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oz

Destinasyonlarin markalagmasiigin bélgenin somutdegerleriile somut olmayan ve destinasyonla
duygusal bag kurulmasi konusunda etkili olabilecek degerlerinin birlikte kullanilmasi dnemlidir.
Destinasyonu tekrar tekrar kesfetmeye istek uyandiracak bitin bu degerlerin dogru tanitim
araglariyla sunulmasi ise bir diger énemli konudur. Beykoz ilcesi bilinirligi ve degerlerinin
tespiti Uzerine yapilan bu ¢alismada, destinasyon tanitimi icin hangi medya araglarinin tercih
edilecegi konusunun da aragtirimasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin ilk adiminda Beykoz Universitesi Sanat Tasarim Fakoltesi, Halkla iliskiler ve
Reklamcilik BalomU, 4. sinif 6grencilerinin katkilanyla, olgu bilim grup calismalari yapilmig ve
calhsmalar sonunda 32 maddelik bir anket formu olusturulmustur. Google forms araciligi ile
online yapilan anket, basit rastgele érnekleme ile 502 kisi tarafindan yanitlamugtir.
Calismadan elde edilen bulgulara gére, katilimcilarin %72,3'0 Beykoz'a dair haber ve bilgi
almak amaciyla, en c¢ok sosyal medyayr kullanmaktadir. Katilimeilarin %78,3'G Beykoz'u
tanitan ve Beykoz hakkinda bilgi veren Ucretsiz bir web sayfasini kullanmayi tercih etmeyecegini
belirtirken, %91,4'0 Beykoz'u tanitan ve bilgi veren bir uygulamayi kullanmay: tercih edecegini
beyan etmistir.

Sonug olarak, &zellikle olumlu ve farkli bir imaj yaratacak destinasyon pazarlama
organizasyonlariyla Beykoz'un surdurslebilir marka olma yolunda gelisimi saglanmalidir.
Bélgenin tanitimi icin yapilacak organizasyonlarin duyurularinda, sosyal medyanin etkin bir
bicimde kullaniimasi ve tanitim amacli mobil bir uygulama gelistirilmesi de &nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka kent, Destinasyon, Marka ilge, Beykoz, Markalagma
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ABSTRACT

For the branding of destinations, it is important to use the tangible values of the region together
with the intangible values that can be effective in establishing an emotional connection with the
destination. Another important issue is the presentation of all these values, which will make us want
to explore the destination again and again, with the right promotional tools. In this study on the
determination of the awareness and values of Beykoz district, it is aimed to investigate the issue of
which media tools will be preferred for the promotion of the destination.

In the first step of the research, phenomenology group studies were conducted with the contributions
of 4th grade students from Beykoz University Faculty of Art Design, Department of Public Relations
and Advertising, and a 32-item questionnaire was created at the end of the studies. The survey,
which was conducted online via Google forms, was answered by 502 people with simple random
sampling.

According to the findings obtained from the study, 72.3% of the participants mostly use social
media to get news and information about Beykoz. While 78.3% of the participants stated that
they would not prefer to use a free web page that intfroduces Beykoz and gives information about
Beykoz, 91.4% stated that they would prefer to use an application that intfroduces Beykoz and gives
information.

As a result, Beykoz should be developed towards becoming a sustainable brand, especially
with destination marketing organizations that will create a positive and different image. In the
announcements of the organizations to be made for the promotion of the region, it is recommended
to use social media effectively and to develop a mobile application for promotional purposes.

Keywords: Brand, Destination branding, Brand distric, Destination marketing, Beykoz
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GiRIS

Marka, ginltk yasantimizda sirekli kargilagti@imiz ve bireylerin Grin veya hizmetleri satin
almalarinda, tercih ve tavsiye etmelerinde énemli etkisi bulunan bir kavramdir.Bu nedenle
markanin Urin ya da hizmeti satin alma veya karar verme konusunda disUncelerimizi etkileyen
bir yapisinin oldugu séylenebilir. Marka degeri yaratmak sadece firma ve kurumlar igin degil
sehirler ve Ulkeler icin de énemlidir (Akcay ve Dig., 2016; Gérin ve Adigizel Emir, 2021;
Erdem ve lIsik, 2015). Markalagsma; beraberinde taninirlik, bilinirlik, ayrisma ve 6zginltk
getirmektedir. Marka degeri yaratan destinasyonlar ve sehirler kendilerini én plana ¢ikarip
kilturel, sosyal ve ekonomik anlamda kalkinma hedeflerine ulasabilirler.

Marka sehir denildiginde, karsimiza bir kentin sahip oldugu dogal, sosyal, kiltirel, tarihsel ve
ekonomik degerlerin kendine has bir bicimde butunlestirilerek pazarlanmasi ve yeni bir imaj
haline getirilmesi olgusucikar. Marka sehir olmakkentlere cok fazla avantajlar saglamaktadir.
‘Bir kentin marka olmasini saglamak geri dénisi en yiksek yatirnmlar arasindadir’ (Avcilar ve
Kara, 2015, s. 82). Bundan dolayr her kent marka degeri olusturmayr amaglar. Kiresellesmenin
getirdigi markalararasi yogun rekabet ortaminda bugin Glkeler ve sehirler de 6n plana ¢ikmak,
kendi adini duyurmak ve tercih edilmek adina harekete ge¢mekte ve bu rekabet ortamina
dahil olmaktadir.

Dinya Turizm Orgiti’nin 2019 yili verilerine gére, bir yil icerisinde dinya genelinde 1,5 milyar
insanin seyahat etmektedir. Bu hareketlilik Glkeler ve sehirler arasinda rekabeti arirmakta
ve sonu¢ olarak marka sehir olma cabalarini ya da bir baska deyisle sehir markalagmasini
zorunlu kilmaktadir (Can ve Kazanci Bagsaran ve 2014, s. 28). Marka degeri yaratmig kimi
sehirler, bircok Glkeden daha fazlamarka haline gelmis ve populer olmustur. Paris, Fransa’dan;
Floransa, Venedik ve Roma, italya’dan daha fazla taninmaktadir. Bu nedenle Glkelerin zaman
icinde gelismesi ve bilinirliliginin artmasi marka sehirlerinin sayisina baglidir.

Genel olarak bakildiginda her kent ya dadestinasyon “marka” olma potansiyeli tagimaktadir.
Destinasyonun sahip oldugu tUm degerlerin, markalasma yolunda yapilacak bilimsel
arastirmalar 1si§inda, dogru stratejiler belirlenerek uygulanacak pazarlama calismalar ile
markalagsmalarn saglanmalidir. Yérenin giclo, olumlu ve farklilik yaratan yénlerinin marka
olarak dne cikarildigi (Kaypak, 2013, s. 351), dogru yénetilmis bir markalagma streci sonunda,
o yérede yatirim imkanlari, istihdam olanaklari ve yagsam kalitesi artacak dolayisiyla turizm ve
ekonomisi de canlanacaktir.

Taninan ve bilinen bir destinasyon olmak gerek orada yasayanlarin gerekse sehirle bir sekilde
yolu kesisenlerin zihninde daha degerli ve daha tercih edilir olmak anlamina gelmektedir.
Markalagma bilinirliligin artmasi ve buna paralel bicimde ziyaretci artigi dolayisi ile turizmin
kalkinmasi ve bélgeye yatirimin artmasi streglerini beraberinde getirecektir. Hatta tOm bunlarin
sonunda bdlge sorunlarinin ¢ézime kavusmasi, ekonominin canlanmasi ve toplumsal refahin
yikselmesi anlamina gelecektir(iri, inal ve Torkmen 2011).

1. MARKALASMA VE BILINIRLIGIN ONEMI

Etkinliklerin ve destinasyonlarin esgidimli ortak markalagsmasina duyulan ihtiyag ve yéntemleri
arastirma amacgh 6zellikle spor organizasyonlarini iceren pek cok ¢alisma yapilmigtir (Getz



Dr. Serap BOZKURT, Bisra Nur AYDUGAN 35

ve Fairly, 2003; Ritchie ve Smith 1991; Kang ve Purdue 1994; Hingham, 1999; Jones,
2001). Chalip, Green ve Hill (2003) destinasyon reklamciliginin ve spor olaylari medyasinin
etkilerini incelemis, Brown ve Dig. (2002) destinasyon markalagsmasinda etkinliklerin rolinu
kavramsallaghrmig ve etkinlik organizatérlerinin destinasyona ilgiyi artirmak icin siklikla
medyada yer almaya ¢alighklarini éne sirmistir. Boyk bir spor ve turizm konferansinin (World
Tourism Organization, s. 17) sonuglarina gére buyuk spor etkinlikleri destinasyonlara turizm
imaji olusturmak igin firsatlar sunmaktadir. Dwyer, Mellor, Mistilis ve Mules (2000), destinasyon
etkinligine 6zel seyircilerin, katlimcilarin ve ziyaretgilerin harcamalarinin yarath@r ekonomik
faydalara ek olarak, bu etkinliklerin reklama ve medyada haber olarak yer almaya fayda
sagladigini vurgulamaktadir.

Biskin (2013) kentlerde markalagsmayr Beykoz 6rnedi Uzerinden incelemis ve marka algisi
boyutlarini tarih, turizm, vizyon ve ekonomik konum olarak belirlemistir. $ehir pazarlamasinda
bilinirlik Gzerine bir calismada Nigde veyéresiicin yapilmighr. Anadolu Bélgesinde yer alan Nigde
ve yoéresinin, ulusal pazarda daha fazla taninarak “Marka sehir” haline gelmesinde, tanitim
ve bilinirligin dneminin vurgulandigi calisma ydrenin yeterince taninmamasi ve bilinmemesinin
nedenlerini tanitim eksikliginin yani sira dinlenme ve eglence tesislerinin eksikligi (iri, inal ve
Turkmen, 2011) olarak belirlemistir.

Oztirk (2010) marka kent olma yolculugunun;“uzun soluklu, sabir isteyen ve kentteki herkesin
tek yirek olmasini gerektiren stratejik bir sire¢”oldugunu sdéylemektedir. Marka anlayiginin
6zUnu tuketiciler olusturdugu icin markalagsma kararlar alinirken éncelikle tiketicilerin istek
ve ihtiyaclar belirlenmeli ve hedef tiketici 6zellikleri dikkate alinmalidir (Tosun, 2010, s. 14).
Bir UrOn ya da hizmetin tUketicinin ilgisini ¢cekebilmesi igin tUketici algisinda deger yaratmak
ve bu alginin yarath@i tutum ve inanci deneyimlerle sekillendirilmek gerekir (Kochan, 1996, s.
11).Marka, bir Gronin/hizmetin ézellikleri ile ilgili tOketicilerin, algi ve duygularinin toplamidir
(Dalrymple ve Parsons, 2000, s. 285). Varsil bir algi olusturmanin ve yiksek marka bilinirliginin
en dogru yolu ise pazarloma ve reklam faaliyetlerini dogru kanallardan gerceklestirmektir.
Markanin tiketici zihninde dogru konumlandirilmasi icin marka iletisiminin dogru kurgulanmasi
da gerekmektedir. TUketicilerin Urin ya da hizmete ait kalite, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerini bir bitin olarak degerlendirmeleri o markayla ilgili algi, tutum ve inanclarini
olusturacaktir (Tolon ve Zengin, 2016, s. 31).

2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirma kapsaminda; Beykoz'un taninirh@i, bilinirligi ve ilcenin hedef kitlesine ulagmak icin
hangi tanitim kanallarnini kullanmasi gerektigi arasgtirlmaktadir. Yapilan arastirmadan elde
edilen bulgular 1s1§inda, Beykoz ilcesinin marka degerinin olusturulmasi igin éne ¢ikarilmasi
gereken tarihi, kilturel, ekonomik degerleri belirlenerek, yapilacak proje ve etkinlikler ile
tanitim ve bilinirligin artmasi icin kullanilacok medya araclarinin belirlenmesine yardimci
olmak amaclanmaktadir. Aragtirma verilerinin bélgede daha sonra yapilacak calismalara yén
vermesi, Beykoz'a olan ilgiyi artirmasi ve hedef kitlesine ulagiimasi beklenmektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin ilk balominde Beykoz Universitesi Sanat Tasarim Fakiltesi, Halkla iligkiler ve
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Reklamcilik BsIumU son sinif Lisans dgrencilerinden olusan bir grupla olgubilimsel grup
cahsmalan’ yapilmis ve bu calismalarin sonucunda 8maddesi katilimcilarin demografik
bilgilerini ve 24 maddesi destinasyonun taninirh@ ve bilinirligiiledestinasyonla ilgili haber/
bilgi kaynaklarina yénelik olmak Uzere, toplam 32 maddelik sorudan olusan bir anket
formu olugturulmustur. Olgubilim arastirmalar bireylerin deneyimlerinden faydalanan nitel
aragtirma tirlerinden biridir (Saban ve Ersoy, 2016). Olgubilimsel yontemle katilimcilarin alg:
ve deneyimlerinden yola cikarilarak Beykoz yoresiyle ilgili bilgi Gretmek ve bu bilgileri soruya
doénustirmek amacglanmugtir.

Beykoz'u simgeleyen ve destekleyen algi, tarih, kiltirel, dogal gizelliklerin yani sira etkinlik
ve faaliyetlerin dlgtlmesi icin olusturulan sorularin yanitlarini bulmak amaciyla anket yéontemi
kullanilmigtir. Soruya dénistirilen tOm maddeler gevirimigi veri toplama araci Google forms
Uzerinden dizenlenerek sosyal medyada yanitlanmasi igin paylagilmigtir.

Arastirma anketinin evrenini Beykoz'da bir bicimde bulunmus ya da bulunmamis istanbul’da
yasayan tOm bireyler olusturmaktadir. Google forms araciligi ile online yapilan anket basit
rastlantisal 6rnekleme ile 502 kisinin katiimiyla olusmustur.  Aragtirmanin  érneklemini
anketin online olarak gergeklestiriimesi dolayisiyla Beykoz'da bir bicimde bulunmus her birey
olusturmaktadir. Arastirma sonunda Google forms sitesinin veri tabaninda bulunan yazilim
sayesinde analiz edilen anket verilerine ait bulgular incelenmistir.

4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Anket formunu % 76 yuksek oraniyla 25-35 yas arahginda katilimcinin yanitlamis olmasi
aragtirmanin en énemli sinirhh@ini olusturmaktadir.  Yas araliginin yukseldigi yo da daha
dengeli bir dagilim sergiledigi ve egitim durumunun, gelir dizeylerinin daha dengeli olustugu
bir calismada farkli ya da daha genel bulgular elde edilebilir.

5. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

5.1. Demografik Bulgular

Sekil 1. Katilimalarin yag grubu dagilimlarina iliskin bulgular

Yagimz?
502 yanit

@ 18-24
® 25-34
35-44
® 45-54
@ 55-64
® 65+

Anket katilimcilarinin yag gruplari Sekil 1'de verilmistir. Grafikte gorilecegi Uzere katlimcilarin
% 76,3'luk orani ile bOyUk bir bélimU “25-34 yas” araligindadir. lkinci sirada yer alan “65+

' Bugranur Aydugan, Aslihan Akay, Beril Sena Cirit, Cansin Melissa Girgin, Doga Gungérir, Gorkem Kocabiyik, Murat Keser, Nazlim
Ozuruk, Yunus Yilmaz,Beykoz Universitesi Sanat Tasarim Fakéltesi, Halkla lligkiler ve Reklamcilik B8IGm3, Son Sinif Lisans Ogrencileri
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yas” arali§inda olan katilimcilarin orani ise % 12,5dir.

Sekil 2. Katilimailarin cinsiyet dagilimina iliskin bulgular

Cinsiyetiniz
502 yanit

@ Kadin
@ Erkek

Anket katilimcilarinin cinsiyet gruplari Sekil 2’de verilmistir. Ankete katilanlarin % 52,4’
“kadin”, % 47,6's1 “erkek” katilimcilardan olusmaktadir.

Sekil 3. Katilimcilarin Beykoz'da ikametlerine iligkin bulgular

Kag yildir Beykoz'da yasiyorsunuz?
502 yanit

@ Beykozda Yagsamiyorum
@ 12 Ayalt

@ 1-5vil

@ s-10 Vil

@ 11-20 il

@ 21-35Yil

@ 36-50 Yl

Katilimcilarin Beykoz'da yasama sirelerine iligkin veriler Sekil 3'te gérilmektedir.Katilimeilarin
% 40,2'si"6-10 yildir”, % 10,2'si “1-5 yildir”, % 9'vu ise “12 aydan az bir stredir” Beykoz'da
yasamaktadir. % 39,2'si Beykoz'da yasamamaktadir.

Sekil 4. Katilimallarin egitim dizeylerine iligkin bulgular

Eitim durumunuz?
502 yanit

@ Egitmsiz

@ llkokul

@ Ortackul

® Lise

@ On Lisans

® Lisans

@ Yiksek Lisans
@ Doktora

Ankete katilanlarin egitim dizeyleri Sekil 4'te verilmektedir. ik t¢ sirada%47,8'lik oran
ile“lisans”, %34,9'luk oran ile“lise” ve %8,6’lik oran ile”yuksek lisans”mezunu katilimcilar yer
almaktadir.
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Sekil 5. Katilimcilarin Beykoz'da yagsama/bulunma nedenine iligkin bulgular

Beykoz'da bulunmarlyasama nedeniniz? (Birden fazla segim yapabilirsiniz)
502 yanit

ikamet Ediyorum 215 (%42,8)
Okulum Beykoz'da 35 (%7)
is Yerim BeykozZda —94 (%18,7)
Ziyaret 85 (%16.9)
Gezmek Icin —B86 (%17,1)

Saglk Hizmeti [I—3 (%0,6)
Semt olarak taniyorum , Univer. . 1(%0,2)
yasamiyorum | —1 (%0,2)

o 50 100 150 200 250

Katilimcilarin Beykoz'da bulunma/yasama nedenleri Sekil 5'te verilmistir. % 42,8’lik oraniyla
“ikamet edenler” ilk sirada yer almighr. % 18,7’lik kesim “Beykoz’da calisanlar” ve % 7'lik
kesim ise “okuyan &grenciler”dir. % 17,1 oraninda katilimci“gezmek igin”, % 16,9 oraninda
kathmei“ziyaretamagh” ve % 0,6 oraninda katilimci“saglik hizmetleri” igin Beykoz'a gelmektedir.

Sekil 6. Katilimcallarin gelir dizeylerine iligkin bulgular

@ Asgari Ucretalt
@ 2.826 TL (Asgari Ucret)
2.827-5.000 TL
@ 5001-10.000 TL
@ 10-001-15.000 TL
@ 15.001-20.000 TL
‘ @ 20.001 TL ve tzeri

Katiimeailarin gelir duzeyleri Sekil 6’da gortlmektedir. Katilimalar'in % 52,4'lok kesimi ilk
sirada “2.827-5.000 TL” gelir aralig yerini alirken, % 22,3'luk kesimi “asgari Ucret alh” ve %
20,9'v ise “5.001-10.000 TL” arahginda gelir durumuna sahiptir.

Gelir dizeyiniz nedir?
502 yanit

Sekil 7. Katilimaillarin medeni durumuna iliskin bulgular

Medeni durumunuz?
502 yanit

@ Bekar
® Evi

Katilimcilarin medeni durumu $ekil 7’'de verilmektedir. Ankete katilanlarin % 51,6's1 “bekar”,
% 48,4'G “evli” olarak tespit edilmistir.
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Sekil 8. Katilimailarin calisma durumunai iligkin bulgular

Calisma durumunuz?
502 yanit

@® Memur

@ Ozel Sektor
@ Emekli

@ Ogrenci

@ Calismiyor
@ EvHamimi
@ Esnaf

Katihmcilarin calisma durumu Sekil 8'de gérilmektedir. Katilimeilarin % 28,30 “memur”, %
20,30 “ev hanimi”, % 14,9'uv “&zel sektdr calisan” ve %19,7 “6grenci”dir. % 12,5 oraninda
katlimer ise calismamaktadir.

ov e

5.2. Beykoz Tanitim Araa Tercihi ve Bilinirligine lliskin Bulgular

Sekil 9. Beykoz'un en UnlU tarihi yapisina iliskin bulgular

Beykoz'un en unlu tarihi yapisi sizce hangisidir?
502 yanit

@ Mecidiye Kasn

@ HidivKasn

@ Anadolu Hisan

@ Yusa Tepesi

@ Yoros Kalesi

@ Kugiuksu Kasri

@ Anadolu Kavagi

@ Anadolu Feneri

@ Meryem Ana Kilisesi

Beykoz'un en UnlU tarihi yapisi ile ilgili katihmcilarin yanitlan Sekil 9'da gértlmektedir.
Katilimeilar % 59,6lik oran ile Anadolu Kavagi'ni ve % 19,3’luk oran ile Yoros Kalesi’'ni en
bildikleri tarihi yapi olarak isaretlemiglerdir.

Sekil 10. Beykoz'un en 0Unli Koru'suna yapisina iligkin bulgular

Beykoz'un en Gnll korusu sizce hangisidir?

502 yanit

@ Karlitepe Mesire Alani
@ Fatih Korusu-Otagtepe
@ Hidiv Kasn
@ Kiciksu Kasri

e @ Beykoz Korusu
@ Mihrabat Korusu
@ Eimasburnu Tabiat Park
@ Beykoz Mecidiye Kasn
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Beykoz'un en Unli korusuna iliskin bulgular Sekil 10°da gérulmektedir. % 34,1’lik oraniyla
“KugUksu Kasn” en Unlu koru olarak ilk sirada yerini almigtir. Bunu sirasiyla % 29,1'lik oran
ile “Karli Tepe Mesire Alan1”, % 15,7'lik oran ile “Beykoz Korusu” ve % 14,7’lik oran ile “Hidiv
Kasn” takip etmektedir.

Sekil 11. Beykoz'un en bilinen semtlerine iligkin bulgular

Beykoz'da bildiginiz/bulundugunuz semtler? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)
502 yarut

Acarlar TO (%13.9)
Akbaba 28 (%5.6)
Alibahadir 21 (964,2)
Anadolufencri 54 (%10.8)
Anadoluhisar: 64'(%12.7)
Anadolukavad 54 (%10,8)
Baklac! 18 (%63.6)
Rorhan 15 (%63)
Cumhuriyet 24 (%A1,8)
Camiibahce 18 (%63,6)
Cengelders 12 (%2,4)
Ciftlik 12 (%2,4)
- 8 (%1.6)
44 (%68,8)
20 (%64)
M4 (%22, 7)
13 (%2.6)
118 (%623,5)
14 (%2,8)
12 (%2.4)
Géztepe 14 (%.2,8)
Sumussuyu 17 (%3.4)
incirksy 2 (%12.4)
ishakl 8 (%1,6)
Kanhca 41 (%B.2)
Kavacik 107 (%21.3)
Kaynarca 14 (%2,8)
Kihgh 7 (%1, 4)
Mahmutssvketpasa 18 (%63.6)
Beykoz Merkez 85 (%16.,9)
25 (VeB)
5 (%%61)
10 (%2)
Pasabahce 31 (9%6,2)
Pasamandira 11 (%2.2)
P 27 (%5.4)
34 (%6,8)
20 (%64)
22 (% 4)
23 (%4,6)
13 (%2.6)
Yavuzselim 9 (%1.8)
vYenimanalle 12 (%2.4)
Zerzavatg: 5 (%)
o 25 50 75 100 125

Katihmcilarin Beykoz'da bildigi/bulundugu semtlere iligkin bulgular Sekil 11’de verilmektedir.
Ik Ug sirada % 23,5'lik oran ile “Géksu”, % 22,7 oran ile “Elmah” ve % 21,3'ltk oran ile
“Kavacik” yer alirken, son ¢ sirada ise % 1,4'l0k oran ile “Kili¢h”, % 1'lik ”égﬂmce" ve %
1'lik oran ile “Zerzavatcl” bulunmaktadir.

Sekil 12. Beykoz'un en Unli seyir/manzarasina iliskin bulgular

Beykoz'da en glizel seyirfmanzara nerede seyredilir? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)
502 yamit

Yusa Tepesi
Otagtepe

Yoros Kalesi
Anadolu Feneri
Beykoz Sahil
Anadolu Kavag

Kanlica Tepesi

47 (%9,4)
44 (%8,8)
110 (%21,9)
175 (%34,9)
191 (%38)
15 (%3)

27 (%5,4)

0 50 100 150 200

Katimcilar Beykoz'un en gizel seyir/manzara mekanini Sekil 12'deki gibi belirlemistir. %
38’lik oran ile “Beykoz Sahili” ilk sirada yer almigtir. Bunu % 34,9’luk oran ile “Anadolu
Feneri”, % 21,9'luk oran ile “Yoros Kalesi”, % 9,4’lik oran ile “Yusa Tepesi”, % 8,8’lik oran ile
“Otagtepe”, % 5,4'l0k oran ile “Kanlica Tepesi” ve % 3’l0k oran ile “Anadolu Kavagi” takip
etmigtir.
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Sekil 13. Beykoz'un en Unlu restoranina iligkin bulgular

Beykoz'un en Unll restorani?

502 yanit
@ Lacivert
@ shubra
Balikgl Abdullah
@ Gumaiussuyu Restorant
@ Shulet
‘ @ Yakamoz

@ Yorem Cag Kebabi
@ Bilmem

-

Katilimcilar Beykoz'un en UnlU restoranini Sekil 13de ilk sirada géroldugu gibi % 40,410k
oran ile “Shulet” olarak belirlemistir. Bunu % 25’lik oran ile “GUmssuyu Restoran”, % 13,310k
oran ile “Balik¢i Abdullah”, % 13,1’lik oran ile “Yakamoz"takip etmektedir.

Sekil 14. Beykoz denilince ilk akla gelen seylere iligkin bulgular

Beykoz denilince ilk akla gelen?
502 yanit

@ Tarihi Yapilar

@ Korular
Yemekler

@ Okul
4 ®is

@ Bilmiyorum
@ Guzel muhit, deniz, sahil , yemek

Beykoz denilince ilk akla gelenin oldugu sorulan katlimcilarin yanitlari Sekil 14'te
gorulmektedir. Katilimcilarin % 59,2'si “yemek” secenegini isaretlerken bunu sirasi ile %
18,1'lik oran ile “korular”, % 17,5'lik oran ile “tarihi yapilar” takip etmektedir.

Sekil 15. Beykoz'da yapilan aktivitelere iligkin bulgular

Beykoz'da hangi aktiviteler yapilir? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)
502 yanit

Balik Tutmak —225 (%44,8)
Bisiklet Surmek —92 (%18,3)

Sahil Yauraytsu 96 (%19,1)

Piknik —201 (%40)

Paintball —15(%3)

Bilmiyorum |—1 (%0,2)

0 50 100 150 200 250

Beykoz'da yapilabilecek aktivitelerin neler oldugu sorulan katilimcilarin yanitlar Sekil 15'te
gorulmektedir. Katlimelar % 44,8'G “balik tutmak” secenegini isaretlerken bunu % 40°lik
oran ile “piknik yapmak”, % 19,1’lik oran ile “sahilde yUriyis yapmak”, % 18,3'luk oran ile
“bisiklet binmek”, % 3'luk oran ile “paintball” takip etmektedir. % 0,2 oraninda katilimci ise
hangi aktivitelerin yapilabileceginden habersizdir.
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Sekil 16. Beykoz'da yapilan aktivitelerin yeterligine iligkin bulgular

Beykoz'da yapilan aktiviteler sizce yeterli mi?
502 yanit

@ Kesinlikle Yeterli
@ Yeterli
Kismen Yeterli
@ Yeterli Degil
@ Kesinlikle Yeterli Degil

Sekil 16’da géroldugu gibi katihmcllanin % 61,8'i Beykoz'da yapilan aktiviteleri yeterli
bulmamaktadir. % 30,1 oraninda katilimer “kismen yeterli” secenegini isaretlerken, % 6
oraninda katihmer ise “yetersiz” bulmaktadir.

Sekil 17. Beykoz'a ulagim igin tercih edilen tagitlara iligkin bulgular

Beykoz'da ulagim ig¢in hangi araclari tercih edersiniz? (Birden fazla segim yapabilirsiniz)

502 yanmit
Ozel Ctomobil 221 (%44)
Otobus —128 (%25,5)
Minibis 42 (%8.4)
Motorsiklet —B1(%12.2)
“apur T4 (%14.7)
Bisiklet 10 (%2)
Marti 103 (%20,5)
Yaya 10 (%2)
Dolmus 13 (%2,6)
Taksi 7 (%1,4)
Arac Kiralama 2(%0,4)
o] 50 100 150 200 250

Katilimailarin ulasim igin tercih ettigi tasitlar Sekil 17’'de gérulmektedir. % 44 oraninda katilimei
“6zel otomobil”, % 25,5 oraninda katilimer “otobis”, %20,5 oraninda katilimer ise “Mart” adi
verilen elektrikli arag ile ulagim saglamaktadir. Bunu sirasiyla degisen ve azalan oranlarda
vapur, motosiklet, minibUs, dolmus, bisiklet, taksi takip etmektedir.

Sekil 18. Beykoz'da yemek yeme aliskanhgina iliskin bulgular

Beykoz'da yeme aliskanhginiz? (Birden fazla se¢im yapabilirsiniz)
502 yanit

Fast Food 107 (%21,3)

Ocakbas! 138 (%27,5)
Balikgi 290 (%57,8)

Ev Yemekleri —42 (%8,4)
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Katilimcilarin Beykoz'da yeme aliskanliklar Sekil 18'de verilmektedir. Katilimcilar % 57,8’lik
oran ile “balik¢l”, % 27,5'lik oran ile “ocakbasi”, % 21,310k oran ile “fastfood”, % 8,4'luk
oran ile “ev yemekleri” tercih edilmektedir.

Sekil 19. Beykoz'da yenecek yemeklere iliskin bulgular

Beykoz'da ne yenir? (Birden fazla se¢im yapabilirsiniz)
502 yanit

Paga Dondurmasi —60(%12)
Beyinli Beykoz Kebabi —162 (%32,3)
Taratorlu Taze Fasulye Salatas) —20 (%4)

Deniz Urdnleri —275 (%54,8)
Kanlica Yogurdu —B60 (%12)
Hamburger | —3 (%06}
Cag kebabi | —1 (%0,2)
Bilmem |—1 (%0,2)
Pizza |—1(%0,2)
o} 100 200 300

Beykoz'da ne yenilecegi sorulan katihmcilarin yanitlarn Sekil 19'da gérilmektedir. % 54,8
oraninda katilimer “deniz Grunleri”, % 32,3 oraninda katilimci” beyinli Beykoz kebabi”, %
12 oraninda katilimer “paca dondurmasi”,% 12 oraninda katiimar “Kanlica yogurdu”, % 4
oraninda katilimer “taratorlu taze fasulye salatasi” secenegini isaretlemistir.

Sekil 20. Beykoz'da tercih edilen iceceklere iligkin bulgular

Beykoz'da ne igilir? (Birden fazla segim yapabilirsiniz)
502 yanit

Boza —77 (%15,3)
Osmanl Kahvesi 75 (%14,9)
Sahlep 39 (%7,8)
Cay 122 (%24,3)
Salgam —294 (%58,6)
Bira 4 (%0,8)
Raki 2 (%0,4)
igki 1(%0,2)
o} 100 200 300

Beykoz'da ne icilecedi sorulan katilimcilarin yanitlari Sekil 20’de gértlmektedir. % 58,6
oraninda katilimer salgam, % 24,3 oraninda katiimei “cay”, % 15,3 oraninda katihmcei “boza”,
% 14 oraninda katilimer “Osmanli kahvesi” ve % 7,8 oraninda katilimc “salep” secenegini
isaretlemisgtir.
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Sekil 21. Beykoz'da yemek icin hangi balik tGrinun tercih edildigine iligkin bulgular

Beykoz'da hangi balik yenir? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)
502 yanit

Istavrit

Kalkan
Zargana
Eskina Ispariv
Hamsi

Ballk yemem

Ithal uskumru

T (%1,4)

—81 (%16,1)
64 (%12,7)

411 (%81,9)

43 (%8.6)

2 (%0.4)

1 (%0,2)

0

Beykoz'da tuketilen balik t0rG sorulan katilimcilarin yanitlari Sekil 21'de gértlmektedir.
Katihmcilarin % 81,9 oraninda katiimer “Zargana”, % 16,1 oraninda katilimci “Istavrit”, %
12,7 oraninda katiimar “Kalkan”, % 8,6 oraninda katilimer “Hamsi” segenegini isaretlemistir.
% 0,4 oraninda katilimai ise balik tGketmedigini belirtmistir.

Sekil 22, Beykoz'da nerede yemek yenecegine iligkin bulgular

Beykoz'da yemek nerede yenir? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)

502 yamit

iBB Beykoz Sahil Sosyal Te
Hidiv Kasn Restoran
Cubuklu Hayal Kahvesi
Balik¢! Abdullah
Cafe Ismail Aga — Asirlik Ka...
Mihrabat Restaurant
Gumissuyu Restaurant
Five C'Clock
Maria’'s Cheesecakes
Yakamoz Restaurant
Ikinci Bahar Reslaurant
Shubra
Shulet
Yerel restaurant ve Fast foodlar
Bilmem

47 (%9,4)
57 (%11,4)
33 (%6,6)
41 (%8,2)
27 (%5,4)
122 (%24,3)
30 (%6)
—18 (%3,6)
16 (%3,2)
184 (%36,7)
53 (%10,6)
91 (%18,1)
7 (%1,4)
1 (%0,2)
1 (%0,2)

o]

Katilimeailarin yemek mekani icin segimleri sekil 22'de gorilmektedir. Katilimeilar % 36,7°lik
oran ile Yakamoz Restoran’i, % 24,3'lik oran ile Mihrabat Restoran’i, % 18,1'lik oran ile
Shubra’yi, % 11,4’lik oran ile Hidiv Kasri Restoran’i, % 10,6lik oran ile ikinci Bahar Restoran’s,
% 9,4'lik oran ile IBB Sahil Sosyal Tesisleri'ni tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Sekil 23. Beykoz'da bulunan mekanlara iligkin bulgular

Beykoz denilince aklimiza hangi renk geliyor?
502 yanit

@ Mavi-yesil

@ sari-siyah
Kirmizi-beyaz

@ Mavi

@ vesil

@ Gri

® 5 secgenek

Katihmcilarin Beykoz'da bulunan mekanlari yeterliligi konusunda diUsUnceleri Sekil 23'te
goriulmektedir. Katihmcilarin % 88,8’i Beykoz'da bulunan mekanlari “kismen yeterli”, % 8'i ise
“yeterli” bulmaktadir. % 3,2 oraninda katilimci ise Beykoz'daki mekanlari yeterli bulmamaktadir.
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Sekil 24. Beykoz denilince akla gelen renge iligkin bulgular

Beykoz denilince akhiniza hangi renk geliyor?
502 yanit

@ Mavi-yesil

@ sarni siyah
Kirmizi-beyaz

® Mavi

@ Yesil

® Gri

® 5.secenek

Katihmcilar Beykoz'un rengini Sekil 24'te géroldugu tzere % 60,8’lik oran ile“yesil”, % 19,30k
oran ile”mavi”, % 11,8’lik oran ile“mavi-yesil” olarak disinmektedir.

Sekil 25. Beykoz'da gezilecek yerler konusunda bilgi kaynaklarina iligkin bulgular

Beykaz'da ki gezilecek yerleri kimden/nereden dgreniyarsunuz? (Birden fazla secgim yapabilirsiniz)
502 yanit

Google Maps(internet Haritasi) —281 (%56)
Web Sitesi 38 (%7,6)
Taninmis/Unla Kisiler 29 (%5,8)
Cewre —219 (%43,6)
0 100 200 300

Beykoz'daki gezilecek yerler konusunda katilimcilar Sekil 25te géroldigu gibi % 56°lik oran ile
“Google Maps”, % 43,6'lik oran ile “cevre”, % 7,6'lik oran ile “web siteleri” ve % 5,8’lik oran
ile “taninmig/0nlU kisiler”den bilgi edinmektedir.

Sekil 26. Beykoz'un en dnemli sorununa iliskin bulgular

Nagim B (%27}
Trafi <BE %53 .4
Hodus Yofuriuga 28 (%5 5
At Yaps Ekmikdi 183 (%5
Sosyal Yardem Yelesizdif

Garpd Kenfegme 33{%e8;

Binadarn dl2enviz, i e, sabel 1{%0.2

Beykoz'un en dnemli sorunlari sorulan katilimcilarin yanitlari Sekil 26'da gérilmektedir.
Katiimcaillarin % 59,4'G “trafik” ,% 36,5'i “altyapr eksikligi”, % 12,7'si “ulasim”, % 6,6's
“carpik kentlesme”, % 5,6’s1 “nifus yogunlugu”, % 2,4'G “sosyal yardim yetersizligi” ve %
0,2'si “binalarin duzensiz, i¢ ice, estetikten yoksun olmasi” secenegini en énemli sorunlar
olarak isaretlemiglerdir.
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Sekil 27. Beykoz haber bilgi kaynaklarina iliskin bulgular

Beykoz'da olan haberleri nereden takip ediyorsunuz? (Birden fazla se¢im yapabilirsiniz)

502 yanit
Yerel Gazete —27 (%5,4)
Sosyal Medya —363 (%72,3)
SMsS —98 (%19,5)
E-Posta | —5(%1)
Web Sitesi —21 (%4,2)
Cewvreden —B85 (%12,9)
Takip etmiyorum | —2(%0.,4)
o 100 200 300 400

Katiimcilar Beykoz'la ilgili haberleri Sekil 27'de gortldugo Uzere, % 72,3'IUk oran ile sosyal
medyadan, % 19,5lik oran ile sms kanali ile, % 12,9’luk oran ile cevreden, % 5,4'lUk oran
ile yerel gazetelerden, % 4,2’lik oran ile web sitelerinden, % 1’lik oran ile e-postalardan takip
etmektedir. Beykozileilgili % 0,4 oraninda katilimciise herhangi bir yerden takip yapmamaktadir.

Sekil 28. Beykoz tantimlarinin yeterligine iliskin bulgular

Beykoz'un tanitimlarini yeterli buluyor musunuz?
502 yaml

@ Kesinlikle Yeterli Buluyorum
@ VYeterli Buluyorum
Kismen Yeterli Buluyorum

@ Yeterli Bulmuyorum
@ Kesinlikle Yeterli Bulmuyorum

Sekil 28'de gérildigu gibi katilimallar Beykoz'un tantimlarini % 54,6’lik oran ile “kismen
yeterli” ve % 6,2'lik oran ile “yeterli” bulurken; % 36,3 oraninda katilimci ise Beykoz'un
tanitimlarini yeterli bulmamaktadir.

Sekil 29. Beykoz hakkinda givenilir kaynaklara iligkin bulgular

Beykoz'da fikir alirken kime glvenirsiniz? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)
502 yanit

Aile Uyeleri 59 (%11,8)
Sosyal Medya —271 (%54)
Cevre —239 (%47.6)
Taninmis/Unlu Kisiler —19 (%3,8)

internet |—1(%0,2)

Beykozu taniyan arkadaslarim [—1(%0,2)

e} 100 200 300

Sekil 29'da gérildigu Uzere Beykoz ile ilgili gUvenilir buldugu kaynaklar sorulan katilimeilarin %
54’0 “sosyal medya”, % 47,6's1 “cevre”, % 11,8'i “aile Oyeleri”, % 3,8'i “taninmig/UnlU kisiler”,
% 0,2'si “internet” ve % 0,2'si “Beykoz’u bilen arkadaglar” seceneklerini isaretlemislerdir.
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Sekil 30. Beykoz topraksiz tarim Ar-Ge uygulamasi bilinirligine iligkin bulgular

Turkiye'de bir ilk olarak Beykoz'da kurulan topraksiz tanm Ar-Ge uygulamalari serasindan haberiniz
var m?
502 yanit

@ Evet
@ Hayr

Sekil 30'da goéruldugu gibi kathmalara “Turkiye'de bir ilk olarak Beykoz'da kurulan topraksiz
tarim Ar-Ge uygulamalan” sorulmustur. Katilimcailarin % 93,2'si bu calismalardan haberdar
degilken, % 6,8 oraninda katilimer Beykoz'daki topraksiz tarim Ar-Ge ¢alismalarindan haberdar
olduklarini belirtmiglerdir.

Sekil 31. Beykoz tanitim web sayfasi kullanimina iliskin bulgular
Beykoz'u tanitan/bilgi veren Ucretsiz bir web sayfasi olsa kullamr misiniz?
502 yamit

@ Evet
@ Hayr

Sekil 31'de gérildigu gibi Beykoz'u tanitan/bilgi veren Gcretsiz bir web sayfasi olsa kullanip
kullanmayacaklarn sorulan katilimeillarin % 78,3’ “hayir”, % 21,7'i “evet” secenegini
isaretlemiglerdir.

Sekil 32. Beykoz mobil uygulamasi kullanimina iligkin bulgular
Beykoz'u tanitan/bilgi veren Gcretsiz bir mobil uygulama olsa kullanir misiniz ?
502 yanit

@ Evet
@ Hayr

Sekil 32'de géruldugu gibi Beykoz'u tanitan/bilgi veren Gcretsiz bir mobil uygulama olsa
kullanip kullanmayacaklar sorulan katilimcilarin % 91,4'G“evet”, % 8,6's1 “hayir” secenegini
isaretlemiglerdir.
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SONUC VE ONERILER

Kuresellesme markalogsmayr da beraberinde getirmektedir. Kurum ve kuruluglarin yani sira
mekanlar, destinasyonlar hatta kiltirler ve toplumlar da surdirilebilirlikleri igin marka degeri
yaratmak durumundadirlar. GOnimiz Glke ve sehirleri cazibe merkezi olmak icin yogun ¢aba
harcamaktadir. Bir kentin markalagmasi marka ilgelerinin sayisi ile dogru orantili bicimde
artacaktir. Destinasyonlarin marka gicune sahip olmasi o destinasyonun alt ve Ust yapising,
yoérenin sorumluluklarinin bilincinde nifusuna, meslek odalarina ve is insanlarina, sivil toplum
orgutlerine ve kamu kurum ve kuruluslarina baglidir. Markalagsma yolunda hepsinin igbirliginin
bUyUk payr olacaktr.

Arastirma ile Beykoz ilgesinin 6n plana ¢ikmasini ve marka ilce degerlerine kavusmasini
amaglanmaktadir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bir gercek de Beykoz'un kiltrel yapisi,
tarihi dokusu ve dogal guzelliklerinin yeterince bilinmemesidir. Oysa Beykoz gerek tarihi yapisi
gerekse dogal degerleriyle 6nemli bir potansiyele sahiptir. Her kosesi tarih kokan, yesil ve
mavinin birbiriyle kucaklastigi Beykoz'da bir ginde kesfedilemeyecek kadar cok sayida ve essiz
hisar, koru, kasir, miize ve seyir tepeleri bulunmaktadir. istanbul Bogazi'nin kiyisinda Anadolu
yakasinda yer alan Beykoz, Istanbul’da kent tariminin ve su sporlarinin desteklendigi nadir
ilcelerdendir. Kundura fabrikasi vecam atdlyeleri gibi endUstriyel kiltor miraslar da bulunan
Beykoz bir hayli turizm arzina sahiptir. Beykoz'un potansiyeli dogru yénlendirme ve tanitimla
renkli ve eglenceli hayatiyla Gnlenen Kadikéy gibi, tarihi dokusuyla bilinen Uskidar gibi ve
yUksek popUlasyonu ile 6ne ¢ikan Bakirkdy gibi taninir/bilinir bir hale gelecektir.

Arastirmaya gére Beykoz'un en bilinen ilgesi % 23,5'lik oran ile “Géksu”,en az bilinenleri ise,
% 1 ile “Kilich”, “Ogiumce” ve “Zerzavatgl” ilgeleridir. Beykoz'un en nli tarihi yapisi, % 59,6lik
oran ile “Anadolu Kavagi”, en az bilinen tarihi yapisi ise % 1,8'lik oran ile “Mecidiye Kasr”dur.
Beykoz'un rengi ise % 60,8’lik oranla “yesil”dir. Beykoz sahilleri egsiz manzara mekanlarndir.
Beykoz'un en UnlU korusu % 34,1'lik oran ile “KiucUksu Kasri” iken, yine en bilinmeyeni %
0,4'lik orani ile “Beykoz Mecidiye Kasr”dir.

Arastirma bulgulari géstermektedir ki Beykoz denilince ilk akla gelen % 59,2’lik oranla
“vemek”tir. Bunu % 44,8'lik oran ile “balik tutmak” ve % 40'lik oran ile “piknik yapmak”
izlemektedir. Yine Beykoz'daki yeme aliskanliklari % 57,8’lik oran ile “balik"tir. Beykoz'da ne
icilir sorusunun yanitt % 58,6’lik oran ile “salgam” ise ilging bir bicimde birinciligi almgtir.
Beykoz'un en UnlU restorani % 40,4 oraninda katihmer oyuyla “Shulet Cafe”dir. Beykoz'da
yapilabilen aktiviteleri katiimcilar % 61,8'lik oran ile yeterli bulmazken, Beykoz'daki mekanlar
% 88,8'lik oran ile “kismen yeterli” bulunmaktadir.

Ankete katilanlar Beykoz'da gezilecek yerleri % 58'lik oran ile “Google Maps” Uzerinden
belirledigini belirtirken; Beykoz haberleri de % 72,3'l0k oy ile “Sosyal Medya” Uzerinden
takip edilmektedir. Beykoz'un tanitimlarini ise katihmcilar % 54,9luk oran ile “kismen yeterli”
bulmaktadirlar.

Beykoz bdlgesindeki bilinirligin az olmasi turizm faaliyetlerinin ve bélgeye olan ilginin yeterli
olmamasina yol agmistir. Ankete verilen cevaplar degerlendirildiginde Beykoz'un en énemli
sorunu % 59,4’lGk orani ile trafiktir. Katihimeailar ayrica Beykoz'a ulagim icin % 44|tk oran ile
6zel otomobili tercih etmektedir.
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Beykoz bdlgesinin tarihi ve kiltir yapisini arastirmak, destinasyona olan ilgiyi anlamak ve
sonrasinda yapilacak tanitim calismalari icin en uygun medyayr bulmak 6nemlidir. Yapilan
anket aragtirmalari neticesinde érnegin Turkiye'de bir ilk olarak Beykoz'da yapilan topraksiz
tanm Ar-Ge uygulamalari serasinin varligi katiimeilar tarafindan % 93,2 gibi yUksek bir oranda
bilinmemektedir.

Arastirma ile gergeklestirilen anket calismasi sonucuna gére katilimcilarin Beykoz'la ilgili haber
ve bilgi almak igin en fazla sosyal medyayr (% 72,3) ve en az e-postayr (% 0,4) kullandig:
gorulmektedir. Katilimcilar Beykoz'u tanitan bir web sayfasini kullanmak istemeyeceklerini
(% 78,3) ancak Beykoz'u tanitan bir uygulamayi kullanacaklarini (% 91,4) belirtmislerdir. Bu
sonuca gore Beykoz bélgesinin bilinirligini arthrmak icin sosyal medyay etkin bir bigimde
kullanmanin ve destinasyonun tanitimi igin bir uygulama gelistirilmesinin uygun olabilecegi
sonucuna varilmigtr.

Destinasyon pazarlamasinda stratejik olarak olumlu ve farkl bir imaj yaratmak icin ézellikle
spor etkinlikleri gibi destinasyon pazarlama organizasyonlarini kullanmak konumlandirmaya ve
markalagsmaya katkida bulunulabilir. Bélge poputlasyonunu 6n plana tagimak ve destinasyona
olan ilgiyi arttirmak igcin Beykoz'un tarihi ve mekanlarn ile ilgili Beykoz ve cevre bdlge
vatandasglarinin katilabilecegi bilgi yarismasi duzenlenebilir. Bilinirligi az olan bélge tanitimi
icin belgesel formatinda cekim faaliyetleri, sosyal katihmi arttirmak amaciyla secili bdlgede
yapilacak olan spor musabakalari ve eglence etkinlikleri igin stratejiler olugturulmalidir.

Beykoz bélgesinin dogal guzelliklerinin yani sira dogal Urin ve el iscilikleri mevcuttur. Uzun
bir sureci kapsayabilecek marka yolculugunda Beykoz icin atilabilecek en énemli adimlardan
biri de yerel degerlerine sahip cikarak ulusal ve uluslararasi dizeyde marka haline gelebilme
potansiyeli olan her sektérden Grinlerin bulunmasi ve bu Urinlerin gelistirilip taniimasidir.
Marka Grinler yerel halkta ve disaridan gelecek tuketicilerde kaliteli Gron algisinin artmasini
saglayacaktir. Buna paralel olarak olusacak destinasyon marka Grinlerinin tUketimi kaliteli
toketici sayisini artinp bélgenin markalagmasini tetikleyecektir.
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