Cahsmamz Var | Toplam 92 100.0
ile 4 cevap segenegi olmustur. Mi?
Buradan hareketle logonun katilimeilara tanidik
Tablo 2: Logoya Ait Asinalik Diizeyini Tamimlayic: Istatistikler
7 6 5 4 3 2 1 ~
X SS
n % n % n % n % n % n % n %
Cok Tamdik 7176 1t || 6 65| 7| 76| 5|54 15163 51554 ]| Hig Tamdik Degil | 2,27 | 1,88
Kolay Kolay 4,00 | 1,67
Farkedilebilir- 8 8,7 9 9,8 19 120,7 ] 20 | 21,7 19 | 20,7 9 9,8 8 8,7 | Farkedilemez-
Anlagilabilir Anlasilamaz

Logoya ait genel 6zellikleri tanimlamak igin olumlu/
olumsuz, ¢ekici/gekici degil, yliksek kaliteli/diisiik kaliteli
ve iyi/kétii olmak iizere 4 farkli sifat ¢ifti katilimcilara
yonlendirilmistir. Tablo 3’te yer alan sifat giftleri igin
ortalama puanlar sirasiyla su sekilde tespit edilmistir:
Olumlu/olumsuz, 3,89; c¢ekici/gekici degil, 3,57; yiiksek
kaliteli/diistik kaliteli, 3,71 ve iyi/koéti, 3,70.

Belirtilen dort sifat ¢ifti igin en ¢ok katilim gosterilen
cevap secenekleri degerlendirildiginde segilen cevap
seceneklerinin su sekilde oldugu belirlenmistir. Olumlu/
olumsuz sifat ¢ifti i¢in %20,7 orani ile en fazla 3 cevap
segenegi isaretlenmis olup, bunu %18,5 ile 4 cevap segenegi,
%17, 4 ile ise 5 cevap secenegi takip etmistir. Cekici/¢ekici
degil sifat ¢ifti icin en fazla tercih edilen %25,0 oran ile
2 cevap secenegi olmustur. Bunu sirastyla %21,7 orani ile
3 cevap segenegi ve %15,2 ile 6 cevap secenegi izlemistir.
Yiiksek kaliteli/diisiik kaliteli sifat ¢ifti degerlendirildiginde

en fazla %25,0 orani ile 3 cevap secenegi isaretlenmis olup
bundan sonra %19,6 orani ile 2 segenegi gelmistir. Son sifat
¢ifti olan iyi/kdtil icin ise en fazla katilim gosterilen cevap
segenegi %21,7 orani ile 3 olmustur. Bunu sirastyla %18,5
orant ile 5 ve %17,4 oram ile 6 cevap segenekleri takip
etmistir.

Logoya ait genel oOzellikleri tanimlamak amaciyla
kullanilan sifat giftleri igin ortalama puanlarin neredeyse
ayni oldugu ve bu ortalama puanlarin 4’iin  hemen
altinda kaldigi dikkat c¢ekmektedir. Genel &zelliklerin
tanimlanmasi konusunda ilk bakista katilimcilarin nétr bir
bakis acisina yakin olduklar1 disiintilebilmektedir. Ancak
tim sifat ciftlerine iliskin ortalama puanlarmn kiigiik bir
farkla da olsa 4’tin altinda kalmasi, katilimcilarin logoyu
biraz daha olumsuz degerlendirme egiliminde olduklari
sOylenebilmektedir.
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Tablo 3: Logoya Ait Genel Ozellikleri Tanimlayici Istatistikler

7 6 5 4 3 2 1
X Ss
n % n % n % n % n % n % n %

Olumlu 6 6,5 13 | 14,1 16 | 174 | 17 18,5 19 | 20,7 | 12 13,0 9 9,8 Olumsuz 3,89 | 1,71
- Ty 3,57 | 1,72

Cekici 4 4,3 14 | 152 11 12,0 | 12 13,0 | 20 | 21,7 | 23 | 25,0 8 8,7 Cekici Degil
. I - - 3,71 | 1,65

Yiiksek Kaliteli 3 33 14 | 152 17 | 185 10 | 10,9 | 23 | 25,0 18 19,6 7 7,6 Diisiik Kaliteli
iyi 1 1,1 16 | 174 17 | 185 14 | 152 | 20 | 21,7 | 13 14,1 11 12,0 Kotii 3,70 1 1,66

Logonun tasarim Ozelliklerini tanimlamak igin ise
11 farkli sifat ¢ifti bulunmaktadir. Tablo 4’te de yer
verilen ortalama puanlar her bir sifat ¢ifti i¢in su sekilde
belirlenmistir:

Basit/Karmagik=3,54

Aktif (Canli, Renkli
vb.)=5,25

Modaya Uygun (Gilincel)/Modast Gegmis (Giincel
Degil)=3,71

Eglenceli/Sikic1=3,55

Kibar/Kaba=3,88

Yumusak Gortintimlii/Sert Gortintimli=3,55

Ozel/Siradan=3,53

Uzun Omiirlii/Kisa Omiirli=3,63

Cok Yonlii (Detaylandirilmis, Ozenilmis)/Cok Yonlii
Degil (Detaylandiriimamis, Ozenilmemis)=4,02

Etkili/Etkili Degil=3,50
Normal/Garip=3,91

Logoya ait tasarim Ozelliklerini tanimlamak amaciyla
yoneltilmis 11 sifat cifti icin katilim gosterilen cevap
secenekleri incelendiginde ulagilan bulgular su sekildedir:
En fazla 2 cevap seceneginin isaretlendigi sifat ¢iftleri
arasinda, %22,8 orani ile eglenceli/sikici sifat ¢ifti ve %25,0
orant ile etkili/etkili degil sifat ¢ifti bulunmaktadir.

vb.)/Pasif (Cansiz, Renksiz

En fazla 3 cevap seceneginin tercih edildigi sifat ¢iftleri
arasinda, %23,9 orani ile basit/karmasik sifat ¢ifti, %27,2
orant ile kibar/kaba sifat ¢ifti, %26,1 orami ile yumusak
goriiniimlii/sert goriiniimlii sifat ¢ifti ve %19,6 ile ozel/
siradan sifat ¢ifti yer almaktadir. 4 cevap seceneginin en fazla
tercih edildigi sifat ¢iftlerini, %20,7 orani ile modaya uygun/
modasi ge¢mis sifat ¢ifti, %22,8 orani ile uzun omiirlii/kisa
omiirlii sifat ¢ifti ve %25,0 orani ile ise normal/garip sifat
cifti olusturmaktadir. 5 cevap segeneginin en fazla tercih
edildigi sifat cifti bir tane olup %26,1 orani ile aktif/pasif
sifat ¢iftidir. Cok yonlii/cok yonlii degil sifat ¢ifti i¢in ise 5
ve 6 cevap segenekleri %19,6 ile ayn1 oranda isaretlenmistir.
Logoya ait tasarim Ozelliklerine yonelik katilimer
degerlendirmeleri incelendiginde sifat ¢iftlerine ait ortalama
puanlarin genel olarak birbirine yakinlik gosterdigi ve 3,50
— 4,00 arasinda seyrettigi goriilmektedir. Sadece iki sifat
cifti bu genellemenin digsinda kalmakla birlikte bunlar aktif
ve c¢ok yonli olma ozellikleridir. Logonun aktif olmasi
5,25 ortalama puani ile en yiiksek degerlendirilen 6zelligi
olarak dikkat ¢ekmektedir. Bunu 4,02 ortalama puani ile
cok yonli (detaylandirilmig, 6zenilmis) olmasi o6zelligi
izlemektedir. En diisiik degerlendirilen o6zellik ise 3,50
ortalama puan ile logonun etkili bulunmamasidir. Buradan
hareketle katilimeilar tarafindan logonun detaylandirilarak
olusturulmus ¢ok yonlii, aktif, canli bir logo olarak
degerlendirildigi ancak bunlarin logoyu etkili yapma
konusunda yeterli olmadig ifade edilebilmektedir.

Tablo 4: Logoya Ait Tasarim Ozelliklerini Tanimlayicr Istatistikler

7 6 5 4 3 2 1
X ss
n % n % n % n % n % n % n %
Basit 6 6,5 8 8,7 14 | 152 ] 14 152 | 22 | 239 16 17,4 12 13,0 Karmagik 3,54 | 1,73
525 | 1,39
AKtif 20 21,7 24 26,1 20 21,7 20 21,7 4 43 3 33 1 1,1 Pasif
. 371 | 1,76
Modaya Uygun 6 6,5 10 10,9 16 17,4 19 20,7 14 15,2 15 16,3 12 13,0 Modas1 Geg¢mis
3,55 | 1,67
Eglenceli 2 2,2 14 15,2 14 15,2 12 13,0 20 21,7 21 22,8 9 9,8 Sikicl
. 3,88 1,38
Kibar 2 22 12 | 130 15 | 163 | 24 | 261 | 25 | 272 | 11 12,0 3 33 Kaba
3,55 1,62
Yumusak 2 |22 | 15 w63 | 7 | 76| 19 | 207 24 | 260 | 15 | 163 | 10 | 109 Sert Gériiniimlii
Goriiniimlii
. 3,53 | 1,75
Ozel 5 5.4 10 10,9 13 14,1 16 17.4 18 19,6 17 18,5 13 14,1 Siradan
. . 3,63 1,72
Uzun Omiirlii 6 6,5 9 9,8 12 13,0 21 22,8 17 18,5 16 17,4 11 12,0 Kisa Omiirlii
402 | 1,78
Cok Yonlii 5 5.4 18 19,6 18 19,6 17 18,5 12 13,0 11 12,0 11 12,0 Cok Yonlii Degil
3,50 1,80
Etkili 2 22 13 0141 20 21,7 10 | 109 ] 10 | 109 | 23 | 250 14 | 152 Etkili Degil
391 | 1,77
Normal 6 6,5 15 16,3 13 14,1 23 25,0 12 13,0 12 13,0 11 12,0 Garip
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Katilimcilara iki adet agik uglu soru yoneltilmistir.
Bu sorular “Liitfen hedef logonun genel degerlendirmesi
ile ilgili goriisiiniizii (olumlu veya olumsuz) belirtiniz”
ve “Hedef logonun herhangi bir sekilde degistirilmesi
gerektigini  diigiiniiyor musunuz? Eger degistirilmesi
gerektigini diisliniiyorsaniz nelerin degistirilmesi gerektigi
konusunda yorumlarinizi yazimiz” seklindedir. Yoneltilen
bu acik uclu sorularin cevaplarina iliskin arastirmacilar
tarafindan yapilan degerlendirmeler sonucunda ise sunlar
bulgulanmustir:

“Liitfen hedef logonun genel degerlendirmesi ile ilgili
goriisiiniizii (olumlu veya olumsuz) belirtiniz” sorusuna
katilmeilarm %29,5’1 “olumlu”, %68,5’1 “olumsuz” ve
%2,0’si ise “hicbir fikrim yok” seklinde cevap vermislerdir.

“Hedef logonun herhangi bir sekilde degistirilmesi
gerektigini  diigiiniiyor musunuz? Eger degistirilmesi
gerektigini disliniiyorsaniz nelerin degistirilmesi gerektigi
konusunda yorumlarmizi yazimiz” sorusu icin yapilan
degerlendirmeler sonucunda  katilimcilarm  %83,70°1
oneri sunarken, %16,30’u ise Onerisinin bulunmadigini
ifade etmistir. Sunulan Oneriler, yoreye 0zgii daha fazla
unsura veya yoreye 6zgii diger unsurlara da yer verilmesi,
logo renginin, logo da kullanilan yazi boyutunun ve yazi
renginin degistirilmesi, logo tasariminin farklilagtirillmasi
yoniindeolmustur. Bazi katilimcilar tarafindan yukarida
sayilan Onerilerden sadece bir tanesi vurgulanirken, birden
fazlasina vurgu yapan katilimecilar da bulunmaktadir.
Katilimcilarin onerilerle ilgili bazi ifadelerine asagida yer
verilmistir:

*  Birilceyi 6ne ¢ikaracak bagka kritik unsurlarda olmali.

e ... yalmzca halvkilim motiflerinin  olmadigi
beldeyi bir biitiin olarak yansitabilecek bir logonun
olusturulmasinin  turizm agisindan daha olumlu
sonuglar verebilecegi diistiniilebilir.

e ...Smdirg’y1 temsil eden baska bir {riin vb.
kullanilabilir.
e ...Sindirg’nin hali digindaki degerleri de (termal,

lavanta vb.) logoya yansitilabilir.

e Bence renkler degistirilmeli ve daha pastel renkler
kullanilmal.

*  Renklerinde biraz daha yumusakliga gidilebilir.

*  Logodakikirmizi ve mavi ¢ok canli renk, bence halidaki
renklerin aslina pek uymuyor, ayrica géz yorucu. Renk
tonlar1 tekrar gézden gecirilmeli.

*  Renkler gdz yoruyor daha sade bir renk tercih edilmeli.
*  Yaz tipi karmasik.

e ...Sindirgt yazisindaki r harfi de normal r olarak
yazilirsa, daha anlasilir goriinebilir.

e ...Sindirg! yazisinin yazi karakteri ve rengi ozellikle
degistirilmeli.

e ...Smdirgi yazisiin italik olmamasi dnerilebilir.

*  Sindirgi yazisinin boyutu biiyitilmeli.

e Renkler yeniden diizenlenmeli. Sindirg: yazi karakteri
ilk bakista daha kolay okunacak sekilde diizenlenmeli.
"Sindirg1 ve Belediyesi" kelimelerinin yazi karakterleri
ayni olmali ve logonun altinda yer almali.

* Logo meshur Yagcibedir Halilarini vurgulamis, bu
haliyle de olabilir. Oneri olarak, Pastel renklerle daha
modern ¢izgilerde bir logo tasarlanabilir. Sindirgi'y1
kilimle sinirlamadan tarimsal {riinleri ya da tarihi
mirasi igeren bir logo tasarlanabilir. Ornegin; Tiitiin
motifi islenmis bir Yagcibedir halisi.

e Ortada kalan hali desenini daha 6n planda tutacak
bir logo hazirlanmali. kalin ¢izgilerle ¢izilen mavi
kirmizi hatlar bu deseni biiyiik Olglide Ortmektedir.
Logoda Sindirg1 Belediyesi yazisi gerekli goriiliiyorsa
yazi format1 arka fona uyacak sekilde ayarlanmali ve
konumlandirilmali diye diistiniiyorum.

*  Bencelogo konusunda bu isin profesyonelleri tarafindan
yardim almmali. Kalin, kaba c¢izgiler yerine yodreye
6zgli amblemler veya simgeler 6n plana ¢ikarilmali.

SONUC VE ONERILER

Kirsal alanlarda ekonomik ¢esitliligin  arttirilmast,
ekonomik canlanmanmn saglanmasi igin yapilabilecek
alternatifler arasindan turizm, kurulmasi kolay ve
giderek biiyliyen bir endiistri olarak pek ¢ok kirsal alan
tarafindan benimsenmistir [9]. Kirsal alanlarmn da birer
turizm destinasyonu haline gelmesi, kirsal alanlari diger
destinasyonlarla rekabet ortami igine atmistir [38]. Rekabet
ortami i¢inde destinasyonlar tarafindan tercih edilen rekabet
stratejisini ve/veya aracint markalama siireci olugturmaktadir
[36]. Markalama siirecinin en 6nemli adimlarindan birini
ise logo olusturmaktadir [7]. Gilinlimiz diinyasinda
kiiresellesme nedeniyle artan standardizasyonun da etkisiyle,
destinasyonlara rekabet avantaji saglama, destinasyon
imajini arttirma, destinasyonu rakiplerinden ayirt etme ve
destinasyona yonelik tiiketici bilincini arttirma noktasinda
logolar etkili birer gorsel olarak kabul edilmektedir [8].

Bu calismada, tasidigi Ozelliklerle ve biinyesinde
barindirdigr ¢ekiciliklerle kirsal bir alan ayni zamanda
kirsal bir turizm destinasyonu olan Sindirgi’nin kendini
tanimlamak amaciyla olusturdugu logo, akademisyen bakis
acis1 ile degerlendirilmistir. Akademisyenler tarafindan
yapilan degerlendirmeler logoya elestirel bir bakis acisiyla
bakmanin gerekli oldugunu ortaya cikarmistir. Logoda
eksikligi hissedilen ve diizeltilmesi gereken bazi hususlarin
varligina vurgu yapilmistir. Akademisyenlerin genel olarak
Sindirgt logosuna yoénelik degerlendirmelerinin olumsuz
oldugu tespit edilmistir. Logonun renginden tasarimina, yazi
tipi ve boyutundan farkli unsurlarin logoda yer almasina
kadar farkli agilardan &neriler sunulmustur.

Logolar, destinasyona yonelik seyahat gerceklestirecek
kisilerin ilk karsilasacagi unsurlarin basinda gelmektedir.
Kisilerin destinasyon ile ilgili ilk ipuclarini da karsilastiklari
logolarda arayacaklari sdylenebilmektedir. Destinasyonlarin,
hedef kitle tarafindan se¢im yapilmadan once hedef kitleye
deneme sansini sunamamasi, olusturulacak logolarla hedef
kitleye tam olarak kendini yansitabilmesinin énem arz ettigi
vurgulanabilmektedir. Ziyaretler sonrasinda destinasyonun
hatirlanmasi ve akilda kalmasi i¢in de en giiglii aracinin logo
oldugu ifade edilebilmektedir. Marka demenin logo demek
oldugu giiniimiizde, turizm destinasyonlar1 rekabet ortamina
son donemlerde girmis olan kirsal alanlarm bu noktaya
daha fazla yogunlagmalarinin, ayricalik elde edebilmeleri
acisindan 6nemli oldugu sdylenebilmektedir.

Kirsal alanlarin kendilerini hedef kitleye ulastirmasi
ve tanitmasi i¢in olusturacaklari logolarda kullanacaklari
yerel unsurlarin, renklerin, yazi ve simgelerin segilmesinde
isin  uzmanlarindan  yararlanilmalidir. ~ Kullanilacak
unsurlarin, destinasyonu yansitan ve herkes tarafindan
taklit edilemeyecek nitelikte olmasina da dikkat edilmelidir.
Profesyonellik gerektiren bu siirec en etkili sekilde
tamamlanmalidir. ~ Sonucunda  olusturulacak  logonun
kirsal alan ile ortiismesine, kirsal alana deger katmasina,
giincelligini uzun yillar koruyabilmesine ayrica Onem
verilmelidir. Ayn1 zaman da logolarin ¢ok ydonli, etkili,
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modaya uygun, yiiksek kaliteli, ¢ekici olmasi destinasyon
tanmirligini arttirmanin yani sira giivenirliligini arttiracaktir.
Olusturulacak logolarin bir tane ile sinirli kalmamast, birden
fazla alternatif olusturularak oylama sitemi ile secimine
karar verilmesi daha etkili ve dogru logo se¢imi konusunda
destekleyici olabilecektir. Logonun degerlendirilmesinin
cok yonli yapilmasi da (yerel halkin, turist gruplarinin
logo hakkindaki algilarinin belirlenmesi gibi) bu durumu
destekleyebilecektir. Bunlarla birlikte logo ile tek bir
noktaya odaklanilmamas: (6rnegin misteri beklentileri
gibi), coklu bakis acist ile (yerel halk, yatirimcilar,
calisanlar vb.) ihtiyaglara odaklanilmasinin da gerekli
oldugu sdylenebilmektedir. Hedef kitle ve rakiplerle iletisim
siirecinin  kolaylastirilmasi agisindan da olusturulacak
logolar araci rol oynayabilmektedir.

Buradan hareketle Sindirgi’ya ait logo tasariminin
giincellenmesi ve/veya logoda degisiklige gidilmesi soz
konusu oldugunda 6ncelikle aragtirma bulgulari, daha sonra
ise arastirmacilar tarafindan sunulan Onerilerin dikkate
alinmasi daha 6zgiin ve Sindirgi ile 6zdeslesen bir logo
olusturulmasi konusunda destekleyici olabilecektir.

Yapilan bu c¢alismada tek bir kirsal alanin logosu
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu nedenle bu ¢alismanin
on caligma olarak degerlendirilmesi Ongoriilmektedir.
Kirsal alanlarin logolarma yonelik yapilacak arastirmalar
icin referans teskil edecegi diisiiniilmektedir. Tirkiye’de
ki farkli kirsal alanlarinin logolarimin da degerlendirmeye
tabi tutulmasi, kirsal alan logolarmin karsilagtiriimast,
calisma kapsamindaki kriterlerin diginda farkli agilardan
da degerlendirmeye tabi tutulmasi ile ¢aligmanin kapsami
genisletilerek, farkli ve detayli bilgilere ulasilmasini
saglayabilecektir.
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