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ONSOZ

Pazarlama gilinlimiizde yogun rekabetin yasandigi her alanda farkindalik
yaratmak isteyenlerin basvurdugu stratejik dneme sahip bir unsurdur. Artan 6nemi ile
birlikte pazarlamanin kapsami da giinden giine genislemis, pazarlama sadece isletmelere
Ozgii bir faaliyet olmaktan ¢ikarak bireylerin, kurumlarin, mekanlarin, sehirlerin hatta
devletlerin (uluslarin) gelir elde etmek, farkindalik yaratmak ve devamlilik saglamak

icin kullandiklar1 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Sehirlerarasi rekabet 6zel sektor tarafindan kullanilan miisteri odakli olma, pazar
odakli olma, stratejik yonetim, insan kaynaklart yonetimi, sehir kimligi, imaji, markasi
vb. metotlar1 kullanmalarin1 zorunlu hale getirmistir. Bu anlamda, yerel yonetimlerin
sehre deger katma noktasinda pazarlama ilke ve yOntemlerinden yararlandiklari da

gortilmektedir.

Sehir pazarlamasi, sehrin sahip oldugu veya gelecege yonelik gergeklestirmeyi
hedefledigi stratejik pazarlanabilir potansiyel kaynaklarin sehrin tanitimi ve farkindalig
icin en verimli sekilde kullanilmasini igerir. Akdeniz Bolgesi’nin Kuzey Dogu ucunda
yer alan ve bolgenin Karadeniz Bolgesi ve Dogu Anadolu Bdlgesi’ne agilan kapisi
konumunda Kahramanmaras, tarihi, kiiltirel ve sosyo-ekonomik yapisi, turizm
cekiciligi bakimindan incelenmesi gereken onemli bir sehirdir. Bu tez ¢aligmasinda
sehir pazarlamasi bakis agisiyla potansiyelinin heniiz farkinda olmayan sehirler igin
durum analizi yapilarak ileriye donlik ¢6ziim Onerileri sunulmasi hedeflenmistir.
Pazarlama Perspektifinden Madalyali Sehir Kahramanmaras isimli ¢alisma sehrin
potansiyelini, istatistiksel veriler 1s181inda kentsel girdi ve ¢iktilar1 sehrin algilanmasi ve
benimsenmesi diizeylerinin pazarlanabilirlik agisindan ifadelerini ortaya koymaktadir.
Bu yoniiyle yapilan caligma, Kahramanmaras’in durum analizini giincel ve oldukca

detayli bir bicimde gozler 6niine sermektedir.

Bu tez ¢alismasinin her asamasinda sahip oldugu bilgi ve tecriibesiyle bana yol
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OZET

Sehirler kendi i¢ dinamiklerinden ve g¢evresinden etkilenen ve kendini
yenileyerek farklilasip rekabet dstiinliigii saglayan, kentsel ¢ekicilige sahip yapilar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda yeni sanayi devrimi olarak ifade edilen
Endiistri 4.0 kapsaminda teknolojilerin her alanda yayginlagmasi, genclerin egitim
oranindaki yiikselig, ulasim ve iletisim alanindaki gelismeler, sehir yapisina ve sehir

yasamina etki eden siiregler arasinda sayilabilir.

Sehirlerin  yasanabilirlik ve pazarlanabilirlik  kavramlar1  ¢ercevesinde
degerlendirilmesi rekabet edebilir yapilarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sehirlerarasi
rekabette basartyi, hedef gruplarinin istek ve ihtiyaclarin1 en dogru sekilde belirleyip

uygun {irlin ve hizmeti sunan sehirler elde edecektir.

Tez c¢alismasinda sehir pazarlamasi Unsurlarinin sehrin algilanmasi, sehrin
benimsenmesi, ziyaret¢i ve yerel halkin memnuniyeti iizerinden sehir bilinci ve aidiyet
etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda oncelikle konuya iliskin yerli ve
yabanci literatiir taranarak kuramsal c¢erceve olusturulmustur. Arastirmaya yonelik
Kahramanmaras ilinde yasayan yerel halka ve sehre gelen ziyaretcilere yonelik alan
calismasi yapilmistir Elde edilen veriler SPSS ve AMOS paket programlarinda analiz
edilerek arastirmanin hipotezleri test edilmistir. Arastirmada sehir pazarlama
unsurlariin sehrin benimsenmesi, yerel halk memnuniyeti, ziyaret¢i algisi ve ziyaretgi
memnuniyeti tizerinden sehir bilinci ve aidiyet unsurlarina etkisi yapisal esitlik
modellemesi kapsaminda degerlendirilmis ve ¢alismada one siiriilen biitiin hipotezler

kabul edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Pazarlamasi, Marka Kent, Kahramanmaras, Yapisal Esitlik

Modellemesi
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ABSTRACT

Cities are affected by their own internal dynamics and environment, and self-
renewing to differentiate and provide competitive advantage, urban attractiveness is
seen as structures. In this context, as the new industrial revolution, the spread of
technologies in all areas within the scope of Industry 4.0, the increase in the education
rate of young people, the developments in the field of transportation and communication

can be counted among the processes affecting the city structure and city life.

The evaluation of cities within the framework of livability and marketability
concepts led to the emergence of competitive structures. The cities in the intercity
competition will be able to determine the target and the needs of the target groups in the

most accurate way and provide the appropriate products and services.

In the thesis study, it was aimed to determine the city awareness of the city
marketing elements, the adoption of the city, the awareness of the city consciousness
and belongingness on the satisfaction of the visitors and local people. In this context,
first of all, a theoretical framework has been formed by searching local and foreign
literature. A field study was conducted for the local people living in the city of
Kahramanmaras and the visitors to the city. The data obtained were analyzed in SPSS
and AMOS package programs and the hypotheses of the study were tested. In the study,
city marketing elements were adopted within the scope of structural equality modeling
by the adoption of the city, local people satisfaction, perception of visitors and the effect
of city consciousness on the satisfaction of the members and the elements of belonging

were evaluated and all hypotheses proposed in the study were accepted.

Key Words: City Marketing, Brand City, Kahramanmaras, Structural Equation
Modelling
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GIRIS

Vazgecilen sehir olmak, paydaslar agisindan (kamu otoritesi, yerel yonetimler,
yerel halk, sivil toplum kuruluslar1 vb.) schir algisina yonelik olarak ¢oziilmesi gereken
sorunlarin basinda gelmektedir. Kentten vazgecgilmesi sehrin benimsenmediginin
gostergesi olmakla birlikte sehrin sahip oldugu varliklarin degerlendirilememesi sehri
kimsesizlestirecektir. Bu baglamda, gilinlimiizde tercih edilen, kiiresel pazarda rekabet
avantaj1 saglamig yasanabilir sehirler, biitiin paydaslarin 6ziimsedigi, ulasmak i¢in ¢aba

sarf ettigi hedef olmalidir.

Sehir pazarlamasi, pazarlama biliminin arastirma ve inceleme yontemlerini
kullanarak sehirlerin pazarlanabilir olmasini saglamak amaciyla geleneksel pazarlama
yontemlerinin disina c¢ikip kentin sahip oldugu o6zelliklere yonelik farkindalik
olusturmaktir. Farkliligr ve farkindaligi pazarlama sistematigi ile kurgulayan sehir
pazarlamasi, kiiresel piyasada rekabet istiinliigli saglamak isteyen sehirlere yon

gostermektedir.

Bu tezin amaci, Kahramanmaras ilinin pazarlanma potansiyelinin ortaya
konmast ve Yyerel halk ile ziyaretgiler arasinda algi ve benimseme agisindan
farkliliklarin bulunup bulunmadiginin belirlemesidir. Tezin 6nemi Kahramanmaras’a
yonelik ilk literatiir ¢alismasi ve konu iizerine yazilan ilk tez olmasi, ayrica bu alanda
caligma yapacaklara 1s1k tutacak kaynak niteliginde bir arastirma niteligini tasimasidir.
Bu kapsamda, calisma sehrin pazarlama ekosistemini detayli bir bi¢imde ortaya
koyarken, bu tir bir ¢alisma ile kentin paydaslarinin kendileri agisindan
faydalanabilecekleri ¢ikarsamalar yapabilecekleri bulgulara ulasilmak istenmektedir.
Ote yandan, sehrin pazarlama potansiyelinin detayli ortaya biginde konulmasi, sehir
hakkinda pazarlanabilir unsurlar1 mantik ¢ercevesi kapsaminda degerlendirebilmeye de

imkan saglayacaktir.

Tez calismasi ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, “Sehir Pazarlamasinin
Kavramsal Teorik Cercevesi” bashigini tasimaktadir. Literatiirde yer alan yerli ve
yabanct kaynaklardan taranmig, sehir pazarlamasi kapsaminda yapilan calismalara
paralel bir igerik belirlenmistir. Bu baglik altinda ilk olarak pazarlama kavramina

deginilmis, daha sonra sehir pazarlamasi kavraminin gelisim siireci, hedef pazarlar,



pazar bolimlendirme vb. unsurlar ele alinirken pazarlama karmasi da sehir
pazarlamasina uyarlanarak agiklanmistir. Sehrin pazarlanmasi siirecinde yer alan temel
aktorler ayrintili bir bigimde incelenmis bolgesel ve uluslararast boyutta pazarlama
stirecine katkida bulunan aktorleri ve sagladiklar1 destekleri simiflandirmuis, sehir
pazarlamasina ve sehrin markalagma siirecine yonelik genel marka olgusuna yer

verilmistir.

Ikinci béliim, “Kahramanmaras ilinin Pazarlama Potansiyeli” bashigin
tasimaktadir. Bu baglamda ilin tarihi ve kiiltiirel dokusu, cografi 6zellikleri, ekonomisi,
egitim Ozellikleri ulagim ve lojistik altyap1 vb.ozellikleri hakkinda genel bilgiler
verilmistir. Calisma i¢inde 6zellikle incelenen ilin pazarlanabilir unsurlart ayr1 bir baglik
altinda agiklanmistir. Bu baglamda sehrin SWOT analizi yapilmis sehrin giiglii ve zayif

yonleri, firsatlar ve tehditler belirlenmeye caligilmigtir

Uglincii boliim, “Kahramanmaras’ta Yasayan Yerel Halk ile Sehre Gelen
Ziyaretgilerin Sehir Bilinci ve Aidiyet Algilarina Yonelik Bir Arastirma” bagligim
tagimaktadir. Bu boliimde; ¢alismanin amaci, 6nemi, kisitlar ve varsayimlar, arastirma
modeli ve hipotezleri, arastirmanin evren ve O6rneklemi, arastirmada kullanilan veri
toplama yontemi ve Olgek ile arastirma bulgular1 agiklanmistir. Anket formu
Kahramanmaras iline yonelik analiz edilmek istenen konu basliklarina gore
siiflandirilmig, cevaplayicilarin demografik ozellikleri anketin en son bdliimiinde
belirtilmistir. Analiz sonuglar tablolar halinde sunulmus, yorumlanmis ve hipotezlerin

reddi/kabulii ger¢eklesmistir.

Son olarak, “Sonuglar ve Oneriler” baslig1 yer almaktadir. Bu baslik altinda,
ticlincii boliimde yapilan analiz ¢alismasi sonucu elde edilen veriler degerlendirilmis ve
bu veriler 1s18inda ¢ozlim Onerileri tartisilmistir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda
sehrin pazarlamasina yonelik ihtiya¢ Olglimlenmistir. Sonuglarin ve Onerilerin,
Kahramanmaras ilinin gelecege yonelik pazarlama perspektifini ve stratejik

yapilanmasini belirlemesi ve yapilacak calismalara yansimasi beklenmektedir.



BIRINCI BOLUM
SEHIR PAZARLAMASININ KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVESI

1.1. SEHIR PAZARLAMASI VE ILGILI KAVRAMLAR

Sehir pazarlamasi stratejik planlamaya dayanip hedef tiiketici hakkinda toplanan
gerekli bilgiler 1s18inda ilerlemektedir. Sehir pazarlamasi, tiiketiciyi dogru algilamayi
gerektirir ve tiiketicinin istek ve ihtiyaglarim gbz Oniine alarak sehre ait iriinlerin
pazarlanmasina odaklanmaktadir. Rekabetin oldugu tiiketim pazarinda yiiksek
performansin siirdiiriilebilirligi olduk¢a zordur. Bu ag¢idan sehir pazarlamasi, kentin
veya bolgenin belirlenen vizyona uygun olarak tanitilip odak haline getirilmesi yaninda

hedef kitlenin beklentilerinin derinlemesine bilinmesini amaglamaktadir.

1.1.1. Sehir Pazarlamasi

Giiniimiizde sehirler isletmeler gibi sahip olduklar1 degerleri pazarlayarak refah
diizeyi ve gelir dagilimindaki artistan daha fazla pay almak i¢in ¢caba gostermektedir.
Diinyada birgok sehir uluslararasi ticaret, egitim, yatirim, turizm, saglik ve spor
organizasyonlar1 gibi hedef pazarlara odaklanmistir. Sehirler, kendilerini ulusal ve
uluslararasi pazarlarda tanitarak bu pazarlardan daha fazla pay almak i¢in ¢calismaktadir.
Bunu basarmak i¢in kullanilan yontemlerin basinda sehir pazarlamasi gelmektedir.
Sehir pazarlamasi, yerel yonetimler tarafindan degerlendirilen ve bazi sehirler

tarafindan da oldukga istekli ve etkin sekilde kullanilan bir ara¢ haline gelmistir.

Sehir pazarlamas1 kavrami ile ilgili olarak kabul gdérmiis birgok tanimdan
bahsetmek miimkiindiir. Sehir pazarlamasi iizerine yapilan calismalarda, dénemsel
olarak On plana ¢ikan ve onemli goriilen noktalar iizerine yapilan aragtirmalarda cesitli
onermeler yapilmistir. Warnaby ve Davies (1997: 206) sehir pazarlamasini, “hedeflenen
amaglara uygun sekilde belirlenen bdlgenin sosyal ve ekonomik 6zelliklerini artirmak
amaciyla miisterilerin  istekleri dogrultusunda yapilan c¢alismalar” seklinde
tanimlamistir. Ayrica sehir pazarlamasi ve ilgili kavramlara yonelik yapilan bilimsel

caligmalarin kronolojik siralamasini ve konu bagliklart Tablo 1.1°de siralanmistir:



Tablo 1.1. Sehir Pazarlamas ve Ilgili Kavramlara Yonelik Bilimsel Caligsmalar

Yer
Kent Sehir Sehir imaji; | Kimlik ve Pazarlamas Sehir Sehir Sats .
. Markasi; . min Basari - .. | Promosyonu,
Pazarlama; Kentsel Sehir Konumlandir .+ . | Etkinlikleri; .. .
. Yer . Faktorleri Sohretli
Sehir Markalasma Markasimin ma; Sehir . Ac¢ik Hava s .
Pazarlama Markast; Yonetimi; Yerlesimi ve Sehir Reklamciligi Kisilerden
Yer Tamtimi > $ Markasi €' vararlanma
iskisi
1990 Ashworth & Ashworth &
Voogd VVoogd
1993 Kotler vd Kotler vd., K%ar:?lz& Kotler vd., Assael
1994 Gold &Ward Palmer
1995 Duffy Gold &Ward
1996 Schofield
Warnaby ve
1997 Davies Mclean
1998 Ward
2000 Short Avraham Buhalis Randall; Buhalis
2002 Metaxas
2003 Rainisto
2004 Kavaratzis Avraham Dinis Avraham Ecer ve Canitez
Lourius ve . Parkerson & Peters and
2005 Deffner Freig Sounders Pikkemaat Warnaby vd.
2006 Kavaratzis & Chon ve
Ashworth Jamieson
2007 Hankinson
Gaggiotti,
2008 AVE;?;? & Braun Cheng ve Goggs &
Yunak; Polat
2009 Kotler ve Lee
2010 Anholt
. Muniz
2012 Kalandides Martinez
Gelders ve
2013 Zuilen Chan vd.,
. Koeck ve
2014 Sevin Warnaby
Gilboa, Jaffe, Ispas, BObOC‘
Vianelli Marica, Escalas ve
2015 Anttiroiko ; Boisen Nastasoiu, & Vanolo X Wilson vd.,
Pastore, & Vijoli: Bettman;
Herstein Dwiwedi vd.,
Fedorova; Mikulas ve Daszkiewicz Sowier-
2016 Millington Giimiis Lalou ve | Ying ve Zhou e Kasprzyk ve
Svétlik ve Pukas, .
Deffner Ujma
. . Boisen & Gavrysh; Melovi¢ Selkani; Lai vd,; Kapustin &
Chatzigeorgio ' Mohan ve A Kurtoglu; e N S .
. Terlouwb, . Mitrovic&Djo | . Pohl; Cho Hassan, Kirpileva;
2017 | u & Perakis; Reddy; . | Pirnar, Mutlu . .
Glinka: Grootea & Stefko: kaj; Vanolg, ve Igneci; Ho; ve Gha_zall &_ Kholis, Prgsetyo
’ Couwenberg Mehan" Wong ve Liu > | Kyongmini | Roslizawati & Mardiono
2018 Son & Thill
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bahsetmek miimkiindiir. Sehir pazarlamasi iizerine yapilan calismalarda, dénemsel

olarak on plana ¢ikan ve 6nemli goriilen noktalar iizerine yapilan arastirmalarda gesitli




onermeler yapilmistir. Warnaby ve Davies (1997: 206) sehir pazarlamasini, “hedeflenen
amaglara uygun sekilde belirlenen bdlgenin sosyal ve ekonomik 6zelliklerini artirmak
amaciyla misterilerin istekleri dogrultusunda yapilan ¢alismalar” seklinde ifade

etmistir.

Konu hakkinda yapilan diger bir arastirmada sehir pazarlamasit “sehrin
tanitilmasi, yeniden sunumu, yeni bir imaj ve pazarlama ¢aligmasi yapilarak kaynaklarin
cazip hale getirilip rekabetci pozisyonun korunmasi ve daha iyi duruma getirilmesi”
seklinde tanimlanmaktadir (Short, 2000: 320).

Siirdiiriilebilir gelisimini saglayamayan, farkli yanlarini ¢ogaltip tanitamayan,
sahip oldugu varliklart uygun sekilde degerlendiremeyen, farklilasmis pazarlama
politikalar1 gergeklestiremeyen sehirler, ulusal, bolgesel ve uluslararasi pazarda
cazibelerini ve pazar paylarini kaybetme tehlikesiyle kars1 karsiya kalirlar. Bu agidan
sehir pazarlamasi uygulamasini zorunlu kilan sebepleri su sekilde ifade etmek

miimkiindiir (Lourius ve Deffner, 2005: 4):

e Ziyaret ve turizm amagl seyahat edenlerin ilgisini ¢ekmek,

e Diger kentlerden isgiicii ¢ekebilmek,

e Halihazirda devam eden yatirimlarin siirdiiriilmesi ve yeni yatirimlar
yapilmasini saglamak,

e KOBI’lerin desteklenmesi,

e Dis ticareti ve dis yatirnmlar artirmak,

e  Yagli niifus oranindaki artigin azaltilmasi yoniinde tedbirler almak.

Sehir pazarlamasi bir sehrin kendini anlatma ve tanitma becerisine sahip
olmasidir. Sehirler kendilerini ifade ederken sahip olduklar1 tarihsel, kiiltiirel, spor, sinai
ve ticari degerlerini kullanirlar. Kiiresellesmenin etkisiyle farkliliklarin ortadan kalktigi
giiniimiizde sehrin kendine 6zgii kimligi, sahip oldugu kiiltiirel farkliliklar ve sehre 6zgii
degerler sehrin pazarlanmasi agisindan 6nemli bir igleve ve 6neme sahip olmaktadir. Bu
durum sehirlerdeki yerel ve farklilik gdsteren unsurlarin pazarlanabilirlik agisindan
degerlendirilebilecegi soylenebilir. Heniiz kendi kimligi ile belirli bir bilinirlik ve
taninirlik diizeyr yakalayamamis olan sehirler, kendine 6zgii farkliliklar1 ile diger

sehirler karsisinda basarili pazarlama uygulamalarina imza atabilirler (Polat, 2008: 237).



Sehir pazarlamasi, yerel kalkinma politikalarina, yaraticilik, esneklik ve
yenilik¢ilik bakimindan destek saglar. Sehir i¢in fikir, sermaye ve yerinden bilgi
biciminde saglanan kayaklar1 degerlendirir. Bu yoniiyle sehir pazarlamasi, 6zel sektor

ile igbirligi i¢cinde, kamu planlamasina stratejik bir yaklasim getirmektedir (Kavaratzis,
2004: 69).

Sehir pazarlamasinin basarili olabilmesi i¢in yerine getirilmesi gereken bazi
onemli asamalar vardir. Sehir pazarlamasinin yerel halk tarafindan benimsenmesi,
sehrin vizyonu, yerel halkin isbirligi, kent imaji, vb. 6nemli basar1 kriterlerindendir
(Metaxas, 2002: 12). Ayrica sehir pazarlamasi, sehir igin deger yaratir. Bu degeri ortaya
¢ikarmak i¢in asagida sayilan asamalarin gerceklestirilmesi gerekmektedir (Rainisto,
2003: 16):

e Altyapl, ulasim, sosyal ve Kkiiltirel faaliyetler vb. temel hizmetler
iyilestirilerek bu hizmetlerden faydalanan paydaslarin (vatandaslar,
ziyaretgiler, isletmeler vb.) memnuniyet diizeylerinin artirilmasi igin
caligmalar yapilmalidir.

e Bir sehrin yeni igletmeleri ve ziyaretgileri ¢gekmek ve ayn1 zamanda sehirde
yasayan halki desteklemek icin ¢esitli cazibe unsurlarina ihtiyacglari vardir.

e Sehrin oOzelliklerini, diger sehirlerden farklarim1 ve avantajlarini ifade
edebilmesi i¢in ¢esitli imaj ve iletisim programlarina ihtiyaci vardir.

e Yeni sirketler, ziyaretciler ve yatirimlar agisindan bir sehrin cazip hale
gelmesi amaciyla kamuoyu desteginin (yerel siyaset¢iler, kamu kurum ve

kuruluslari, yerel halk vb.) olmasi gerekmektedir.

Stratejik sehir pazarlamasi, bir iilkenin uluslararasi pazarda degerinin (sosyal,
kiiltiirel, sportif vb.) artirtlmasi ile yakindan ilgilidir. Stratejik sehir pazarlamasinin
temel hedefi gelecekte ortaya cikabilecek sorunlarin Oniine gecilmesini saglamaktir.
Stratejik sehir pazarlamasi, paydaslarin sahip olduklar1 zayif ve giiclii yonlerin
degerlendirilmesi suretiyle c¢evresel firsat ve tehditleri Onleyebilecek enformasyon,
planlama ve kontrol yapilarini gelistirdikleri stratejik bir siirectir. Bu siire¢, kamuoyunu,
vatandas1 ve ekonomi diinyasini ortak bir hedefe yonlendirmektedir. Bu durum sehrin

alicilarinin  kararlarim1 etkileyen imaj, cazibe giicii, altyapr ve insan gibi faktorleri



yonetmeyi, tesvik edici diger unsurlar belirlemeyi ve iyilestirmeyi gerektirir (Kotler vd.

1993: 18).

1.1.2. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon kavramu ile ilgili yapilmis tanimlamalara bakildiginda, kavramin
aragtirmacilar tarafindan farkli sekillerde ve smiflandirmalar ile ele alindigt
goriilmektedir. Turist destinasyonunu Tinsley ve Lynch (2001: S368) cekicilik,
konaklama, ulasim, altyapi vb. unsuralari igeren bir sistem olarak, Pike (2004: 3) ise
ziyaretgilerin belli bir siire konaklama niyetiyle kitalar, {ilkeler, kentler, bu amagla insa

edilmis dinlenme alanlar1 olarak tanimlamaktadir.

Medlik (2003: 53) bir cografi bolgenin turizm destinasyonu olup olmadigini
anlamanin ii¢ temel unsuru oldugunu ifade etmistir. Bu unsurlar bolgesel c¢ekicilik,
tesisler ve ulasilabilirliktir. Sayilan unsurlar destinasyonun turizm Kkalitesini ortaya
koymaktadir. Herhangi bir bolgenin turizm destinasyonu olabilmesi igin gerekli olan
kriterler asagidaki gibi siralanabilir (Smith, 1995: 201):

e Sehir kimliginin olugmasin1 saglayacak fiziksel, sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri
tasimak,

e Bolgesel turizmin gelisimini saglayacak turizm altyapisina sahip olmak,

e Turistlerin gelmelerini saglayacak “gekicilige” veya “ziyaretgi potansiyeline”
sahip olmak,

e Yenilik¢i ve oncii turizm planlamasini gergeklestirme yetisine sahip kurum ve
kuruluslara sahip olmak,

e Yogun niifus merkezlerine ulasilabilir olmak (Ulasilabilirlik karayolu ile

olabilecegi gibi tarifeli uguslar veya kurvaziyer gemileri ile de olabilir).

Turistlerin ziyaret sonrasi kiiltiirel aktiviteler, spor faaliyetler, dogal giizellikler
vb. yerel degerlerin yan sira otel yoneticileri, otel ¢alisanlari, rehberler, taksiciler gibi
bircok hizmet saglayici hakkinda sahip olduklari olumlu ve olumsuz disiinceleri
destinasyonun imaj1 haline gelmektedir. Bu agidan destinasyon iginde faaliyet gosteren
unsurlar, birbiriyle rekabet halinde iken destinasyonun imajin1 gelistirmek amaciyla da
birbirlerine ihtiyag duymaktadir (Buhalis, 2000: 101).



Destinasyonlarin farkli 6zelliklere sahip olmalar1 onlarin ayricaliklarini ortaya
cikarmaktadir. Tarihi degerlere ve dogal giizellikliklere sahip olan belirli destinasyonlar
rakip bolgelere gore avantajlarin1 kullanamazken, tarihi ziyaret yerlerinden ve dogal
giizelliklerden yoksun olan destinasyonlar ise diizenledikleri etkinlikler ve aktiviteler
sayesinde ziyaretgilerin ilgisini toplamayr basarmaktadirlar (Hsu vd, 2004: 122).
Destinasyonlarin sahip oldugu nitelikler ortaya c¢ikarilmasi ve varolan eksiklerin
diizeltilip pazarlanabilir unsurlar haline getirilmesi miimkiindiir. Bu baglamda
destinasyonlarin sahip oldugu nitelikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Seaton,
1996:350):

e Destinasyon cografi alan igerisinde ger¢eklesen her tiirlii turizm faaliyetini
kapsamaktadir.

e Turistik Uriinlin ana unsurunu olusturmaktadir.

e Destinasyon hem fiziksel hem de sosyo-kiiltiirel bir unsur olabilir.

o Destinasyon turistlerin hayal ettikleri bir kavram da olabilir. Destinasyon imaj1
kavramini insanlarin sahip olduklar: algi 6nemli hale getirmektedir.

e Destinasyon etki alan1 iginde meydana gelen giincel olaylardan etkilenmekle
birlikte, etki alan1 disinda ortaya ¢ikan olaylardan (turist gonderen iilkelerdeki
olusabilecek biiyiik bir ekonomik kriz gibi) da etkilenebilir.

e Destinasyonlar giincel olaylardan (Fransa’da meydana gelen bir terér saldirisi,
Miami’yi vuran kasirga vb.) etkilenirken, ge¢misteki olaylardan (Sekizinci
yiizyilda bir volkan tarafindan yok edilen Pompeii sehri gibi) da etkilenebilir.

e Destinasyonlar ger¢eklesmis olaylardan (Shakespeare’in Straford’da dogmasi
gibi), mitlerden ve hayal {irlinlerinden etkilenebilir.

e Destinasyonlar ucuz ya da pahali olarak algilanabilir.

Destinasyonlar, ilk olarak turistlere sagladiklar1 katma degeri 6n plana ¢ikaracak
ve rekabet giiclinii artiracak stratejiler gelistirmek zorundadir. Destinasyonlar,

potansiyel olarak diinyanin en biiyiik turizm markalaridir (Rainisto, 2003: 23).

Destinasyon pazarlamasi, nitelikli bir alanin popiiler hale getirilmesi ve elde
edilen degerin siirdiiriilebilir olmasi igin gergeklestirilen ¢abalar biitiiniidiir (Kotler ve
Makens, 2014: 553). Bu kapsamda, ziyaret¢ilerin destinasyona yonelik sahip olduklari

diisiincelerin anlagilmasi amaglanmakta, ziyaretciler agisindan onemli olan noklarin,



beklentilerinin ve tavirlarin degerlendirilmesi gerekmektedir (Litvin ve Ling, 2001:
481). Eyfel Kulesi, Biiyiikk Kanyon, Piramitler, Ayasofya Cami, Pizza Kulesi vb. bir
bolgenin destinasyon olarak algilanmasi pazarlanabilir olmasin1 kolaylastirirken,
destinasyonun pazarlanabilmesi i¢in mutlaka 6zel degerlere sahip olmasi1 da gerekmez

(Kotler ve Makens, 2014: 548).

Destinasyon pazarlamasinin amaci bir yerin kendine 6zgii niteliklerine uygun
olarak olusturulmus bir destinasyon kimliginin belirlenen hedef kitleye yonelik olarak

etkin iletisim ¢aligmalar ile daha ¢ekici hale getirilmesidir (Rainisto, 2003: 12).

Destinasyona yonelik pazarlama siirecine etki eden bir diger nokta ise pazarin
kosullaridir. Pazar kosullarinda meydana gelebilecek bir degisim destinasyonun sahip
oldugu 6nemi azaltabilir. Kamu politikalari, rekabet, ekonomik faktérler, doviz kuru
degisiklikleri, moda vb. unsurlarin farklilasmasi pazarin boéliimlenmesine etki
etmektedir. Bu agidan turizm sektoriinde meydana gelen gelismeler dikkali bir sekilde
takip edilmeli, tutundurma faaliyetleri iizerinde yogunlagilmali ve dénemin sartlarina

uygun olarak giincellemeler yapilmalidir (Chon ve Jamieson, 2006: 13).
1.2. SEHIR PAZARLAMA KARMASI UNSURLARI

Sehir pazarlamasinin basarisi pazarlama yaklasimma entegre olabilme
yetenegine baghidir. Burada amag, miimkiin olan en iyiyi ortaya ¢ikarmak, elde edilen
sonucu da miisteriye sunmaktir. Pazarlama faaliyetlerinin tamami hedeflenen pazarlama

amacina ulasmak i¢in kullanilan pazarlama unsurlarini i¢cermektedir. (Kotler ve Lee,

2009: 58).

Geleneksel pazarlamada, pazarlama karmasi unsurlar1 temel olarak dort boyutta
incelenmektedir. Uriin, fiyat, dagittm ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasi
hedef kitleye sunulan pazar Onerisinin biitiin boyutlarinin planlanmasi anlamina gelir.
Pazarlama karmasi unsurlar kent pazarlamasi i¢in farkli degerlendirilmektedir. Ayrica
incelenen yaymlarda klasik pazarlama karmasina ek olarak paydaslar, fiziksel

gostergeler ve siire¢ eklendigi goriilmektedir.



1.2.1. Uriin

Uriin, pazara kullanim, tiiketim veya edinim amaciyla sunulan bir istek veya
ihtiyaci giderecek herhangi bir fiziksel varlik olarak tanimlanmaktadir. Genis anlamda
ise fiziksel objeleri, hizmetleri, kisileri, yerleri, isletmeleri, fikirleri veya bunlardan

meydana gelen unsurlar1 kapsamaktadir (Armstrong ve Kotler, 2015: 230).

Pazarlamacilar iiriin tasarlarken Oncelikle {riiniin miisteriye sunacagi temel
fayday1 belirlemelidirler. Uriin planlamasi sonrasinda ham iiriiniin ¢evresinde asil {iriin
kurgulamalidir. Asil {iriin bes 6zellige sahiptir. Bunlar; kalite, 6zellik, tasarim, marka

ad1 ve ambalajdir (Armstrong ve Kotler, 2015: 231).

Bir isletmenin satisga sundugu mallar ve hizmetler {riin karmasimi
olusturmaktadir. Farklilagsmis dizayni1 ve adi olan her {irlin ya da hizmet ayr1 bir mal

cesidi sayllmaktadir (Mucuk, 2010:129).

Uriin yasam egrisinin her bir doneminde farkli pazarlama stratejileri
kullanilmalidir. Pek ¢ok mamul i¢in halihazirda miisterilerin iiriin kullanimini artirarak,
irtinii kullanan miisteri sayis1 ¢ogaltilarak, {irlinler i¢in yeni deneyimler saglayarak,
mamul ambalajlarinin 6l¢iileri degistirilerek, iirlin etiketi farklilastirilarak ve iiriiniin
kalitesinde iyilestirmeler yapilarak iiriin yasam egrisinin donemsel asamalari uzatilabilir

(Boone ve Kurtz, 310: 365).

Sehirler, belirleyici 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak biitiin igerisinde 6zgiin hale
getirilebilir. Bu agidan {iriinlerin, hizmetlerin ve yerel yonetimler tarafindan saglanan
destegin bir araya getirilmesi gerekmektedir. Bu biitiinlesme paydaslarin saglamis
oldugu faydayr artirmakla birlikte ortaya ¢ikan sinerjiyi degerlendirerek talep ve arzi
kontrol etmeye olanak saglar. Bu dogrultuda sehirlerin sahip oldugu farklilastirilmig
ozellikleri su sekilde simflandirilabilir (Buhalis, 2000: 98):

e Aktiviteler,

o Erisilebilirlik,

e Konaklama ve ikram tesisleri,
e Mevcut paketler,

o Faaliyetler,

10



e Yardimeci hizmetler,

Sehirler, hem varlik olarak hem de mekéan (bolge) olarak iki farkli bileseni
icermesine ragmen uygulamada ayn1 dogrultuda degerlendirilmektedir. Sehirler fiziksel
ozellikleri, islevsel fonksiyonlari, aktiviteleri hatta sembolik degerleri agisindan biitiin

olarak anlam ifade etmektedir (Ashworth ve Voogd, 1990: 66).

Her sehir kendine 6zgii farkli 6zelliklere sahiptir. Bu o6zellikler sehrin diger
sehirlerden ayrilmasini saglar. Her sehir kendine 6zgii “ayirt edici iiriin” 6zelliklerini
belirleyip sehrin yapisia uygun kalkinma stratejilerini olusturmak zorundadir. Uriin
olarak degerlendirilen sehirlerin farklilasmis yonlerini su sekilde ifade etmek
miimkiindiir (Metaxas, 2002: 12):

e Sechrin i¢ dinamikleri tarafindan olusturulan {iretim sistemi,

e Sehrin imaji,

e Sehrin karakterini olusturan ekonomik aktiviteler, dogal c¢evre, iiretilen
hizmetler, sehre 6zgii aktiviteler, kiiltiirel ve turistik faaliyetler vb.,

e Sehrin rekabet avantaj1 saglayacak 6zellikleri,

Bir iirlin olarak sehirler, somut ve soyut pek cok alt iirliniin bilesiminden
meydana gelen kapsamli ve farklilasmig bir biitiindiir. Sehirlere ait alt tirlinler arasinda
turizm, yatirim, sosyal hizmetler, ticaret, kiiltiir ve turizm, egitim, dinlenme ve spor
aktiviteleri ve diger kamusal triinler sayilabilir (Florek vd., 2006: 277). Bu yoniiyle
sehirler aligveris imkanlar1, spor merkezleri, tiyatrolar, miizeler vb. hizmetler ile temel
alt yap1 (yol, su ve enerji vb.) hizmetlerini i¢eren bir olusumdur. Nitekim sehre yatirim
yapmak isteyen bir yatirnmcinin, sehri sadece yatirima uygunlugu ile degil saglik,
egitim, kiiltiir ve turizm, spor aktiviteleri, eglence imkanlart vb. yasam kalitesini
belirleyici Ozellikleriylede degerlendirmesi gerekmektedir. Sehirlere deger katan
ozelliklerin, yerel yonetimler ve 6zel sektor basta olmak iizere birbirinden bagimsiz pek
cok aktoriin birlikteligi ile ger¢eklesmesi miimkiindiir. Yapilan ¢aligsmalarla, kavramsal
olarak yeni bir {irin gelistirilmemekte, var olan bir iriin {izerinde iyilestirmeler

yapilmaktadir (Hankinson, 2007: 242).
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1.2.2. Fiyat

Fiyat hedeflenen satis hacmine bagli olarak elde edilmesi belirlenen gelir
diizeyine ulasmaya calisan Tretici ile Odedikleri para karsiliginda beklentilerini
karsilayacak degere odaklanan hedef kitle konumundaki tiiketicilerin anlagsmaya
vardiklar1 degisim degeri olarak ifade edilmektedir. Fiyat, onceden belirlenmis satis
hacmi ve hedef gelir diizeyine ulasmay1 amaglayan iiretici ile rakipleri arasindaki deger
ve kalite algilarim en ist diizeye ¢ikarmayr amaglayan potansiyel miisterilere yonelik
bir Girlinlin degisim islemi ile ilgili olarak yayinlanan veya miizakere edilen unsurlardan

birisidir (Middleton ve Hawkins, 1998: 112).

Metaxas (2002: 12) ise fiyati, yeni bir is veya ikamet i¢in katlanilan maliyetler
ile nakliye, kiiltiirel faaliyetler, miizeler, lokantalar gibi her tiirlii hizmet ve {riiniin
genel fiyat diizeyi olarak agiklamaktadir. Ayrica fiyat, istenen faydanin elde edilmesi
icin katlanilan maliyetlerin (liretim maliyeti, ulasim maliyeti ve ¢evreyle ilgili
maliyetler) tamami olarak tanimlanabilir (Dinis, 2004: 12). Fiyat, arazinin ikamet i¢in
kullaniminin degeri veya yeni is faaliyetleri kurmak igin arazi kullaniminin degeri ile
ilgilidir. Ancak fiyat seviyesi, bir sehrin, otel konaklama, ulasim, kiiltiirel etkinlikler,
miizeler, restoranlar gibi potansiyel pazarlara sundugu her tiirlii hizmet ve {iriin agisinda

da degerlendirilebilir.

Pazarlama karmasi iginde gelir iireten tek unsur fiyattir. Diger pazarlama
karmasi unsurlart giderleri temsil etmektedirler. Fiyatin bir diger 6zelligi esneklik
kapasitesinin yiiksek olmasidir. Uriinlerin nitelikleri ve fiziksel dagitim taahhiitlerinin

aksine fiyat kolaylikla degistirilebilmektedir (Armstrong ve Kotler, 2015: 295).

Wilke ve Zaichkowsky’e gore (1999: 9) fiyatlandirma kararlarinda siklikla
tizerinde durulan konulardan biri de, yiiksek fiyatin sunulan hizmetin de ytiksek kaliteli
olacag1 sekkinde algilanmasidir. Yiksek fiyat iistiin bir iirin algis1 olusturmaktadir.
Ciinki tiiketiciler fiyat unsurunu {iriin kalitesinin ya da yararlarinin 6nemli bir
gostergesi olarak degerlendirmektedirler (Kotler ve Keller, 2009: 622). Bu durumda
tirliniin nitelikleri, tarzi, art1 degerleri ve onu farkli kilan diger 6zellikleri sayesinde daha
cok deger yaratip ortaya koyabilenler daha yiiksek bir fiyat talep edebilir. Bunu

yaparken, hedef alinacak miisteri kesimini belirlerken son derece dikkatli davranmak ve
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onlarin tiriinden toplam beklentilerini iyi anlamak gerekmektedir (Kotler ve Armstrong,
2014: 154).

Fiyatlama kararlarin1 i¢ ve dis faktorler etkilemektedir. I¢ faktorler kontrol
edilebilen degiskenlerdir. Dis faktorler isletmenin ya da destinasyon pazarlama
orgiitiiniin kontrol edemeyecegi degiskenlerdir. Pazarin ya da talebin yapis1 belirlenmeli
ve fiyatlandirma kararlari bu dogrultuda alinmalidir. Tiiketicilerin gelir durumlari,
yasadiklar1 tlilkenin mali yapisi gibi degiskenler belirlenmeli ve fiyatlama kararlar
verilirken goz oniline alinmalidir. Turizm sektoriinde rekabet her gegen giin artmaktadir.
Ayni destinasyonda benzer hizmeti sunan pek cok isletme bulunmasi, fiyatlama
kararlarinda rakipleri de g6z oOniinde bulundurmayi gerektirir. Pazarlama cevresini
etkileyen unsurlar da turizm sektoriinde fiyatlama kararlarini etkilemektedir. Bunlarin

en basinda yasal diizenlemeler ve aracilar gelmektedir (Kotler ve Keller, 2009: 623).

Pazarlama iki taraf arasinda, sahip olunan degerlerin degisiminin gergeklestigi
stire¢ olarak ifade edilmektedir. Bu siirecin devam etmesi, her iki tarafin elde ettikleri
faydanin katlandigi maliyetlerden fazla olmasi ile miimkiindiir (Dinis, 2004: 5). Bu
baglamda tiiketici kararlarinda etkili olan wunsurlar fayda-maliyet acgisindan

degerlendirerek su siralanabilir (Ashworth ve Voogd 1990: 52):

e Parasal Maliyet ve Faydalar: Yatirim tesvikleri, vergi indirimleri, lobi
faaliyetleri,

e Zamanla Ilgili Maliyetler ve Faydalar: Ulasim zamani, bilgi ve izinler igin
bekleme zamanlari, ulagim imkanlari

e Cevresel Maliyetler ve Faydalar: Dogal giizellikler, sosyal c¢evre, cadde
diizenlemeleri

e Duygusal Maliyetler ve Faydalar: Giiriiltii, koku, asir1 kalabalik ve kirli caddeler
ve toplu ulagim

e Fiziksel Maliyetler ve Faydalar: Giivenlik, statii eldesi ve kaybi, insanlarin

yaklasimi

Kotler vd. (1993: 23) sechirlerin hedef pazarlarin1 ziyaretgiler, isciler ve
yerlesimciler, isletmeler ve sanayi, ihracat pazarlari olarak belirtmektedir. Bu

gruplardan her birinin faaliyetleri nedeniyle katlandiklar1 maliyetler farklidir. Bir
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isletme icin arazi fiyatlari, isgilicii fiyatlari, vergiler ve tasima gibi maliyetler 6nemli
iken bir turist i¢in konaklama, restoran, kiiltlirel faaliyetler ve ulagim gibi maliyetler

daha Oonemlidir.

1.2.3. Dagitim

Dagitim, iriini misteri i¢in ulasilabilir ve bulunabilir kilan aktiviteler
biitlintidiir. Ulasilabilirlik ve bulunabilirlik hem sehrin kendisi i¢in hem de sehrin
sundugu hizmetler icin gecerlidir. Ayrica sehirlerin hedef pazarlara imajini tagimak icin
paydaslarla gelistirdikleri iliski ag1 olarak tanimlanmak ve dagitimi yapilacak iiriin
olarak sehrin imajini kullanmak miimkiindiir (Dinis, 2004: 7). Imaj dagitiminda
etkinligin saglanabilmesi icin turizm acenteleri, liniversiteler, arastirma kuruluslari,
fuarlar, biiyiikel¢ilikler gibi i¢ ve dis aktorlerle stratejik isbirliginin 6nemli oldugu
vurgulanmaktadir. Bu aktorlerin degerlendirmeleri, sehrin imajin1 ulusal ve uluslararasi

diizeyde desteklemeleri agisindan 6nem tasimaktadir (Metaxas, 2002: 12).

Sehir pazarlamas: acgisindan dagitim stratejisi gelistirirken g6z Oniine alinmasi

gereken unsurlar sunlardir (Kotler ve Lee, 2009: 208):

e Somut iirlin ve hizmetler varsa, pazarda nerede ve nasil erisilecegine karar
verilmelidir.

e Yolculuk ve bekleme siireleri dikkate alinarak miimkiin oldugunca rahat hale
getirilmelidir.

e Uriin ve hizmetlerin, hedef kitlenin ¢alistig1, aligveris yaptig1 ya da ziyaret ettigi

yerlerde sunulmasi i¢in olanaklar yaratilmalidir.

Pazarlama faaliyetlerinde etkinligin saglanmasinda dagitim ve lojistik faktorleri
yasamsal 6neme sahiptirler. Isletmeler tiiketicinin gereksinimlerine ydnelik, en yiiksek
seviyede tatmin saglayacak bir mali iiretebilmektedirler. Bu mal i¢in en uygun fiyati
belirleyerek, tiiketicilerle gerekli iletisimi de kurabilmektedirler. Ancak s6zii edilen mal,
tiikketiciye istedigi zamanda, istedigi yerde ve arzuladigi sekilde sunulmazsa tiim ¢abalar
biiyiik oranda bosa gidecektir. Bu agidan bir tilkenin kalkinmasi ve gelismesi ¢ok sayida
ve gesitli pazarlara ulasmastyla miimkiindiir. Ozellikle dagitim ve lojistik anlaminda
yetersiz alt yapisi olan ekonomilerde, isletmelerin etkin bir sekilde orgiitlenerek dagitim

ve lojistik faaliyetlerini siirdiirmeleri zordur. Biitiinlestirilmis pazarlama c¢abalari
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icerisinde yer alan en 6nemli degiskenlerden biri de dagitim ve lojistiktir. Dagitim ve
lojistik faktorleri islevsel Ozelliklere sahiptirler. Ciinkii en basit haliyle {iretim ve
tilketim arasinda akiskanligi temin ederek iiretim ve tiiketimi uyumlastirmaktadirlar

(Ecer ve Canitez, 2004: 245).

Dagitim, dogru liriinii dogru zaman ve dogru yerde miisteriye uygun sekilde
hazir hale getirmek ve sunmaktir. Bunun i¢in friinlerin dogru dagitim kanallart
vasitasiyla miisteriye ulastirilmasi gerekmektedir. Dagitim sisteminin miisterinin
ithtiyaclarini gozeterek diizenlenmesi ¢ok dnemli ve gereklidir. Dagitim kanali hizmet
isletmelerinde {irtin isletmelerine gore daha az 6nemli degildir (Mclean, 1997: 130). Bu
acidan dagitim sisteminde gerek miisteriyle dogrudan temasta bulunan gerekse sahne
arkasinda yer alan personelin davranislari biiylik 6nem tasir. Fakat 6nemli olan dagitim
sisteminin personelin bireysel hareketlerinden etkilenmeyecek  tarzda
otomatiklestirilmesidir (Gronroos, 1998: 323).

Dagitim kavrami ekonomik ac¢idan disiiniildiigiinde iiretilen mallarin talep
sahiplerine yonlendirilmesiyle ilgilidir. Ancak konu isletmeler oldugunda, dagitim
kavramina daha farkli bir anlamin yiiklenmesi mimkiindiir. Ciinkii burada dagitim,
isletmenin irettigi mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasiyla ilgilidir (Ecer ve

Canitez, 2004: 246).
1.2.4. Tutundurma

Destinasyonlarda gergeklesecek satis cabalarinin turizm isletmeleri ile diger
destinasyon ¢ikar ortaklarinin gerekli ve uygun gordiigii bir donem araliginda isbirligi
icinde diizenlenmesi gerekmektedir. Turizm isletmeleri tarafindan uygulanabilir satig
faaliyeti destinasyonun belirli bir donemde elde edecegi turizm gelirlerini arttirmak
amachdir. Ancak tutundurmanin igerigi, siiresi ve Ozellikleri 6zenle dikkate alinmasi

gereken bir konudur (Randall, 2000: 77).

Mal ya da hizmet iireten bir isletme iriinii, fiyatini, dagitimint en iyi sekilde
gerceklestirmis olsa da tiiketicinin o iiriinden haberi olmamasi durumunda satin almast
beklenemez. Ancak tiiketicinin sadece Uriiniin varligindan haberdar olmasi yeterli

degildir. Onemli olan tiiketiciyi tutundurma cabalari ile ikna edilmesi, iiriiniin satin
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alimmasimm1 ve satin almanin devamliliginin saglanmasidir. Sehrin pazarlanmast,
ziyaretcilerin dikkatini ¢ekip farkindalik olusturulmasina ve sehrin sundugu tirtinlerin
satin almasini saglayacak iletisim kanallarinin gelistirilmesine baglidir (Buhalis, 2000:

112).

Tutundurma Kkararlarinin bazi temel ilkeleri goz 6niline alindiginda hizmetlerin
ayirt edici unsurlarina 6zellikle dikkat edilmesi gerekmektedir. Hizmet isletmelerinin
tutundurma karmasinin hazirlanmasii etkileyen farkli 6zellikleri bulunmaktadir.
Palmer (1994: 271) hizmet isletmelerinde tutundurma unsurlarini etkileyen ozellikleri

su sekilde siralamaktadir:

e Hizmet sunumunun degistirilemez yapisi tiiketicilerin satin alma siirecinde daha
yiiksek diizeyde risk algilamasina neden olmaktadir.

e Hizmet sunumuna yonelik tutundurma g¢abalari hizmeti saglayana yonelik
tutundurma faaliyetlerinden ayrilamaz.

e (Qoriilebilen iiretim siireci -6zellikle hizmet personeli- tutundurma karmasinin
onemli bir elemani haline gelmektedir.

e Hizmetlerin maddi olmayan yapist ve dolandiricilik olasiliklarinin yiikselmesi,
tanitimlarinda genellikle mallarin bulundugu durumdan daha yasal ve goniilli

denetimlerle daha fazla simirlandirilmaktadir.

Assael’in (1993: 552) “Bir isletmenin, marka faydalarin1 miisterilerine aktarmak
ve onlar1 satin almaya ikna etmek ic¢in kullandiklari iletisim stratejilerinden olusan
biitiin” seklinde tanimladigi tutundurma, reklam, satis tutundurma, kisisel satis ve halkla
iliskilerden olusmaktadir. Sehir tutundurma, bir sehir veya bolge icin pozitif imaj
olusturmak iizere yapilan iletisim faaliyetleri olarak ifade edilmektedir (Gold ve Ward,

1997: 61).

Tutundurma, sehirlerin rekabet giiciinii artiracak yeni bir imaj olusturulmasina
veya mevcut negatif imajin diizeltilmesine ydnelik olarak yapilmaktadir. Ozel sektdrde
kullanilan tutundurma taktikleri uyarlanarak sehirler i¢in de kullanilabilir (Wu, 2000:
1). Hedef pazara yonelik tutundurma faaliyetleri, sehir pazarlama stratejilerinin en

Oonemli parcasint olusturmaktadir. Sehir tutundurma ile farkindalik ve hedef kitlenin
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davraniglarini ve sehre tutumunu olumlu yonde degistirmek hedeflenmektedir (Young

ve Kacxmarek, 1999: 184).

Dinis’e (2004: 12) gore ise, yerel kaynaklar, halk ve kiiresel pazarlar arasinda
baglantiyr saglayan sehir tutundurma, bu 6zelligi ile ekonomik gelisme i¢in ihtiyag
duyulan nitelikli insanlarin sehre ¢ekilmesinde ve var olanlarin tutulmasinda 6nemli bir
faktordiir. Ancak bu zaten gerekli de degildir. Gerekli olan, 6ne ¢ikarilacak nitelikler ve

kullanilacak yontemlerin hedef pazar dikkate alinarak yapilmasidir.

Warnaby vd. (2005: 194) yerel yoneticilerle yaptigi ¢calismada, sehir agisindan
en yaygin kullanilan tutundurma faaliyetlerini sirayla brosiirler, organizasyonlar,
festivaller, radyo reklamlari, internet ve halkla iligkiler olarak tespit etmistir. Sehir
tutundurmanin en 6nemli islevlerinden biri yeni bir sehir imaj1 olusturmak veya var olan
kotii imaji diizeltmektir. Sehir imaji, insanlarin sehir ile ilgili fikir, izlenim ve
inaniglarin toplamidir. Bu fikir, izlenim veya inanislardan herhangi birisi tek basina
imaj1 olusturamaz. Ayni sehir imajina sahip kisilerden ayni tutum ve davranist
beklemek her zaman miimkiin degildir. Bazen insanlarin ayni sehirle ilgili farkli
imajlara sahip olduklar1 da goriiliir. Bazilar1 ayni sehri giirtiltiilii ve gilivensiz goriirken,
digerleri sakin ve giivenli gorebilmektedir. Bu farklilik insanlarin beklentilerinin,
kisiliklerinin, ¢evre ile 1ilgili algilarinin, Onceliklerinin farkli  olusundan
kaynaklanmaktadir. Tutundurmada bu farkliliklarin dikkate alinmasi gerekmektedir
(Kotler vd., 1993: 141).

1.2.5. Paydaslar

Paydas, toplumda sehir yonetimi ve isletmelerin iliskide oldugu, sunulan
hizmetlerden faydalanan ve ¢evresini etkileyen toplumsal unsurlarin tamamidir (Baron,
2000: 571). Bu baglamda paydaslar, ¢ikarlari olan bireyler ve kurumlardir. Freeman
(1984: 46), paydast “kurumsal hedeflerin basarilmasini etkileyen saglanan basaridan
etkilenen bir grup veya kisi” olarak ifade etmektedir. Ayrica, paydaslarla kurulan
iligkilerin giicti ortak hedeflerin gergeklestirilmesi agisindan kolaylik saglayacak aksi
durumda ise hedeflere ulasilmasi zorlasacaktir. Yerel yonetimlerin basarisi, toplumun

farklh kesimleriyle kurmus olduklar iletisim diizeyinin anlasilabilir olmasina baglidir.
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Literatirde bu konu hakkinda bilgi veren ifadeye “paydasiar (stakeholders)” adi

verilmektedir.

Farkli paydas gruplarinin degisen rolleri ve pozisyonlari, paydas gruplarinin
etkilerinin artmasina neden olmakta, istek ve beklentilerin kapsami ve farkliliklari
sehrin yonetilmesini daha da karmasik hale getirir. Cesitli paydaslar1 bir araya getirmek
ve onlart tek bir grup olarak ele almak, kaynaklarin, konumlarm ve davranis
kaliplarindaki degisimleri ihmal etmekte ve farkli paydas gruplarinin sahip olabilecegi
cesitli etkilerin kapsamli bir sekilde anlagilmasini engellemektedir (Eshuis, 2017: 2).

Kentsel hizmetlerin emek yogun faaliyetlerin yani sira sermaye, teknoloji ve
donanim destegi isteyen bir olgu oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Egitim, saglik,
sosyal ve kiiltiirel faaliyetler, spor ve eglence olanaklari, konaklama hizmetleri gibi
bircok hizmetin sunumunda miisterinin hizmetle ilgili algisi1 i¢in fiziksel varliklarin
kapasitesi ve yeterliligi onem arz etmektedir. Bir sehrin pazarlanmasinda etkili
olabilecek paydaglar arasinda yerel yonetimler, kamu kurum ve kuruluslari,

tiniversiteler, yeral halk, sanayi kuruluslar, sivil toplum orgiitleri vb. sayilabilir.

Paydaslarin sayis1 ve farklilagan, hatta bazen g¢atisan cikarlari, sehir pazarlama
stirecinde isbirligi yapma zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Mitchell vd. (1997: 860)
yaptig1 caligmada paydaglarin ¢elisen ¢ikarlarini incelemis, paydaslarin igbirligini
etkileyen siiregleri “Iktidar”, “Mesruiyet” ve “Aciliyet” olarak ii¢ unsur temelinde
siniflandirmistir. Iktidar olma, finansal gii¢, bilgi, deneyim yada etki alan1 genisligi ile
onemli yerlere erisim giicli Ve paydaslara siireci etkileme yetkisi verir. Mesruiyet,
paydasin saip oldugu yetkiyi kullanma hakkidir. Bu agidan, paydaslarin sahip olacagi
genis tabanli destek, yiirlitecegi veya uygulayacagi politikalarin mesrulastirilmasi
stirecini kolaylastimaktadir. Siireci etkileyen {igiincii 6nemli faktor olan aciliyet ise
paydaslarin politiklarint ve projelerini gercgeklestirebilmek igin destekgilerini ikna

edebilme derecesi olarak ifade edilmektedir.
1.2.6. Fiziksel Gostergeler

Fiziksel gostergelerin etkin ve etkili yonetimi, hizmet sunuculari i¢in 6zellikle

onem arz etmektedir. Hizmetlerin somutlagmasi nedeniyle tiiketiciler, degerlendirmeler
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olustururken nesnel bilgi kaynaklarina sahip olamamaktadirlar. Sonug olarak, miisteriler
genellikle degerlendirmeleri olustururken hizmeti c¢evreleyen fiziksel gostergelere

odaklanmaktadirlar (Hoffman ve Bateson, 2010: 221).

Topluma yonelik hizmet gelistirmek, birarada yasayan vatandaslar ve potansiyel
yerlesecekler icin kaliteli bir ortam yaratmak amaciyla fiziksel gostergelere
odaklanmaktir. Toplumsal hizmet gelistirme, iyi okullar, saglik tesisleri ve gilinliik
bakim hizmetleri, toplumun hayat standarlarini yiikseltecek konularda faydali ¢iktilar
saglamak amaciyla ¢calismaktir. Kentsel yeniden tasarim ve planlama, 6rnegin mimari,
acik alanlar, arazi kullanimi, sokak diizeni ve cevre kalitesi gibi bir yerin tasarim
kalitesini artirmaya odaklanmaktadir. Kentsel tasarimcilar, niifus yogunlugu, trafik ve
otopark tikaniklig1 ve hava kirliligi gibi konu basliklarinda planlamaya giderek ekolojik
ve gevresel faktorleri sehir pazarlamasi kapsamina dahil etmektedir (Rainisto, 2003:
26).

Sehir kimliginin belirlenmesi ve sehrin pazarlanabilirligi agisindan sosyal ve
kiiltiirel 6zellikler fiziksel bir gosterge olarak degerlendirilmekte ancak sehrin bilinirligi
tizerinde yeterli etkiye sahip olmadigi goriilmektedir. Bu olumsuz durumun nedeni
olarak, kentin fiziki yapisina yapilan gereksiz ve plansiz miidahalelerin (altyapi, ¢evre
kalitesi, iletisim ve mimari vb.) yerel halk ve ziyatet¢iler tarafindan sehrin sahip oldugu
dokuyla uyumsuzlugu olarak gosterilmektedir. Sehre ait fiziksel kanitlar yerel halkin
sehirle Ozdeslesmesine imkan vermektedir. Bu agidan, yerel yOnetimlerin sehre
yapilacak yenilikler ve projeler icin yerel halkin destegini almalar1 gerektigi ifade
edilmektedir. Yerel yonetimlerin sehir igin verecegi kararlar, yerel halkin sehirle olan
iligkisini etkilemekte bu da sehir ve onunla baglantili herkes i¢in uzun vadeli sonuglar
dogurmaktadir. Fiziksel gostergeler, teorik agidan kentin 6nemli bir unsuru olmakla
birlikte, yalnizca sehir kimligi agisindan degerlendirilmektedir (Mi81¢ ve Podnar, 2019:
18).

Teorik bir perspektiften bakildiginda, firmanin c¢evresi tiiketicilerin ve
calisanlarin  davranislarini, birgok hizmetin ayrilmaz bir parcast oldugu igin
etkilemektedir. Firmanin tesislerini tasarlarken, firmanin uzak bir hizmet, bir kisilerarasi
hizmet veya bir selfservis olup olmadigina dikkat edilmesi gerekmektedir. Sonraki

tasarim, hizmet {retim silirecine hakim olan taraflarin ihtiyaglarii yansitmak
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durumundadir. Ozellikle tesisin yeri, yerlesimi, {iriin tasarimi1 ve proses tasarimu ile ilgili
kararlar, miisterinin iiretim siirecine aktif katilimda bulunup bulunmadigina bagli olarak

farkli sonucglar dogurmaya neden olabilecektir.
1.2.7. Siirec

Etkin ve etkili olarak verimli ¢alisan firmalar dis etkenlerden etkilenmezler ve
piyasalarda iiretimlerini siirekli bir oranda tiiketecekmis gibi g¢alisirlar. Belirsizlik
durumu genel itibari ile firmalar tizerinde verimsizlik yaratmaktadir. Buna karsin, ideal
bir durumda, firmanin teknik ¢ekirdegi, girdi veya ¢ikti tarafi lizerinde belirsizlik
olmaksizin ¢aligabilir. Zirve verimliliginde ¢alismak ideal bir hedef olmakla birlikte,
muhtemelen ¢ogu hizmet firmasi igin gergek¢i olmayan bir hedeftir (Hoffman ve
Bateson, 2010: 137).

Hizmetlerin ¢ogunun {iiretimi bir operasyonel sorun zinciri igermektedir. Sabit
bir oranda talep almak yerine, hizmet firmalar sik sik dogrudan giin, saat, hatta dakika
ile saniye arasinda degisen bir bi¢imde piyasalara baglidir. Hizmet sektorii miisterileri
genellikle talep sliresini, talep dongiisiinii, talep tiiriinii ve bir¢ok hizmet isleminin

suresini dikkate almaktadirlar.

Hizmet etkinliklerinde dogan belirsizliklerle bas etmek i¢in isletmenin zirve
verimliliginde ¢alisacak planlar degistirilmelidir. Arz ve talep dengesini kolaylastirarak

hizmet operasyonunun verimliligini arttirmaya ¢alisan stratejiler (Rainisto, 2003: 28):

e Teknik merkezin izole edilmesi yoluyla hizmet sisteminin asgariye indirilmesini,
e Sert ve yumusak teknolojileri kullanarak tiim sistemi {iretmeyi,

e Esnek kapasite yaratmayi,

e Misteri katilimini arttirmayi ve talep siiresinin kapasiteye uyacak sekilde

hareket ettirilmesini kapsamaktadir.

Islemlerin hangi béliimlerde yiiriitiilecegine, operasyonel verimliligin nasil
artirabilecegine ve miisterinin hizmet deneyimini artiran yonlerin daha iyi nasil hizmet
planlar1 ile gelistirilebilecegine odaklanmak isletmelerin sehir pazarlamasi icerisinde
odaklanacagi ana noktalar1 olusturmaktadir. Hizmet planinda yapilan operasyonel

degisiklikler siklikla tiiketici davranislarinda degisiklikler gerektirmekte ve bazi
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durumlarda yeni hizmet {irlinlerine yol ag¢maktadir. Yeni hizmet gelistirme,
karmagikligin ve farkliligin ortaya ¢ikmasiyla saglanmaktadir. Farkliligi azaltmak bir
taraftan hizmet tiriniini standartlastirmakta ve {iretim maliyetlerini diisiirmekte, diger
taraftan, sapma artis1 hizmet saglayicilarin iriinlerini bireysel miisterilere uyarlamasina
olanak tamimaktadir. Benzer sekilde, karmagsikligi azaltmak bir uzmanlik
pozisyonlandirma stratejisi ile tutarhidir, ancak artan karmasiklik bir pazarlama

penetrasyonu stratejisini izleyen firmalar i¢in uygunluk igermektedir.
1.3. SEHIR PAZARLAMASINDA PAZAR BOLUMLENDIRME

Pazar boliimlendirme, pazarin onceden tanimlanmis Ozelliklere gore gruplara
ayrilmasidir. Boliimlendirme asamasindan once pazarin arastirilmasi ve anlagilmasini
gerekmektedir (Mclean, 1997: 48). Pazarlamacilar, tiiketicilerin bir iiriinii satin alirken
farkli 6zellikler aradiklarini belirledikleri i¢in belirlenen pazar1 boliimlere ayirip farkli

tiiketici gruplarina odaklanmaktadirlar (Bennett, 1988: 190).

Pazar bolimleme, toplam pazarin belli sayida homojen gruba bdliinmesi
islemidir. Bir mal veya hizmet i¢in hedef pazar belirlenirken pazar boliimlendirme

islemi gergeklestirilir. Boliimleme, pazarlama stratejisi belirlemenin kilit noktasidir

(Boone, 2010: 302).

Pazar bolimleme, miisterileri benzer Ozelliklere sahip tiiketiciler arasindan
benzer ihtiyacglara sahip gruplara veya bdliimlere ayirma islemidir. Bu sayede pazarlama

karmas1 elemanlar1 vasitasiyla farkli tiiketici gruplarina ulasilabilir (McDonald ve

Dunbar, 2004: 34).

Herhangi bir pazardaki tiiketiciler, kendi istekleri, kaynaklari, konumlari, satin
alma tutumlarn ve satin alma uygulamalari bakimindan farklilik gosterir. Pazar
boliimleme sayesinde sirketler, biiyiikk heterojen pazarlari, farklilasmis tiiketici
taleplerine gore iriin ve hizmetler agisindan daha verimli ve etkili bir sekilde
ulagilabilen daha kiigiik boliimlere ayirabilirler (Armstrong ve Kotler, 2015: 199).
Bolimleme, pazarin talep tarafindaki gelismelere dayanarak, iiriin ve pazarlama
cabalarinin tiiketici veya kullanici gereksinimlerine gore rasyonel ve daha hassas bir

sekilde diizenlenmesini temsil eder (Smith, 1956: 5). Boliimlendirmenin amaci,
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belirlenen hedef gruplarin ihtiyaglarina odaklanarak diisiik maliyetli ve hedef kitle
odakli pazarlamay1 kolaylastirmaktir (Smith, 1995: 149).

Gilinlimiizde neredeyse biitiin firmalar az veya ¢ok boliimlendirme stratejisini
uygulamaktadirlar. Pazar boliimlendirmenin karliligi katkisi tartisilsa da, artan rekabet
ortaminda miisteri ihtiyaclarina daha iyi odaklanmayi saglayacagi ve pazar bolimiinde
0zel pazarlama faaliyetleri ile daha yiiksek miisteri degeri yaratilabilecegi agiktir
(Assael, 1993: 320). Pazar boliimlendirme temelde bir satis stratejisi olmanin yani sira
pazardaki rekabetin tiiketici ihtiyaclarina gore gilincellenmesi ve degistirilmesini

saglamak ve kontrol etmek amaciyla da kullanilmaktadir (Smith, 1956: 6).

Turizm sektoriinde pazar boliimlendirme ¢abalariyla ulasilmak istenen, sadece
pazar boliimleme ve hedef pazar secimi degil, turistin ziyaret edilen yerle iliskisini 6n
plana ¢ikarmaktir. Pazar boliimlendirme asamasinda ortaya ¢ikabilecek sorunlar
beklenen faydanin elde edilememesinin yani sira Onemli pazar firsatlarinin
kacirilmasina neden olacaktir. Turizm sektoriinde pazar boliimlendirme cabalarina

iliskin kistaslar asagidaki gibi siralanabilir (Bloom, 2004: 726):

e Yapilan Ziyaretin Amaci

e Yapilan Ziyaretin Siiresi

e Ziyaret I¢in Yapilan Toplam Harcama
e Etnik ve Kiiltlire] Durum

e Ziyaretcilerin Meslekleri

e Ziyaretcilerin Yasadigi Sehirler

e Ziyaretcilerin Gelir Diizeyi

e Ziyaretcilerin Yas Gruplar

e Ziyaretcilerin Egitim Durumlar

Pazarlamacilar, pazar boliimleriyle ilgili analizlerini genellikle bir veya birkag
degiskenle sinirlarlar. Dar kapsamli ve agik¢a tanimlanmis hedef gruplara ulasmak i¢in
birden fazla pazar boliimiine odaklanilmaktadir. Bu durum pazarlamacilar agisindan
genis bir hareket alan1 saglar. Bu agidan pazar boliimlendirme, sirketlerin temel miisteri

hedeflerini tamimlamalarma ve daha 1iyi anlamalarina, tiiketiciye yonelik
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degerlendirmelerini ve mesajlarin1 tiiketici ihtiyaglarina odakli gelistirebilmelerine

olanak saglamaktadir (Armstrong ve Kotler, 2015: 198).

1.3.1. Cografi Pazar Boliimlendirme

Bir cografi alan i¢indeki ikamet yeri onemli bir boliimlendirme degiskenidir
(Boone ve Kurtz, 2010: 281). Cografi bolimleme, pazarin iilkeler, bolgeler, eyaletler,
iller, sehirler, mahalleler, niifus yogunlugu (kentsel, banliyd, kirsal kesim) gibi
ozellikler agisindan siniflandirilmasidir. Firmalarin, bir veya birka¢ cografi bolgede
veya hedeflenen bélgenin tamaminda faaliyet gostermeye karar vermesi halinde tiiketici
ihtiyaclar1 ve talepteki degisimler agisindan cografi farkliliklara dikkat etmesi

gerekmektedir (Armstrong ve Kotler, 2015: 199).

Giinlimiizde faaliyet gdsteren bir¢ok sirket iirlinlerini reklam, tanitim ve satig
cabalar1 vasitasiyla bolgelerin, sehirlerin ve mahallelerin ihtiyaglarina cevap verecek
sekilde uyarlamaktadir. Isletmeler, pazarlama stratejilerini ve miisteri odakli iiriin

kararlarin1 yerel diizeyde tutmak zorundadir (Armstrong ve Kotler, 2015: 199).

Pazarlamacilar, bolgeler arasi farkliliklardan haberdar olmalidir. Cografi
boliimleme, bolgesel tercihler veya ihtiyaclar 6nemli avantajlar saglamaktadir. Ayni
cografi alanda yasayan tiliketiciler arasindaki farkliliklar nedeniyle sadece cografi
boélimlemeyi bir pazar boliimiiniin yonetimi agisindan degerlendirmek pazarlamacilar
acisindan uygun degildir. Belirli bir pazarin hedeflenmesi icin ¢oklu bdliimleme
degiskenlerinin kullanilmasi, muhtemelen daha basarili bir strateji olarak diistiniilebilir
(Boone ve Kurtz, 2010: 281).

1.3.2. Demografik Pazar Boliimlendirme

Pazar bolimlendirmenin en yaygin yontemi olan demografik boliimlendirme ise,
pazarin objektif kriterlere ve Olciilebilir kisisel 6zelliklere (yas, yasam dongiisli asamast,
cinsiyet, gelir, meslek, egitim, din, etnik koken ve nesil) gére gruplara ayrilmasidir. Bu
yaklasima sosyo-ekonomik boliimlendirme de denilmektedir. (Boone ve Kurtz, 2010:
282).

Miisteri gruplarin1 demografik faktorlere gore siniflandirip pazart boliimlere

ayirmak pazarlama stratejisi acisindan kullanilan en yaygin yontemdir. Bunun birinci
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nedeni, tiiketici ihtiyaglari, istekleri ve kullanim oranlarinin ¢ogunlukla demografik
degiskenlerle siki sikiya bagli olmasi ikinci nedeni ise, demografik degiskenlerin diger
degisken tiirlerinden daha kolay Olgiimlenebilmesidir. Firmalar pazari, tliketici
davraniglari, beklenen fayda vb. Kistaslara gore siniflandirsalar da hedef pazarin
bliylikliigiinii belirlemek ve hedefledikleri pazar boliimiindeki tiiketicilere ulasmak igin
pazardaki tiiketicilerin demografik ozelliklerini bilmek zorundadir (Armstrong ve
Kotler, 2015: 200).

1.3.3. Psikografik Pazar Béliimlendirme

Psikografik boliimlendirme, bir niifusu benzer degerler ve yasam tarzlarina sahip
gruplara ayirmaktir. Ayrica psikografik bdoliimleme, tiiketicilerin yasam tarzlari,
ihtiyaglari, motivasyonlari, algilart ve tutumlart gibi bireysel psikolojik faktorlerin
toplamidir. Yasam tarzi, ayn1 zamanda aile, is, sosyal yapt ve kiiltiir 6zellikler gibi

bir¢ok faktorden olusmaktadir (Boone ve Kurtz, 2010: 292).

Adcock ve Collier’a (2001: 532) gore psikografik etmenler acisindan
bolimlendirme, tiiketicilerin kendine 0zgii niteliklerine gore smiflara ayrilmasi
anlamina gelmektedir. Psikografik faktorler sosyal olma, kendine giiven, iddiali olma
gibi kisilik ozellikleriyle siniflandirilabilecegi gibi tutumlar, ilgi alanlar1 ve fikirleri
kapsayan hayat tarzin1 da i¢ine alacak sekilde genisletilebilecegi konusunda tartigmalar

halen yapilmaktadir.

Isletmeler, cesitli demografik 6zelliklere sahip farkli cografi alanlarda yasayan
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarimi belirlemek amaciyla psikolojik arastirmalara
yonelmektedir (Boone ve Kurtz, 2010: 292). Ayn1 demografik yapidaki tiiketici gruplar
farklh psikolojik 6zelliklere sahip olabilirler. Bu nedenle pazarlamacilar, yliksek gelir
diizeyine sahip miisterilerin hayat tarzlariyla uyumlu spesifik pazarlama stratejileri ile
kisilik Ozelliklerine uygun pazarlama degiskenlerini bir araya getirmek zorundadir

(Armstrong ve Kotler, 2015: 202).

Yasam tarzinin pazarlamacilara g¢ekici gelmesinin iki nedeni bulunmaktadir.

Birincisi, tutum, algi, sosyal etki vb. davranigsal 6zellikler arasindaki bag, ikincisi ise
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hayat tarzinin zamana ve Kkisinin hayat egrisinde bulundugu yere gore degisim

gostermektedir (Adcock ve Collier, 2001: 533).
1.3.4. Davranissal Pazar Boliimlendirme

Tiiketici ihtiyaglar, iirlin veya hizmetlerden beklenen fayda ile 6lgiiliir. Farkli
ihtiyaglara sahip miisterilerin pazara sunulan rlinlerden beklentileri degisiklik
gostermektedir. Bu agidan miisteriler en ¢ok fayda saglayacaklara inandiklari {iriin

grubunu tercih etmektedir (Mullins vd, 2002: 191).

Davranigsal boltimlendirme, tiliketicilerin  bilgilerini, tutumlarini, iiriiniin
kullanim amaclarin1 temel alarak pazarin boliimlere ayrilmasidir. Pazarlamacilar igin
tilketici davranislarindaki degisim, pazarin boliimlere ayrilmasi agisindan en Onemli

baglangi¢ noktasini olusturmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2015: 204).

Ihtiyaclar agisindan bakildiginda tiiketicilerin davramislar1 degisik smniflara
ayrilabilir. Tiiketicilerin hayat tarzi ve sosyal simiflari, orgiitsel pazarlarda faaliyet
gosteren isletmelerin yapist, {iriin ve hizmetlerin satin alinmast durumunda gosterdikleri

davranig 6zellikleri bu agidan degerlendirilebilir (Mullins vd, 2002: 191).

Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra kentsel alanlardan kdy ve kasabalara yasanan
gb¢ banliyd kentsel pazarin yeniden tanimlanmasina neden olmustur. Bu egilim
sehirlerin geleneksel perakende yapisini degistirmis ve bircok sehrin merkezi aligveris
bolgelerinde yapisal degisime neden olmustur. Bunun sonucunda geleneksel sehir
sinirlar1 pazarlama amagclar1 i¢in neredeyse anlamsiz hale gelmistir. Bu amagla
pazarlamacilar sehirlerdeki merkezi alanlarin canlandirilmasima yonelik farkl
caligmalar gerceklestirmislerdir. Sonug olarak yoneticiler sehirleri farkli 6zelliklere gore

siiflandirmiglardir (Boone ve Kurtz, 2010: 280):

e Metropolitik ve mikropolitik istatistiki bolgeleri ifade eden merkezi tabanli
istatistiksel alan (CBSA) 2000 yilinda kullanilmaya baslanmistir. Her CBSA,
10.000 veya daha fazla niifusa sahip en az bir kentsel bolgeyi igermektedir. Her
bliyliksehrin en az 50.000 ya da daha fazla niifusa sahip kentlesmis bir alana

sahip olmasi gerekir.
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e Mikropolitik bir istatistiki alan, en az bir kasaba biiyiikliigiinde 10.000 ila 49.999
kisilik niifusa sahip bir veya birka¢ kasabadan olusan bdlgesel alandir.

e Bir metropolitan istatistiki alan (MSA), sehir merkezin niifusu en az 50.000,
toplam biiyliksehir niifusunun 100.000 veya daha fazla oldugu bagimsiz kentsel
alandir.

e Birlesik metropolitan istatistik alan (CMSA) kategorisi, iki veya daha fazla
birincil metropolitik istatistiki alanlar1 i¢eren kentsel bolgedir.

e Birincil metropolitan istatistik alan1 (PMSA), civardaki bolgelerle sosyal ve

ekonomik baglari olan kentlesmis ilgeler grubudur.

Dinis (2004: 6) ise pazari, yerel halk ve ziyaretcilere gore bolimlendirmektedir.
Her iki grubun ihtiyac ve istekleri gibi degerlendirme kriterleri de farklidir. Yerel halkin
sehirden beklentileri ekonomik agirlikli olurken, ziyaretgilerin ise gelis amaclar
dogrultusunda dogal giizellikler, gelenekler ve konaklama yerleri ile ilgili beklentilere
sahiptirler. Pazarin yerlesim durumu ve sehrin hizmetlerinin kullanici olup olmamasina
gore iki farkli unsur 6n plana cikmaktadir. Ancak tek degiskenle yapilacak bir
bolimlendirmede en Onemli kriterin olarak yerlesim durumu oldugu sdylenebilir

(Ashworth ve Voogd, 1990: 51).

Sehir pazarlamasinin kendine has bazi 6zellikleri pazar bolimlendirmeyi daha
onemli kilmaktadir. Sehir pazarlarina bakildiginda, birbirinden pek ¢ok agidan farkl
misteri gruplarinin oldugunu goriiliir. Bir turist ile bir yatirimer sehrin farkl {irlin ve
hizmetlerinin tiiketicisidirler. Dolayisiyla beklentileri ve algilar1 birbirinden ¢ok
farklidir. Tiiketici profili olarak sehir miisterilerinin daha bilingli ve daha yliksek
beklentili olduklar1 soylenebilir. Bundan dolayi, iiriin ve hizmet miisterileri kadar kolay

etkilenebilir miisteriler degildir (Kau, 2006: 2).

Pazar boliimlendirme sayesinde yerel yoneticiler, hedef pazara 6zgii, Urilinler ve
tutundurma faaliyetlerinde bulunabilirler. Pazar bdliimlendirmenin hangi kritere gore
yapilacagi, elde edilmek istenen sonuclar agisindan oldukca 6nemlidir. Tek degiskene
gore yapilan pazar boliimlendirme, gerek metodolojik, gerekse amaca uygunluk
acisindan dogru degildir. Cilinkii hedef gruplar cogu zaman birden fazla giidiiye sahiptir

ve sehrin sagladigi birden fazla {iriin veya hizmetin tiiketicisi durumundadir. Bu yiizden
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sehir pazar bdliimlendirmelerinde daha esnek bir yaklasim belirlenmesi gerekir

(Ashworth ve Voogd, 1990: 48).
1.4. SEHIR PAZARLAMASINDA HEDEF PAZARLAR

Her pazar boliimii, ayn1 genel pazarda, farkli ihtiyaglari, satin alma tercihleri,
tirtin kullanim davranisi olan miisteri gruplarini igerir. Baz1 pazarlarda bu farkliliklar
nispeten azdir ve tiiketicilerin aradig: birincil fayda tek bir pazarlama karmas: ile tatmin
edilebilir. Ancak ¢ogunlukla tek bir pazarlama karmasiyla miisteriye ulasmanin ortaya
cikarabilecegi sorunlar karsisinda farkli tedbirlerin alinmasi gerekmektedir. Sonug
olarak, tiim pazara ulasmak icin alternatif pazarlama karmasima ihtiya¢ vardir. Ister
biiyiik ister kiiglik olsun, bir pazarlama karmasi tasarlayan isletmelerin hedef aldig:

miisteri grubu isletmeler agisindan hedef pazardir (Stanton vd., 1994: 122).

Bir iirliniin hedef pazari, belirli bir {iriinli satin almak i¢in en olasi tiiketicilerin
belirli bir boliimiidiir. Pazarlamacilar pazar1 tanimlamak icin farkli popiilasyonlar
boliimlere ayirmak ve onlarla basarili bir sekilde iletisim kurmak i¢in yararli yollar

belirlemelidir (Boone, 2010: 276).

Firmalar tarafindan hedef pazar boliimleri olusturulduktan sonra, segilen
boliimlere yonelik olarak pazarlama unsurlarini belirlemelidir. Hedef pazar boliimiinii

secerken dikkat edilmesi gereken unsurlar sunlardir (Assael, 1993: 343):

e Boliimler Igindeki Tiiketici Ihtiyaglarinin Benzerligi: Bir grubun ihtiyaglari
birbirine benzemedigi takdirde pazarlama stratejilerini tek bir boliim iizerine
kurgulamak risklidir. Tek bir iiriiniin sunuldugu pazar boliimiinde hedeflenen
fayda saylanamaz.

e Karsilanmamus Ihtiyaclar: Bir pazar bdliimiine girmek icin hedeflenen pazarda
tilketici  ihtiyaclarimin  rakipler tarafindan karsilanip karsilanmadiginin
belirlenmesi gerekmektedir. Rakip firmalar tarafindan karsilanmayan ihtiyaclar
firmanin pazara hakim olmasimi saglar. Bu durumda firma belirlenen pazar
boliimiinde yeni hedefler belirleme imkanina da sahip olmaktadir.

e Boliimlerin Boyutu: Firmalarin boliimlenmis pazarda daha fazla tiiketiciye sahip

pazar boliimiinii hedeflemelerinin temel nedeni karliliktir. Pazar boliimiindeki
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tiketicinin  yogunlugu firmaya rakipleri karsisinda rekabet avantaji
saglamaktadir.

e Boliimlerin Biiyiime Potansiyeli: Firmalar pazarlama c¢abalarim1 biiyiime
potansiyel olan pazar bdliimlerine yoneltir. Hedef pazar olarak olgunlasmis
pazar bolimii yerine gelecekte daha fazla tiiketim potansiyeli olan pazar bolimii
tercih edilmektedir.

e Pazar Bolumlerinin Erisilebilirligi: Belirlenen pazar boliimiindeki tiiketicilere
firmalarin reklam araciligiyla ulasabilmesi i¢in medya organlarina erigimi,
tiriinlerini sunmak i¢in ise satis magazalari ve depolar1 kolay ulasabilmesi
gerekmektedir. Demografik veriler, hedef pazardaki tiiketici grubuna tanitimi
kolaylastiracak medya unsurlarin1 segmek i¢in 6nem arz etmektedir. Bir pazar
boliimii ayirt edici demografik ozelliklere sahip degilse hedef tiiketicilere

ulasabilmek zor olabilir.

Hedef pazarlarin se¢ilmesi pazarlama planlamasinin dordiincii basamagidir. Bir
pazar ortaya cikan ihtiyacini karsilamak icin harcamak istedigi parasi ve bu parayi
harcama istegi olan kisi ve gruplardan olusur. Bir firmanin farkli ihtiyaclara sahip tiim
pazar boliimlerini tatmin etmesi miimkiin degildir. Bunun yerine, bir sirket pazarlama
cabalarini bir veya daha fazla boliimiine yonelik olarak hedefler. Dolayisiyla bir hedef
pazar, bir firmanin bir pazarlama programini yonelttigi bir grup insana veya kurulusa

karsilik gelir (Stanton vd., 1994: 67).

Hedef pazarin sehrin sosyo-ekonomik yapisina uygunlugu yaninda beklentileri
karsilayacak ozelliklere sahip olmasi da onemlidir. Hedef pazar se¢iminde, belirlenen
pazar boliimlerinin (pazar potansiyeli, biiyiime orani, rekabet yogunlugu vb.) ve hedef

pazara sunulacak iriinlere ait 6zelliklerin belirlenmesi gerekir (Mullins vd., 2002: 186).

Yeni kentsel girisimciligi yansitan sehir pazarlamasini onceki uygulamalardan
ayiran birka¢ 6zellik vardir. Yerinde tanitim ve reklamcilik yerine, imaj1 yansitan ve
giiclendiren belirli etkinlik tiirleri 6n plana ¢ikarilip sehir imgesel olarak yeniden insa
edilmeye calisilir. Bunun i¢in sehre ait 6zelliklerin nasil ifade edilecegi ve dogrudan
sehir imajinin yeniden yapilandirma siirecini gliglendirmek icin hedeflenen pazarlama

bigimlerinin neler olacagi kararlastirilmalidir. Pazarlama biliminden yogun sekilde
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yararlanildig1 bu siirecte, pazarlama tekniklerinin kamu sektorii kuruluglar tarafindan

benimsenmesi ve daha yaygin sekilde kullanilmasi i¢in ¢alisiilmalidir (Paddison, 1993:
340).

Sehir pazarlamasinin {iriinden ziyade hizmete odaklanmasindan dolayi, sosyal
etkinliklerin sonuglarinin 6lgiilmesi son derece zordur. Hedeflenen pazarlama stratejisi
yoluyla isttihdamdan elde edilen kazancin Olciilebilmesi daha kolayken, firmalar ve is
arayanlar agisindan sehrin cazibe merkezi olmasi amaciyla yapilan kampanyalarin

etkilerinin degerlendirilmesi daha zordur (Paddison, 1993: 341).

Sehir pazarlamacilig1 basta yerel halk, turistler ve yatirimcilar olmak {izere {i¢
onemli pazara yonelik olarak Avrupa'da gittikce Oonem kazanmaktadir. Giiniimiizde
sehir pazarlamasi, kiiresel rekabet, sehir markasi, turistik ve kentsel yonetim siireci

acisindan bir gereklilik haline gelmistir (Deffner ve Metaxas, 2010: 201).

Sehrin pazarlanabilir olmasi i¢in turizm ve kiiltiirel mirasin pazarlanmasi,
kentsel politikalarin uygulanmasi, potansiyel hedef pazarlarin ihtiyag ve taleplerinin
tatmin edilmesi, pazarin gelistirilmesi ve bu amacgla yapilan uygulamalarin
onemsenmesi gerekmektedir. Sehrin kendine 6zgii kiiltiirel kimligi ve olumlu imaji
sayesinde, vatandaslik yoluyla yasam kalitesinin yiikselece§ine dair olusan inang
rekabet avantaji yaratarak bir yerin pazarlanabilir olmasina katkida bulunur (Deffner ve

Metaxas, 2010: 203).

Kiiresel ekonomik degerlendirmeler, sehirleri kentsel yatirim ve gelistirilen
yenileme projelerini yonetmek igin biitlinciil pazarlama yaklasimina yonlendirmektedir.
Sehir, degerlerini ve kendine 6zgii benzersiz varliklart 6n plana ¢ikarmak ve secilen
hedef pazar iginde rakiplerinden iyi bir konuma sahip olmak i¢in kendine 6zgii bir imaj

ve markaya ihtiyag¢ duyar (Sainz, 2012: 100).

Sehirle ilgili hedefler belirlenip planlamalar yapildiktan sonra uzun vadede, her
sehrin sahip oldugu dort biiyiik pazarlama faktoriiniin (altyap:, ilgi cekici yerler,
insanlar, imaj ve yasam kalitesi) iyilestirilmesi gerekmektedir. Bu faktorler, hedef pazar
olarak sehre yeni iireticileri, sakinleri, yatirimci/ihracatgilari, turistler ve organizatorleri

¢ekme ve tatmin etme konusunda belirleyicidir (Sainz, 2012: 111).
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Tarihsel acidan bakildiginda, ¢ogu sehir pazarlama planinin amaci tiiketici
harcamalarinin artirilmasi, daha fazla yatirnmei ve ziyaretgi ¢cekmek ve sehri gesitli

hedef pazarlara tanitmak olmustur (Whyatt, 2004: 347).

Yerel yonetimler genellikle sehir pazarlama planin 6nemli bir unsurudur ve sehir
merkezini cazip kilan temizlik, otopark alanlari, ibadethaneler, ambiyans (6rnegin
yesillikler ve sivil imkanlarin korunmasi) vb bir c¢ok hizmetin sunulmasindan

sorumludur (Whyatt, 2004: 347)

Isletmelerin, yatirim yapacaklari sehir hakkinda karar vermek igin dikkate
almasi gereken faktorler vardir. Bunlardan birincisi, yatirim yapilacak sehrin rakip
sehirlerle karsilastirildiginda girisimciye sagladigi imkanlarin hedef pazar agisindan
ihtiyaglart ve beklentileri karsilayabilme potansiyeli; ikincisi ise potansiyel hedef
pazarlardan hangisinin yalnizca yerel ekonomiye degil bolgesel ekonomiye de olumlu
etkileri olabileceginin sec¢ilen sehrin kapasitesi, potansiyeli, giicii ve bilgisi baglaminda

degerlendirilmesidir (Metaxas, 2002: 7).

Sehir Pazarlamasi, hedeflenen pazarin ihtiyaclarinin belirlenmesine yonelik sehir

pazarlama plam sayesinde iki 6nemli hususta basar1 saglayabilir (Metaxas, 2002: 9):

e Isletmeler, ziyaretgiler ve yerel halkin, sehrin sagladig1 {iriin ve hizmetleri satin
almalar1 sonucu duyduklart memnuniyet,
e Sehrin sundugu iiriin ve hizmetler vasitasiyla potansiyel hedef pazarlarin

(isletmelerin ve ziyaretcilerin) beklentilerini kargilamasz.

Hedef pazar i¢in taklit edilmesi zor yeni degerler olusturan ve gii¢lii bir sehir
kiiltiirli ortaya ¢ikaran yerel yonetimler, rakip sehirler karsisinda basar1 i¢in iyi bir sansa

sahiptir (Kotler, 2011: 88).

Hedef pazar se¢iminde, sehirde yasayan insanlarin psikolojik ve sosyolojik
yapilart degerlendirilmelidir. Sehirde yasayan insanlarin 6zellikleriyle sehre yatirim
yapmasi beklenen sanayi isletmelerinin istekleri ve beklentilerinin ortiistip Ortiismedigi
belirlenmelidir. Bu ag¢idan isletmelerin yatirim kararlarin1 alirken dikkate aldiklari

unsurlarin  baginda isgiiciiniin maliyeti, Ozelikleri ve potansiyel isgiicii sayisi
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gelmektedir (Matson, 1994: 38). Hedef pazarlarda, pazar odakl stratejiler gelistirmek
icin Ui¢ temel yol vardir (Perreault ve Mccarthy, 2002: 76):

o Tekil Hedef Pazar Yaklagimi: Pazarin béliimlere ayrilarak ve homojen
boliimlerden birinin sirketin hedef pazari olarak secilmesidir.

e (Cogul Hedef Pazar Yaklagsimi: Pazarin boliimlere ayrilarak ve iki veya daha
fazla pazar bolimiiniin segilip, her birinin farkli pazarlama karmasina ihtiyag
duyan ayr1 bir hedef pazar olarak ele alinmasidir.

e Birlestirilmis Hedefli Pazar Yaklasimi: Stratejik olarak iki veya daha fazla alt

pazarin hedeflenmis pazarla birlestirilmesidir.

Pazarlama politikalari, hedef pazarlarin belirlenmesinde ve pazar planlarinin
uygulanmasinda dikkatle degerlendirilmesi gereken unsurlarin basinda gelmektedir.
Yeni hizmet ve olanaklarla farkli pazarlari hedefleyen saldirgan pazarlama politikasi,
hali hazirda uygulanan hizmet ve olanaklar vasitasiyla farkli pazarlari hedefleyen
genisleme odakli pazarlama politikasi, yada sahip olunan pazar payni korumak i¢in
savunmaya dayali (defansif) pazarlama politikas1 benimsenebilir (Ashworth ve Voogd,
1990: 35). Bir sehrin pazarlanmasinda segilebilecek hedef kitle arasinda sayilan unsurlar

sunlardir:

1.4.1. Ziyaretciler

Sehirlerin hedef olarak belirledikleri ve pazarlama ¢abalariyla en ¢ok etkilemek
istedikleri kitle ziyaretcilerdir. Ziyaretgileri, kente gelis amaglarina gore asagidaki gibi

siniflara ayirmak miimkiindiir (Lourius ve Deffner, 2005: 3):

e Isamaciyla gelen ziyaretgiler

e Fuar ve konferanslara katilim amaciyla gelen ziyaretgiler
e Kisa stireli gelen ziyaretgiler

e Giiniibirlik seyahat i¢in gelenler

e Seyahat esnasinda sehirde mola verenler

e Tur seyahati esnasinda aligveris ve dinlenme i¢in gelenler

e Sechri ziyaret etmek amaciyla sehirde kalanlar, uzun siireli seyahat edenler.
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Ziyaretgiler, is amaciyla kente gelenler ve is amaci disindaki nedenlerle kenti
ziyaret edenler olmak iizere iki farkli gruba ayrilmaktadir. Is igin kenti ziyaret edenler
ise turistler ve misafirlerdir. Ziyaret¢ilerin sayisi ve sehirde harcamis olduklar1 zamani
artirmak amactyla yapilan ¢alismalar, ziyaretgilerin degisik iirlin ve hizmetler igin
yapmis olduklart harcamalar1 artirarak kente dogrudan ve dolayli olarak katki

saglamaktadir (Kotler vd, 1993: 23).

Sehirde yasayanlarin, kente gelen ziyaretcilere bakis acilari birbirlerinden
farklidir. Sehre daha fazla ziyaretcinin gelmesine karsi ¢ikanlar bu konuda farkh fikirler
one siirmektedirler. Kotler vd., (1993: 26) schirde yasayanlarin ziyaretgilere karsi ¢ikma

nedenlerini su sekilde siniflandirmistir:

e Dogaya, cevreye, sehirde yasayanlarin ortak kullanim alanlarina gelen
ziyaretgcilerin zarar verdigi diislincesiyle karsi ¢ikanlar,

¢ Gelen ziyaretgilerin kiiltiirel ve yagam tarzlar1 nedeniyle su¢ oranlarini artiracagi
algistyla kars1 ¢ikanlar,

e Sehirde yasayan vatandaslarin yararlandig: ortak kullanim alanlarindan, ziyaretgi
yogunlugu nedeniyle yeterince faydalanamamasi,

e Turizm sektoriindeki yogunluk nedeniyle diger sektorlere gore daha diisiik

maasla personel ¢aligtirilmasi.
1.4.1.1 Turizm Amaciyla Gelen Ziyaretciler

Yatirim yapmaya istekli kuruluslarin ve isletmelerin aksine, ziyaretgiler karar
verirken duygusal davranmaktadirlar. Turistlerin ilgisini artirmak igin sehirlerin sahip
olmas1 gereken Ozellikler hedeflenen ziyaretgi Kkitlesinin yapisina gore farklilik

gosterebilir (Kau, 2006: 2).

Kisisel ihtiyaglarina para harcamak yerine turistik amagli seyahat etmeyi tercih
eden insanlarin davraniglarinin temel nedeni psikolojik faktorlerdir. Pazar boliimleme
degiskenleri olarak ifade edilebilen bu faktorlerin yam sira demografik 6zellikler ve
yagam tarzi da diger onemli bolimlendirme kriterleri arasinda sayilabilir. Sehirleri
ziyaret etmemizi saglayan psikolojik faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir

(Kotler, vd. 2014: 587):
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e Prestij: Uzun mesafeli seyahatler, seyahat eden kisilere sayginlik kazandirir.

e Kagis: Farklilik arayan insanlar igin seyahat etmek monotonlasan gilindelik
hayattan bir kagcistir.

e Cinsel Firsatlar: Bu amagla yapilan seyahatler daha ¢ok gizlilik igerir.

e Sosyal Etkilesim: Degisik insanlar tanima, farkli yerleri géreme istegi seyahat
etmek i¢in dnemli bir nedendir.

e Aile Baglari: Hayatin zorluklar1 ve aileye ayrilan zamanin kisitlanmasi sonucu
insanlar, seyahat etmeyi birlikte vakit gecirme firsati olarak gormektedirler.

e Rahatlama: Insanlar psikolojik ve sosyolojik olarak yasam siiresi igerisinde
karsilastiklari olumsuz durumlarin etkisinden seyahat ederek kurtulmaya
calismaktadirlar.

e Kendini Kesfetme: Insanlarin ruhen ve bedenen kendini dinleme ve kesfetme

istegi icin seyahatler 6nemli bir firsattir.
1.4.1.2 Is Goriismesi Amaciyla Gelen Ziyaretgiler

Is amaciyla yapilan ziyafetler bir kisinin veya grubun is yapmak maksadiyla,
bulundugu yerden farkli bir yere gitmesi, girmis oldugu yerde belli bir siire kalmasi ve
stirecte gerceklestirmis oldugu faaliyetler olarak tanimlamaktadir (Bleppony vd., 2003:
28). Is amaciyla yapilan toplantilari, konferanslar, ticari amacli fuarlar ve sergiler is
turizmini olusturan en énemli unsurlardir. Is amaciyla yapilan ziyaretlerde, kisiler ve
sirketler arasi toplant1 programimin disinda, siparis toplama, {irlin tanittimi vb. rutin

ticareti faaliyetlerde yer almaktadir (Bradley vd., 2002: 62).

Is amacli seyahat edenlerin egitim diizeylerinin genel olarak yiiksek olmasi,
yapmis olduklar1 seyahatin amaci, seyahat esnasinda yapmis olduklarin harcamalarin
yiikksek olmasi is turizminin Onemini artirmaktadir. Is amaciyla seyahat edenler,
kaldiklar1 ve g¢alistiklar1 ortami begenmeleri durumunda tekrar eglence turizmi igin
ziyaret edebilmektedirler. Eglence turizminde yasanan sorunlarin basinda gelen sezon
sonu azalan turizm talebi, is turizmi sayesinde tiim yila yayilmaktadir. Turizm sezonu
sonunda atil kalan tesislerin is turizmi ile degerlendirilmesi miimkiin olmaktadir

(Rogers, 2004: 3).
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Is turizminin ketnler acisindan en dnemli 6zelligi, dogrudan ve ya dolayli olarak
istihdamu artirict etkisinin olmasidir. Kongrelerin ekonomik etkilerinin degerlendirildigi
bir arastirmada, Birmingham Kongre Merkezi’nde ¢alisan kisi sayis1 125 olarak
belirlenmisken, dolayli olarak fayda saglayan insan sayisinin yaklagik 2000 kisi oldugu
ifade edilmistir (Bradley vd., 2002: 63).

Is turizminde belirlenen hedeflere ulasiimasi, girilecek pazarin, sunulacak
imkanlarin ve bu imkanlarin tanittim1 konusunda verilecek kararlarin isabetli olmasina
baghdir. Ziyaretcilerin kalacagi oda sayis1 ve toplanti yeri imkanlar1 siirh bir sehrin,
uluslararasi toplantilara ev sahipligi yapmaya istekli olmasi gergeke¢i bir durum
olmayacaktir. Hedef pazar belirlenmeden gerceklestirilecek faaleyetler, otellerin ve
toplant1 yerlerinin kapasitelerinin tam olarak kullanilamamasina veya miisteri
memnuniyetsizligine sebep olacaktir. Bu tiir toplanti ve organizasyonlara hazirilik
sireci uzun zaman aldigindan, stratejik pazarlama planlarinin biiyiik bir dikkatle
yapilmasi gerekmektedir. Bu alanda saglanacak basari, dogrudan ve dolayli somut

faydalarin yaninda sehir imajimna da biiyiik katki saglayacaktir (Kotler vd., 1993: 25).
1.4.1.3 Alisveris Amaciyla Gelen Ziyaretciler

Ekonomi genel olarak degerlendirildiginde iki ana sektérden olusmaktadir.
Birincisi, dis ticaret sayesinde kaynak aktarimi saglayan tretim sektorii, digeri ise,
mevcut kapitalin yurti¢i dolasimina imkan veren ve iiretim sektoriine bagimli olan
aracilar sektoriidir. Bir ekonominin gelisebilmesi i¢in {iretimden elde edilen dis
kaynaga ihtiya¢ duyulmasi, tiretim sektoriinii ekonomik gelismenin lokomotifi haline
getirirken, aracilari, ekonomiye gergekte hicbir katkisi olmayan ancak sistemden

faydalanan yapilar olarak ortaya ¢ikmaktadir (Lazers, 1997: 206).

Ekonomik smirlarin kalktigr kiiresellesen diinyada, aracilarin ekonomiye olan
katkilar1 yadsinamaz seviyelere gelmistir. Ozellikle perakende sektoriiniin faaliyet
gosterdigi bolgelere sagladigi dogrudan ve dolayli olarak sagladigi katki onemli
caligmalara konu olmustur. Herhangi bir nedenle sehre disaridan gelen ziyaretgiler,
yaptiklar1 aligverigler ile sehirlere onemli miktarda kaynak saglamaktadirlar. Ayrica
sektoriin sunmus oldugu hizmetler sayesinde yerel halkin baska sehirlere yonelmesinin

Oniine gecilerek miisterilerin harcamaya istekli olduklar1 paranin sehirde kalmasi da
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saglanmis olmaktadir. Sonug olarak perakendeciler, issizlige kendi biinyesinde istihdam
saglayarak dogrudan, tedarik zincirine verdigi katki sayesinde dolayli, miisterileri
aligverise yonlendirmesi sayesinde tesvik edici katki saglamaktadirlar. (Lazers, 1997:
207).

Uriin olarak degerlendirilen sehirler, ¢ok cesitli mal ve hizmetin bir araya
gelmesiyle olugsmaktadir. Sehrin misterileri, bdlgenin sahip oldugu iriin ve
hizmetlerden kendilerine bir {riin karmasi olustururlar. Miisteriler tarafindan
olusturulan iirlin ve hizmetlerin genellikle kisiye 6zgii oldugu goriilmektedir. Alisveris
amaciyla belli bir bolgede bulunan ziyaretgilerinin sehre yonelik algilari, soyut olarak
sadece aligveris yaptiklar1 yerden olusmaz. Sehrin kiiltiirel, sosyal ve fiziki 6zellikleri,
aligveris yeri ile birlikte bir biitiin olarak sehir algisini etkilemektedir (Warnaby ve
Davies, 1997: 207).

Sehre gelis amaglar1 farkli olsa da, ziyaretgilerin aligverise Onemli zaman
ayirdiklar1 goriilmektedir. Turistlerin, ¢ogu zaman ziyaretlerini somutlagtirmak igin
hediyelik ya da hatira esyalar satin aldiklar1 bilinmektedir. Bu durumdan olumsuz
etkilenenler ise bolgedeki diisiik niifus yogunluguna sahip yerler ve mevcut kiigiik
perakendecilerdir. Ancak biiyiikk 6l¢ekli perakendicilerin sehre olan katkisi, yerel
yoneticiler agisindan rakip sehirlerle yasanan rekabette tiiketicilerin ilgisini ¢ekmesi

acisindan biiylik 6nem arzetmektedir (Marjanen, 2000: 194).
1.4.2. Sanayi Kuruluslar: ve Isletmeler

Sehirlerin ekonomik ve ticari anlamda sahip oldugu en Gnemli unsur sanayi
kuruluslart ve isletmelerdir. Isletmelerin saglayadigi istindam imkanlar1 ve vergi
gelirleri, isletmelere yonelik olarak ortaya cikan sehirlerarasi rekabeti agiklamaktadir.
Gegmiste, daha ¢ok agir sanayi kuruluslarina sehre ¢ekmek i¢in yasanan rekabet,
giinlimiizde bankacilik, hizmet sektorleri ve 6zellikle ileri teknoloji firmalar1 yonelik
yasanmaktadir. Sehirler, sadece yeni isletmeler kurulmasi i¢in degil, kurulu isletmeleri
kaybetmemek ve hatta biiyiimeleri i¢in de ¢aba gostermektedirler (Kotler vd., 1993: 27).
Bu amagla, sehirler, kendi biinyelerinde bdliimler olusturmakta ve ciddi biitgeler

ayirmaktadirlar. Avrupa’da hiikiimet ve yerel diizeyde bu is i¢in yillik 3000°den fazla
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kisi istihdam edilmekte ve 12 milyon dolarlik harcama yapilmaktadir (Ulaga vd., 2002:
393).

Sehirlerin, hedef sektorlerin se¢iminde stratejik yaklasim gostermeleri 6nemlidir.
Kendi ozelliklerini ve pazari ¢ok iyl analiz ederek tercihlerini belirleyen sehirlerin,
basar1 sanslar1 artacaktir. Sektor se¢imi yapilirken, karsilikli beklentilerin karsilanip
karsilanamayacag1 temel noktadir. Sehirler agisindan, sektoriin istihdam kapasitesi, yan
sanayi gelisimine katkisi, kiimelesme saglama adina mevcut isletmelere sektorel
yakinlik ve ¢evreye etkisi onemli se¢im kistaslarindandir. Kurulus yeri karar siireci, bazi
faktorlere bagli olarak firmadan firmaya farklilik gostermektedir. Biiyiik olgekli
firmalar, kurulus yeri kararlarimi daha rasyonel, dikkatli ve uzun dénemli stratejileri
cercevesinde almaktadirlar. Buna karsilik, kiigiik olgekli firmalarda, siire¢ birkac kisi
tarafindan yonetilmekte ve onlarin tercihleri belirleyici olmaktadir. Bu tiir isletmelerde,

sezgiye dayali karar siiregleri yasanmaktadir (Ulaga vd., 2002: 397).

Firmalar kurulus yeri se¢iminde, kaliteli ve ucuz isgiicii, iletisim ve ulagim
imkanlari, sehir tniversitelerinin kalitesi, kanun ve yonetmeliler, vergi oranlari, yeni
teknolojilere agiklik, uluslararasi pazara yakinlik, sehrin yasam kalitesi, genel fiyat

diizeyi ve alt yap1 imkanlarin1 dikkate almaktadirlar (Klaus, 2004:3).
1.4.3. Ogrenciler

Universiteler dgrencilerin, akademik ve idari personelin cesitli nedenlerle
tiniversiteye gelen ziyaretcilerin ve kamu kurumu ve 0Ozel sektoér kurulusu olarak
tiniversitenin kendi yaptig1 harcamalar sehir ekonomisine 6nemli katkilar saglamaktadir.
Bunun yaninda, kendi biinyesinde dogrudan ve {iniversitenin, personelin ve
Ogrenicilerin yaptig1 harcamalarla dolayli olarak oOnemli oranda is imkani
saglamaktadirlar. Ayrica, liniversite kampiislerinin cevreleri hizmet isletmeleri i¢in

¢cekim merkezi haline gelmektedir (Karlsen, 2005: 501).

Universiteler, toplumsal yapt icerisinde Orgiitlenmis, iireten, inceleyen,
sorgulayan, arastirma ve ogretim kurumlaridir (Catalbas, 2007: 94). Universiteler
kurulduklart bolgenin bireysel geliri ve bolgenin istihdamini pozitif bir sekilde

etkilemektedir (Phelps, 1998: 152). Universite dgrencileri hangi sehirde egitim goriirse
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gorsliin o sehre ekonomik anlamda biiyiik katki saglamaktadir. Erkekoglu (2000),
Bilginoglu ve arkadaslar1 (2002), Ergiin (2003), Tar1 ve arkadaslar1 (2006), Cetin vd.
(2008), Ada ve Bilgili (2008), Isik (2008), Gorkemli (2009 ve 2013), Dalgar ve
arkadaslar1 (2009), Torun ve arkadaslar1 (2009), Ozer ve arkadaslari (2010), Akcakanat
ve arkadaglart (2010), Caliskan (2010), Cakir (2011), Yaylalt ve arkadaslart (2011),
Yilmaz ve Kaynak (2011), Yayar ve Demir (2013), Tosten ve arkadaglar1 (2013),
Caliskan ve Demir (2013), Demireli ve Tagkin (2013), Demirel (2014), Korkmaz
(2015), Arslan (2016), Acaroglu, Kartal ve Gilli (2017) calismalarinda iiniversite
ogrencilerinin sehre ekonomik anlamda katkisin1 yaptiklari c¢aligmalarda ortaya
koymustur. Universiteler sehre sadece ekonomik katki saglamamakta, aym1 zamanda
sosyo-kiiltiirel anlamda da katki vermektedir. Sehirlerin yogunlagmasinin ekonomik
avantajlarindan ayr1 olarak, marka sehirler sakinleri i¢in ayn1 zamanda bir¢ok sosyal ve
duygusal fayda, bilgi paylasimi, yakin sosyal baglar kurma gibi ¢ikarlar ile eslesen
faaliyetler de sunmaktadir (Dugan ve Akinci, 2017: 391). Cevre diizenlemesi, yeni ve
farkl sportif ve eglence mekanlarinin agilmasi, farkli sehirlerden ve kiiltiirlerden gelen
personel ve 6grencilerin yore halkiyla iligkileri sonucunda yorenin sosyo-kiiltiirel olarak

da gelismesine katki vermektedir (Giiltekin vd., 2008:264).

Toplumdaki farkli gruplarin davranis bicimleri ve degerleri, genel toplumsal
kiiltiire paralellik gosterse de, kendine &zgiililk daima fark edilmektedir. Universite
ogrencileri, birbirleriyle ve akademik perseonelle olan etkilesimi ve kendini tanimlama
istegiyle farkli bir alt kiltliriin olusmasini saglamaktadir. Ait olunan alt kiiltiir,
tiiketicilerin aligveris ve tliketim davraniglarina da yansimaktadir (Chang ve Chuang,

2005: 261).

Ogrencilerin egitim amaciyla tercih ettikleri sehrin olumlu bir imaja sahip
olmas1 dgrencilerin o sehre gelip egitim gormesi igin bir avantajdir. Ozellikle sanayisi
ve tarimi gelismemis kiiclik sehirler icin Ogrenciler biiylik bir gelir kapisi haline
gelmektedir. O sehrin tanitiminda énemli rol oynayan ve mezun olduktan sonra da rol
oynayacak Ogrencilerin bir anlamda sehir i¢cin marka elgileri konumundaki 6grencilerin
o sehirle ilgili goriis ve Onerilerinin dikkate alinmasi, 6grencilerin sehir algisinin

onemsenmesi gerekmektedir.
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1.4.4. Yerel Halk ve Cahsanlar

Kiiresellesen diinyada yasanan sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degisim, sehir
yapilarini de derinden etkilemektedir. Yasanan bu degisim, sehirlerle kirsal kesim
arasindaki gelir ve firsat esitsizligini daha da derinlestirmektedir. Insanlar, daha yiiksek
gelir seviyesi ve yasam Kkalitesi beklentisi ile sehirlere yonelmektedirler. Sehirlerle
kirsal kesim arasindaki gelir adaletsizliginin devam etmesi gocii kaginilmaz kilmaktadir
(Zellmer, 2001:1).

Niifus artisinin, sehirlere hem olumlu hem de olumsuz etkileri vardir. Gog ile
birlikte niifus artis1 yasayan sehirlerde, ekonomik faaliyetlerin ve biiylimenin artacagin
ifade eden pek cok goriis vardir (Morgan, 2004: 107). Daha az niifus yogunlugu sahip
olup da, yerel diizeyde basar1 saglamis sehirlerin varligi, bu gercegi degistirmemektedir
(Bolay ve Rabinovich, 2004: 408). Ancak bazi sehirlerin sahip oldugu ozellikler,
insanlara o kadar cazip gelmektedir ki asir1 niifus artisi pek ¢ok hizmetin yeterli
diizeyde sunulmasini engellemektedir. Bu ylizden bazi sehirler, niifus artisin1 sinirlamak
icin “pazarlamama” kampanyalar yiiriitmektedirler. Hatta sehirle ilgili olumsuz imaj

yayarak yerlesmeyi diisiinenleri vazgecirmeye ¢alismaktadirlar (Kotler vd, 1993: 27).

Isletmelerin kurulus yeri segimine yonelik karar alirken dikate aldiklari en
onemli secgenek, nitelikli isgiiciiniin varligt ve maliyetidir. Aynm1 sekilde niifus artis
oraninin yiikselmesi, 6zellikle hizmet isletmeleri agisindan hedef pazarin biiyiimesi
anlamima gelmektedir (Matson, 1994: 37). Buna karsilik, ekonomik biiyiime sonrasi
ortaya c¢ikan yeni i imkanlari, firmalarin ihtiyag duydugu nitelikli is giiciinlin sehre
daha kolay gelmesine imkan saglamaktadir. Aksi durumda, artan issizlik oranlari
sehirden gogii hizlandirmaktadir (Nuur, 2005: 16,108)).

Sehirlerin, nitelikli insan kaynagini ¢ekebilmek adina dikkat etmesi gereken bazi
onemli unsurlar vardir. Egitim, saglik, eglence, aligveris, is imkanlari, su¢ oranlarinin
disiikliigii, genel fiyat diizeyi, yerel halkin yaklagimi, iklim ve dogal cevre faktorleri
sehrin tercih edilebilirligi agisindan 6nemli tercih nedenleri arasinda sayilmaktadir.
Insanlar, sosyal ve ekonomik nedenlerden dolayi, yerlesim yeri degisikligine sicak
bakmamaktadirlar. Ancak sehirler yerel halk i¢in yeterli hizmeti, kabul edilebilir bir

bedel karsiligi saglamazlar ise, insanlarin sosyal ve ekonomik maliyetler karsisinda
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baska sehirlere taginmasi kagmilmaz bir durumdur (Basolo, 1999: 661). Bu agidan
saglanacak hizmetlerde, hedef kitlenin beklentilerindeki farklilik dikkate alinmak
zorundadir. Geng aileler, egitim ve giivenlik konularina daha fazla 6nem verirken, daha
yash aileler icin soyal-kiiltiirel imkanlar ve dinlenme yerleri goérece daha onemlidir
(Kotler vd., 1993: 27).

1.5. SEHIR PAZARLAMASINDA TEMEL AKTORLER

Sehirlerin, isletme gelirlerinin azaldigi, sektorde calisanlarin ve miisteri
sayilarinin (oteller, turistik mekanlar, ziyaret yerleri vb.) diistiigli donemlerde, sehri
yonetenler tarafindan daha yogun pazarlanmasimi saglamak amaciyla 6zel sektoriin
yonetim lizerinde baski kurmasi kaginilmazdir. Sehir pazarlama faaliyetleri oncelikli
olarak sehrin valisi, belediye bagkani veya onlarin gérevlendirdigi diger yoneticiler
tarafindan ytriitiilmektedir. Yonetim agisindan degerlendirildiginde sehre ait pazarlama
plan ve stratejileri olusturmak veya var olan plan ve stratejileri gelistirmek i¢in kamu
planlama birimi veya ekonomik kalkinma boliimiiniin olusturulmasi gerekmektedir.
Olusturulan birimler turizm, sanayi, yatirim, dis ticaret vb. konular hakkinda stratejiler

belirlenmesi ve islemlerin kontrol edilmesine yardimci olurlar (Kotler vd., 1993: 41-42).

Pazarlanabilir bir sehir i¢in ¢caba gostermesi gereken aktorler arasinda olusacak
fikir ayriliklari, birlikte basarilabilecek amaglar ve gergeklesmesi miimkiin hedefler
acisindan olumsuz sonuclarin dogmasina sebep olmaktadir. Ortak bir hedefe ulagmak
icin farkli guruplarin birlikte hareket etmesini yoOneticiler saglamaktadir. Sehir
yonetmek ve basarili ¢alismalar ortaya koymak, bir firmayr veya hiikiimet birimini
yonetmekten ¢ok daha zordur (Kotler ve Lee, 1999: 72).

Ingiltere ve diger Avrupa iilkelerinde oldugu gibi Isveg'te de sehir merkezi
yonetimi, degisik yonetim birimlerinden olusmaktadir. Uyumlu bir sehir yonetim
stratejisi olusturmak ic¢in var olan biitiin paydaslarin, kamu sektorii (merkezi yonetim
birimi, yerel yonetimler vb.) ve 6zel sektor (Miilk sahipleri, perakendeciler, yatirimcilar
vb.), birlikte hareket etmesi gerekmektedir. Isbirligi ile yonetim olarak ifade edilen bu
yontem ile paydaslar arasinda giiclin ve miilkiyetin par¢alanmis dogasindan kaynakli
ortaya ¢ikabilecek problemlerin hafifletilmesi amaglanmaktadir (Forsberg vd., 1999:
316-317).
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Kotler ve Lee (1999: 67), sehir pazarlama siirecinde temel aktorleri kamu
aktorleri, 6zel sektor aktorleri, bolgesel aktorler, ulusal aktorler ve uluslararasi aktorler

olmak lizere 5 alt baslikta incelemistir.
1.5.1. Kamu Aktorleri

Sehrin pazarlanmasinda asil sorumluluk belediyelere aittir. Belediyelerin
gozetiminde ve Onciiliiglinde yiiriitiilen fiziki ¢evre ve alt yapiya yonelik ¢aligmalar
disinda, isletmelere doniik tesvik edici uygulamalar, kiiltiirel ve sosyal faaliyetler ile

egitim de belediyelerin sorumluluk alani arasinda sayilabilir (Swinburn vd., 2004: 25).

Yerel yonetimlerin firmalardan, vatandaslardan, hiikiimetlerden veya sivil
toplum kuruluglarindan ekonomik ve sosyal kalkinma ile ilgili ¢aba gostermeleri
konusunda gelen talepleri karsilamasi gerekmektedir (Kotler vd., 1993: 41). Aym
zamanda sehirlerin birbirleriyle olan rekabeti de yerel yonetimler iizerinde bask1
olusturmaktadir. Cikar guruplari, yerel yonetimlerin ekonomik ve sosyal anlamda
gerekli c¢abayr gostermelerini beklemekle birlikte, tek basina denetleyen degil,
yenilikleri baslatacak ve yonlendirecek sekilde etkili olmasini beklemektedir. Bunun
sonucu olarak yerel yonetimlerin pazar odakli yaklasim stratejilerini benimsemeleri

daha 6nemli hale gelmistir. (Ashworth, 1994: 126) .

Yerel yonetimlerde ayr1 bir pazarlama biriminin bulunmadigr durumlarda bile,
pazarlama yapisini anlamaya duyulan ihtiyag, rekabet ve tiiketim odakli yaklagim

arttikca, sehrin pazarlanmasi belediyelerde yonetim siirecin 6nemli bir unsuru olarak

dikkat ¢cekmeye baslamistir (Walsh, 1994: 64).

Pazarlama literatiirii agisindan kamu yonetimi incelendiginde 6zel sektor ve
kamu sektoriinlin temelde benzer ozellikler tagidigr sOylenebilir. Sektorler arasindaki
temel fark kamuyu temsil eden pazarlamacinin, toplumsal faydayr en st diizeye
cikarma hedefiyle calismasidir. Ancak kamu yararlarin1 en st diizeye c¢ikaracak
muhtemel bir caba, toplum tarafindan farkli degerlendiriliyorsa (avantajli ya da
dezavantajli) ortaya konan ¢oziim herkesi memnun etmeyebilir. Bu a¢idan, pazarlama

cabalari, toplumun bir kesimi tarafindan (¢ikar guruplari) engellenebilir (Burton, 1999:
377).

40



Diinya’da pazarlama boliimiinii kurup gercek anlamda faaliyette bulunan ilk yer
New York sehridir. Amerika’nin en Onemli is adamlar1 arasinda sayilan Michael
Bloomberg, bagkan secildikten sonra New York’un sahip oldugu potansiyeli en yiiksek
seviyeye ¢ikarmak ve belirlenen hedeflere ulasilmasini saglamak amaciyla belediyenin
pazarlama boliimiine yetkili olarak Joseph Perello’yu gorevlendirmistir. Ayrica sehir
pazarlama boliimiinlin sehirle ilgili iic temel pazarlama hedefine odaklanmasini

istemistir (Kotler ve Lee, 2006: 279):

e New York sehri icin farkli gelir kaynaklari ortaya ¢ikarmak,
e Schirde faaliyet gosteren kurumlara ve yatirimcilara yardimer olmak,
e New York sehrinin turizm ve is olanaklar1 acgisindan diinyaya tanitilmasini

saglamak.

Sehir pazarlamasi alaninda Hollanda’da yapilan bir ¢alismada Braun (2008:
148), sehirlerin pazarlanmasindan sorumlu olan pazarlama miidirinin (Chief
Marketing Officer-CMO) pazarlama boliimiiniin iistlenemeyecegi politik liderligin
belediye baskani tarafindan yliriitiilmesi gerektigini ifade etmistir. “Bloomberg Yolu”
olarak tanimlanabilecek bu yonetim tarzinda belediye 6zel bir sirket, belediye baskani
bu sirketin tepe yoneticisi (CEO), sehirde yasayanlar kamusal hizmet beklentisinde
olanlar miisteriler, sehir ise markalastirilacak ve pazarlanacak bir {iriin olarak

belirlenmistir (Brash, 2011: 17).

Sehir pazarlama boliimiiniin tanitim, sponsorluk, lisanslama, reklam, medya,
marka yonetimi vb. islemleri gerceklestirebilmek i¢in sehre 6zel pazarlama ajansi
seklinde farkli kisimlara ayrilmasi gerekmektedir. Her bir boliim sahip oldugu
firsatlarim1 en st diizeye cikarip belediyenin hizmet verimliligini artirarak temel
hizmetler i¢in ek gelir saglamak suretiyle, bu hizmetleri talep edenlerin yasadiklar1 veya
ziyaret ettikleri sehir hakkinda diisiincelerini  olumlu ydnde degistirmelerini

hedeflemektedir (Kotler ve Lee, 2006: 279).

Iklim degisikligi, dogal kaynaklarin kithigi, hava kirliligi, kiiresel 1smma vb.
sorunlar, yerel yonetimlerin “Yesil Kamu Sektorii” faaliyetlerine yonelik ¢abalarinin
hizlandirilmast gerekliligini ortaya koymustur. Yesil kamu sektorii stratejileri

cercevesinde belediyeler, satin alinan {iriin ve hizmetlerin dogaya zararli unsurlardan
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arindirilmasi, yapilan isler ve verilen hizmetlerle ilgili olarak ekolojik raporlama
prosediirleri, yesil alan yonetimi, atik yonetimi ve ekolojik siirdiiriilebilirlik a¢isindan
tilketim davraniglarim tesvik etmek i¢in vatandaslarin bilinglendirilmesi faaliyetlerini
yiirliitmektedir. Sehir pazarlamacilari, yesil hizmet hedefiyle tiretilen degerlerin sektore
6zgii oldugunu bilincindedir. Ozel sirketler, karlilik ve gelir diizeyindeki artis sayesinde
motive olurken yerel yonetimlerin hedefi ise hem kisa hem de uzun vadede kamu

degerini optimize etmek ve dengelemektir (Boenigk ve Mohlmann, 2016: 86).

Kéar amaci giitmeyen kuruluslar, teknik beceri gerektiren konularda ve
hizmetlerin iyilestirilmesinde devlet kurumlarina yardimci olabilecek uzmanliga sahip
olmakla birlikte maliyetlerin diismesine ve tiiketici (vatandas) memnuniyetinin
artmasina katkida bulunmaktadir (Kotler ve Lee, 2006: 231). Yerel yonetimlerin, pazar
ve tiiketici odakli ¢alisarak kar amaci giitmeyen anlayisla toplumsal hizmetleri sunup
farklilagtirillmig stratejiler uygulamalar1 beklenmektedir. Bu yoniiyle yerel yonetimlerin
gorev ve sorumluluklar1 5393 sayili Belediye Kanunu’nda soyle ifade edilmistir (25874
Sayil1 Resmi Gazete, 13.07.2005):

e Imar, su ve kanalizasyon, ulasim gibi kentsel alt yapu isleri,

e Cografi ve kent bilgi sistemlerinin kurulumu ve izlenmesi,

e (Cevre ve cevre saglig1 hizmetleri, temizlik ve kat1 atik toplamasi ve depolamasi,

e Zabuta, itfaiye, acil yardim, kurtarma ve ambulans hizmetleri

e Sehir i¢i trafik diizenleme ve denetleme hizmeti,

e Defin ve mezarlik hizmetleri,

e Park ve yesil alanlarin belirlenmesi korunmasi ve agaglandirma islemleri,

e Konut insasi,

e Kiiltiir ve sanat, turizm ve tanitim, genglik ve spor etkinliklerinin diizenlenmesi,

e Sosyal hizmet ve yardim, nikah, meslek ve beceri kazandirmaya yonelik kurs ve
programlar,

e FEkonomi ve ticaretin gelistirilmesine yonelik ¢abalar,

e Biiyliksehir belediyeleri ile niifusu 50.000'i gecen belediyeler, kadinlar ve
cocuklar i¢in koruma evlerinin saglanmasi,

e Okul dncesi egitim kurumu agabilmesi,
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e Devlete ait her derecedeki okul binalarinin insaati ile bakim ve onarimi, her tiirlii
arag, gere¢ ve malzeme ihtiyaglarinin karsilanmasi,

e Saglikla ilgili her tiirlii tesisin acilip igletilebilmesi,

e Kiiltiir ve tabiat varliklar ile tarihi dokunun ve kent tarihi bakimindan 6nem
tagtyan mekanlarin ve islevlerinin korunmasi,

e Gerektiginde, 6grencilere, amatdr spor kuliiplerine malzeme ve gerekli destegin
saglanmasi, her tiirlii amator spor karsilasmalar1 diizenlenmesi, yurt i¢i ve yurt
dis1 miisabakalarda {istiin basar1 gosteren veya derece alan sporculara belediye
meclisi karartyla 6diil verebilmesi,

e (ida bankacilig1 yapabilmesi

Sehirlerin gelisimine katki saglayan bir diger onemli kamu kurumu ise
tiniversitelerdir. Temel amaci egitim ve arastirma olan iiniversiteler firmalarin ihtiyag
duydugu nitelikli isgiicliniin yetistirerek yerel kalkinmaya katki saglamaktadir. Ayrica
tiniversitelerin  sahip olduklart biitce biiyiikliikleri ve yatirim potansiyelleri
degerlendirildiginde isletmeler agisindan 6nemli bir pazar olduklar1 sdylenebilir. Ancak
bunlarinda &tesinde iniversitelerin, bilginin iretimi ve yayilmasi, ar-ge faaliyetleri,
sehrin tanitimi1 ve sehir algisinin yerel halk ve ziyaretgiler agisindan yonetilmesine
yonelik ¢alismalar yapmasi suretiyle daha aktif rol iistlenmeleri beklenmektedir (Hagen,
2002: 204). Universitelerin ekonomik anlamda kalkinmaya yénelik ¢abalari su sekilde
ifade edilebilir (Dabson, 2005: 8):

o Universitenin arastirma-gelistirme, teknoloji transferi, egitim programlari ve
egitimli igglicii vb. 6n plana ¢ikan farkliliklarini dogru sekilde pazarlayip
firmalarin sehre olan ilgisini artirmaya ¢aligsmak,

e Yerel sirketlere genel ve 6zel egitim, danismanlik, teknik yardim vb. destekler
saglamak,

e Kiicilik isletmelere yonelik arastirma-gelistirme merkezleri, teknoloji transfer
merkezleri ve genisleme hizmetleri sunmak,

e Girisimciligin  6grenciler ve toplum i¢inde yayginlasmasimni saglayici

faaliyetlerde bulunmak,
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e Yerel ekonomiyi analiz ederek ekonomik anlamda yerel kalkinma planlarina
destek vermek ve caligmalarin etkinligini degerlendirip gerektiginde raporlar

hazirlamaktir.

Universitelerin igine kapanik yapisi ve yonetim anlayisi, bulunduklar1 sehirden
soyutlanmis goriintlisli, akademik anlamda sahip oldugu potansiyelin sehrin gelisimi
acisindan degerlendirilememesi yerel yonetimler agisindan ¢6ziim bulunmasi gereken

sorunlarin baginda gelmektedir (Karlsen, 2005: 500).
1.5.2. Ozel Sektor Aktorleri

Bir sehrin iyi pazarlanmasi sonucu elde edilecek olumlu sonuglardan en yiliksek
fayday1 saglayacak guruplarin basinda 6zel sektor gelmektedir. Bu agidan 6zel sektoriin
sehir pazarlama siirecinin her asamasinda yer almas1 nemlidir. Ozel sektoriiniin sehrin
pazarlanmas1 siirecinde ortaya koyabilecegi farkli bakis acis1 sayesinde elde

edilebilecek katkilar1 su sekilde ifade etmek miimkiindiir (Swinburn vd., 2004: 26):

e Yerel yonetimlerin genelde sahip olmadig: bilgi, tecriibe ve kaynaklar sayesinde
pazarlama planlama siirecinin etkinligi ve verimliligi yiikseltilebilir.

e Hizmet sunanlar ve hizmet talep edenler arasinda saglanan uzlasma ve yonetime
verilen destek yoluyla, potansiyel yatirimci ve firmalarin giiveni artar.

e Paydaglarin sehir pazarlama silirecine dahil olmasi, ortaya ¢ikabilecek
problemlerin dnceden dnlenmesini saglayabilir.

e Ozel sektdr aktdrlerinin yerel kalkinma agisindan sahip olduklari bilgi ve
tecriibenin genelde belediye baskanlarindan daha fazla olmasi, firsat ve
tehditlerin, sehrin giiclii ve zayif yonlerinin daha dogru analiz edilmesine
yardimct olur.

e Sehrin pazarlanmasi siirecine kakti saglayacak goniilliilerin desteginin artmasini

saglar.

Yerel yonetimler tarafindan ulusal ve uluslararast bir tanitim programinin
baslatilmas1 ve yonetilmesi, ticari organizasyonlarin benzer bir etkinligi yonetmesinden
cok daha karmasik, zor ve uzun stirmektedir. Yerel yoneticilerin tekrar secilebilmek i¢in

hizli, Olgiilebilir ve sonug¢ odakli yatirim ve islere yonelmesi nedeniyle uzun siiregli
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tanitim faaliyetlerine yeterli katkiy1 saglamadiklar1 gortilmektedir. Ulusal ve uluslararasi
tanitim faaliyetlerinin, kiigiik, hedeflerine odaklanmis ve iyi koordine edilmis gruplar
vasitastyla kamu ve 6zel sektor isbirligi ile yonetilmesi etkinligini artirir. Kiiltiir, turizm,
spor, moda, sanat ve diger alanlarda faaliyet gdsteren organizasyonlar ile kamusal
aktorler (yerel yoOnetimler, iiniversiteler, hiikiimet vb.) isbirligi yaparak ulusal ve
uluslararasi tanitim ¢abalarin diizgiin sekilde koordine edilmesi saglanmalidir (Mellisen,

2005: 178).

Sehir pazarlamasiyla yerel kalkinma acisindan yeni firmalarin agilmasinin yam
sira mevcut firmalarin devamliligl ve kendilerini gelistirmeleri de amaglanmigtir. Bu
yoniiyle 6zel sektor aktorleri hem sehrin pazarlanmasi i¢in ¢aba gosteren paydaslardan
birisi hem de verilen hizmetlerden faydalanan miisteri konumundadir. Bu nedenle 6zel
sektoriin sehir pazarlama caligmalar ile ilgili algilarn siirece katilim ve destek verme

konusundaki kararlari tizerinde etkili olacaktir (Trueman vd., 2004: 321).

Kotler vd., (1999: 67), 6zel sektor aktorlerini bireyler, lider kuruluslar, emlak
acenteleri, finansal kuruluslar (banka ve sigorta sirketleri), elektrik ve gaz dagiticilar1 ve
telekomiinikasyon sirketleri, ticaret odasi ve diger yerel is organizasyonlari, turizm ve
perakendecilik  sektorleri (hoteller, restoranlar, departmanli magazalar, diger
perakendeciler, sergi ve kongre merkezleri), seyahat acenteleri, emek pazar
organizasyonlari, mimarlar, ulasim sirketler ve medya olarak siniflandirmistir.
Kahramanmaras ilinde faaliyet gosteren en O6nemli lider kuruluslar olarak Mado ve

Kipas Holding 6n plana ¢ikmaktadir.

Farkli konularda uzmanlasmis firmalarin gerceklestirdigi etkinlik, fuar, kongre,
festival vb. organizasyonlarin turizme ve sehir pazarlamasina katkisi giderek 6nem
kazanmaktadir. Belediyeler ve kamu kuruluslar1 da halkla iligskiler ve tanitim

calismalarinda bu sirketlerden profesyonel danismalik hizmeti almaktadirlar.
1.5.3. Bolgesel Aktorler

Tiirkiye cografi olarak farkli bélgelere ayrilmistir. Ulkemizdeki kamu kurum ve

kuruluslarinin bu bolgelerde faaliyetlerini kontrol eden bolge miidiirliikleri, bolgesel
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kalkinma ajanslari, iletisim ve haber ajanslarimin yani sira ulusal ve uluslararasi

sirketlerin bolge temsilcilikleri bulunmaktadir.

5449 Sayili Kalkinma Ajanslarinin Kurulusu, Koordinasyonu ve Gorevleri
Hakkinda Kanun, sayesinde iilkemizde kalkinma politikalarina yonelik bir strateji
belirlenmis, yurt i¢inde bolgelere 6zgili sosyal ve ekonomik ¢abalarin desteklenip yerel
kalkinma ve degisim siirecinin temelleri atilmistir. Kalkinma ajanslarmin bolgesel
planlart lizerine yapilan ve sehir markalasmasi alanindaki rollerinin degerlendirildigi
calismalarda Tiirkiye’de kurulmus olan bolgesel kalkinma ajanslarinin temel amaglari

hakkinda sunlar sdylenebilir (Ozkul ve Demirer, 2012: 163):

e Bolgesel turizm potansiyeline yonelik strateji gelistirmek,

e Bolgeye yapilmasi planlanan yatirimlar1 yonlendirmek,

e Bolgenin atil kalan potansiyelini ortaya ¢ikarmak,

e Turizm potansiyeli ve ¢ekiciligi olan yerleri belirlemek ve gelistirmek,

e Bolgenin ulusal ve uluslararasi bilinirligini yiikseltmek,

e Turistik amach mekanlarin alternatiflerini artirmak ve marka sehir algisini

olusturmak,

Kiiresel ekonomik hedefler, bolgesel anlamda uluslararas1 sermayeyi yatirima
yonlendirip esnek bir kamu yonetimini, 6zellikle de degisime hizli cevap verebilecek bir

kalkinma ve planlama stratejisini gerekli kilmaktadir (Harding, 2005: 67).
1.5.4. Ulusal Aktorler

Orgiitler kurulus amaclar1 agisindan dogrudan veya dolayli anlamda farkli
etkilere sahiptirler. Ulusal ve uluslararasi piyasada yer alan bir orgiit istihdam, yatirim,
altyapi, egitim, pazarlama, aragtirma ve gelistirme, istatistik diizenleme vb. alanlarda
faaliyet gosterebilir. Ulusal orgiitler, belirlenen sektorde fikir birligi saglama, firmalar
temsil etme, isletmelerin diger isletmeler, miisteriler kamu kurum ve kuruluslari ile olan
iliskilerini diizenleme amac1 tasimaktadirlar. Ulkede faaliyet gdsteren orgiitler aym
zamanda bulunduklar1 sektor agisindan iilkenin tanitimina da katkida bulunmaktadir

(Akay vd., 2014: 7-11).
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Sehrin pazarlanmasi agisindan yapilan degerlendirmelerde ulusal anlamda etkili
olabilecek aktorler arasinda hiikiimet, siyasi partiler, ulusal turizm firmalari, yatirim

kuruluglar1 vb. kurum ve kuruluslar sayilmaktadir (Kotler vd., 1999: 67).

Hiikiimetler hazirlamis olduklari ulusal yatirim ve destek programlarini, turizm
ve tanitim c¢aligmalarini, yerel ve bolgesel kalkinma planlarini bakanliklar vasitasiyla
yiiriitmektedirler. Sehrin yonetimi her ne kadar yerel yonetimlerde olsa da basta Cevre
ve Sehircilik Bakanlig1 basta olmak {izere diger kamu kurum ve kuruluslar1 imar, ¢evre,
yap1 ve yapim mevzuatini hazirlamak, uygulamalari izlemek ve denetlemek, gorev alani
ile ilgili mesleki hizmetlerin norm ve standartlarin1 hazirlamak, gelistirmek,
uygulanmasini saglamak ve kayitlarini tutmak, ¢evrenin korunmasi, iyilestirilmesi ve
cevre kirliliginin dnlenmesi i¢in prensip ve politikalar tespit etmek, standart ve olciitler
gelistirmek, programlar hazirlamak vb. konularda belirleyici konumdadirlar (27984

Sayili Resmi Gazete, 2011).

Ulusal aktorler arasinda sayabilecek bir diger kurum ise Tirkiye Varlik Fonu
Yonetim AS’dir. Tiirkiye Varlik Fonu ekonomik istikrarmin arttirillmast  ve
kalkinmasina katki saglanmasi, kamuya ait olan varliklar1 daha etkin ve verimli bir
sekilde yonetilmesi ve mevcut kamu varligina deger katilmasi amaciyla kurulmustur.
(29813 Sayili Resmi Gazete, 2016). Sen’in, “Varlik Yonetim Fonu Uzerine” isimli
makalesinde (www.bloomberght.com, 27.07.2016) Tiirkiye Varlik Fonu’ndan
yatirnmlarin ve yatirimcilarin desteklenmesi hedefiyle iilkemizde faaliyet gdsteren en
onemli kurum olarak bahsetmistir. Tiirkiye Varlik Fonu’nun biinyesinde THY, BOTAS,
PTT, TCDD, Halkbank, Ziraat Bankas1 vb. Tiirkiye’nin en 6nemli ve en biiyilk kamu
kurum ve kuruluslar varliklartyla birlikte bulunmaktadir. Varlik fonunun sahip oldugu

diger kaynaklar ise sunlardir:

e Fona devredilen Ozellestirme Yiiksek Kurulu yonetimindeki o6zellestirme
fonunda bulunan nakit fazlasi,
e Bakanlar Kurulu karariyla fona aktarilmasina karar verilen ihtiya¢ fazlasi gelir,

kaynak ve varliklar,
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e Fon tarafindan yurti¢i ve yurtdis1 sermaye ve para piyasalarindan saglanan
finansal kaynaklardan ve para ve sermaye piyasalarinin haricinde diginda farkl

yollarla elde edilen kaynaklar.

Yasal alt yapisi hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 bir iilkede yatirnm yapmak
isteyen kiiciik ve orta Ol¢ekli uluslararasi yatirimcilarin  ¢esitli  problemlerle
kargilagmalar1 miimkiindiir. Firmalara yatirim faaliyetleri siiresince danismanlik destegi
sunan kamu kurum ve kuruluslarinin varligi, s6z konusu zorluklarin asilmasinda biiyiik
oranda kolaylik saglamakta, ulusal ve uluslararasi boyutta sehirlerin yatirim yapilabilir

bir yer olmasina katki saglamaktadir (Habibe, 2016: 189).

Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi Tiirkiye'nin mevcut yatirnm potansiyelini
uluslararasi ig ¢evrelerine tanitma ve Tiirkiye’ye yapmay1 diisiindiikleri yatirimlarin her
asamasinda ihtiya¢c duyduklar1 destegi sunama misyonunu iistlenmis en Onemli
kurumlariin birisidir. Basbakana bagli olarak faaliyetlerini yiiriiten ajans, Tiirkiye'nin
sosyo-ekonomik kalkinmasina yonelik yapilacak yatirimlari tesvik etmekle gorevlidir.
Bu amagla ajans teknoloji yogun, katma degeri yiiksek ve istihdam yaratan yatirimlari
destekleyip, girisimcilerin, yatirimlarma iligkin islemleri onlar admna takip ederek
sonuclandirmak i¢in faaliyet gdstermektedir. Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi basta
ABD, Almanya, Birlesik Arap Emirlikleri, Cin, Fransa, Ispanya, Japonya, Kanada ve
Suudi Arabistan bagta olmak tizere pek cok iilkede yatirimcilara hizmet sunmaktadir

(26218 sayil1 Resmi Gazete, 2006).

Geg¢misten glinlimiize 6zellikle turizm sektoriinde sehirlerin imaj1 ve ziyaretgiler
acisindan bilinirligi tilkelerin 6niine gegmistir. Bu durum {ilkenin fakli bolgelerindeki,
farkli demografik, kiiltiirel, sosyo-ekonomik degerlere sahip sehirlere olan ziyaretci

ilgisinin artmasindan kaynaklanmaktadir.
1.5.5. Uluslararasi Aktorler

Faaliyet alanlan degerlendirildiginde farkli iilke ve sehirlerde kurulmus olan
bliytikelcilikler, konsolosluklar, ticari ataselikler, lobi faaliyetlerini yiiriiten kuruluslar,
sivil toplum orgiitlerinin yurtdis1 teskilatlari, sirketlerin yurtdisi faaliyetleri, taninmig

sanatcilar, bilinen sporcular, basarili bilim adamlari iilkelerin uluslararasi aktorleri
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olarak ifade edilebilir. UN, NATO, UNESCO, WTO, UNWTO vb. ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel orgiitler ile IOC, UEFA, FIFA gibi spor organizasyonlar1 ulusal ve uluslararasi
diizeyde sehirleri etkilemektedir. Sehrin 6n plana ¢ikarak kongre, sempozyum, ulusal ve
uluslararasi turnuva ve spor organizasyonlarina ev sahipligi yapmasi sehir pazarlamasi

acisindan ¢ok onemsenmesi gereken bir durumdur (Nye, 2004: 57).
1.5.5.1. Biiyiikelcilik ve Konsolosluklar

Diplomasi, devletlerin birbirleriyle olan siyasi iliskilerini ifade ediyor olsa da,
giinlimiize kadar doniisiime ugrayip soguk savas donemlerindeki resmi kaliplariin
disina cikarak toplumsal iligkileri i¢ine alacak sekilde sosyal bir anlam kazanmaya
baslamistir. Devletlerarasi etkilesimi ifade eden diplomasi kavrami artik devletler ile
toplumlar arasinda, toplumlarin ise birbirleri arasinda gerceklesen iliski agimi ifade

etmek i¢in kullanilmaktadir (Mellisen, 2005: 3).

Kamusal diplomasinin egemen iilkeler tarafindan baski unsuru olarak
kullanildig1 (ABD’nin dis politika stratejileri) glinimiizde, askeri ve ekonomik anlamda
kati-sert gli¢ unsurlariin yan sira diplomatik iliskilerde kiiltiir-sanat, sosyal ve gorsel
medya, bilimsel ¢alismalar, sivil toplum ve c¢esitli yardim kuruluslar1 vb. yumusak gii¢
unsurlar1 da etkilerini artirmistir. Uluslararasi toplumun bakis agis1 bu gilic unsurlari
vasitasiyla yonlendirilip iilkelerin ve sehirlerin marka degerleri yiikseltilmeye
caligmakta, ziyaretciler, yatirim yapacak girisimciler, sivil toplum ve yardim kuruluslari
acisindan sehirlerin daha ¢ekici hale gelmesi amaglanmaktadir. Sehirlerin olumlu ve
olumsuz algilarin1 yonetmek agisindan egemen devletler islamafobi, antisemitizm,
irkeilik, terdrizm vb. konulari kullanarak {ilkelerin ve sehirlerin marka degerlerini

etkiledikleri de bilinmektedir (Mellisen, 2005: 33).

Tiirkiye’de farkli sehirlerde acilmis 89 iilkenin biiytikelgiligi, 14 adet
konsoloslugu ve 16 adet baskonsoloslugu ve 5 adet ticaret ataseligi bulunmaktadir.
Ayrica merkezi yurt disinda olan sivil toplum ve yardim kuruluslar1 da I¢ Isleri
Bakanliginin izniyle gesitli faaliyet alanlarinda ¢alismalarini siirdiirmektedir. Ulkemizi
yurt disinda temsil eden dis temsilcilik sayimiz ise 2016 yil1 itibariyle 135 biiyiikelgilik,
85 bagkonsolosluk, 13 daimi temsilcilik, 1 konsolosluk ajanligi ve 1 ticaret ofisiyle

235'e ulasmustur.
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1.5.5.2. Sehir veya Bolge ile Bagi Olan Ekonomik Kalkinma Ajanslar

Toplumsal anlamda bolgeler arast isbirliginin bir biitin olarak ele almip
saglanacak refah artisinin bolgeler ve sehir arasindaki dengeli dagilimi, hiikiimetler
eliyle hazirlanan kalkinma planlarinin en 6nemli konusunu tegkil etmektedir. Ekonomik
ve sosyal refahin, kentler ve bolgeler arasinda dengeli dagiliminin saglanmasi, sosyal

devlet anlayisinin en 6nemli unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir (Arslan, 2005: 275).

Bolgesel kalkinma plani ilk olarak Amerika’nin Tenessee eyaletinde hayata
gecirilmistir. Avrupa Birligi iilkelerinde ise, ikinci diinya savasi sonrasi ortaya ¢ikan
yikimin etkilerinin giderilmesi ve hizla gelisen teknolojiye ayak uydurarak bolgesel

farkliliklarin ortadan kaldirilmasi amaciyla uygulamaya alinmistir (Cavusoglu, 1992:
76).

Bolgesel ve yerel yonetimler, bulunduklari g¢evrenin fiziksel 6zelliklerinin
sekillenmesine, sosyo-kiiltiirel degisimlere ve bdlgenin demografik yapisina etki
edebilecek farkli imkanlara sahiptirler. Bu imkanlarin etkili ve uyumlu bi¢imde bir
araya getirilmesi ancak bolgesel gelisim amaciyla hazirlanan planlar kapsaminda
miimkiindiir. Planlama kapsaminda belirlenecek siiregler, biirokrasi, siyasi yap1 ve yerel
yonetimler arasinda olusabilecek fikir ayriliklarin1 ortadan kaldirip ortak amag
cercevesinde belirlenen hedeflere ulagsmay1 saglayacaktir (Arslan, 2005: 275). Bolgesel
kalkinma stratejileri ile sahip olduklar yetkiler g6z Oniine alindiginda kalkinma

ajanslarinin dogrudan iiretim siireclerini etkin kilacak alanlarda faaliyet gosterdikleri

sOylenebilir (Karasu, 2009: 30).

Bolgesel kalkinma ajanlart Avrupa Birligi destekli bir kurumsal yapilardir.
Kalkinma ajanslar1 aday iilke statiisiindeki Tiirkiye dahil iilkelerin ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel orgilitlenme ihtiyaglarinin kargilanmasinin yani sira Avrupa Birligi’ne uyum
stirecinde yapisal reformlarinin gergeklestirilmesi cer¢evesinde kurulmustur. Avrupa
Birligi’nin aday {ilke statiisiinde bulunan iilkelerde bolgesel kalkinmay:r desteklemek
amaciyla ayirdig1 fonlar1 yerel yonetimleri de kapsayacak sekilde kalkinma ajanslarina
aktarmasinin nedeni politikk ve ekonomik birligin saglanmasinda bdlgesel

kurumsallasmaya verdigi énemdir (Karasu, 2009: 9).
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Tiirkiye’de 12 tane kalkinma ajansi bulunmaktadir. Kahramanmaras ili Akdeniz
Bolgesi (TR-6) icerisinde Hatay, Kahramanmaras ve Osmaniye illerini kapsayan birim

(TR-63) igerisinde yer alir.
1.5.5.3. Uluslararasi Kuruluslar ve Sagladiklar1 Destekler

Avrupa Birligi ilkeleri, cogulcu ve demokratik siyasi yapi, kapitalist iktisadi
diizen ve son donemlerde zayiflamakla birlikte sosyal devlet politikalarindan olusan bir
yap1 iizerine kurulmustur. Paris Zirvesi, Avrupa Toplulugu’nun sosyal politikalarina
yon vermesi agisindan tarihi bir dneme sahiptir. Zirvenin sonug bildirgesinde, birlik
igerisinde sosyal politikalarin, ekonomik birliktelik ve ortak para birimi esdegerde 6nem
tasidigr ifade edilmis, bagimsiz Avrupa Sosyal Politikasinin olusturulmas: gerekliligi
belirtilmistir (Celik, 2006: 54- 55). Avrupa Birligi sosyal ilerleme politikalar: istihdam,
egitim ve ogretim, genglik ile hayat kosullar1 ve calisma standarlari ana basliklari

tizerinden Yyiiritiilmekte oldugu anlasilmaktadir (Moussis, 2004: 247).
1.5.5.3.1. Birlesmis Milletler Kalkinma Programm (UNDP)

Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP), az gelismis veya gelismekte
olan iilkelerin sosyal, Kkiiltiirel ve ekonomik gelisim diizeylerini artirmak, kendi i¢
dinamiklerini harekete gecirmelerini saglamak suretiyle yasam standartlarin1 ve sosyal
basarilarini yiikseltmelerine yardimci olmak i¢in faaliyet gosteren bir kurumdur. Bu
program, fakirligi azaltmak, yerel kalkinmayi saglamak, siirdiiriilebilir ekonomik
bliylime ve yerli kapasite artis1 sayesinde paydaslarin yasam kalitesinin artirilmasi
amaciyla gerceklestirilen her tiirlii gabay1 desteklemektedir (28276 Sayili Resmi Gazete,
2012: 5). Birlesmis Milletler Kalkinma Programi, yerel yonetimlerin bilgi, deneyim ve
kaynaklara ulagmalarin1 saglayip karsilastiklar1 ulusal ve uluslararasi zorluklari
agsmalarina yardim etmekte ve insanlarin yasam kalitelerinin yiikselmesi icin sosyal,

ekonomik ve kiiltiirel kalkinmalarina destek olmaktadir (Altan, 2009: 98).
1.5.5.3.2. Diinya Bankas1 (WB)

Diinya Bankas: iilkelerin ve sehirlerin hazirladiklar: program ve projelere destek
vermek suretiyle, yoksulluk siirinda veya altina yasayan insanlara yardim saglayan bir

kurulustur. Diinya Bankas1 yardimlarini kaynak aktarimi, teknik ve bilimsel destek veya
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hiikiimetler ve yerel yonetimlere politika onerileri sunarak gergeklestirmektedir. Diinya
Bankast “yoksullugu yok etme” misyonuyla faaliyet gosteren bir yapidir. Diinya
Bankas1 tarafindan gelismekte olan {lkelere veya yerel yonetimlere saglanan
yardimlarin ve verilen borglarin asil amaci iilkelerin 6demeler dengesinde yasadiklari
zorluklar1 asarak makroekonomik diizeyde daha saglikli bir mali yapiya sahip
olmalaridir. Egitimli ve saglikli niifus olmadan yeterli ve siirdiiriilebilir ekonomik
gelisimin olabilmesi ve yoksullugun giderilmesine yonelik makroekonomik programlari
destekleme cabalarinin basarili olmasi miimkiin degildir. Bu nedenle az gelismis
tilkelerin Oncelikli olarak bu sorunlarmi ortadan kaldiracak plan ve programlar

hazirlanmali ve desteklenmelidir (Uzun, 2001: 164)
1.5.5.3.3. Finlandiya Endiistriyel Ortaklik Fonu (FinnFund)

Finlandiya Fonu, az gelismis ve gelismekte olan iilkelerin hiikiimet ve yerel
yonetimlerin hazirlamis olduklar1 projelere uzun vadeli risk sermayesi saglayan bir
finansal yatirim firmasidir. Sahip oldugu finansal kaynag: kar elde edebilecegi yatirim
ve projelerin yani sira ¢evre sorunlar1 ve sosyal yardim projelerine de aktarmaktadir.
Finlandiya Fonu’nun vermis oldugu finansal destekleri su sekilde ifade etmek

miimkiindiir (www.dogaka.gov.tr, 18.03.2017):

e Oz Sermaye Yatinmi: Finlandiya Fonu endiistriyel firmalarin yiiriitmekte
olduklar projelere en fazla % 30 katilim orani ile istirak etmektedir. Finlandiya
Fonu ortalama belli bir siire (5-10 yil) ortak olarak kalip projenin tamamlanmasi
ile birlikte ortakliktan ayrilmaktadir.

e Krediler: Orta ve uzun vadeli fonlar1 piyasa kosullarina bagli olarak
saglamaktadir. Belirlenecek faiz oran1 ve alinmasi planlanan teminat, projenin
ve iilkenin risk diizeyine gore belirlenmektedir

e Riskli Yatinm Araglari: Finlandiya Fonu sermaye desteklerini en uygun
kosullarda saglamak amaciyla riski yiiksek yatirim araclarimi miisterilerine
kullandirabilmektedir. Ozel durumlarda fon yatirimcilara, hiikiimetlere ve yerel

yonetimlere teminat veya garanti hizmeti de sunmaktadir.
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e Ortak Finansman: Desteklenecek projelerin, fonun kaynaklar1 ile
karsilayabilecegi miktar1 asmasi durumunda, farkli finansal kuruluslarla birlikte

ortak finansal kaynak saglanabilmektedir.
1.5.5.3.4. Kiiresel Cevre Fonu (GEF) Kiiciik Destek Programi (SGP)

Kiiresel Cevre Fonu'nun bir pargasi olan bu program, sivil toplum kuruluslar1 ve
yerel topluluklarin ¢evrenin biyolojik ¢esitliligin korunmasi ve bu korumanin
devamliligi i¢in iklim degisikligi ile miicadele faaliyetlerine destek saglamaktadir.
Kiigiik destek programi (SGP), ¢ogunlukla hassas ekosistemlerde yasayan ve
gecimlerini dogal kaynaklardan saglayan az gelismis iilkelerin daha fazla tehlike altinda
oldugu kabuliinden yola c¢ikmaktadir. Doganin korumasi ve yenilenmesi amaciyla
hareket eden program, toplumun refahi1 ve ge¢im kaynaklarinin korunmasina yonelik
projelere fon ve bilimsel destek vermektedir. Birlesmis Milletler Kalkinma Programi
tarafindan uygulanan kiigiik destek programi Birlesmis Milletler Proje Hizmetleri Ofisi
(UNOPS) eliyle 125 iilkede faaliyetlerini siirdiirmektedir (http://www.tr.undp.org,
19.03.2017).

1.5.5.3.5. Hollanda Kalkinma Finansman Kurumu (FMO)

Kurum kalkinma ac¢isindan Onemli gordiikleri sektorlerde siirdiiriilebilir
bliylimeyi tesvik etmek amaciyla ticari agidan uygun isletmeler ve projelere kredi, hisse
yatirimlart ve garantiler yoluyla finansman destegi saglanmaktadir. Diinyanin az
gelismis veya gelismekte olan bolgelerinde yapilacak yatirimlarin 6nemli firsatlar
ortaya ¢ikardigr bilinmektedir. Hollanda Kalkinma ve Finans Kurumu bu yetersiz
pazarlara ulasip kalkinma i¢in kilit oneme sahip sektorlerde ki sorumlu ve kazangh
isletmelerin biiyiimesi i¢in yardimci olmaktadir. Kurum, toplum refahu, is biitiinligi ve
cevre agisindan uluslararasi standartlart karsilamak icin yatirim yaparak isletmelerin,
sivil toplum kuruluslarinin ve yerel ekonomilerin giiclenmesini saglayip uzun vadede
igsizligin azalmast ve elde edilen kamu gelirlerinin artmasi amaciyla faaliyet

gostermektedir. (https://www.fmo.nl, 19.03.2017).
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1.5.5.3.6. ispanya Kalkinma Finansman Kurumu (COFIDES)

Ispanya Kalkinma ve Finans Kurumu, devlet ve 6zel miilkiyet yapisiyla 1988
yilinda kurulmustur. Kurumun nihai amaci, gelismekte olan iilkelerdeki yatirim
projelerini finanse ederek, Ispanyol ekonomisinin uluslararasilasmasina katkida
bulunmaktir. Kurumun toplam finansman kapasitesi yaklasik 2,5 milyar dolardir.
Hiikiimetlerin, yerel yonetimlerin ve firmalarin kendilerine sunulan projeler paylasilan
risk temelinde degerlendirilerek projeyle baglantili yatirimlara sirket basina 30 milyon
Euro’ya kadar finansal destek saglama imkanina sahiptir. (https://www.cofides.es/en/,

21.03.2017).
1.5.5.3.7. Isve¢ Kalkinma Fonu (Swedfund)

1979 yilindan bu yana, 6zellikle diinyanin en fakir iilkelerinin yer aldigi Afrika
kitasinda yoksullugu azaltilmak, yeni istihdam olanaklari yaratilmak ve {ilkelerin
ekonomik ve mali yapilarina destek olmak amaciyla c¢alisan bir kurumdur. Son 20 yilda
kurumun faaliyette bulundugu bolgelerde yapilan yardimlar neticesinde yoksullugun
yar1 yartya azaldig1 gdzlemlenmistir. Isve¢ Kalkinma Fonu programlarina hiikiimetlerin
ve yerel yonetimlerin vermis oldugu destekle birlikte, siirdiiriilebilir kalkinma ve
cevresel yatirimlar biinyesinde enerji, imalat ve saglik sektorlerinde yerel firmalarin
faaliyetleri artmus, igsizligin ve fakirligin hizla azalmasi saglanmstir. isve¢ Kalkinma
Fonunun finansman destegi saglamak suretiyle gerceklestirmek istedigi hedefler

hakkinda sunlar sdylenebilir (http://www.swedfund.se, 23.03.2017):

e Risk alarak girisimcilerin desteklenmesi halinde karliligin artirtlmasinin
miimkiin oldugunu gostermek,

e Kiiciik ve orta Olgekli isletmeler Oncelikli olmak tlizere firmalara finansman
destegi saglamak,

e Gergeklestirilecek yatirimlarin ve faaliyetlerin diger uluslararasi kuruluslar,
devlet kurumlari, yerel yonetimler ve bankalar ile koordine edilmesine yardimci
olmak,

e Yatirimlarin siirdiiriilebilir is uygulamalarina yonlendirilmesini saglamak,

e Isletmelerin bilisim teknolojileri altyapisini, iiretkenligini ve lojistik yeteneginin

gelismesine katkida bulunmak,
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1.5.5.3.8. Karadeniz Kalkinma ve isbirligi Bankasi1 (BSTDB)

Karadeniz Kalkinma ve Isbirligi Bankasi, Karadeniz Ekonomik Isbirligi
orgiitiiniin kurucu {lkeleri olan Arnavutluk, Ermenistan, Azerbaycan, Bulgaristan,
Giircistan, Yunanistan, Moldova, Romanya, Rusya, Tiirkiye ve Ukrayna tarafindan
2015 yili sonu itibari ile kurulmustur. Banka, iiye tlkelerin daha gii¢lii ekonomik
baglantilar kurmalarina yardimeci olmak amaciyla ticari islemler ve projeler icin
finansman saglayan bolgesel ticaret ve yatirimlar1 destekleyen, hissedar iilkeler arasinda
kalkinmayr hizlandirmak ve isbirligini artirmak amaciyla faaliyet goOsteren bir
kurumdur. Bu yoniiyle kiiresel diizeyde ve Ozellikle hissedarlar1 tarafindan, iyi
odaklanmis kalkinma yardimi ve ¢éziimleri sunan Karadeniz Bolgesi i¢in en dnemli

finansman kurumlarindan biridir (Sarikaya, 2012: 21).
1.5.5.3.9. Portekiz Kalkinma Finansman Kurumu (SOFID)

2007 yilinda kurulan Portekiz Kalkinma Finansman Kurumu, az gelismis
tilkelerin siirdiirtilebilir kalkinmasina destek olma misyonuyla faaliyetlerine baslamistir.
Kurum, 6zel ve kamu sirketlerine finansal {iriin ve hizmetler sunup, toplumlarin
ekonomik ve sosyal gelisim diizeyini artirmak, hiikiimetlerin ve yerel yonetimlerin
ekonomiye katki verecek projelerine uluslararasi finansman destegi saglamak amaciyla
calismalar yapmaktadir. Portekiz Kalkinma ve Finansman Kurumu 06zellikle Angola,
Cape Verde, Gine-Bissau, Mozambik, St. Tome ve Principe, Giiney Afrika, Cezayir,
Fas ve Tunus, Cin, Hindistan ve Dogu Timor, Brezilya ve Venezuela gibi llkeler
{izerine yogunlagsmistir. Imalat sanayi, sehirlerin alt yap1 ¢alismalari, sosyal ve kiiltiirel
faaliyetler, yerel turizm ¢alismalari, yenilenebilir enerji basta olmak {iizere enerji
sektoriinde hazirlanan projelere finansal destek sunmaktadir. KOBI’ler basta olmak
lizere proje bazli saglanan finansal desteklerden, ulusal ve uluslararasi isletmeler ile

birlikte kamu sirketleri de yararlanabilmektedir (http://www.sofid.pt/en, 27.03.2017).

1.5.5.3.10. Japonya Uluslararas1 Kalkinma Ajansi (JICA)

Japonya ile diger iilkeler arasinda bilgi, kiiltiir, dil ve karsilikli birikim paylagimi
ekseninde dostluk, giiven ve anlayisla kiiresel Olgekte yeni firsatlar ortaya ¢ikarmak
amactyla kurulmus bir kurumdur. Merkezi Tokyo’da bulunan vakif 23 farkli iilkede

bulunan 24 farkli ofisiyle faaliyetlerini siirdiirmektedir. Japonya Vakfi biinyesinde
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faaliyetlerini siirdiiren Japon Uluslararasi Kalkinma Ajansi diger iilkelerde yiiriitiilen
projelere finansman, teknoloji ve ar-ge kapsaminda teknik destek vermektedir. Ajansin
Tirkiye ofisinin  ¢alismalarim  bashica alti  grupta toplamak  miimkiindiir

(www.jica.go.jp/english/index.html, 27.03.2017):

e Teknik Isbirligi Destegi

e Bireysel Uzman Destegi

e [Egitim Programlari

e Kalkinma Calismalari

e Kidemli Goniillii Programi

e Genglik Davet Programi1

Japon Uluslararas1 Kalkinma Ajansi tarafindan verilen bu destekler yoluyla
iilkeler arasinda kiiltiirel, ekonomik siyasi ve mali etkilesim ve biitiinlesmenin

saglanmasi amaglanmaktadir.
1.5.5.3.11. Sosyal Kalkinma ve Katihmli Ekonomik Ortakhik Kurumu

Fransiz Kalkinma Ajansi’nin (AFD) 6zel sektor finans kolu olan PROPARCO
(Sosyal Kalkinma ve Katilimli Ekonomik Ortaklik Kurumu), 40 yili askin siiredir
ozellikle Afrika {iilkelerinde sosyal ve ekonomik kalkinma faaliyetlerini desteklemek
i¢in caligmaktadir. Ayrica az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde KOBI’lerin, yerel
yonetimleri onciiliiglinde yiirtitiilen projelere finansman destegi saglamaktadir. Kurum
yerel yonetimlerin altyapi, 6zellikle yenilenebilir enerji, tarim ve tarimsal sanayi, finans,
saglik, egitim, iklim degisikligiyle miicadele vb. projelerine odaklanmaktadir. 2015
yilinda Tiirkiye’de faaliyete baglamasmin onuncu yilim kutlayan kurum bu siire
zarfinda uygun goriilen projelere yaklasik 2 milyar avroluk finansman destegi

saglamistir (http://www.proparco.fr/lang/en/Accueil_PROPARCO, 29.03.2017).
1.5.5.3.12. Uluslararasi Finans Kurumu (IFC)

Diinya Bankas1 Grubu'nun bir {iyesi olan ve 1956 yilinda kurulan Uluslararasi
Finans Kurumu (IFC) liye 184 iilkenin katilimiyla olusturulmustur. Kurum gelismekte

olan iilkelerdeki ulusal ve yerel isletme ve yonetimlere, finans, altyapi, kurumsal egitim,
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cevre diizenlemeleri vb. alanlarda ihtiya¢ duyduklari bilgi, sermaye, bilisim
teknolojileri, ar-ge vb. destekleri kiiresel deneyim ve yenilik¢i diisiinceler gergevesinde
sunmaktadir. Tirkiye Uluslararasi Finans Kurumu’na kuruldugu yil liye olmustur.
Ayrica kurumun taahhiit edilen mali destek agisindan en biiylik ikinci tiye iilkesi
konumundadir. Su ana kadar kurum tarafindan yenilenebilir enerji, enerji verimliliginin
artirilmasi, enerji glivenligi, saglik, egitim, altyapi, ticaret finansmani alan1 bagsta olmak
lizere bolgede yatirim yapan Tiirk sirketlerinin yirmiye yakin projelendirilmis yurt igi ve
yurt dist yatirnmima 985 milyon ABD dolar1 finansman destegi saglamistir
(http://www.ifc.org/, 29.03.2017).

1.6. MARKA VE MARKA SEHIR KAVRAMI

1.6.1. Genel Marka Kavramlari

Marka, belirli bir iirline veya hizmete yahut iiriin veya hizmet yelpazesine
verilen isimdir. Temel olarak belirli bir iirlinii veya hizmeti rakiplerinden ayirmak
amactyla kullanilir. Marka, bir hizmetin veya iiriiniin kullanim 6émrii boyunca biriken
miisteri degeri olarak da ifade edilebilir (Kotler vd., 2009: 425). Ayrica basarili bir
markay1 agiklamak igin, alict veya kullanicinin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan,
tiikketicinin algilayacag sekilde tanimlanmis ve katma degeri stirekli artan bir isim,
simge, logo, tasarim, resim, ses, sekil, renk veya {iriin, hizmet, kisi yada yer (mekan)

kullanilabilir (Berkowitz vd., 1994: 331).

Markanin giicii tiiketicinin aklindan gecendir. Marka bilgisi, markayla iligkili
olan tiim diistinceler, duygular, imgeler, deneyimler, inanglar ve benzerlerinden olusur.
Ozellikle, markalar miisterileri ile gii¢lii, olumlu ve benzersiz bir birliktelik
olusturmalidir (Kotler vd., 2009: 425). Marka bilinci, algilanan kalite, miisteri sadakati
ve markanin kisiligi pazarda rekabet edebilmek i¢in gerekli olan baslica unsurlardir

(Aaker, 1995: 9).

Marka isimleri, ticari anlamda {irlin veya hizmetin tanimlanmasini saglayan
unsurlar1 icermektedir. Bu agidan marka harf, kelime veya kisaltmalardan olusabilir.
Ancak isletmelerin kisa siirede saygi duyulan bir marka yaratmasi miimkiin

gorilmemektedir (Perreault ve Mccarthy, 2002: 260).
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Markalagma, satin alma segeneklerini belirlemesi agisindan tiiketiciler igin
aligverisi kolaylastirir, tiiketicinin dogru karar1 verdiginden emin olmasini saglar, kalite
algisiyla birlikte belirli gereksinimlerin karsilamasi sayesinde tiiketiciler i¢in 6nem arz

etmektedir (Mullins vd., 2002: 258).

Bir markanin pazarlama stratejisi basariliysa iriiniin veya hizmetin ismi,
tasarimi, rengi, ambalaj1 vb. unsurlarn tiiketicilerin zihninde markaya yonelik olumlu bir
alg1 olusmasini saglayacaktir (Assael, 1993: 400). Etkili bir marka stratejisi, basarili bir
farklilasma icin en onemli araclardan birisidir. Bu yoniiyle tiiketicinin benzer kalite ve
Ozellikte trlinler i¢in rakip iriin tercihleri degerlendirildiginde markanin tiiketici
acisindan bir fark yaratmasi gerekmektedir (Gardner ve Levy, 1955: 34). Hedef marka
olusturmak i¢in belirli basar1 faktorlerini g6z 6nlinde bulundurmak yararli olacaktir. Bu
sayede Keller (2000: 151), bir markanin ve rakiplerinin giiglii ve zayif yanlarini
belirlemek amaciyla pazarlamacilar tarafindan kullanilabilecek diinyanin en giiclii

markalarinin 6n plana ¢ikan on 6zelligini tespit etmistir:

e Marka, miisterilere arzuladiklari avantajlar1 sunmada tistiinliik saglamaktadir.

e Marka, miisteri imajiyla iliskilendirilebilir.

e Fiyatlandirma stratejisi, tiikketicilerin deger algilamalarina dayanmaktadir.

e Marka, belirgin bir deger Onerisi sunarak piyasada dogru bir sekilde
konumlandirilabilir.

e Hedef pazarlama organizasyonlar1 markanin degerlerini tutarli bir sekilde
yansittigindan emin olmalidir.

e Marka, pazarlama karmasi faaliyetlerini koordine eder ve kullanir.

e Yoneticiler markanin tiiketicilere ne ifade ettiginin farkinda olmalidir.

e Markaya verilen destek uzun vadeli olarak siirdiiriilmelidir.

e Isletmeler, marka de@erinin kaynaklarmi dikkatli sekilde incelemeli ve

degerlendirmelidir.

Ticari agidan isletmelerin gbz Oniinde bulundurmasi gereken en 6nemli unsur
markanin kisisel olmasidir. Bu sayede duygusal baglar kurularak insanlarin hayatinin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi miimkiindiir. Duygusal baglar, yerel kiiltiirler ile
kiiresel markalarin birbirleriyle uyumlu hale gelmesini saglar (Short vd., 2000: 321-
322).
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Marka terminolojisi arastirmacilar ve akademisyenlerin yan1 sira reklamcilik ve
pazarlama profesyonelleri arasinda dikkatlice incelenen konularin baginda gelmektedir.
Marka ile ilgili en sik kullanilan terimler ve bunlarin agiklamalar1 su sekilde ifade

edilebilir (Kotler ve Lee, 2006: 114):

e Birincil Marka, bir {irin veya hizmetin tireticisi veya saticist oldugunu belirten,
somut bir mal, hizmet, organizasyon, mekan, kisi veya fikir olabilen bir ad,
terim, igaret, simge, tasarim veya bunlarin kombinasyonudur

e Marka Kimligi, (imalat¢1) tiiketicilerin markaniza gore diislinmesini,
hissetmesini ve hareket etmesini saglamaktir.

e Marka Ozii, markanin hedef kitlenizde uyandirilmasini istediginiz ana fikirdir.

e Marka Olusturma, amaglanan bir marka kimligini gelistirme stirecidir.

e Marka Bilinci, tiiketicilerin bir markay1 tanimlama derecesidir.

e Marka S6zii, markanin tiiketiciler i¢in ne yapacagini ifade etmesidir.

e Marka Sadakati, bir tiiketicinin bir iirlin sinifi i¢inde aym1 markay:1 tercih
etmesidir. Marka Sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, giiclii marka
iliskileri ve patent, ticari marka ve kanal iliskileri gibi diger varliklarin
kapsamina bagli olarak bir markanin degeridir. Marka, bir firmanin psikolojik ve
mali degeri olan maddi olmayan en 6nemli varligidir.

e Marka Elemanlari, markay: tanimlamak ve ayirmak i¢in hizmet eden unsurlardir.

e Marka Karmasi veya Portfoyii, belirli bir firmanmin belirli bir kategorideki
alicilara sundugu tiim marka ve marka gruplarinin kiimesidir.

e Marka Iletisimi, iiriin veya hizmet hakkinda bir miisteri veya gruba marka
hakkinda ulagtirilan bilgi olarak tanimlanabilir.

e Marka Performansi, {irlin veya hizmetin miisterilerin islevsel ihtiyaclarin1 ne
kadar 1iyi karsiladigina iliskindir.

e Marka Uzantisi, yeni bir kategoride degistirilmis veya yenilenmis bir iiriin ya da
hizmet i¢in basarili olmus bir marka adinin kullanilmasidir.

e Ortak Marka Olusturma, ayni iiriin ve hizmet icin birden fazla sirketin var olan

bir marka adini kullanmasidir.

Pazarlamacilar, insanlarin belirli {iriin ve hizmetler konusunda sahip olduklari

inanglarla ilgilenmektedir. Bunun nedeni insanlarin inanglariyla hareket etmesidir.
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Inanglar, iiriin ve marka imajlarm giiclendirmektedir. Siirekliligi olmadig1 varsayilan
tilkketici inanclar1 iirlin ve hizmetlere yonelik satin alma isteginden vazgegiriyorsa,
pazarlamacilar bu diisiinceyi degistirmek icin ¢esitli kampanyalar yapmaktadir (Kotler
ve Makens, 2014: 180). Ayrica tiiketiciler her bir marka i¢in sahip olduklar1 6zelliklere
gore belirli bir diisiinceye sahiptir. Bu yoniiyle tiiketicilerin belirli bir markayla ilgili
sahip olduklar1 inanglar, o markanin imaj1 ve kimligi olarak ifade edilmektedir (Kotler

ve Makens, 2014: 184).

1.6.1.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir sirketin kendisini, {irlinlinii veya hizmetini tanimlama ya da
konumlandirma amact tasimaktadir. Markanin kimligi, c¢alisanlarin davranig
biciminden, yillik raporlarin, brosiirlerin, kataloglarin, ambalajlarin, sirket kirtasiye ve
kartvizitlerinin, sirket dekorasyonlariin tasarimina kadar sirketi ilgilendiren her konuyu

kapsamaktadir (Kotler ve Lee 2009: 426).

Uriinlerin ~ aksine,  hizmetlerin marka  kimligi fiziksel  varliklarla
iligkilendirilemez. Dolayistyla, sirketlerin sundugu hizmetler hakkinda marka isimleri
ve semboller belirlemesi daha da 6nemli hale gelmekte, maddi olmayan hizmetlerin

tilketici zihninde kalici olmasi amaglanmaktadir (Assael, 1993: 436).

1.6.1.2. Marka Konumu

Konumlandirma, sirketin sunumunu ve imajini, hedef pazara yonelik farkli bir
bakis acisiyla tasarlama faaliyetidir. Bu agidan, firmanin sahip oldgu degeri en {ist
diizeye yilikseltmek amaciyla marka algisimi tiiketici zihninde yiiceltmektir. Giiglii
marka konumu, markanin 6ziint, tiiketicinin hangi hedeflere ulagsmasini sagladigini ve
benzersiz bir sekilde bunu nasil yapacagini agiklayarak pazarlama stratejisine rehberlik
etmeye yardimci olur. Sirketin kurumsal yapisi, markanin konumlandirilmasina miisteri
algisinin degerini anlamali ve alinacak kararlar bu cercevede degerlendirilmelidir

(Kotler ve Keller, 2009: 361).

Bir markanin adinin arzu edilen bir fayda ile iligkilendirilmesi konumlandirma
acisindan iirline avantaj saglayabilir. En giliglii markalar, nitelik veya fayda
konumlamanin 6tesinde giiglii inan¢ ve degerler iizerinde durmaktadir. Bu yontemle

siradan bir marka bile tiiketici zihninde 6nemli bir konuma yerlestirilebilir. Bir marka
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konumlandirirken, pazarlamacinin marka igin bir misyon belirlemesi ve marka
acisindan olmasi gereken ve yapilmasi gereken konular ile ilgili vizyon olusturmasi
gerekmektedir. Marka vaadi, pazarlamacinin markanin tiiketiciler i¢in ne olmasi ve ne
yapmast gerektigi konusunda vizyonudur. Bu agidan marka vaadi basit, anlasilir ve

diiriist olmalidir (Kotler ve Makens, 2014: 262).
1.6.1.3. Marka imaji

Marka imaj1, insanlarin markalar hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, ¢agrisim,
inang, tutum ve davraniglarindan olusan bir biitiindiir. Bir baska ifadeyle markanin rakip
markalara gore nasil algilandigidir. Marka imaj1 tiiketicinin marka hakkinda farkl
kaynaklardan edindigi bilgilerin sonucunda olusmaktadir. Bir markanin imaji, o
markanin giiglii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar gibi, cogunlukla kontrol

edilebilir algilarimin bir araya gelmesidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 117).

Marka imaji, Uriiniin fiziksel ozelliklerine, ismine, semboliine, paketine ve
miisteri hizmetlerinin itibarina gore tiiketici zihninde yaratilan genel izlenimdir. Bu
durum tiiketicinin satin alma kararimi etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir (Assael,
1993: 398). Marka imaj, tliketicilerin markaya ait 6zelliklere iliskin algilarini yansitir.
Tiiketiciler zevk ve tercihlerine bagli olarak farkli marka tiirlerini ¢esitli 6zelliklerine ve
kullanim amaglarina gore degerlendirmektedir. Ayrica markalarin imajin1 6lgmek

amaciyla gesitli yontemler de kullanilmaktadir (de Chernatony, 2010: 455):

Yansitma Teknikleri: Tiiketicilerin duygularin1 ifade edemedigi ya da etmek

istemedigi durumlarda kullanilir.

o Kalitatif Teknikler: Grup tartigmalar ya da derinlikli miilakatlar sirasinda olasi
arastirmalarla birlikte ileri diizey ¢alismalarda kullanilir.

e Degerlendirme ve Inanglarin Dereceleri: Tiiketicilerin 6ne ¢ikan ozellikleri ve
belirli markalarla olan iliskilerinin gilicii hakkindaki goriislerini almaya yonelik
yapilan ¢aligsmalardir.

e Marka Iliskilerinin Karsilastirilmasi: Markanin rakip markalar karsisinda giiclii

ve zayif yonlerinin belirlenmesi amaciyla yapilan ¢aligmalardir.

61



Marka imaji, markanin tiiketicinin zihninde olusturmak istedigi psikolojik veya
duygusal baga yonelik markanin gérsel veya sozlii ifadeleridir. Marka imaji, tliketicinin
markaya ait hedefleri gercekte algilama bi¢imidir. Tiketicilerin akillarinda kurulacak
dogru imaj i¢in, pazarlamacinin her mevcut pazarlama karmasi degiskeniyle marka

kimligini ortiistiirmesi gerekmektedir (Kotler ve Keller, 2009: 426).
1.6.2. Marka Sehir Kavram

Markalasma, resimlerin veya anlamlarin “iliskili olduklar1 tirtinlerin belirli veya
belirsiz hallerde bile” pazarlanabilecegi fikrine odaklidir (Ashworth ve Voogd, 1994:
42). Birgok sirket, {irlinlere atfedilen imajlarin ve algilarin kendileri acgisindan niceliksel
bir degere sahip olmakla birlikte, iirlinlerden daha 6nemli olduguna ikna olmuslardir.
1970’lerden 1990’lara kadar sirketler sermayelerinin biiylik bir boliimiinii agirlikli
olarak dis kaynak kullanim1 ve kiigiilme yoluyla iiretim ve insan kaynaklarindan alip,
diinya capinda giiclii markalar olusturmaya yonlendirmislerdir (Klein, 2000: 174).
Yirminci ylizyilin sonunda markalagma kavraminin, uluslararas: sirketlerden (alkolsiiz
icecekler, sigaralar, hazir gida sektdrii vb.) sehirlere, yerel yonetimlere, destinasyonlara
yonelerek “politik, ekonomik, kiiltiirel bir stratejik hedef” olmasi amaglanmistir

(Greenberg, 2009: 31-32).

Kentin markalasma stratejisi agisindan hedef pazarin segilmesi esnasinda ortaya
cikan catismalar ve gerilimler, salt ekonomik ¢ikarlar degil, taraflarin anlam, temsil ve
kimlik konulariyla baglantilidir. Markalagmaya yonelik yerel yonetimler tarafindan
yapilan kentsel marka kampanyalari, yalnizca bir hedef pazarin diizeltilmesine yonelik
degil, ayn1 zamanda kent i¢in yeni bir alginin olusturulmasina yonelik c¢aligmalardir

(Brash, 2011: 127).
1.6.2.1. Sehir Marka Kimligi

Sehirler, ekonomik anlamda girisimei gibi davranarak “kentsel {iriiniin” farkli
ozelliklerini ortaya ¢ikarip girisimci sehir olarak tanimlanabilir. Bu durum ancak sehrin
isletmeler gibi calistirilarak, markalastirilabilir ve pazarlanabilir bir iirlin olarak ortaya
cikarilip, farkli pazarlama stratejilerinin hayata gecirilmesi suretiyle sehrin gergek

kapasitesinin belirlenmesi miimkiin olur (Jessop, 1998: 87).
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Kentler ve mimari iirliinler agisindan kimlik ve kentsel imge olgusu, oncelikle
gorsel boyutuyla 6n plana ¢ikan, ayrica dogal, cografi, kiiltiirel {irlinler ve sosyal yasam
normlarin1 da kapsayan ¢ok genis bir tanimi igermektedir. Kentsel kimlik ve buna dair
kentsel imgeler kent mekani igerisinde uzun bir siirecte ve bazen c¢ok farkli
bilesenlerden olugmaktadir. Kentsel imgeler kentte yasayanlar agisindan ugruna
Ozveride bulunulabilecek ortak degerlerden olusturmakta ve kusaklar arasinda soz

konusu bu degerler siireklilik gostermektedir (Ulu ve Karakog,2004: 59).

Kent kimligi; kent imgesini etkileyen, her kentte kendine 6zgii nitelikler tagiyan,
fiziksel, kiiltlirel, sosyo-ekonomik, tarihsel ve bigimsel faktorlerle sekillenen, kentliler
ve onlarin yasam bi¢imlerinin olusturdugu, siirekli gelisen ve siirdiiriilebilir kent
kavramini yasatan, gegmisten gelecege uzanan bilyiik bir siirecin ortaya ¢ikarttigi anlam

yiiklii biitiinliiktiir (Tekeli, 1091; 84).

Marka kimligi, hem gorsel kimlik unsurlar1 gibi somut degerleri hem de
markanin insanlarda ¢agristirdigi deger veya anlamlar gibi markaya ait soyut degerler
biitiniin yansimasidir (Tosun, 2010: 58). Marka kimligi, markanin vizyon ve
misyonunu, markayi farkli kilan 6zelliklerin neler oldugunu, markanin hangi ihtiyaglar
karsiladigini, markanin siirekli yapisinin ne oldugunu, degerlerinin nelerden olustugunu
ve markayr fark edilebilir kilan isaretlerin neler oldugunu belirlenmesiyle ortaya
koyulabileceginden bahsedilmektedir (Kaya ve Marangoz, 2014: 40). Kisacas1 kimlik
unsurlari, misyon, vizyon, kisilik, yarar, ayirt edici 6zellikler ve degerler32 semboller,
kiiltlir, davranis, ve iletisim olarak siniflandirilmistir (Gorkemli vd., 2013: 151). Giigli
bir sembol kimlige gii¢ ve dayaniklilik vererek daha kolay taninip hatirlanmasini saglar.
Semboller markanin kimligi ile biitiinlestiginde var olan potansiyel giiclerini

gosterebilirler (Tosun, 2010: 58).
1.6.2.2. Sehir Marka imaj

Kentleri sosya-kiiltiirel, tarihi ve dogal giizellikleri acisindan kendine &zgii
ozellikleri ve degerleri ile birlikte bir biitiin olarak tanimlamak uzun bir siirectir. Bu
acidan dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu kentle ilgili oncelikli olarak nasil bir
imajin olusturulacagi hususunun belirlenmis olmasi, sonrasinda imaj olusturmaya

yonelik olarak calismalar yapilmasidir. S6z konusu imajin igerigi endiistri, ticaret,
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aligveris, ulasim, egitim, turizm, eglence ve kent merkezi olarak belirlenebilir (Ericson

ve Roberts, 1997: 35).

Marka imaj1 tiiketicinin marka hakkinda izlenim, duygu ve diislince, inang ve
cagristmlarin biitiiniidiir. Diger bir ifadeyle bir markanin rakip markalara gore nasil
algilandigidir (Akei ve Uluisik, 2016: 359) Bir markanin imaj1 tiiketicilerin iiriinden
anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir. Markanin imaji o markanin giiclii ve
zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi, c¢ogunlukla kontrol edilebilir

algilarinin bir araya gelmesidir. (Perry ve Wisnom, 2003:15).

Bir sehre ait imaj belirleme ve olusturma asamasi, temel imaj ve 6zel imaj olmak
izere ikiye ayirilmaktadir (Yurtseven, 2004: 203). Temel imaj olusturulurken, sehrin
potansiyel miisteriler tarafindan incelenmeye deger ve olasilikla gezilecek bir yer olarak
belirtmesi gdz Oniine almmaktadir. Ozel imaj ise potansiyel miisterilerin belirli bir
grubu tarafindan algilanan temel i1maj ve Ozel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
tanimlanir. Temel imaj1 etkileyen faktorler asagidaki gibi ifade edilebilmektedir (Akgi
ve Ulwsik, 2016: 359)

o Gezilecek yer

e Ulasim Ag1 ve Maliyetleri
e Rekreasyon

e Sosyal degerler

e Turizm

e Finansal durum

e iklimsel 6zellikler

e Politik 6zellikler

e Dogal giizellikler

e Tarihi- Kiiltiirel degerler
o Altyap1

Sehirlerin katma degeri yiiksek sirketlere ve calisanlarina ekonomik, sosyal,
kiiltiirel anlamda sunabilecegi hizmetler, yerel yonetimlerin bu baglamda ulagim, altyap1
ve sehrin fiziksel 6zelliklerine doniik yenileme ¢alismalart marka imaji ve sehir algist

acisindan son derece dnemlidir (Brash, 2011: 203).
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1.6.2.3. Geleneksel Markalasma ile Sehir Markalamasmasi Arasindaki Farklar

Markalagma, iiretici ve perakendeciye iirlinii rekabet halinde oldugu diger
isletmelerin irlinlerinden ayristirmasi sayesinde cesitli avantajlar saglamaktadir.
Markalagsma siirecini basariyla yonetebilen sirketlerin oniindeki engeller bu sayede
kolaylikla bertaraf edilebilmektedir. Markalasmanin miisteriler agisindan en Onemli
avantaj1 ise triiniin kolaylikla taninabilmesi ve tanimlanabilmesidir (Blythe, 2005: 154).
Kimi zaman sirketlerin marka degerleri biitiin varliklarinin degerinden daha fazla
olabilmektedir. Bu agindan markalasma sirketlerin global pazarda yer edinmelerinde ve
ekonomik biiyiimelerinde ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011:
243).

Sehirler de iiriin ve hizmetlerde oldugu gibi markalasabilirler. Sehir pazarlamasi
acisindan sehrin markalagmasina yonelik oncelikle sehrin ¢ekiciliginin arttirilmasini
amaclamaktadir. Markalasmis destinasyonlar, insanlarin ilgisini diger bolgelere oranla
daha fazla ¢ekmektedir. Markalar, ¢cogu sirket ve organizasyonlar i¢in uzun dénemli
planlama ve c¢alismaya dayali bir siire¢ sonucunda ortaya ¢ikmakta ve kalici
olmaktadirlar Sehirler i¢in markalasma siireci de, sehrin pazarlanmasina yonelik
calismalar sonucunda paydaslarin ortak menfaatler 1s18inda basariya ulasmak katki

sunmasidir (Yiicel ve Oztiirk, 2018: 83)

Sehir markalagmasi, tiim pazarlama c¢abalarina iliskin 6nemli bir perspektif
degisikligi anlamina gelir. Sehir markalagmasi, hem i¢ yatirimlar ve turizmi artirarak
rekabet avantaji elde etmek hem de toplumsal kalkinmaya katkida bulunmak, yerel
kimligi giliclendirmek, vatandaslari sehirleri ile tanimlamak ve sosyal diglanma ve
huzursuzluktan kacinmak i¢in, tiim sosyal giicleri harekete gecirmek seklinde
anlagilabilir Markalasma kavram ve yontemleri, sehirler tarafindan, ilgili hedef
Kitlelerin algilamalarinda daha fazla arzu edilen niteliklerle iliskilendirilmek igin, yer

pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Kurtoglu, 2017: 4).

Kentsel markalasma amaciyla, bireyler ve gruplar tarafindan Oziimsenmis
algilart etkileyebilecek kent sakinleri, kente yatirim yapabilecek veya farkli yollarla
kente katkida bulunabilecek, kentin gelisim hedefleri dogrultusunda sehre katki

saglayabilecek isletmeler, turistler vb. tarafindan c¢alismalar yapilmasi gerekmektedir.
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Kentsel marka tasarimi, markayr 6n plana c¢ikarmak suretiyle geleneksel marka
tasarimindan ayrilmaktadir. Sehirler Oncelikle hangi Ozelligiyle marka c¢alismasi
yapmas1 gerektigine karar vermeli, sonrasinda algisal etkileme ¢alismalarina
yonelmelidir. Sonug olarak psikolojik ve duygusal baglantilarin belirlenmesi, sehrin
olusturulacak markaya yonelik olarak kendisini islevsel ve fiziksel olarak yenilemesi ve

gelistirmesi marka tasarimi agisindan basar1 saglayacaktir (Kavaratzis, 2007: 704).

Kentsel marka, “hedef pazarlar”, kentin kendine 6zgiin 6zellikleri ve daha genis
bir rekabet alan1 olarak sehirlere atfedilen imgeler ve anlamlar arasindaki mevcut ve
potansiyel iliskileri anlamak i¢in gerekli ¢abalar1 ve siiregleri yonlendirmek amaciyla
kullanmaktadir. Kentsel marka bilinci, sehre yonelik gerceklestirilmek istenen
hedeflerle gerceklestirilebilecek fiziksel ve yonetimsel ¢abalari ortak bir noktada bir
araya getirme potansiyeline sahiptir (Brash, 2011: 102). Kentsel markalasmada, hedef
pazar igerisinde kent sakinleri veya turistlerin yam sira isletmeler de yer almaktadir

(Hankinson 2007: 114).

Sonu¢ olarak sehirlerin ve destinasyonlarin markalastirilmasina yonelik
calismalar olmasi1 gereken diizeyde degildir. Bu agidan yerel ve bdlgesel markalar
arasinda ortaya ¢ikabilecek marka rekabeti, kentsel iiriinler agisindan marka hakimiyeti,
ilerleyen siirecte Uistlinde ¢alisilmasi gereken 6nemli konular arasinda yer almaktadir (de

Chernatony, 1993: 173).
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IKINCi BOLUM
KAHRAMANMARAS iLININ PAZARLAMA POTANSIYELI

2.1. KAHRAMANMARAS iLiNIN TARiHi VE KULTUREL YAPISI

Kahramanmaras ilinin stratejik durum analizinin yapilmasi1 amaciyla ilin mevcut
durumu degerlendirilerek, SWOT (GZTF) analizi yardimiyla sahip oldugu degerlerin

ortaya ¢ikarilmasi amaglanmustir.

2.1.1. Sehrin Konumu ve Cografi Yapisi

Kahramanmaras, Akdeniz Bolgesi, Adana Boliimii’niin kuzeydogusunda yer
alan bir sehirdir. Akdeniz Bolgesi ile Dogu ve Giineydogu Anadolu Boélgeleri’nin
birbirlerine en ¢ok yaklastigi kavsak noktasinda yer almistir (Giirbiiz, 2001: 1). 14.505
km?’lik yliz Ol¢timiiyle iilke topraklarinin %1,8’ini kaplayan il, Tirkiye’de toprak
biiyiikliigii agisindan 13. sirada bulunmaktadir. Sehrin, deniz seviyesinden yiiksekligi
ortalama 700 mt. olmasina ragmen, bolgede 350 mt. ile 3081 mt. arasinda degisen
yiiksekliklere rastlamak miimkiindiir (Horasan, 1992: 43).
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Sekil 2.1. Kahramanmaras ilinin Cografi Konumu

Kahramanmaras topraklarimin, biiylik bir kismi Akdeniz Bolgesinde yer
almasina ragmen, sehrin kuzey ve kuzeydogusundaki bazi kesimler Dogu Anadolu

Bolgesinin simirlari igerisinde kalmakta, Pazarcik ve Caglayancerit ilgelerinin bazi
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kesimleri ise Giineydogu Anadolu Bolgesinin bulunmaktadir. Ilin, Dogu Anadolu
Bolgesi, i¢ Anadolu Bélgesi ve Giineydogu Anadolu Bolgesinin kesistigi kavsak

noktada olmasi, 6nemini bir kat daha arttirmaktadir (Giindiiz, 2001: 1).

Ahir Dagi’nin giliney eteklerinde, kendi ismi ile anilan ovanin kuzeyinde yer alan
Kahramanmaras, doguda Malatya’nin Darende, Ak¢adag ve Dogansehir ilgeleri;
Adiyaman’in Besni; Gaziantep’in Yavuzeli ve Araban ilgeleri; giineyden yine
Gaziantep’in merkez ve Islahiye ile Adana’min Kadirli, Kozan, Saimbeyli ve
Tufanbeyli; Kayseri’nin Sariz; Kuzeyden ise Sivas’in Giiriin ilgeleri ile ¢evrelenmistir

(Maras il Yilligi, 1967: 51).
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Sekil 2.2. Kahramanmaras Il Haritas1

Kahramanmaras ve c¢evresi yer sekilleri bakimindan ¢evre illerden farklilik
gostermektedir. Genis cukurlar ve diizliikler, aniden algalip yiikselen tepecikler ile
yal¢in kayalikli daglar ve derin ¢ukurluk olusturan vadilerin tamamu il yerlesim alaninda
goriilmektedir. lin giiney kesimleri daha ¢ok ovalik ve kiigiik tepeciklerden meydana
gelmistir. Kahramanmaras Ovasi, Elbistan Ovasi ve Tiirkoglu Ovasi baslica diizliikleri
olusturmaktadir. Kuzey kisimlar1 ise daha engebelidir. Batis1 daglik ve ormanlik alanlar
ile kaplidir. Orta Toroslarin uzantisina ve Avanos Daglari’nin kuzey uclarina bolgede
rastlamak miimkiindiir. ilin en yiiksek dag1 3081 mt. ile Nurhak Dag1’dir. Topraklarmin
% 59,7’si daglik alanlar ile kapl olan bélgede, Beri ve Nurhak Daglari’nin kuzey
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kisimlarinda her zaman kar gérmek miimkiindiir. Ilin énemli daglar1 arasinda Engerek

Dagi, Binboga Daglari, Delihobek Dag1 ve Ahir Dagr sayilabilir (Giirbiiz, 2001: 7).

Kahramanmaras ili tiimiiyle Ceyhan havzasi i¢inde yer alir. Bu yiizden de genis
bir akarsu agmna sahiptir. Sahip oldgu su kaynaklarinin biyiikliigii agisindan (km?’ye
oranla) Tiirkiye’de birinci sirada, diinyada ise tiglincii sirada yer almaktadir. Akarsularin
bol olmasi beraberinde barajlar1 da getirmistir. Kahramanmarag’in baraj g6lii kapasitesi
de oldukga yiiksektir. Ceyhan Irmagi ve kollart iizerinde yapilmis olan Sir Baraji,
Menzelet Baraj1 ve Kartalkaya Baraji, Ayvali Baraji, Kilavuzlu Baraj1 ve yapimi devam
eden Adatepe Baraj1 il sinirlari igerisinde yer almaktadir. Kahramanmaras il sinirlarinda
¢ikan su kaynaklari arasinda Ceyhan, Aksu, Tekir, Firniz, Hurman, Géksun, Erkenez,
Korsulu, Agabeyli, Nergele, Sogiitli, Organ, Delicay ve Zeytin nehirleri sayilabilir
(Horasan, 1992: 51-52).

2.1.2. Kahramanmaras Ilinin Tarihi

Sehrin ismine ilk Asur kaynaklarinda rastlanmaktadir. Bu kaynaklara gore,
Gurkum isimli Hitit devletinin baskenti olan Maras’in, o donemdeki isminin Markasi
oldugu ifade edilmektedir. Romalilar donemine kadar Markasi ismi kullanilmais,
Germanikus’un oglu Imparator Caligula tarafindan Germanicia/Kayseria Germanicia’ya
cevrilmistir. Bizans Devleti doneminde de sehir Germanicia olarak adlandirilmigtir
(Gokhan, 2008: 1).

Sehir, Islam devletlerinin hakimiyetine girince Mar’as ismini almustir. Titreme
manasina gelen bu ismin vaktiyle Marag’ta yetistirilen celtik ve batakliklardan
kaynaklanan sitma hastaligi nedeniyle “titreme yeri” anlamina geldigi belirtilmektedir.
Sehir, Bizans hakimiyeti altinda kaldig1 kisa siire icerisinde Maragsion ismiyle anilmis,
Osmanli dénemi de dahil olmak lizere sonrasinda Maras ismi kullaniimistir. Milli
Miicadele doneminde Maras halkinin gostermis oldugu Ozveri ve {istiin basarilar
nedeniyle ilin ismine, 7 Subat 1973 yilinda Kahraman unvanini eklenerek

Kahramanmaras sekline doniistiiriilmiistiir (Tankut, 2008: 59).

Kahramanmarag ili, Anadolu’nun en eski yerlesim yerlerinin bulundugu bir
cografyada yer almaktadir. 1958 yilinda yapilan tarih dncesi ¢aligmalar, Maras-Goksun

yolu tizerindeki Dongele Koyii ve ¢evresinde bulunan magaralarin bolgede ¢ok eski
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yerlesim yerlerini ortaya ¢ikarmustir. Belirlenen cografi bolgenin su, barinma ve
avlanmaya elverigli olusu, magara yerlesmelerine neden olmustur. Ayni magaralarda
yapilan g¢alismalar, yore tarihinin tarih 6ncesi déonem sonrasinda Neolitik donemi de
igine alacak sekilde uzadigi belirlenmistir. Belirlenen yerlerde bu donemin 6zelliklerini

tasiyan ¢anak ¢omleklere rastlanmistir (Horasan, 1992: 8).

Kalkolitik donemde il gevreleyen sinirlar igerisinde yasam belirtileri gosteren tek
yer, Fevzipasa-Malatya arasindaki Eloglu Hoyiigii ile Ongiit denilen bélgedir. Yapilan
calismalar sonucunda Bakircag olarak adlandirilan ilk Tung¢ Cagi buluntularimn,
Dongele Koyii cevresindeki Yaglik ve Direkli magaralarinin iist katmanlarinda ve
Kopriiliagzi-Eloglu yoéresinde bulunan Kuruculuk Hoylikte oldugu tespit edilmistir.
Incelemeler sonucu ortaya ¢ikarilan elli civarinda hoyiigiin, genel olarak dagmik
vaziyette ve ¢ogunlukla da merkezin giineyinde bulunan diizliiklerden Elbistan, Afsin
ve Goksun ovalarina kadar uzandigi belirlenmistir. Yorenin en biiyiik hoytikleri;
Yassihoyiik, Maltepe ve Bozhoyiiktiir. Bu hoyiiklerde ele gegen buluntulara gore
tahmini olarak M.O 4000 yilinin ilk giinlerinden baslayarak hdyiiklere yerlesildigi
anlasilmaktadir (Balci, 2001: 2).

Mezopotamya’da yazinin kullanimi Asur ticaret kolonilerinin Anadolu’ya
girmesi ile birlikte baglamistir. Kahramanmaras, belirtilen donemde Mezopotamya ile
Suriye’nin kuzeyini Anadolu’ya baglayan kervan yollarinin gegtigi 6énemli merkezdir.
Mezopotamya’dan yola ¢ikan Kafileler Birecik {izerinden Firat Nehri’ni gegerek
Kahramanmaras-Elbistan tizerinden Kapadokya’ya ulasmaktadirlar (Eyicil, 2009: 21).

Hititler, MO 2000- 1200 yillar1 arasinda Maras ve ¢evresine hiikiim
stirmiislerdir. Bu donemde sehir Maraj ve Markasi olarak anilmistir. Hititler doneminde
Maras ilinin smirlar1 Elbistan, Pazarcik ve Tiirkoglu ilgelerini ve birgok yerlesim
merkezini i¢ine alacak sekilde genistir. Elbistan’in Karahodyiik Harabelerinde yapilan
kazi ¢alismalarinda Hititler’ in hiikiim siirdiigii bu bolgede Asur ticaret kolonilerine ait
bir¢ok esyaya rastlanmistir. Elde edilen eserler dogrudan Hititler’ e ait olmasa da Hitit

figtirleri ile siislendigi belirlenmistir (Gokhan ve Kaya, 2008: 50).

Hititlerin yikilmasinin ardindan kurulan Geg¢ Hitit Devletlerinden biri olan

Gurgum Sehir Devleti doneminde Maras baskent olmustur (““Yurt Ansiklopedisi”, 1982:
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5656). Bu donemden giiniimiize kalan en Onemli eserler arasinda Maras Aslani ve
Firtina Tanris1 kabartmasi sayilabilir. Maras bolgesinde yapilan calismalari sonrasi
bulunan bircok eser Hristiyan misyonerler tarafindan Avrupa ve Amerika’ya

kagirilmstir (Eyicil, 2009: 21).

Maras sehrinin kurulusu M.O 2500 yilina kadar uzanmaktadir. Sehrin kurucusu
olan Asurlularin sehri, bugiinkii yerlesim yerinin 20 km. giineydogusunda Erkenez
cayina yakin Elmalar koyii ile Cokyasar koyliniin arasindaki Himli Hoyiik civarina
kurduklar belirlenmistir (Atalay, 2008: 19).

Ticaret yollarinin kesisme noktasi iizerinde olmasi nedeniyle Asurlular
zamaninda sehir 6nemini muhafaza etmistir. Kapadokya-Mezopotamya ticaret yolu
Marag lizerinden ge¢mistir. Hitit ve Asur uygarliklar1 hakimiyeti altinda Maras ve
Elbistan ekonomik ve ticari anlamda ¢ok gelismistir. Berid Dagi’nda bulunan zengin
maden yataklari igletilmis elde edilen cevher Orta Anadolu ve Ninova’ya gotiiriilmiistiir
(Gokhan ve Kaya, 2008: 50).

Maras, Asurlularin hiikiimranliginin ardindan sirasi1 ile Medlerin, Perslerin,
Makedonyalilarin ve Biiyiilk Roma Imparatorlugu’nun egemenligi altina girmistir. Roma
Imparatorlugu doneminde Roma generali Caligula’nin onuruna kentin adin1 Germenicia
veya Germenika olarak degistirilmistir. Bu donemde ticari acidan oldukg¢a gelisen
Maras, Dogu Toroslar iizerindeki en onemli kavsak noktasi olup, Kayseri-Goksun
lizerinden Orta Anadolu ile Suriye’yi birbirine baglamigtir. Temelleri Hititler
doneminden kalan Maras kalesi Biiyilk Roma Imparatorlugu déneminde insa edilmistir.
Goksun ilgesinde Romalilar doneminden kalan pek c¢ok tarihi eser bulunmaktadir.
Bunlar arasinda Coriik Kalesi, Findik Kale, Kaynak Kale ve Maltepe Kalesi sayilabilir
(Eyicil, 2009: 23).

Bizans Imparatorlugu doneminde Maras topraklar1 Bizans ve Sasani devletleri
arasinda yapilan savaslara sahne olmustur. M.S 637 tarihinde Hz. Omer’in halifeligi
zamaninda Islam topraklarina katilan sehir, Bizans Imparatorlugu ile Miisliimanlar

arasinda bir miicadele alani haline gelmistir (Yurt Ansiklopedisi, 1982: 5656).
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1071 yilinda yapilan Malazgirt Savasi ile Tiirklerin Anadolu’yu fethe baslamasi
aynt zamanda Maras ve cevresinde karigikliklar ¢ikmasina sebep olmustur. Bizans,
geemis yillarda Tirklere karsi glicli bir direnis noktalari olusturmak i¢cin Dogu
Anadolu’daki Ermenileri, Anadolu’nun i¢ ve giiney kesimlerine yerlestirmis bu sayede
kent ve gevresindeki Ermeni niifusunu arttirmistir. Bolgedeki Ermenileri Tiirklere karsi
Malatya ile Antakya hattinin savunulmasina memur etmistir. Daha sonra bolgede kiigiik
Ermeni Prenslikleri olusturulmustur. Tiirklerin fethine kadar Maras, Miisliimanlarin
Anadolu’ya yapmis olduklar seferlerde bir ge¢is noktasi olmustur (Giinay, 2007: 38-
39).

1114 tarihinde biiyiik bir depremle sarsilan sehrin tamamen yikildig1 ve yaklagik
40 bin insanin hayatin1 kaybettigi ifade edilmektedir. Bu deprem sonrasi yeniden
yapilanma olduk¢a uzun bir zaman almistir (Gokhan ve Kaya, 2008: 143). 1240 yilinda,
sehirde yasayan Tiirkmen cemaatlerinin bdlgede ¢ikan Babai Isyani’na katilmasi ile
biiyiik i¢ karigikliklar yasanmistir. Bu durumu firsat bilen Mogollar 1243 yilinda
yapilan Kosedag Savasi ile Selguklulara biiyiikk bir darbe wvurup bolgedeki
hakimiyetlerini  zayiflatmiglardir.  Otorite  zayifligindan faydalanan  Agac-Eri
Tirkmenlerinin ¢ikarmis olduklar1 isyanlar bolgede yasayan halkin can ve mal
giivenligini tehdit etmistir. 1257 yilinda bastirilan bu isyanlar ile bolgeye yeniden huzur
ve siiklinet gelmistir (Gokhan, 2009: 385-411).

XIV. yiizyila gelindiginde Maras ve civarinda Tiirkmen oymaklarinin varligi
goriilmektedir. Sehir Dulkadir Beyligi kurulana kadar Halep Vilayetine bagli olan
Tiirkmen Beyleri’ince yonetilmistir. Beylerin ¢ogunlugu Cukurova’daki Ermenilere ve
Anadolu’daki Mogollara yonelik diizenlenen akinlarda Halep valisinin emrinde
miicadele etmislerdir (Solak, 2004: 26).

1337-1522 yillar1 arasinda Maras ve Elbistan’1 i¢ine alan bolgede kurulan
Dulkadir Beyligi, bolgede yaklasik iki asra yakin hiikiim stirmistiir (Kaya, 2008:161).
Bu yillar arasinda Beylik, Osmanli, Safevi ve Memluklu Devletleri arasindaki
cekismelerde c¢ikarlar1t dogrultusunda bir siyaset takip etmistir. Alaiiddevle Bey,
beyliginin ilk yillarinda Osmanlilarin yaninda yer almis Memluklular ile miicadele
etmistir. Bu durum Osmanli-Memluk iligkilerini bozmus, beyliginin niifus miicadelesi

yiiziinden baslayan savas, 1485- 1491 yillar1 arasinda siirmiistiir. Savas sonrasi

72



Alatiddevle, her iki devletle de iyi gecinmeye c¢alismistir. Dulkadirli Beyligi,
Akkoyunlular ve cevredeki diger beyliklerin yan1 sira 1501 yilinda Iran’da kurulan
Safevi Devleti ile de miicadele etmistir. 1507 yilinda Elbistan’a gelen Sah Ismail sehri
yakip yikmigtir. Kaynaklar bu savas sonrast Dulkadir eserlerinin bir¢ogunun yok

oldugunu yazmaktadirlar (Yinang, 1989: 104).

Osmanli Devleti’nin, Memluklular ile yapilan savasta yasadigi basarisizlik,
Dulkadir Beyligi’nin Memluklularin yaninda yer almasina neden olmus, bu siirecte Iran
Devleti ile de iyi iliskiler kurulmasina gayret sarf edilmistir. Alatiddevle Bey, Sah
[smail’in Anadolu’da gosterdigi faaliyetlere karst Yavuz Sultan Selim’in yardim
istegine, yasgliligin1 bahane ederek kayitsiz kalmistir. Bu duruma oldukga sinirlenen
Yavuz Sultan Selim, Sah Ismail’e kars1 Caldiran Savas’inda elde ettigi zaferden sonra
bu bolgenin de idaresini degistirmis ve daha Once kendisine iltica etmis olan

Sehsuvaroglu Ali Bey’e vermistir (Bas ve Tekin, 2007: 38-39).

Kanuni Sultan Siileyman zamaninda ise Ali Bey’in Osmanli Devleti’'ne olan
bagligi ve sagladigi basarilar diigmanlarinin ¢ogalmasina neden olmustur. Basta Ferhat
Pasa olmak iizere kendisine muhalif devlet adamlarinin Kanuni Sultan Siileyman’in
ikna etmeleri sonucunda Ali Bey ve dort oglu 1522 yilinda Tokat’a ¢agrilip Ferhat Pasa
tarafindan 6ldiriilmistiir. Bu olaydan sonra Dulkadir Beyligi yikilmis, Maras eyalet ve

Bozok bolgesi de bir sancak haline getirilmistir (Gokhan, 2011: 239).
2.1.3. Sehre Kahraman Unvanimmn Verilmesi ve Kirmiz1 Seritli istiklal Madalyasi

Birinci Diinya Savasi siirecinde yapilan Sykes-Picot Antlasmasi’na gore Suriye,
Filistin, Musul ve Giineydogu Anadolu Bolgesi Fransizlara birakilirken; bolgedeki
limanlar ve Irak Ingilizlerin payina diismiistiir (Stvgin, 2014: 14). ingilizler Mondros
Ateskes Antlagmasi’na dayanarak 22 Subat 1919°da Marag’1 isgal etmislerdir. Maras’in
isgal edilmesi siirecinde basta Hintli askerler olmak iizere Ingiliz sdmiirgelerinden
getirilen Miisliiman askerli birlikler sehrin teslim alinmasi esnasinda halkin tepkisini

yumusatmistir (Ozalp, 1984: 26).

Fransiz askeri birliklerinin Marag’1 isgalinden kisa bir siire sonra meydana gelen

“Siitcii imam Vakas1 (Uzunoluk Olay1)”, sehirde ¢ikacak ¢atismalarm 6nciisii olmustur.
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Miidafaa-i Hukuk Cemiyeti’nin teskilatlanmani izleyen siirecte baglayan Maras’in
kurtulus savagt 22 giin siirmiis ve sehir Fransizlarin isgalinden kurtarilmistir. Maras
kazanmis oldugu bu zafer sonrasi meclis tarafindan 5 Nisan 1925 tarihinde Istiklal
Madalyastyla 6diillendirilmis ve 7 Subat 1973 tarihinde ise sehre “Kahraman” unvani

verilmistir (Akbiyik, 1999: 125).
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Sekil 2.3. Kahramanmaras Sehrine Verilen Istiklal Madalyas1

Maraghlar, isgalden kurtulusunu izleyen donemde bu Onemli giiniin anisina
anma programlari diizenlemislerdir. Kurtulus giiniinden giliniimiize kadar gelen siirecte
Maraghlarin gostermis oldugu essiz miicadele ve kahramanlik her yil bir senlik
havasinda kutlanmistir. Maraglilar, bu biiylik miicadeleyi hatirlamak, o gilinleri anmak
ve gelecek nesillere aktarmak icin her yil subat ayinin ikinci haftasim coskulu

programlar ve etkinlikler diizenleyerek kutlamaktadir.
2.1.4. ilin Demografik Ozellikleri

Niifus, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel kalkinmanin en Onemli unsurlarindan
birisidir. 1908 yil1 6ncesi Kahramanmaras niifusu genel olarak degerlendirilecek olursa,
niifusa ait ilk bilgiler 1563 yil1 tahrir kayitlarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kayitlara
gore ilde 42 mahallede 3050 Miisliiman hane oldugu tespit edilmistir. Her hanelerde
ortalama 5 kisilik bir aile oldugu varsayilirsa ilin 16. ylizyilin ortalarinda yaklagik
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niifusunun 15.250 civarinda oldugu diisiiniilebilir. Bu verilere gore belirtilen yillarda

Maras merkezde gayrimiislim niifusunun olmadig goriilmektedir (Giirbiiz, 2009: 167).

Tablo 2.1. 1890 Yili Maras 11 Niifusu

. ERKEK KADIN TOP LULUKLARA INAGN('(');II{QRA
INANCLAR HALKLAR NUFUSU NUFUSU GOR]EUTF%PSLAM TOPLAM
NUFUS
Suriyeli Araplar 2.916 2.515 5.431
o ??T{‘"i‘nl.l 39.847 38,487 78.334
MUSLUMANLAR|! urkier1 134.438
Kiirtler 24.609 24.203 48.412
Diger 1.330 931 2.261
Birlesik Rumlar
(Melsitler) 4.905 4.260 9.165
Katolik
Ermeniler 1.563 900 2.463
KATOLiKLER Surlyelller 3.056 2.857 5.913
Keldaniler 1.713 1.314 3.027
Latinler 300 100 400
Rum
3.099 2.406 5.505
Ortodokslar 45.415
Gregoryen 1.025 825 1.850
Ermenileri
Yakubi 3.946 2,538 6.484
. Suriyeliler
DIGER
Protestanlar 5.400 3.000 8.400
Keldaniler
(Roma’ya Bagl 1.120 720 1.840
Omayan)
YAHUDILER 190 178 368
SANCAGIN TOPLAM NUFUSU 179.853

Kaynak: Cuinet’ten aktaran Alparslan ve Yakar, 2009; 149.

19. yiizyilin sonlarinda il merkezinin niifusunun 50.000 ile 60.000 arasinda
oldugu tahmin edilirken I. Diinya Savasi baglarinda saymnin 32.700 civarinda oldugu
ifade edilmektedir (Darkot, 1993: 312).
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1890 yilinda Osmanli’nin sehirlerinde ekonomikve sosyo-kiiltiirel envanter
calismasi hazirlamakla gorevlendirilmis Vital Cuinet’in yaptig1 caligmalarda Maras il
niifusunu, sehirde yasayan halklar ve inanglar1 baghg: altinda siniflandirmistir. Cuinet’e
gore ilin niifusu 179.583 olarak belirlenmistir. Niifusun 134.438’1 Miisliimanlardan,
45.415’1 gayrimiislimlerden olusmaktadir (1890’dan aktaran, Alparslan ve Yakar, 2009:
149).

Cumhuriyetin ilanindan sonra ilk niifus sayim1 1927 yilinda yapilmistir. Yapilan
bu niifus sayiminda 184.958 kisi olan Kahramanmaras ilinin niifusu 2015 yilinda
1.096.610 kisi olmustur. 1927-2015 yillart arasinda il niifusunun artis oran1 %492,90
olmustur. Kahramanmarasg il niifusu 1927 yilinda 2015 yilina kadar siirekli olarak artig

gostermistir.

Tablo 2.4. Kahramanmaras Iline Ait Niifus Verileri (2000-2018)

YIL | nOrosy | pEGISIMI (v | OVKENINNORUSU | CEERR TS
2000 1.002.384 - 67.803.927 -
2007 1.004.414 0,20 70.586.256 4,10
2008 1.029.298 2,48 71.517.100 1,32
2009 1.037.491 0,80 72.561.312 1,46
2010 1.044.816 0,71 73.722.988 1,60
2011 1.054.210 0,90 74.724.269 1,36
2012 1.063.174 0,85 75.627.384 1,21
2013 1.075.706 1,18 76.667.864 1,38
2014 1.089.038 1,24 77.695.904 1,34
2015 1.096.610 0,70 78.741.053 1,35
2016 1.112.634 1,46 79.814.871 1,36
2017 1.127.623 1,35 80.810.525 1,25
2018 1.144.851 1,53 82.003.882 1,48

Kaynak: TUIK Niifus Istatistikleri, 2019.

Tablo 2.2’de goriildiigii gibi 2000 ile 2015 yillar1 arasinda Kahramanmaras
ilinde yasanan en yliksek niifus artis hizi %2,8 olarak 2008 yilinda gerceklesmistir.
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Ayni sekilde son 10 yilin niifus verilerine goére iilke niifusunda hesaplanan en yliksek
niifus artig hiz1 %4,1 ile 2007 yilinda meydana gelmistir. Bu tarihten sonra 2010 yili

harig tilkenin niifus artis hiz1 %1,5 in altinda kalmistir.

Tablo 2.3. Kahramanmaras’in Ilgelerine Ait Niifus Verileri (2000-2018)

ILCELER 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Afsin 38.625 | 38.409 [ 40.825 | 41.646 | 42.296 | 43.217 | 82.662 | 82.122 | 81.390 | 81.591 | 81.107 | 81.423
Andirin 8.026 | 7.975 | 7.915 | 7.988 | 7.845 | 7.989 | 35.943 | 35.298 | 34.038 | 34.148 | 32.998 | 33.193
Caglayancerit| 12.454 | 12.572|12.428 | 12.298 | 12.218 | 12.088 | 25.276 | 24.548 | 23.607 | 23.318 | 23.025 | 23.346
Dulkadiroglu - - - - - - 216.701 | 218.029 | 218.067 | 219.548 | 224.531 | 222.938
EKinozii 5916 | 5.892 | 5.710 | 5.483 | 5.349 | 5.238 | 13.461 | 12.526 | 11.886 | 11.670 | 11.484 | 11.839
Elbistan 82.238 | 81.239|85.642 | 88.895 | 92.386 | 95.037 | 140.493 | 142.168 | 141.468 | 142.783 | 142.779 | 142.548
Goksun 17.008 | 18.461 | 19.402 | 19.547 | 19.090 | 18.775| 53.157 | 52.142 | 51.415 | 51.515 | 51.615 | 55.985
Merkez 371.463|385.672|384.953|412.252|428.724/443.575 = - - - - -
Nurhak 5.835 | 5.736 | 5.669 | 5.566 | 5.620 | 5.611 | 13.414 | 13.189 | 12.765 | 12.348 | 12124 | 12592
Onikisubat = - - = - > 357.870 | 371.394 | 384.953 | 396.753 | 407.956 | 418.879
Pazarcik 29.339 | 28.582|28.713 | 28.763 | 28.716 | 28.797 | 68.843 | 69.320 | 67.802 | 68.187 | 68.128 | 68.838
Tiirkoglu 13.822 | 13.933| 14.274 | 14.390 | 14.539 | 15.262 | 67.886 | 68.423 | 69.480 | 70.773 | 71.876 | 73.770
584.726|598.471|605.531|636.828|656.783/675.589/1.075.706(1.089.038|1.096.610|1.112.634(1.127.623|1.144.851

Kaynak: TUIK Adrese Dayali Niifus Kayt Istatistikleri, 2019.

Kahramanmaras ili ve il¢elerinin 2007 ile 2017 yillar1 arasindaki niifus verileri
incelendiginde il¢elerden sehir merkezine bir go¢ oldugu goriilmektedir.
Kahramanmaras’in ilceleri arasinda belirtilen donemde niifusu artan ¢ ilgesi
bulanmaktadir. Bunlar Termik santralin faaliyet gosterdigi Elbistan ilgesi, Kipas kagit,
Ak Gida ve Bagdat Baharat gibi Tiirkiye’nin sayili biiyiikk sanayi kurulusunun
fabrikalarinin  bulundugu Adana-Kahramanmaras baglanti yolu {izerinde kurulu
Tirkoglu ilgesi ve biiyiiksehir belediye kanunu sonrasi kurulan Onikisubat ilgesidir. Bu
ilgelerin yillar igerisinde niifusunun artmasinin en 6nemli nedeni sanayi kuruluslar

sayesinde yaratilan istihdam olanaklar1 ve yeni i alanlaridir.

Biiytliksehir belediyesi kanununda yapilan degisiklikle birlikte 12.11.2012
tarihinde biiyiliksehir belediyesi olan Kahramanmaras ilinde merkez ilgeye bagl koy ve

belde belediyeleri kapatilmis ve biiyliksehir belediyesi sinirlar igerisinde mahallelere
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donistiiriilmiistiir. Bu bolgelerde yasayan niifusa ait bilgiler ise merkez ilge sinirlart

icerisinde hesaplanmstir.

Tablo 2.4. Kahramanmaras ilinin Gé¢ Verileri (1975-2018)

Alnan | Verilen Net Gig | Il Niifus | Ulke Niifus
Donem Go G Net Go¢| Him 11 Niifusu |Artis Hiz1 | Ulke Niifusu | Artis Hiza
¢ ¢ (%) (%) (%)
1975-1980| 21.926 | 30.132 | -8.206 | -1,31 | 624.985 - 38.395.730

1980-1985| 25.181 | 35.681 | -10.500 | -1,43 733.252 14,77 44.078.033 12,89

1985-1990| 23.957 | 57.906 | -33.949 | -4,24 800.036 8,35 49.986.117 11,82

1995-2000| 33.864 | 59.394 | -25.530 | -2,87 890.448 10,15 60.752.995 17,72

2007-2008| 26.142 | 25.574 568 0,06 1.029.298 13,49 71.517.100 15,05

2008-2009| 18.521 | 26.934 | -8.413 -0,81 | 1.037.491 0,79 72.561.312 1,44

2009-2010| 21.182 | 28.592 | -7.410 -0,71 | 1.044.816 0,70 73.722.988 1,58

2010-2011| 21.716 | 31.005 | -9.289 -0,88 | 1.054.210 0,89 74.724.269 1,34

2011-2012| 19.908 | 29.467 | -9.559 -0,90 | 1.063.174 0,84 75.627.384 1,19

2012-2013| 24.560 | 29.322 | -4.762 -0,44 | 1.075.706 1,17 76.667.864 1,36

2013-2014| 27.619 | 30.903 | -3.284 | -0,30 | 1.089.038 1,22 77.695.904 1,32

2014-2015| 26.856 | 32.272 | -5.416 -0,49 | 1.096.610 0,69 78.741.053 1,33

2015-2016| 27.307 | 28.971 | -1.664 -0,15 | 1.112.634 1,46 79.814.871 1,35

2016-2017| 26.874 | 30.315 | -3.441 -0,31 | 1.127.623 1,35 80.810.525 1,23

2017-2018| 33.616 | 33.661 -45 0,00 1.144.851 1,53 83.003.882 2,64

Kaynak: TUIK Gog Istatistikleri, 2019.

Kahramanmaras ilinde 1975-2015 yillar1 arasinda gdzlemlenen gog, ilde ve
iilkede yasanan niifus artis miktar1 ve net go¢ hizina yonelik bilgiler tablo 2.4’te
gosterilmistir. Buna gore il niifusunda gergeklesen niifus artis1 hizi Tiirkiye niifusunda
yasanan artis hizindan daha disiik gergeklesmistir. 2007 yilindan elde edilen verilerin
adrese dayali kayit sistemi sayesinde daha objektif oldugu anlasilmakta, 1980-2000
yillar1 arasinda yasanan yliksek oranli dalgalanmalarin olmadigr goriilmektedir. Net goc¢
sayilar incelendiginde en diisiik gé¢ eden kisi sayis1 2008 yilinda yasanmis ve 568 kisi
olarak hesaplanmustir. 2014 yil1 ise il niifusunun en yiiksek oranda artt131 y1l olmustur. Il
niifusu 2013 yila gore %1,14 oraninda artigla 1.089.038 olarak kaydedilmistir.2018
yili aym1 zamanda 2015 yilindan sonra net gé¢ hizinin %0,0 ile en diisiik gé¢ oranda

goriildiigli yildir. Tiirkiye niifusunda ise sayisal olarak artis olmasina ragmen niifus artis
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oraninda dalgalanmalar goriilmektedir. 2018 yili itibariyle ilin aldigr ve verdigi gog

orani itibariyle sehrin go¢ veren bir il olmaktan ¢ikmaya basladigi sdylenebilir.

Tablo 2.5. Kahramanmaras Iline Ait Dogum Verileri (2009-2018)

YILLAR KAHRAMANMARAS TURKIYE
ERKEK| KlIZ |TOPLAM| DOGUM |ERKEK| KlZ |TOPLAM| DOGUM
ORANI ORANI
(%0) (%)
2009 11.939 | 11.304 | 23.243 - 651.432 [615.319 | 1.266.751 --
2010 11.684 | 11.270 | 22.954 -1,24 647.859 {613.310 | 1.261.169 -0,44
2011 11.621 | 10.912 | 22.533 -1,83 641.238 |607.312 | 1.248.550 -1,00
2012 11.481 | 10.975 | 22.456 -0,34 663.283 |629.097 | 1.292.380 3,51
2013 11.841 | 11.028 | 22.869 1,84 665.243 |628.845 | 1.294.088 0,13
2014 11.788 | 11.029 | 22.817 -0,23 691.100 |654.186 | 1.345.286 3,96
2015 11.193 | 10.625 | 21.818 -4,38 680.298 |645.485 | 1.325.783 -1,45
2016 11.208 | 10.397 | 21.605 -0,98 674.284 |639.331| 1.313.615 0,92
2017 10.851 | 10.336 | 21.187 -1,93 665.297 |630.487 | 1.295.784 -1,36
2018 10.160 | 9.827 | 19.987 -5,66 641.056 {607.791 | 1.248.847 -3,62
TOPLAM

Kaynak: TUIK Ikametgah Yerine Gore Dogum Istatistikleri, 2019.

Tablo 2.5’e gore 2009-2015 yillar1 arasinda Kahramanmaras ilinde 158.690
bebek diinyaya gelmistir. Bu say1 ayni yillar arasi iilke genelinde diinyaya gelen bebek
sayisinin %1,76° 11 olusturmaktadir. il genelinde en yiiksek dogum orani 2013 yilinda
gergeklesmistir. 2009 yilindan bu yana iilke genelindeki dogum oranlarinda siirekli bir
dalgalanma s6z konusu olsa da en yiiksek dogum oranina 2014 yilinda ulasilmistir.
Dogum oranlarinda meydana gelen bu azalis Kahramanmaras ili de dahil olmak {izere
yash niifusun artmasina, ¢alisan kisi sayisinin azalmasi, sosyal giivenlik ve saglik

harcamalarinda meydana gelecek artislara neden olacaktir.
2.1.5. Tlin Kiiltiirel Yapis

Gec¢ Hitit kralliklarmin  Asur  Kralligi tarafindan birer birer ortadan
kaldirilmasindan sonra, Kahramanmaras ve hinterlandi M.O. 8. Yiizyil ve sonlarmdan
itibaren Asur Kralligt egemenligine girmistir. Asurlularin, Persler tarafindan tarih
sahnesinden silinmesi ile Kahramanmaras ve civar1 da Persler’in egemenligi icerisine
girmistir. Birden ¢ok iklim kosulunu birarada igermesi ve jeo-cografik yapisi ile kiiltiir

tarihi siiresince 6zgiin bir kiiltiirel yapinin olugsmasi saglanmustir.
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2.1.5.1. Sairler ve Yazarlar

Yasar Alparslan, Dr. Ogr. Uyesi Liitfi Alict ve Serdar Yakar’in “Tiirk
Edebiyati’nda Maraghlar” olarak isimlendirdikleri eserlerinde, ilde yetisen sair ve
yazarlart halk sairleri, divan sairleri ve glinimiiz sair ve yazarlari olarak {i¢ sinifa

ayirdiklari goriilmektedir.

Hazirlanan eserde halk sairleri arasinda bir ¢ok isim sayilmis olmakla birlikte
Abdulmuttalib Dere, Adem Kilig, Adem Konan, Adil Soydan, Ahmet Bertizlioglu,
Ahmet Ekici, Asik Devai, Asik Hiidai, Adile Necla Kandeger Asik Mahrumi, Asik
Mechuli, Ahmet Citak, Asik Meluli ve Halk siirimizin en bilinen isimlerinden

Karacaoglan’da Kahramanmarag’lidir (Alparslan vd., 2009: 5)

Divan sairleri arasinda ise, Ali Sezai Efendi, Bahtiyar Efendi, Osman Efendi,
Sacaklizade, Marasizade Ahmed Kuddusi, Seyh Adil, Seyyid Nimetullah, Siinbiilzade
Vehbi ilk akla gelen isimler olarak ifade edilmistir. Diger taraftan, Marash giiniimiiz
sair ve yazarlari arasinda ise Mihriban’in sairi Abdurrahim Karakog, Cahit Zarifoglu ve
Nuri Pakdil ile birlikte dergi ve gazete ¢ikartan Adil Erdem Bayazit, Kazakistan’in
Biiyiik Abay 6diillii Bahaettin Karako¢ olmak {izere bilinmektedir (Alparslan, 2009:
127).

2.1.5.2. Orf ve Adetler

Kahramanmarag’ta orf ve adetler, ev hayati ve aile yapisinm ilgilendiren temel
konular olmak {izere boliimlendirilebilmektedir. Yemek yapilisindan evin 1sitilmasina
kadar var olan konular bu kapsamda ele alinabilecek olup, evlilik konusundaki 6rf ve
adetler ise giin giin olmak iizere yaklasik bir hafta siirmektedir. Ornegin bu asamalar,
kiz isteme asamalari, oglanin askerden gelmesi ve kizin ¢eyizi, kiz bakma (diigiircii
gitme), kiz isteme, yol parasi ve pirtisinin belirlenmesi, serbet (s6z kesme), yol
pirtisinin alinmasi ve yol pirtisinin sergilenmesidir. Nisan, diigiin etkinlikleri ile devam
eden siiregte diiglinler bes giin siiresince devam etmektedir. Kahramanmarag’ta
yasayanlarin siirdiirdiikleri diger 6rf ve adetleri ise berberlik ile ilgili, saglikla ilgili,
giiresle, yumurta tokusturma ve Sultan navriz etkinlikleri basta olmak iizere ifade

edilebilmektedir (Alparslanve Ozturan, 2010: 10-290).
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2.1.5.3. Yoresel El Sanatlar:

Kahramanmaras’ta eskiden yapilan el sanatlar1 ve meslekler, Aba dokuyucusu,
Alacac1 (kanisik renkli aba dokumaci), Kazganci (bakirci), Bastaci (kaldirimlara
mallarin1 getirip satanlar), Bekereci (c¢ikrikla ip egirme), Nacarlar (marangozlar),
Haphape1 (takunya yapanlar), Iriskidci olmak iizere siralanabilecektir. Iriskid (Maras’ta
cok sevilen bir yiyecek) ise kekigin yogun oldugu civarlarda yetismektedir. Eski
Maras’ta tabaklar/debbaglar bulunmaktadir. Hammaddeleri deriden olmak {izere, camuz
beslemenin getirdigi bir istir. Temel malzemesi daha ¢ok deri olan ve islenmis demiri
de iceren saraclik, yular yapicilik olarak bilinmektedir. Yularin gesitleri; at yulari, katir
yulari, merkep yulari, inek yulari, sade kayistan kopek yulari olarak bilinmektedir.
Cikrikeilik ise agag lizerine yapilan bir meslektir (Alparslan ve Polat, 2014: 10-100).

2.2. KAHRAMANMARAS ILININ EKONOMIK YAPISI

Bu baghik altinda Kahramanmaras ilinin ekonomik yapisini olusturan basta

sanayi ve ticaret olmak iizere tarim, hayvancilikla ilgili bilgilere verilecektir.

2.2.1. Ticaret ve Sanayi

Sanayilesme kavraminin farkli tanimlar1 yapilmistir. Colin Clark sanayilesmeyi
ekonomide sanayi sektoriiniin gorece biiylimesi olarak tanimlamistir. Sanayi sektorii
sinai faaliyetleri i¢ine alan sektordiir. Sinai faaliyet ise hammaddelerin ve ara girdilerin
daha faydali iirlinlere doniistiiriilerek sekil faydasi verilmesi islemidir. Clark’a gore,

ekonomide sanayi sektorii faaliyet hacminin, nispi olarak biiylimesidir (Sahin, 2012:

349).

Giiniimiizde artik diinya genelinde kalkinma amaciyla ¢aba harcayan bir iilkenin,
bliyiime hizini artirabilmesi igin sanayi iiretimine dayali kalkinma modelini hayata
gecirmesi gerekmektedir. Bu nedenle kalkinma ve sanayilesme kavramlari zamanla ayni
anlamda kullanilir hale gelmistir. Fakat bilinmelidir ki kalkinma hizi reel milli gelirin,
sanayilesme hizi ise sadece sanayi sektdriinde yaratilan reel gelirin yildan yila biiyiime
oranini gosterir. Ancak hizla sanayilesen bir toplumda sanayi iiretiminin artmasina bagl
olarak milli gelir de daha hizli bir artis temposuna girebilmektedir. Yani sanayilesme

hiz1 ile kalkinma hiz1 ayn1 kavram ve katsayilar olmamakla birlikte, sanayilesme hizinin
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yiiksek olmasi durumunda kalkinma hizinin da yiiksek ¢ikmasi beklenen bir durum

olmaktadir (Eren, 2014: 334).

Bir bolgenin ekonomik gelismisligi sanayi sektoriine yapilan yatirimlar ve
tiretim kapasitesiyle dogrudan ilgilidir. Kahramanmaras’in son 10 yillik ekonomik
verileri incelendiginde her yil yiikselen dis ticaret hacmi, sanayi yatirimlarindaki artig
ve cesitlilik, buna bagl olarak issizlik oranlarinda goriilen azalis goriilmektedir.
Ozellikle tekstil ve metal mutfak esyalar1 {iretimi, kuyumculuk ve ayakkabi imalatinda
tilkenin en onemli liretim merkezi durumundadir. Kahramanmaras ili, Tiirkiye iplik
tiretiminin %35’1, kumas tretiminin %10’u, meral mutfak gereglerinin %601, kagit
tiretiminin %20’si, elektrik iiretiminin %8’1, ¢cimento iiretiminin % 10 unu gerceklestiren

onemli bir sanayi sehri konumundadir (Serbetci, 2014: 185).

Kiiresel ¢apta yasanan 2008 yili ekonomik krizine ve devam eden etkilerine
ragmen Kahramanmaras ilinin son donemde yakalamis oldugu ekonomik performans ile
ihracat kapasitesini yiikselttigi gorilmektedir. 2016 yilinda, Tiirkiye’'nin genel ihracat
rakamlar1 2015 yilina gore %0,86 oraninda azalirken, Kahramanmaras ili 2016 yili
ihracat1 bir énceki yila gore %9,83 oraninda artis gdstermistir. Bu durum, il ihracatinin
yaklasik %10 oraninda biiylime gosterdigini ifade ederken, ge¢mis yillar agisindan da
ithracatin izledigi rakamsal degerlerin irdelenmesini, ihracat paylarinin sektorel ve
cografi anlamda ortaya konulmasini gerektirmektedir. Ancak kiiresel ekonomik daralma
ile birlikte 2018 yilina gelindiginde ilin ihracat1 %35 yakin oranda daralma gostermistir.
Asagida, son 7 sene icerisinde Kahramanmaras ili ihracat rakamlar1 tablo 2.6.’da yer

almaktadir.
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Tablo 2.6. Kahramanmaras Ili Thracat Rakamlar1 (2012-2018)

Kapramanmaras
. .o <. Th t
vil Kah!‘amann;aras Degisim Tiirkiye Degisim Tﬁrkz;gailil;;ta o
Thracat Oranmi( %) Thracati* Oram( %) icerisi R
cerisindeki Pay1
(%)
2012 753.878 - 152.461.737 -- 0,49
2013 862.603 12,60 151.802.637 -0,43 0,57
2014 906.723 4,87 157.610.158 3,68 0,58
2015 793.041 -14,33 143.838.871 -9,57 0,55
2016 873.848 9,25 142.529.584 -0,92 0,61
2017 955.599 8,55 156.992.940 9,21 0,61
2018 998.405 4,29 167.923.862 6,51 0,59

Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri, 2018. (*bin USD)

Kahramanmaras ili niifus bakimindan en biiyiik onsekizinci il konumunda yer

almaktadir. Bu agidan 2016 yilinda Kahramanmaras ilinin en ¢ok ihracat gergeklestiren

ondokuzuncu il olmast, ilin dis ticaret islemleri agisindan ihracat 6zelinde stirdiiriilebilir

ticari gelisime isaret etmektedir. Ancak ihracat rahamlarinda azalan oranda artis kiiresel

ticaretteki daralmaya isagret etmektedir. Eldeki veriler degerlendirildiginde;

2002 ile 2018 arasi Tiirkiye ihracati 4 kat artarken, Kahramanmaras’in ihracati
ise 7,9 kat artmistir.

[lin, 2023 yil1 ihracat hedefi 5 milyar dolardir.

2016 yilinda Kahramanmarag’in Tiirkiye nin toplam ihracatindaki pay1 %0,6’d1r.
Yillara gore bakildiginda, Kahramanmaras ihracatinin degisimi dalgali bir seyir
izlemektedir.

7 yilda Tiirkiye ihracati igerisindeki pay1 %0,12 oraninda artmustir.

Tiirkiye ihracati igerisindeki payinin siirekli artmast ilin ihracat potansiyelinin ve

hacminin gelismekte oldugunu gostermektedir.
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Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri, 2019.
Sekil 2.5. il Genelinde Uretilen Uriinlerin Ihracattaki Paylari (2002-2018)

B Metal esya sanayi (makine ve
techizati harig) 81.7

B Giyim egyasi 46.2

Kagm ve kagit uriinleri42.3

H Tanm ve hayvanciik 31.8

B Ana metal sanayi 16

Sekil 2.4’de yer alan veriler dikkate alindiginda ihracatta, tekstil {iriinlerinin
yogunlugu goze carpmakta olup ve ilin ihracatinin neredeyse %70’ine yakinini bu iiriin
grubunun  olusturdugu  goriilmektedir. Ancak diger veriler ile birlikte
degerlendirildiginde ise, giyim esyasi oraninin ihracata olan katkisinin diisiikligi ilde
tekstil portfoyunun katma degeri yiiksek hazir giyime odaklanmadigi sonucu elde
edilmektedir. Dahasi, bu durum giiniimiizde moda, trend ve tasarim siirecini 6n plana
¢ikardigi i¢in bilgi-yogun siiregler gerektirmektedir. Ancak, veriler yorumlandiginda il
ihrcatinin gelisimi agisindan ilerleyen siirecte bilgi-yogun is ve siire¢lere doniigiimiin
gerektigi de gorilmektedir. Diger taraftan ilde metal esya ve sanayi grubunun
yogunlugu tekstili takip etmekte olup il ihracati ilerleyen siiregte bu iki ana kol lizerinde

kiimelenme calismalari ile daha verimli bir ihracat seviyesine ulasabilecektir.

Sektorlere gore ihracat paylar1 incelendiginde, géze ¢arpan ilk durum tekstil
{iriinleri ihracatiin biiyiikliigii olmaktadir. Istanbul Sanayi Odasi’nin ilk 500 isletme
listesinde 7 adet Kahramanmaras ili tekstil isletmesi bulunmaktadir. Bu durum, tekstil
konusunda ilin ileri diizeyini simgelemektedir. Diger taraftan, ilin ihracat portfoyu
ithracatin niteligi agisindan irdelendiginde, ana metal sanayinin oraninin oldukga diisiik
oldugu goriilmekte olup, bu durumun ilin 2023 yili hedeflerine ulasmakta
zorlanabilecegine bir gosterge olarak kabul edilebilecektir. Ihracatin niteligi baska bir
ifade ile yapilan ihracatlarin kilogram degerlerinin dolar cinsinden degerleri, ilin gelisim

gostergeleri agisindan belirleyici olacaktir. ileri teknoloji iceren ana metal sanayi
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irtinlerinin paymin il ihracat portfoyu igerisindeki artist gerceklestigi Olciide,
Kahramanmaras Sanayi ve Ticaret Odas1 2015 — 2018 yili Stratejik Planinda yer alan
SWOT analizinden ¢ikarimlanan ilin firsatlarinin  degerlendirilebilmesi miimkiin

olabilecektir.

B Avrupa Birligi
m Orta Dogu ve Kuzey Afrika

m Diger

Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri, 2018.
Sekil 2.6. Kahramanmaras ilinden Uriin ihra¢ Edilen Ulkeler (2002-2018)

Ihracatin niceliginin incelendigi Sekil 2.5 ayni1 zamanda ihracatin niteligi ile de
bilgiler saglamaktadr. il ihracatinin ilk olarak iilkenin ihracat yonii ve pazari ile paralel
bir bicimde Avrupa Birligi iiye lilkelerine yogunlastig1 goriilmektedir. Bu durum, tiim
ithracat iglemlerinde vurgulandigi iizere, tek pazar yogunluklu olarak iglemekten
kurtulmalidir. Diger taraftan, Ortadogu ve Kuzey Afrika iilkeleri ile yapilan
cesitlendirme il ihracatinin 1/4’{iniin oldugu goriilmektedir. Ote taraftan, ihracat
islemlerinin siirekliligi ve ilerleyen siirecte rekabet edebilirligin giiclendirilmesi adina

pazar portfoyii ve isbirligi yapilan ortakliklar ¢esitlendirilmelidir.

2016 yili ihracat rakamlar1 ihracat paylarmin ihracat cografyalarina payi
0zelinde incelendiginde Kahramanmaras’in ihracatinin %59 unun Avrupa Birligi liyesi
iilkelere yapildigi goriilmektedir. En fazla ihracat yapilan iilke olan Italya’nm,
Kahramanmaras’in toplam ihracati igerisindeki payir yaklasik %25,85°dir. Bu durum
diisiiniildiigiinde, il ihracatinin dértte birinin yapildigi Italya’nin ilde gériiniirliigii veya
Italya ile Kahramanmaras arasinda cesitli is gelistirme c¢aligmalarinin ve isbirligi

imkanlarinin gelistirilmesi gerekliligi c¢ikarimlanmistir. Ornegin, Kahramanmaras ili
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kardes sehirler listesinde Italya’dan bir sehrin bulunmasi ihracat iliskilerinin

derinlesmesini saglayacaktir.

fhracat degisim tablosu incelendiginde, yillara gore ihracat degisim oranlari
2008 yilina kadar il ve Tiirkiye geneli senkronize bir grafik sergiler iken, 2009 yilinda
yasanan sert diisiis hafifce atlatilmig 2008 yilina kadar siiren senkronize iligski 2013
senesine kadar siirmiistiir. 2013 senesinde il ihracat yapisi gii¢lii bir durus sergileyerek
Tiirkiye geneli ihracat rakamlar1 azalsa da azalmaya direnmistir. 2008 oncesi, 2010-
2012 yillar1 arasi ve 2014’ten gilinimiize il ve Tirkiye ihracat degisim oraninin
senkronize bir bag gosterdigi de goriilmektedir. Tablo 2.6’da goriildiigii tizere 2007-
2010 yillar1 arasinda kiiresel ekonomiyi sarsan kiiresel krizin etkileri de goriilmektedir.
Diger taraftan ilin ihracat degisim oranlarinda dalgalanmalar yogun bigimde
izlenmektedir. Bu durumun giderilmesi gerekmekte olup, yaratabilecegi olumsuz
etkilerin minimum diizeye indirilmesi ilin ekonomik gelisimi acisindan olduk¢a
elzemdir. Bu asamada, ilin ihracat dalgalanmalarinin nedenleri dogru bir bigimde tespit
edilmeli, digsal veya igsel faktorlerin hangilerinin bu duruma yol ac¢tiginin bulunmasi
sonrasinda etkili bir yol haritas1 planlanmalidir. Bu yol haritasi ile Kahramanmaras daha
stratejik bir bicimde ihracat siirecini planlayabilecek olup, hem Tiirkiye kalkinmasina
hem de ilin sosyo-ekonomik faktorler agisindan etkili bir bigimde gelismesine oldukga

onemli katkilarda bulunabilecektir.

Tablo 2.7. Kahramanmaras ili ithalat Rakamlar1 (2012-2018)

_Kahramanmarag
Vil Kahramanmaras Degisim Tirkiye Degisim Ithalatinin Ti:ukiye.
Ithalat* Orani( %) Ithalatr* Orani( %) Ithalat1 Igerisindeki
Pay1( %)
2012 1.037.028 -- 236.545.141 -- 0,44
2013 1.163.050 10,84 251.661.250 6,01 0,46
2014 1.227.052 5,22 242.177.117 -3,92 0,51
2015 1.043.291 -17,61 207.234.359 -16,86 0,50
2016 1.294.434 19,40 198.618.235 -4,34 0,65
2017 1.387.264 6,69 233.799.651 15,05 0,59
2018 1.185.598 -17,01 223.046.879 -4,82 0,53

Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri, 2019.

Kahrmanmaras ilinin dis ticaret islemleri degerlendirildiginde ithal ettigi

tiriinlere ayirmis oldugu kaynak 2017 yilinda en yiiksek seviyesini gormiis bu yil iginde
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Tiirkiye’de ithalat bir onceki yila gore %15 gibi cok biiyiikk bir artig gostermistir.
Kahramanmaras ilinin {ilkenin ithalat igindeki pay1 son 7 yilda yillik bazda birbirlerine
yakin oranda gerceklesmis en biiyiik artis 2016 yilinda yaganmistir. 2016 yilinda il
bazinda bir 6nceki yila gore %20 ye yakin bir yiikselis goriilmektedir.

1% 0% 1%
2%
3% 3%_3_\ |/_ B Tanm ve hayvancihk 505.2

&
‘e

Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri, 2019.
Sekil 2.7. Kahramanmaras Iline ithal Edilen Uriin Oranlar1 (2002-2018)

m Kimyasal madde ve uriinler
3246

® Makine ve techizat 176.4

Radyo, televizyon, haberlesme
techizati ve cihazlar 92.8

Sekil 2.6 incelendiginde ithal edilen {irtinlerin oranlart ve miktarlar yer
almaktadir. Grafikte tarim ve hayvancilik triinleri ilk sirada gelmekte olup onu
kimyasal madde ve iriinler grubu izlemektedir. Bu grafikte yer alan verilerin 6nem arz
eden boliimii, DOGAKA raporuna gore tek basina Biiyiik Britanya’dan daha ¢ok bitkiye
sahip olan bir ilin, en fazla tarim ve hayvancilik iiriin grubundan ithal etmesidir. Burada,
potansiyel ve asil durumun birbirini karsilamadigi goériilmektedir. Bu grafikten yola
cikilarak denilebilir ki, ilin ekonomi aktorlerinin acilen ithal edilen iiriinlerin siki bir
denetimine girismeleri ve ithalatin temel amacinin iiretim eksikliginden karsilanamayan

iirlin gruplarindan mi1 veya diger nedenlerden mi kaynaklandigina karar verilmelidir.
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ithalat Paylari

mABD
m Avrupa Birligi

W Diger

Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri, 2019.
Sekil 2.8. Kahramanmaras Iline Uriin ithal Edilen Ulkeler (2002-2018)

Sekil 2.7°de yer alan veriler incelendiginde, ilin ihracat tilkelerinin aksine burada
biiylik bir ¢esitlenmenin bulundugu goriilmektedir. Bu durum iizerinde, basta tarim ve
hayvancilik iiriin grubundan yapilan ithalat ile kimyasal madde ithalatinin etkili oldugu
diistiniilmektedir. Ayrica, Avrupa Birligi tiyesi iilkeler agisindan bakildiginda ise, ilin
burada 6nemli bir basariya sahip oldugu il ihracat paylarinin, ilin ithalat paylarindan

yaklasik ti¢ kat daha fazla oldugu ortaya ¢ikmaktadir

== Tiirkiye ithalat degisim orani == K.maras'in ithalat degisim orani

Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri, 2017.
Sekil 2.9 Il ve Ulke Diizeyinde Ithalat Degisim Oranlar1 (2002-2016)

Sekil 2.8’de  bulunan veriler dikkatli bir bi¢imde incelendiginde,

Kahramanmaras’in ithalatinin dalgalanmalar gosterse de bir trendinin oldugu
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goriilmektedir. Burada, kiiresel ekonomik krizin olumsuz etkileri gézlenmekte olup,
ithalat dalgalanmasinin 2007 ve 2010 yillar1 arasindaki baglica nedeninin bu oldugu
sonucuna ulasabilmek miimkiindiir. Ote taraftan, Tiirkiye ithalat degisimi orami ile
Kahramanmaras’in ithalat degisim oraninin ¢esitli donemler paralel bir oranda hareket

ettigi de goriilmektedir.
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Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri, 2017.
Sekil 2.10.Kahramanmaras ilinde Istihdam Edilen Isgiicii Sayilar1 (2010-2016)

Sekil 2.9 incelendiginde, isgiicli piyasasinda son 7 yillik donemde %42 artigin
oldugu baska bir deyisle yaklasik 40 bin kisilik ilave istihdamin gergeklestigi ve 137 bin
kisiye ulasildigi goriilmektedir. 2010 yilindan 2016 yilina kadar ildeki istihdamda
muazzam bir artisgin gerceklestigi ifade edilebilecektir. Ozellikle 2011-2012 yillar
arasinda istthdamda oldukc¢a Onemli bir artis olmustur. Bu noktada, ilde uygulanan
isglicli politikalarinin etkinliginin bir ¢iktis1 olarak diisiiniilebilecek olan bu artis
istihdamda aktif veya pasif politikalardan hangilerinin uygulandigi ve daha yararh
oldugu konularinda yapilacak arastirmalar ile ortaya konulabilecektir. Ozel sektdriin ve
kamu sektoriiniin istihdam siirecindeki paylarinin artisa gegmesi ve kamunun &zel
sektorii tesvik edici programlan ile istthdamda artisin tesviki de diger 6nemli etkenler

arasinda yer almaktadir.
2.2.2. Tarim ve Hayvanciik

Kahramanmaras, toplam yiizol¢iimii bakimindan Tiirkiye nin onbirinci biiytik ili

olmasmin yani sira sahip oldugu tatl su kaynag:i kapasitesi agisindan ikinci biiyiik
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sehidir. Kentin sahip oldugu toprak biitiinligii dikkate alindiginda 350 metreden 3.081
metreye kadar yiikselti farkli oldugu goriilmekte, bu durum ise ile tarimsal gesitlilik
avantaji saglamaktadir. ilde tarimsal ekim alani1 ve iiretilen iiriin miktar1 géz Oniine

alindginda en 6nemli yeri tahillar ve diger bitkisel iiriinler almaktadir (TUIK, 2017).

flin 288.430 hektar toplam islenmekte olan tarim arazisi bulunmaktadir. Tarim
arazilerinin biiyik boliimiini tarlalar, kalan kismimi ise meyve, sebze arazileri ve
nadasta bulunan araziler olusturmaktadir. Kentin sahip oldugu toprak biiyiikligi
dikkate alindiginda toplam tarima uygun alan %19,8°lik bir biiyiikliige sahiptir (TUIK,
2017). ilde; bugday, kirmizibiber, cerezlik aycigegi, iiziim, ceviz ve kayisi en ¢ok

tiretilen tiriinler olarak goze ¢arpmaktadir.

Tablo 2.8. Tarimsal Uriin Uretim Miktar1 (2016-2018)

2016 Uretim (TON) Ekilen Tarla Alant Verim (kg/da)
(DEKAR)
Seker Pancari 507.633 73.182 6.937
Bugday 324.576 989.009 328
Misir (Dane) 291.572 297.449 980
Bugday (Durum) 144.740 285.293 507
Arpa (Diger) 132.202 390.989 338

*En ¢ok tiretilen 5 iiriin listelenmistir.

Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri, 2017.

Tablo 2.7 incelendiginde, tiretim (ton) agisindan ilk bes iriin siralandiginda;
seker pancarinin ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Ekilen tarla alani (dekar) faktorii
acisindan ise bugdaymn ilk sirada oldugu, 6te yandan verim agisindan bakildiginda ise
bugdayin veriminin en diisiik, seker pancarmin veriminin ise en yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Buradan hareketle Kahramanmaras’ta seker pancari iiretim
alanlarinin sayist artirilmasi ve seker tlirevi iiriinlerin {iretilmesine yonelik isletmelerin
kurulmasi degerlendirilmelidir. Seker pancarinin endemik olarak uyumlu oldugu ve
cografi kosullarin getirdigi bu durumun olumlu bir grafikte kullanilmasi gerektigi de

diistiniilmektedir.
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Tablo 2.9. Sebze ve Meyve Uretim Miktar1 (2016-2018)

2016 Uretim (TON) Ekilen Alan Verim (kg/da)
(DEKAR)

Uziim 215.249 332.673 1.546

Kayisi 78.620 92.468 1.176

Zeytin 5.416 74.110 13.684

Antep Fistig1 5.245 68.685 13.095
Elma 97.673 56.060 574
Domates 81.343 26.120 321

Ceviz 10.316 18.680 1.811

Kiraz 16.208 18.342 1.132
Sarimsak 15.190 14.132 930
Kirmizi Biber 25.400 14.000 551

Kaynak: TUIK Dis Ticaret Istatistikleri, 2017.

Tablo 2.8 incelendiginde sebze meyve iiretiminde en yiiksek verimin zeytinde
elde edildigi en diisiik verimin ise domates tiretiminde saglandig goriilmektedir. Diger
taraftan, liziimiin agirlik olarak tiretilmesi, cografi isaretli {irinlerden olan bolgeye 6zgii
elma iiretimi Kahramanmarag’in {iziim ve elma satisina yonelik pazarlama altyapi ve

imkanlarinin gelistirilmesi, alinan verimin yiikseltilmesi agisindan gereklidir.

Son yillarda devlet desteklerinde de 6n plana ¢ikan organik tarima ydnelik
uygulamalar (sebzecilik ve zeytincilik agirlikli)) Kahramanmaras ilinde de hizla
artmaya baslanmistir. Bu agidan kentte, bugday, defne, elma, kayisi, kiraz, mercimek,
nohut, iiziim, ceviz, miirdiimiik ve yem bitkileri organik olarak yetistiriimeye
baslanmistir. 2012 yili itibariyle il genelinde 41 ¢ift¢inin organik tarima yonelik
uygulamalar1 neticesinde 2578 hektar alanda 41.196 ton friin iretilmistir

(Kahramanmaras Il Tarim ve Orman Miidiirliigii, 2012)

2.2.3. Turizm

Sahil bolgeleri, daglik bolgeler, arkeolojik sit alanlar1 veya gol kenarlar1 ve
sazliklar iilkemizin tabiat zenginligi ve tarihi giizellikleri olarak degerlendirildiginde
sanayilesmenin yogunlastigi bolgeler disinda kalmak suretiyle turizm degeri olarak
giinlimiize kadar ulagsmistir. Dogal habitat zenginligi ve iklim cesitliligi tarihsel ve
kiiltiirel zenginligimiz turizm endiistrisinin ana hammaddesini olusturmaktadir.
Tirkiye’nin binlerce yillik tarihi ge¢cmisi ve diinyanin en eski medeniyetlerine ev

sahipligi yapmis olmasinin ortaya c¢ikardigi kiiltiirel zengiligi ile turizm sektorii
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bakimindan diinyanin en 6nemli destinasyonlarindan biri olarak konumlanmaktadir.
Tiirkiye’nin sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve tabiat zenginligi turizm endiistrisi a¢isindan
son derece onemlidir ve diger sektorlerle karsilastirildigina milli gelire etkisi en 6nemli
sektorlerin basinda gelmektedir. Tiirkiye’de ekonomik agidan degerlendirdiginde diger
bolgelerimize kiyasla az gelismis denilebilecek destinasyonlar, turistik isletmeler,
yiyecek-icecek isletmeleri, seyahat isletmeleri ve sektorel faaliyet alanlari sayesinde
elde ettikleri gelirlerle iktisadi gelisimlerini saglamaya ¢alismaktadirlar (Ceken,
2003:148).

Turizm, ulusal ve uluslararasi kalkinmaya katki saglamaya yonelik yeni is
imkanlar1 olusturmasi ve bolgelerarast gelir dagilimina olumlu katkisi agisindan son
derece Onemli bir sektordiir. Turizm yatirimlarinin kalkinmada oncelikli bolgelerde
yogunlasmasiyla olusan yeni is imkanlar1 diger sektorlerin oOnciiliiglinde gelisim
kaydeden bolgeler agisindan degerlendirildiginde bolgesel gelir dagilimina olumlu katk1

sagladig1 goriilmektedir (Goeldner ve Ritchie, 2009: 284).

16.000 yillik tarihi dokusu ile Kahramanmaras sehrini kiiltiir ve turizm sehri
haline getiren degerler su sekilde siniflandirabilir (Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii,

2014: 259-265):

e Kahramanmaras Arkeoloji Miizesi: Kahramanmarag’ta Dongel Direkli

Magarasi’nda yapilan arastirmalarda elde edilen bulgulara gore Ust Paleolotik

Cag’da yerlesimlerin sehrin sinirlari i¢erisinde basladigi sonuglarina ulasilmistir.

Sekil 2.11. Kahramanmaras Arkeoloji Miizersi
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Kahramanmarag’ta Dulkadiroglu Beyligi doneminde Maras’ta ilk miize
calismalar1 baglamistir. Envanterinde bugiin 30 binin iizerinde eser bulunan
arkeoloji miizesinde, antik fil sergileme salonu, Germenicia Antik Kent’ine ait
olan taban mozaiklerinin sergilendigi salon, Domuztepe Hoyligii bulgular ve
Hitit Donemi yerlesimleri, Sikke teshir sergi salonu olmak {izere salonlar
bulunmaktadir.

Eshab-1 Kehf Kiilliyesi: Magara arkadaslar olarak bilinen ve Kur’an-1 Kerim’de
yeniden dirilme inancim simgeleyen Eshab-1 Kehf, Afsin ilgesinin 8 km
batisinda yer almaktadir. Cevresine insa edilen yap1 toplulugu 13. y.y’dan kalma
olup, etrafi bilimsel ve Kkiiltiirel sempozyumlara da ev sahipligi yapma

potansiyeli olan bir bolgesel destinasyondur. Kahramanmaras ilinin

pazarlanabilir unsurlari baglig1 altinda ayrintili incelenmistir.

Sekil 2.12 Eshab-1 Kehf Kiilliyesi

Kaleler Giizergahi ve Destinasyonu: Kahramanmaras merkezinde otuz iki adet
kale tespit edilmistir. Bu kaleler, Kahramanmaras’in medeniyet zenginligi
acisindan onemli bir gilizergahta bulundugunu ve bu kalelerin bircok uygarlik
tarafindan kullanildigini da gozler 6niine sermektedir.

Kahramanmaras i1 Merkez Kalesi: Kale, kuzey ve giiney yoniinde Hitit
doneminden kalma bir hdylik iizerinde bulunmakta olup, Romalilar tarafindan

yapildig1 bilinmektedir.
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Sekil 2.13 Kahramanmaras Kalesi

Tarih boyunca, Hristiyan ve Miisliiman niifus arasinda sik sik el degistiren kale,
tarihi ve kiiltiirel bir deger olarak 1987 yilindan bu yana korunmaktadir.
Ulu Cami: Erken donem Anadolu Selguklu devleti mimarisinin 6gelerini

barindiran camide bezeme ve ince siislemeler olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Sekil 2.14 Kahramanmaras Ulu Cami

Tavan yapisi ile mimari agidan olduk¢a 6nem arz eden cami, 1920 yilinda
Fransizlarin isgali karsisinda direnisin de sembolize edildigi yer olarak
bilinmektedir. Ridvan Hoca’nin diigman bayragi altinda Cuma namazi
kilinamayacagini bildirmesi lizerine Kale burglarinda asili olan Fransiz ve

Ermeni simgeleri kaldirilmis ve Kurtulus direnisi baglamustir.
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e Tas Medrese: Ulu cami yakininda bulunan Tas Medrese’de 1920’11 yillarin ilk

doneminde kadar egitimler verilmis olup, giinlimiizde mescit olarak kullanimi

devam etmektedir.

Sekil 2.15 Kahramanmaras Tas Medrese

e Kapali Carsi: Bedesten ve tarihi bakircilar carsisi arasinda konumlanan kapali
cars1, Osmanli erken donem mimari 6rneklerinden birisi olarak, ortasindaki dua
kubbesi ile 6nem arz etmektedir. Icerisinde mazmanlar, semerciler, kazazlar,

demirciler ve Alacacilar garsisit bulunmaktadir.

Sekil 2.16 Kahramanmaras Kapali Carsist

e Tas Han: Kapali carsinin dogusunda yer alan Tashan, ge¢miste kervanlarin

mallarmi indirerek dinlendikleri yer olarak sehir ac¢isindan olduk¢a 6nemli bir

95



noktadir. Yolcular i¢in dinlenme alani, alt katinda ahir ve depo olmak {iizere
boliimler bulunan han giintimiizde de isletmeler tarafindan kullanilmaktadir.

e Katip Han: Cumhuriyet Hani olarak da bilinen Ulu Cami yakininda bulunan
yapi, Ust kat1 ahsap olmak tizere ilin en 6nemli kiiltiirel ve turizm degeri olarak
icinde barindirdigr isletmelerle hem yerel halka hem de ziyaretcilere hizmet

vermektedir. Uzun bir siire atil olarak kalan yapi1 2014 yilindan sonra

restorasyon iglemleri sonrasi kullanima agilmistir.

Sekil 2.17 Kahramanmaras Katip Han

e Termal ve Kaplicalar: Ilde yer alan Ilica ve Déngele kaplicalar ilin saglik ve
termal turizm merkezi olma potansiyeli agisindan degerlendirilmesi gereken
ildeki en 6nemli ziyaret noktalarinin basinda gelmektedir. Benzer destinasyonlar
karsilagtirildiginda bolgesel olarak degerlendirilmemis ve bilinmiyor olmasi

sehir agisindan 6nemli bir eksikliktir.

Magaralar ve yaylalarin da sayisal ag¢idan olduk¢a ¢ok oldugu ilin, Akdeniz
Bolgesi’ndeki diger illere nazaran daha serin olan iklim yapisi ve tek basina Biiyiik
Britanya’dan daha fazla bitki ¢esitliligine sahip olmasi Kahramanmaras’t oldukca
onemli bir konuma getirmektedir. Kahramanmaras’in cografi ve jeolojik yapisi dikkate
alindiginda birgok magaranin sehirde bulundugu ve hangilerinin sehir turizmine katma
deger saglayacagi konusunda yapilan c¢alismalarin belli bir asamaya geldigi

gozlemlenmektedir.
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Menzelet ve Sir barajlart hem ilin hem de komsu illerin igme suyu ve sulama
ithtiyacini karsilamak iizere kamu otoritesince planlanarak kuzeyden gilineye akarsu agi
ile kaplh Kahramanmaras’in sularindan daha c¢ok yararlanilmasi amaciyla insa
edilmistir. Ayrica Merkez Onikisubat Belediyesi tarafindan bu barajlar cevresinde
bulunan 580 doniimlik alanda Avrupa’nin en bilyiikk kapali havuzunu da igeren
rekreasyon projesi sehrin ziyaret edilebilir destinasyon g¢esitliligine dnemli bir katki
saglayacaktir. Proje ¢ercevesinde yapilmasi planlanan diigiin salonlari, nikah saraylari,
skate parklar, aqua parklar, tesni kortlart ve spor kompleksleri, konser salonlarina ve
hobi evlerinden kafelere kadar bir¢ok sosyal donatiyr igermektedir. Menzelet Baraj
Golii’nde diizenlenen ve basariyla gergeklestirilen Offshore Tiirkiye Sampiyonasi ildeki

su sporlar potansiyelini gostermesi agisindan énemli bir faaliyettir.

Aymi zamanda, edebi hayata yaptig1r katki ve sehrin edebiyat ve siir alaninda
ulusal ve uluslararas1 simgelerinden olan sair ve yazarlar1 yetistiren il, mutfak kiiltiirti ve

diinyaca tinlii “Maras Dondurmasi” ile 6n plana ¢ikmistir.

Kiiltir ve Turizm Bakanligi’'nin 1988 yilinda hazirladigi “Bir Yorenin Turizm
Imkanlarmin Degerlendirilmesi I¢in Rehber” isimli eserin “Kiiltiirel Degerler” baslikli
kisminda yapilan siniflandirma su sekildedir (Aring, 2002:108’den aktaran Aslan ve
Cokal: 2016: 54):

» Tarihi Eserler: Yorenin tarihini yansitan, giiniimiize kadar gelmis eserler (Han,
hamam, su kemeri, tescilli yap1 sokak, anitsal agaclar, cesme, kervansaray, saat
kulesi vb.),

» Arkeolojik Eserler: Bolgede yasamis g¢esitli medeniyetlerden giiniimiize kalan
eserler (Antik kent, kale, sur, tiyatro, hamam, su kemeri, nekropol, akropol,
mabed, tapinak, kilise, sarnig ile yeralt1 arkeolojik eserleri vb.),

» Tarihi Dini Merkezler: Tarihin farkli donemlerinde yapilmis dini yapilar (Cami,
tiirbe, manastir, kilise, sinagog vb.),

+ Miizeler: Ulke ve yorenin tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerini yansitan tagimabilir eser
ve esyalarin sergilendigi acik ya da kapali mekanlar (Etnografya miizesi,

arkeoloji miizesi, a¢ik hava miizesi, 6zel konulu miizeler vb.),
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» Festivaller: Yilin belirli giinlerinde diizenlenen konulu ulusal veya uluslararasi
katilma agik faaliyetler biitiinii olarak kabul edilen eglenceler (Dondurma
festicali, cadilar bayrami, rock fest vb.),

+ Ozel Giinler: Gelenek ve goreneklerden ya da dini inanglardan kaynaklanan,
torensel 6zelligi olan giinler,

* Yoresel El Sanatlari: Hali, kilim gibi dokumalar, toprak isleme, aga¢ isleme,
bakir isleme, tas isleme, miicevher vb.,

* Yoresel Halk Oyunlari,

Yukarida siralanan bu degerler kapsaminda Kahramanmarag ili, sahip oldugu
imkanlar, firsatlar ve sehir pazarlamasi unsurlari ile turizmi canlandirma konusunda
avantajli bir konuma sahiptir. Kahramanmaras’in bu avantajli durumunu rekabetgi
stratejik avantaja g¢evirebilmek i¢in yapilacak galismalar, ilin sahip oldugu turizm
degerlerinin yerli halk ve ziyaretgiler acisindan degerlendirilmesi ile anlamli hale
gelebilecektir.

Turizmin sehir pazarlamasi kapsaminda degerlendirilmesi noktasinda sehir
pazarlamacilarina ve kent paydaslarina énemli gorevler diismekte olup, hem i¢ hem de
dis paydaslarca sektoriin pazarlama ara¢ ve imkanlarini1 géz dniinde bulundurarak eylem
planlar1 hazirlanmasi zaruridir.

Siralanan kiiltiirel ve tarthi &gelerin sehrin giincel yapist ile bir arada
degerlendirilmesi olduk¢a ©Onemli olup, stratejik pazarlama yonetimi ile turizm
Ogelerinin sehir pazarlamasi unsurlar ile diisiiniilmesi gerekmektedir. Tarihi eserlerin
gelecege tasinmasi, miizelerin daha gilincel bir konsept ile kurgulanarak hizmete
sunulmasi, kale ve gilizergahlarinda tarihsel gezilerin uygulanmasi ve tasarlanmasi
olduk¢a Onem arz etmektedir.

Kentin geleneksel el sanatlar1 konusunda gelismisliginden yararlanarak zanaat
yoniinii 6n plana ¢ikartan tasarim ve sanata doniik firsatlar olusturmak gerektirmektedir.
Bu agidan, el sanatlarinin tasarimsal yoniinii de on plana ¢ikarabilmek oldukca
onemlidir. Ceviz oyma sandiklari, Marag isi sim-sirma, Maras burmasi, kirmiz1 bakir
isleri, yemeni ve cariklar, el yapimi hartlap bicagi ile 6n plana ¢ikan Maras’ta gegmisten
giinlimiize ulasan el sanatlarinin tanitimi ve pazarlanmasi hem kiiltiir turizmi hem de

kapali ¢ars1 ve etrafinin ekonomisinin canlanmasi saglanabilecektir.
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2.3. KAHRAMANMARAS iLiNiN EGIiTIM YAPISI

2017 TUIK verilerine gore Tiirkiye niifusunun 60 milyonu 14 yas ve
tizerindedir. Bu niifustan orgiin 68retim ¢ag1 disina ¢ikmis olanlardan 2.462.613’i
(%4,09) okuma yazma bilmemektedir (MEB, 2018: 2350838 sayili genelge).
Kahramanmaras ilinde ise okuma yazma bilmeyenlerin oranm1 %5,9’dur. Okur-yazar
say1st agisindan il Tiirkiye genelinde yirmialtinci siradadir. 2015 yili verilerine gore ise,
Tiirkiye’de ikamet eden doktora mezunu 100.940 kisiden 722’si Kahramanmaras’ta
yasamaktadir (TUIK, 2016). 2018 yil1 itibariyle Kahramanmaras ta dahil olmak iizere
tilke ¢apinda okuryazarlik seferberligi baslatilmis ve Tiirkiye’de okuryazar olmayan kisi

sayisini sifira indirmek hedeflenmistir.

Tarihsel gelisim ve giincel durumu bakimindan Kahramanmaras ilinin egitim

baglaminda incelenmesi bu bdliim icerisinde ele alinmistir.
2.3.1. Medreseler

Medreseler, Osmanlt Donemi egitim kurumlarindandir. Camiler ile birlikte insa
edilen medreseler, camiler ile birlikte sosyal ve kiiltirel merkez olma &zelligi
tasimaktadir. Kahramanmaras’ta 1867 yilinda 33 adet, 1885 yilinda ise 25 adet, 1901
yilinda ise 23 adet medrese oldugu tespit edilmistir 20.yy’1n baginda Kahramanmaras’ta
1901 tarihli Maarif Salnamesi’nden elde edilen bilgilere gore faaliyet gdsteren
medreseler sunlardir (Kog, 2010: 204):

e Alacalar Medresesi,

e Sazi Bey Camisi avlusunda bulunan Sazibey Medresesi,
e Nakib Cami’inde kurulan Nakib Medresesi,

e Sarayalt1 Medresesi,

e (arsibas1 Medresesi,

e Divanli Medresesi,

e Hiiseyin Medresesi,

e Tas Medrese,

e Hatuniye,

e Bagdadiye medreseleri
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Ancak Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi'nde 3 Mart 1924 tarihinde kabul edilen
Tevhid-i Tedrisat (Ogretim Birligi) Kanunu ile birlikte medreseler kaldirilmus, Tiirkiye
Cumhuriyeti smirlar1 igerisinde faaliyet gosteren kurumlarin tamami, Milli Egitim

Bakanligi'na baglanmistir.
2.3.2. Dergah, Mevlevihane, Tekke ve Zaviye

Osmanli Devleti Dénemi’nde camiler, bir kiilliye igerisinde dergah, medrese ve
zaviyelerle birlikte bir biitiin olarak edilmekteydi. Zaviyeler Tirk Dil Kurumu

sozliigiinde kiigiik tekke olarak tanimlanmaktadir.

16. yiizyilda Alaiiddevle Vakfiyesi’ne gore, Kahramanmaras genelinde 57 adet
zaviye oldugu tespit edilmistir. Gorildiigi kadar1 ile zaviyelerden yedisi sehir
merkezinde olmak {izere -ki bu o devirde olduk¢a biiyiikk bir rakam oldugu
belirtilmektedir- 57 zaviye yaptirildigi bilinmektedir. Sehir merkezindeki yedi adet
zaviye su sekilde belirtilmistir (Kog, 2010: 224-226): Cukuroba Dergahi (Cukuroba
Biiyiik Tekkesi), Yum Dede Zaviyesi, Omuzu Giiglii Zaviyesi, isa Baba Zaviyesi,
Comak Baba Zaviyesi, Seyyid Mazlum Zaviyesi, ve Sa’du’l —Aziz Zaviyesi.

2.3.3. Okullar

Medreseler Islam Dini’nin ve fenni ilimlerin dgretildigi kurumlar olup, okullar
ise II. Mahmud doneminden itibaren batililasma siireci ile baslayan, Tanzimat ve Islahat
Fermani ile devam eden siirecin bir tirliniidiir. Avrupa’dan alinan bu sistem 20. yiizyilin
baslarinda iyice yayginlagsmistir. Medreselerinde devamina izin verilen bu doénemde
okullar da faaliyetlerine baslamis olup, c¢esitli bicimlerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
diialist yap1 igerisinde okullar sibyan, riisdiye ve idadi olmak lizere {ice ayrilmuistir.
Daha sonrasinda okullarin devami ve tiniversite olarak bilinen dariilfunun agilmistir.
Sehirde, 1849 yilinda Alman Katolikler, 1854°te ise Amerikan ve Ingiliz Protestanlar
misyoner mekteplerini a¢gmiglardir. Sehirde kalan son Amerikalilar 1932 yilinda
Kahramanmaras’1 terk etmistir (Kog, 2010:232). Osmanli Devleti’ne karsi ayaklanan
Ermeni niifusun bu misyoner okullar araciligi ile ayaklandigi da tarihi arastirmalar ile

belirtilmektedir.
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Kahramanmaras’ta ilk riigdiye 1869 yilinda, ikincisi ise 1884’de agilmistir. 1906
yilinda ilde bir adet Riisdiye bulunmaktadir. 1900 yilinda yirmi Miisliman mektebi ve
yirmi Hristiyan mektebi oldugu tespit edilmistir. 1924 yilina gelindiginde ise Tevhidi
Tedrisat Kanunu ile egitim ve O6gretim birlestirilerek eski usule gore egitim yapan
medreseler kapatilmistir. 1964-65 yillarinda Kahramanmaras merkezinde 37 adet
ilkokul bulundugu belirtilmektedir (TUIK, 2016).

Tablo 2.10. Egitim-Ogretim Istatistikleri (2017-2018)

Genel _ Ikili Normal Genel Derslik | Erkek |, o o Ogrenci | Ogretmen
Miidiirliikler Ogretim | Ogretim | Toplam Sayisi Sayisi s Sayisi Sayisi
Temel Egitim 213 575 788 6455 99671 93381 | 193052 9204
Din Ogretimi 1 51 52 947 9.273 12.837 | 22.110 1261
Ortadgretim 0 41 41 812 10.869 | 12.636 | 23.505 1298
Mesleki ve

Teknik Egitim 3 62 65 969 18528 12246 30774 1902
Ozel Egitim ve

Rehberlik 0 14 14 103 292 176 468 172
Resmi Kurum 217 743 960 9286 | 138633 | 131276 | 269909 13837
Toplam

Ozel Egitim

Kurumlari 12 57 69 761 5117 4072 9189 922
Genel Miid.

Resmi + Ozl 229 800 1029 10047 | 143750 | 135348 | 279098 14759
Kurum Verileri

Kaynak: Kahramanmaras Valiligi, Kahramanmaras il Milli Egitim Miidiirliigii, Strateji
Gelistirme Birimi, 2017- 2018 Y1l Istatistikleri

Tablo 2.9°da il genelinde TC. Kahramanmaras Valiligi, Kahramanmaras i1 Milli
Egitim Midiirliigi, Strateji Gelistirme Birimi tarafindan hazirlanan 2017-2018
istatistikleri bulunmaktadir. Buna gore il genelinde 143.750 erkek O6grenci 135.348 kiz
ogrenci olmak 10.047 derslikte toplam 279.098 Ogrenci Milli Egitim Bakanligi

biinyesinde 6grenim gérmektedir.

2.4, KAHRAMANMARAS iLININ ULASIM VE LOJISTIK YAPISI

Isletmelerin faaliyet gdstermis oldugu endiistrilerin 6zellikleri, pazardaki rekabet
diizeyi vb. nedenlerin yani sira isletmelerin icerisinde bulundugu cevresel unsurlar

lojistik faaliyetlerin 6nemini farklilagtirmaktadir (Erturgut, 2016: 113).

Sanayi ve tarim sektorli ile karsilastirildiginda ulastirma sektorii, iiretimin

disinda sektorel verimlilik agisindan degerlendirildiginde dikkate alinmasi gereken
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onemli bir sektorel hizmet koludur. Ulastirma bir hizmet sektorii olmasi nedeniyle diger
sektorlerde oldugu gibi depolanamaz. Bu agidan ihtiyaca binaen sunulmasi uygundur.
Gerekli olmayan durumlarda ulastirma hizmeti sunmak iilke ekonomisi agisindan
ekonomik kayiptir. Bu nedenle ekonomik, ulastirma politikalarinin {ilkemiz sartlarina
uygun olarak belirlenmesi ve dikkatli bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir (Akglingor
ve Demirel, 2004: 425).

2.4.1. Karayolu Ulasim ve Lojistik imkanlar

Miisteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ie tekrar
tercin edilme arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan arastirmalar, hizmet
kalitesinin 6nemini ortaya koymaktadir. Ayrica, hizmet kalitesi, agizdan agza pazarlama

yontemiyle insanlar arasinda yayilarak oncelikli tercih nedeni olmaktadir (Celik 2009).

Ekonomik kalkinmanin ve gelisimin sektorel bazda en 6nemli unsurlarindan
birisi olan karayolu tagimaciligi, tek basina 6énemli bir ekonomik faaliyet olmasinin yani
sira etkilesim igerisinde oldugu diger sektorleri de olumlu yada olumsuz etkileyen bir
hizmet faaliyetidir. Karayolu tasimaciliginin kesintisiz tasimaya olanak saglamasi,
esnekliginin yiiksek olmasi, hiz1 ve tasima tiirleri arasinda uyumlu olmasi bu ulasim

sistemini vazgecilmez kilmaktadir (Erturgut, 2016: 116).

[5.BsIge

10 0 0 20 a0 40
OLGEK

Sekil 2.18 Kahramanmaras ve Cevresi Karayollar1 Haritasi
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Gaziantep-Kayseri ana baglanti yolu (D835) ile karayolu ile Adana gevre
yolunun (D825) kesisme noktasinda olan Kahramanmaras’in sehirlerarasindaki ana
ulasim aksini olusturmaktadir. Ana ulasim akslarinda kesintisiz ulasimi saglayacak
karayolu sinyalizasyon sistemleri, akilli kavsaklar ve kopriilii kavsaklar ile kent merkezi
baglant1 yollar1 sehir i¢i ve sehirlerarasi trafik yogunlugunu ve seyahat siiresini en aza
indirecek sekilde projelendirilmis ve insa edilmistir. Karayolunda meydana gelen kaza
sayisin1 azaltmak, tasitlarin trafikte gecirdikleri siireleri kisaltip karbon salinimi
diisiirerek hava kirliligini onlemek sehrin cevreye duyarli ve yesil belediyecilik

anlayisini 6n plana ¢ikaran stratejik yonetim anlayisi ¢abasindan kaynaklanmaktadir.

2.4.2. Havayolu Ulasimu ve Lojistik Imkanlar

Havayolu tagimaciligi, taginan {riin veya verilen hizmet acisindan siirenin
onemli oldugu, genellikle az miktarda {irliniin uzun mesafeler arasinda taginmasinda
kullanilan ve tasima sistemleri arasinda birim fiyat acisindan en yiiksek tasima
maliyetine sahip olan ulastirma sistemidir. Ancak 6zellikle yolcu tasimaciliginda ciddi
artislarin yasandigr hava tasimacilii, dlcek ve hiz olarak gelisme potansiyeli en fazla

olan tasimacilik modlarinin basinda gelmektedir kilmaktadir (Erturgut, 2016: 117).

Diger tasimacilik tiirlerine kiyasla uluslararasi ticarette goriilen yiikselis egilimi
ile birlikte havayolu tasimaciligimda goriilen biiylime diger tasima tiirlerine kiyasla
azami oranda gerceklesmistir. Meydana gelen bu artisin nedeni Uluslararast Hava

Kargo Birligine (IACA) gore su sekilde siralanabilir (Long, 2012: 167):

e Havayolu tasimaciliginin serbestlesmesi

e Ticari anlagsmalarindan kaynaklanan kiiresel bagimsizlik

e Uriinlerin ve hizmetlerin {iretimi kiiresel pazarlarda satis

e Yeni iiretim ve depolama yontemleri Yalin iiretim, tam zamaninda {iretim vb.)
e Havayolu kargo tagimaciligina uygun yeni {iriinlerin tiretilmesi,

e Katma degeri yiiksek ve az tiiketim 6mrii olan {iriinlerin tiiketim hizinin artmasi,

Kahramanmaras havalimanini 2018 y1l1 Nisan Ayi sonu itibariyle kullanan yolcu
sayist i¢ hatlar terminalinden 111.032 kisi dis hatlar terminalinden 876 kisidir.
Uluslararasi ucus gerceklesmeyen ilde dis hatlar terminalini kullanarak uluslararasi ugus

gerceklestiren yolcularin tamami aktarma yaparak baska bir havalimani vasitasiyla yurt
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disina ¢ikis saglamislardir. 2018 yilinda havalimanini kullanan yolcu sayist bir 6nceki
yila oranla %31 artmistir. Aynt donemde Kahramanmarag’a 767 ticari ucgak inis
gergeklestirmis olmasina ragmen bu rakam komsu Gaziantep ilinde 6228’dir. Ayrica
2018 yil1 Nisan ay1 itibariyle ilden havalimani araciligiyla taginan yiik miktar1 (bagaj,

kargo ve posta toplami) ise 858 tondur.

Bolgesel destinsyon bakimindan rakip illerle rekabet edebilecegi seviyenin ¢ok
gerisinde kalmis olan ilde wuluslararasi havalimani projesi kapsaminda mevcut
havalimanina ek dis hatlar terminalinin 2018 wyili Haziran ayinda agilmasi
planlanmaktadir. Bu sayede halihazirda yilda 400 bin yolcu kapasitesi olan havaalani
yeni agilacak terminal binasi ve pistiyle birlikte yilda 2 milyon yolcu kapasitesine

ulagmis olacaktir.

2.4.3. Demiryolu Ulasim ve Lojistik imkanlar

Demiryollar1 agir, dokme ve hacimli yiiklerin uzun mesafelerde karada
taginabilmesine olanak saglayan ideal bir tasimacilik tiiriidiir. Demiryolu tagimaciligs,
ilk yatirim maliyeti yiiksek olmasina ragmen uzun siireli igletme maliyetlerinin nispi
olarak diisiik olmasi nedeniyle 6ne c¢ikan bir tasima modelidir. Ozellikle uzun
mesafelerde demiryolu tasimaciligt daha ekonomik ve giivenli bir tasima sistemidir.

(Erturgut, 2016: 118).
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Sekil 2.19 Demiryollar1 Haritasi
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Demiryolu tasimacilik hizmeti belirli nedenlerden dolayr yeterince esnek
degildir. Lokomotif ve vagonlar sadece demiryolu raylarin oldugu yerlere gidebilir ve
sadece tren istasyonlar1 ve 6zel alanlarda durup yolcu alabilir veya kargo yiiklemesi
yapabilirler. Kara yolu tasiyicilart %95 oraninda zaman periyoduna riayet ederken

trenlerde bu oran azami %70’tir.

Demiryolu ile tagimacilik yapilmasi planlandiginda dikkat edilmesi gereken

hususlar su sekilde ifade edilebilir (Keskin, 2015: 256):

e Yiikleme ve Indirme Istasyonlarmin Kapasitesi: Istasyondaki yiikleme
rampalari, rampalara bir defada yanasabilen vagon miktari, ving, kurtarict vb.
ellecleme makinalarinin tonajlari istasyonlardaki gecici depolama imkanlari,

e Hatlarin Kapasitesi: Demiryollarindaki tren trafiginin yogunlugu, hatlarin tek
yada ¢ift olmasi, demiryolu raylarinin genisligi,

e Trenlerin Hizlari: Cekici makinalarin ortalama hizi, lokomotife bagli vagon
sayis1 ve tren tipine bagli olarak idarece belirlenmis hiz limitleri,

e Vagonlarin Kapasitesi: Vagonlarin faydali ylik kapasiteleri, spesifik yiik tagiyan
0zel tip vagonlarin sayisindaki kisitlar,

e Gegir Durumu: Gilizergah iizerindeki kopriilerin tasima kapasitesi ve tlinellerin
yiiksekligi
Kahramanmaras ili 6zelinde demiryolu yolcu ve yiik tagimaciligi komsu illerle

kiyaslanamayacak Olgiide azdir. Sanayi iiretimi yogun olan sehirde isletmelerin
karsilasmis olduklari en &nemli sorunu lojistik maliyetler olusturmaktadir. Ozellikle
genis hacim ve diisiik tonajda triinlerin (elyaf, pamuk) kisa mesafelerde demiryolu ile
transferi maliyet agisindan karayolu tasimaciligi ile karsilastirildiginda dezavantajlh
durumdadir. Ancak Ozellikle limanlarda, liman isletmeleri tarafindan demiryolu
tagimaciligina yonelik yatirim yapilmast durumunda demiryolu tagimacilifi tasima

tiirleri arasinda maliyet ve zaman agisindan avantajli bir konuma sahip olabilir.

Tirkiye’nin demiryolu tasima kapasitesi yillik 20 milyon ton civarindadir.
Bolgesel anlamda Gaziantep ilinde faaliyet gosteren yaklasik 250 firma Orta Avrupa
tilkeleri dahil olmak {izere birgok iilkeye demiryolu sistemini kullanarak {iriin

gondermektedir. Kahramanmarag’tan Mersin limanina bir yiik treninin ortalama varig
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stiresi onbir saattir. Demiryolu kargo tagimaciliginin Kahramanmaras igin avantajli hale

getirilmesi demiryolu altyapisina yapilacak yatirimla miimkiin olabilir (KMTSO, 2014).

2.4.4. Kahramanmaras Lojistik Merkezi

Tiirkiye, tarihi ipek yolunu da icine alan diinyanin dogu bat1 ekseninde 600
milyar dolarlik ticari islem hacminin geg¢is noktasinda, karayollari, demiryollari, iig
tarafin1 ¢evreleyen denizleri, diinyanin en biiylik havalimani1 da dahil olmak tizere 56
adet havaalani ve havalimam ve lojistik merkeziler ile Avrupa, Balkanlar, Karadeniz,
Kafkasya, Orta Asya, Kuzey Afrika ve Orta Dogu’nun baglantt merkezi konumundadir
(Kara vd., 2009: 70)

Diinya’da lojistik hareketliligin artmasi, gelecege yonelik ticari iligkilerin
yonelimi agisindan bir takim farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ulusal ve
uluslar arasi alanda faaliyet gosteren isletmelerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi
acisindan lojistik sektoriinde kombine tasimacilik, depolarin envanter ve yonetimi, 3PL
ve 4PL lojistik uygulamalari, giimrilkk ve sigorta islemlerinin yoOnetilmesi vb.

uygulamalar ortaya ¢cikmistir (Aydin ve Ogiit, 2008: 1441).

Lojistik kdy, pazara yakinlik, iiriinlerin tasimalarinda kolaylik ve giivenilirlik,
yik hareketleri akisinda giivenli bir ortam yaratilmasi, tek merkezden planlama ve
hizmet olusturulmasi, insan giicii ve mali kaynaklarin azaltilmig sekilde kullaniminin
saglanmasi, kaliteli ¢aligma ortamiyla beraber istihdam alani saglanmasi, bulundugu
sehre yasam kalitesi katmasi ve rekabeti en iist diizeyde tutmasi sebebiyle diinya
pazarlarinda yerli {irtinlerin yer tutmasina olanak saglamasi gibi cesitli ayricaliklar

saglamaktadir (Gedik ve Turgut, 2017: 130).

Lojistik  merkezler, birgok tasima moduna baglantt noktasi olan
organizasyonlardir. Bu acidan, farkli tasima modlar1 arasinda aktarmalarin hizli ve etkin
bir sekilde saglamasi gerekmektedir. Birden ¢ok tasima sistemini igermesi nedeniyle
lojistik merkezler, tedarik zinciri unsurlarinin tasima kosullarinin iyilestirilmesi, tedarik
ve dagitim unsurlarinin biitiinlesmesi agisindan 6nemli paydastir. (Elitas ve Elgiin,

2011: 631).
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Lojistik planlama faaliyetleri agisindan tarafalar arasindaki iligkilerin en iyi
sekilde yonetildigi lojistik merkezlerin sagladigi yararlar1 su sekilde ifade etmek
mimkiindiir (Paksoy, 2011: 52):

e Lojistik baglantilar1 en hizli ve kaliteli sekilde saglamaya yonelik caligmalarin
tyilestirilmesi

e Tasimacilik (6zellikle kamyon ve tir), depolama, beseri sermayenin en uygun
sekilde degerlendirilmesi,

e Ticari iligkide bulunan firmalarin giivenlik ihtiyaclarinin kargilanmasi,

e Merkezi yonetimin olusturulmasi,

e Merkezi planlamanin yapilmasi,

e Toplam maliyetlerin (tasimacilik, insan kaynaklar1 vb.) diisiiriilmesi icin
caligsmalar yapilmasi,

e Lojistik faaliyetlerden elde edilen gelirlerde artis saglanmasi,

e (Caligsma ortamlarinin iyilestirilmesi,

e Destekleyici hizmetler saglanmasi.

Avrupa'da on iilkede yiizden fazla lojistik merkez faaliyet gostermektedir. Italya,
Almanya, Ispanya, Fransa, Liiksemburg, Portekiz, Yunanistan Danimarka, Ukrayna ve
Macaristan’da kurulmus olan lojistik merkezler 6nemli tasima merkezlerinin basinda
gelmektedir. Sayilan lojistik merkezler Europlatforms (Avrupa Lojistik Koyleri
Birligi)’a da tyedir. Avrupa Lojistik Koyleri Birligi, Avrupa iilkelerinde bulunan
lojistik merkezlerin gelisimini desteklemekte ve faaliyetlerini denetlemektedir. Birlik
kontroliindeki lojistik merkezlerde 3000' e yakin igletme faaliyet gostermektedir (Gedik
ve Turgut: 2017: 133).

2005 yilindan itibaren Tiirkiye giindeminde olan lojirtik merkezler TCDD
onciliiginde 2006 yilindan itibaren kurulmaya baslanmis, 6zel sektoriin katkisiyla da
sayilarinin ¢ogaltilmast ve etkinliginin artirilmast amaglanmistir (Elgiin, 2015: 208).
Tirkiye’nin ilk lojistik merkezi Samsun Gelemen’de insa edilmis ve 2007 yilinda
isletmeye acilmistir. Ayrica cografi konumu nedeniyle diinyanin en Onemli gecis
noktalarinin baginda gelen iilkemizin ¢ok sayida lojistik merkeze ihtiyaci vardir. Bu
amagla, lojistik ve tagimacilik sirketleri ile ilgili Resmi Kurumlarin i¢inde yer aldigi, her

tiirlii ulastirma moduna (karayolu, demiryolu, havayolu, denizyolu vb.) baglant1 noktasi
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olan Kahramanmaras (Tiirkoglu) Lojistik Merkezi 2018 yili itibariyle hizmete
acilmistir. (TCDD, 2018).

2.5. KAHRAMANMARAS iLININ PAZARLANABILIR UNSURLARI

Ilin ekonomisi, sanayi ve ticareti, egitim ve diger unsurlar baglaminda
degerlendirildiginde pazarlanabilir iiriin ve hizmet ¢esitliligi bakimindan rakiplerine
kiyasla sehrin ulusal ve uluslararasi rekabet giicli olduk¢a fazladir. Sahip oldugu tarihi
ve kiiltlirel miras, sehre 6zgii mutfak kiiltiirli, dogal bitki ortiisii ve endemik bitki
cesitliligi, yeni yatirnmlarla gelisen sehrin bolgesinden baslamak tizere kiiresel rekabet

giicii hizla artmaktadir.

2.5.1. Cografi Isaretli Uriinler

Bir iirlinii tanimlayan, Urliniin degeri, kalitesi ve kendine 06zgii ozellikleri
bakimindan cografi menseini belirten bolgeye 6zgii miilkiyet hakkina cografi isaretler
denilmektedir (Oraman, 2015: 76). Malatya kayisisi, Antep fistig1, Sivas kangal kopegi,
Hatay kiinefesi, Corum leblebisi, Afyon kaymag: nitelikleri, Tiirkiye’ye 6zgii olan,
yoresel birikimle ge¢misten giliniimiize ulasmis, Tirkiye’nin ekonomik ve sosyo-

kalturel kalkinmasinda 6nemli katkisi bulunan trinlerdir.

Kahramanmaras, Akdeniz Bolgesi’nin kuzey dogusunda diger bolgeler arasinda
bir koprii vazifesi goren ve gecmisten giinlimiize ulasan ve sahip oldugu tarihi ge¢misi
ile gecmisten giiniimiize ulasan medeniyet mirasi sayesinde cografi isaret agisindan
onemli bir potansiyel barindirmaktadir. Uriinii kendine has ozelliklerine gore
simniflandirmak  ve bu smiflandirma Olgiitlerine gore {riinlerin  diretimlerinin
gerceklestirilmesini saglamak cografi isaretlemenin asil amacini olusturmaktadir. Fikri
miilkiyet hakki ile cografi isaret arasindaki en 6nemli fark cografi isaret kapsaminda

belirtilen kosullar saglamak kosuluyla bir¢ok kisinin {iriin liretebilme imkanina sahip

(Polat, 2017: 21).

Cografi isaretleme sayesinde iilkeler ve sehirler iiretmis olduklari {iriinlerin
gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarda etkili bir sekilde pazarlanmasini saglamak
suretiyle onemli biiyiikliikte gelir elde etme imkanina sahip olmuslardir. Sonug olarak
cografi isaret kapsaminda degerlendirilen tirtinler hem iilke ekonomisine 6nemli katki

saglayacak birer deger olarak diistiniilebilir hem de iilkelerin ve sehirlerin siyasi ve mali
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giicleri birlikte yer aldig1 yeni yapilarin olusturulmasini tesvik edebilir. Bu sayede yerel

unsurlarin katilimi sayesinde genisletilmis bolgesel stratejiler olusturulabilir (Tregear
vd. 2007: 13).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan 2017 sonu itibariyle 320 {iriine cografi

isaret verilmis ayrica yaklasik 400 civarinda iiriin i¢in ise cografi isaret tescil islemleri

devam etmektedir. Kahramanmaras’a ait tescil edilmis cografi isaretli iirtin sayis1 onbir

adettir. Bagvuru asamasinda ise yedi adet iirliniin Tiirk Patent ve Marka Kurumu

tarafindan tescil edilmesi beklenmektedir. Bu iirlinleri su sekilde siralayabiliniz:

Kahramanmaras Hartlap Bicagi: Hartlap bicagi, zanaati ile 6n plana ¢ikan
Kahramanmaras Ili’nde yer alan Hartlap kdyiiniin isimlendirmesi ile ortaya
cikmistir. Hartlap Koyili'nilin ismini verdigi bu bicaklar celik, boynuz, simsir

agac1 kullanilarak ustalarca iiretilmektedir. Usta- ¢irak iligkisi igerisinde babadan

ogula olmak tizere bigagin olusturulmasi siirdiiriilmektedir.

“B

Sekil 2.20 Hartlap Bicag1

Kahramanmaras Biiyliksehir Belediyesi tarafindan cografi isaret kapsaminda
22.12.2017 tarihinde tescil ettirilmistir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2017c).

Kahramanmaras Oyma Ceyiz Sandigi: Oyma Ceyiz sandiklar1 ile de diger
yorelerden farklilasan Kahramanmaras’ta giiniimiizde Ozellikle halen tercih
edilmesi ile ticari hayatta da oneme sahiptir. Ote yandan, Kahramanmaras

Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan

109



Sekil 2.21 Kahramanmaras Oyma Ceyiz Sandig1

26.12.2017 tarihinde cografi isaretler kapsaminda tescil ettirilen Oyma Ceyiz
sandiklari, Kahramanmaraglilar i¢in 6nem arz etmektedir.

Kahramanmaras Yemenisi: Ayakkabilarin ihtiyag gidermesinin haricinde
Kahramanmaras cografyasinda Kahramanmaras yemenisinin 6nemi biyiiktir.
Kullanim kolaylig1 ve dogallig ile soft bir ayakkabi izlenimi uyandiran modern
cagdaslarindan espadril ile kiyaslanabilecek Kahramanmaras yemenileri, cesitli
bitki koklerinden elde edilen boyalar ile renklendirilirken, Kahramanmaras’in

tanitim1 ve gorsel anlamda bilinirligin pekistirilmesi adina olduk¢a 6nemli olan

Sekil 2.22 Kahramanmaras Yemenisi
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Kahramanmaras yemenisi 10.04.2018 tarihinde Kahramanmaras Biiyiiksehir
Belediyesi’nce tescil ettirilmistir.

Maras Burma Bilezigi: Kahramanmaras ilinin el sanatlar1 kapsaminda tek tescile
sahip oldugu iriin Maras burma bilezigidir. Sehrin el sanatlar1 ve altin
islemeciligi alaninda gelisimini gdstermesi agisindan biiyiik oneme sahip bir
{irimdiir. Mardin, Sanlurfa ve Istanbul gibi altin merkezlerinin yaninda
Kahramanmaras ilinde agilacak olan ve yapimi1 devam eden Kuyumculuk Sanayi

bolgesi ilin altin isleme ve taki iretimi acisindan iilkenin en Onemli

merkezlerinden birisi olmasini saglayacaktir.

Sekil 2.23 Kahramanmaras Burma Bilezeigi

26.09.2012 yilinda Kahramanmaras Biiyiiksehir Belediyesi adina tescillenen
burma bilezik mahre¢ isareti kapsaminda olup, ilirlinliin aywrt edici 6zelligi;
tamamen elisine dayali bir teknikle {retilmesi ve {irliniin en belirgin
ozelliklerinden birisinin Kahramanmaras’a 6zgii bir tasarim olmasidir (Tiirk
Patent ve Marka Kurumu, 2012).

Maras Biberi: Kahramanmaras ilinde ilk cografi isaret ¢alismast Marag biberi
lizerine Kahramanmarag Ticaret ve Sanayi Odasi tarafindan 26.12.2001
tarihinde bagvurusu yapilmis, bu kapsamda Tiirk Patent ve Marka Kurumu
tarafindan 14.04.2002 yilinda kirmizibiber mense isareti olarak Kahramanmarag
Ticaret ve Sanayi Odast iizerine tescillenmistir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu,
2002).
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Maras Dondurmasi: Kahramanmaras ili denildiginde akla ilk gelenlerden birisi
olmasi nedeni ile dondurma ile 6zdeslesen kentte, Kahramanmaras dondurmast,
18.04.2018 tarihinde Kahramanmaras Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan cografi
isaret kapsaminda tescil ettirilmistir (Tirk Patent ve Marka Kurumu, 2017b).
Iklim 6zellikleri ile kiigiikbas hayvanlardan kegilerin siitii ile birlikte salep ile
ortaya ¢ikan Kahramanmaras dondurmasi, kendine 6zgii aromasi, esnek yapisi,
parlak beyaz rengi ve erimeye karst koyabilen dayanikli yapisi ile diger
dondurmalardan farklilasmaktadir. Kahramanmaras dondurmasinin 6ne ¢ikan en
onemli 6zelliginin ve tescile konu edilen marifetinin niteliginin kegi siitii oldugu
en basta gelmektedir.

Maras File Nakisi: Yoresel bir nakis tiirii olan Maras file nakisi, kumasin iki
diizlemininde ayni goriintliyli vermesi ile diger nakislardan ayrilmaktadir. El

is¢iligi ile ortaya c¢ikan nakis iirlinleri, narin islemler gerektirmesi nedeni ile

0zen ve zaman isteyen bir isin tirliniidiir.

Sekil 2.24 Maras File Nakis1

Kahramanmaras’a 6zgli bitkilerin ve cigeklerinden nakis deseni oldugu bu
nakislarin, Kahramanmarag’a aitligi cografi isaretler kapsaminda 10.04.2018
tarihinde Kahramanmaras Biiyiiksehir Belediyesi’nce tescil ettirilmistir (Tiirk
Patent ve Marka Kurumu, 2018b).

Maras Sumak Eksi Akiti: Tarihi baharat yolunun ugrak noktalarindan birisi
olmasi baharatin sik kullanimini Kahramanmaras’a kazandirmigken alternatif

kullanimlarini ise ilde yetigen bitkiler belirlemistir. Kahramanmaras ili ikliminin

112



karasal ve i¢ Anadolu iklimi 6zellikleri tasiyan bolgelerinin bulunmasi endemik
bitkileri ortaya c¢ikartmistir. Kahramanmaras ili, ekogastronomik agidan zengin
bir olmasini sahip oldugu bitkilere bor¢ludur. Temmuz ay1 ve Eyliil baslarina
kadar elde edilen sumak eksilerine (eks, akiti veya sumak ahiti),
Kahramanmaras’a 6zgli yemeklerin ve tariflerinde ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Oldukca iyi bilinen eksili ¢corbanin sirrinda sumak eksisi bulunmaktadir. Bu
nedenle sumak bitkilerinden sumak eksisinin elde edilmesi ve sonraki proseslere
imakn tanimasi bilgi gerektirmektedir. Kahramanmaras Biiyiiksehir Belediyesi
de buradan hareketle, 13.04.2018 tarihinde sumak eksisini tescilletmistir(Tiirk
Patent ve Marka Kurumu, 2018c).

Maras Tarhanasi: Kahramanmaras ilinin ayn1 yilda tescillenen bir diger cografi

isaretli iriinii Marag tarhanasidir.

Sekil 2.25 Maras Tarhanasi

Kahramanmaras Ticaret Borsasi tarafindan bagvurusu yapilan Maras tarhanast,
TPE tarafindan 29.07.2010 tarihinde tescillenmistir (Tiirk Patent ve Marka
Kurumu, 2010b).

Andirin Tirsigi: 2010 yili igerisinde kente ait iki adet iirlin TPE tarafindan
cografi isaretli lriinler kategorisine dahil edilmistir. Bunlardan ilki Andirin
tirsigi olup, basvuru Andirinlilar Egitim Kiiltiir, Yardimlasma ve Dayanigsma
Dernegi, Ankara Subesi tarafindan yapilmistir. Bahse konu iirlin, mahreg isareti

kapsaminda tescil edilmis, liriiniin cografi isaret sinir1 Kahramanmaras ili ve
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ilgeleri (belirtilen ozelliklere bagli kalinmak suretiyle diger bolgelerde de
tiretilebilir) olarak belirlenmistir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2010a).

Caglayancerit Cevizi: Caglayancerit Ilgesi’ne 6zgii olan bu ceviz, 21.12.2011
tarihinde menge adi olarak Tiirk Patent ve Marka Kurumunca, Caglayancerit
Ziraat Odas1 bagvurusu iizerine tescillenmistir(Tiirk Patent ve Marka Kurumu,
2011). Caglayancerit yerli ¢esidi, yumusak ve kolay kirilan dis kabugu, iri ve
acik sar1 rengi ile meyve verimi yiiksek bir cevizdir. iginin tam ¢ikartilabilecek
kolaylig1 ve kurtlara daysanikli yapisi ile de ticarilesme imkani olan iirlinde ilk

yapraklanma Nisan ay1 baglarina kadar siirmektedir.

Kahramanmaras ilinde tiretilen 13 adet iiriin i¢in Tiirk Patent ve Marka Kurumu

tarafindan cografi isaret tescili bagvurusu yapilmistir. Kahramanmaras Tescilli Cografi

Isaret alinmas: icin Tiirk Patent ve Marka Kurumu’na basvurusu yapilan iiriinleri su

sekilde siralayabiliriz (Tiirk Patent ve Marka Kurumu: 2018d):

Maras Cevizi (Maras-18): Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Ziraat
Fakiiltesi tarafindan 2013 yilinda cografi isaret tescil bagvurusu yapilmistir.
Maras Fisttk Ezmesi: Kahramanmaras Biiyliksehir Belediyesi tarafindan 2013
yilinda cografi igaret tescil bagvurusu yapilmistir

Andirin Kirazi: Andirin Ticaret ve Sanayi Odasi tarafindan 2014 yilinda cografi
isaret tescil bagvurusu yapilmistir

Goksun Redchief ve Starkrimson Elmasi: Kahramanmarag Ticaret Borsasi ve
Kahramanmaras Gida Tarim ve Hayvancilik 11 Miidiirliigii tarafindan ortaklasa
olarak 2014 yilinda cografi isaret tescil bagvurusu yapilmistir

Maras Isi Sim Sirma, Naturel Sizma Zeytinyagi, Maras Parmak Peyniri, Maras
Ravanda Serbeti, Maras Sar1 Celtik Pirinci, Maras Urum Dutu, Maras Coregi,
Kahramanmaras Abbas Inciri i¢in Kahramanmaras Biiyiiksehir Belediyesi

tarafindan 2016 yilinda yilinda cografi isaret tescil bagvurusu yapilmistir.

2.5.2. Kapicam Tabiat Parki ve Extrem Sporlar Merkezi

Dogal ¢evrenin korunmasina yonelik giliniimiizde Birlesmis Milletler Kalkinma

Ajansi’nin belirlemis oldugu siirdiiriilebilir hedefler dogrultusunda, doga koruma

alanlarinin sayisinin artmast ve doga parklarmin goriiniir kilinarak biiyiiksehir
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insanlarina alternatif ve dogay1 yakindan taniyabilecekleri alanlarin olusturulabilmesi

elzem hale gelmistir.

Korunan doga alanlarinin turizme agilarak dogayr yakindan tanimak isteyen
turistlerin sayisinda gergeklesen artis ve talep miktart ekoturizm alt turizm dalinin
dogmasina imkan saglamaktadir. Korunan doga alanlariin isteklilerce kesfi ve tercih
edilmesi hem bir ¢evre koruma aract hem de ekonomik gelir saglayan bir alanin
olugmasina imkan saglamaktadir. Bu baglamda, ekoturizm 6zelinde uygulamalar c¢esitli

gelisimlere zemin hazirlamaktadir (Bekdemir ve Sezer, 2016: 46).

Doga, dogal kaynaklar ve ¢evreyi temel alan ekoturizm, turizm ve ekolojinin
kesisiminde yer alan bir turizm alt tiirii olarak nitelendirilebilir (Erdogan, 2004: 39).
Uluslararast Ekoturizm Toplulugu’nun (TIES) bir tanimina gore ekoturizm, ¢evreyi
korurken yerelde refahi temel alan bir turizm tiiriidiir. Literatiirde birgok tanimi yer alan
ekoturizm kavraminin tanimlarinda rastlanilan ortak &zellikler; dogal ¢evre, ekoloji,
stirdiiriilebilirlik, yerel ekonomi ve refah diizeyine etki baglamlarini icermektedir.
Ekoturizmin bilesenleri incelendiginde ise biyolojik cesitliligin korunarak ekolojik
stirdiiriilebilirligin saglanmasi, yerel halkin ekonomik ve sosyal refahinin gozetilmesi,
kaynak israflarindan kag¢inilmasi ve turizm yolu ile is firsatlarinin yerel halk lehinde

gelistirilmesi bagliklarini igermektedir (Kaypak, 2012: 13).

Tiirkiye’de ilgili kanun uyarinca doga koruma alanlarinin belirlenmesi ¢esitli
kriterler saglandiktan sonra gergeklesmektedir. Egitim ve bilimsel arastirma disinda
dinlenme, eglenme ve kesfetme amagh olarak doga koruma alanlarindan
yararlanilabilmektedir. Ekolojik agidan uygun bulunan doga koruma alanlarinda gesitli
kriterlerin saglanmasi ile konaklamaya, eglenmeye, dinlenmeye ve kesfetmeye imkan

taniyan tesisler kurulabilmektedir (Doganay ve Zaman, 2013: 242).

Bu agidan degerlendirildiginde, Kahramanmaras ili turizmine katki saglamasi
diistiniilen bu baslik, Kahramanmaras Biiyiiksehir Belediyesi’nce baslatilan ve ihale
siireci sonlandirilarak yapim c¢aligmalarina baslanilan ekstrem turizm tesis alani
yatiriminin  Kahramanmaras ilinin pazarlanabilir unsurlari agisindan Oniimiizdeki
seneler icerisinde 6nem arz edecegini ortaya koymaktadir. Belediye yetkililerince
aciklanan bilgilere gore Yedikuyular Kayak Merkezi alanindan sonra Ekstrem Sporlar

Merkezi i¢erecegi imkanlar ve spor alanlari ile kent turizmine biiyiik katki saglayarak
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fle yerli ve yabanci turist ¢ekebilecektir. Sonug olarak, kent turizminin gelismesi ve
yatirimlar alarak projelerin gergeklestirilebilmesi kentin yerli ve yabancilar goziinde
cazibesini derinden etkileyecektir. Kentin pazarlanabilir unsurlar igerisinde bulunan bu
baslik yaklagik 600 doniimliik bir alam kapsayan Kapigam doga koruma alaninda
olacaktir. Bu kapsamda, giiniimiizde Bati ekseninde biiylimesini siirdiiren Kent,
ilerleyen dénemde Gaziantep yoniine dogru genisleyecektir. ki kent arasindaki bu
yakinlasma Kahramanmaras ekonomisini canlandirirken, cevre kentlerden yerli

turistleri de ¢ekebilecektir.

2.5.3. Eshab-1 Kehf ve Malik bin-Ester Tiirbesi

Tiirkiye dogal kaynaklar ve gilizellikleriyle bir¢ok turizm faaliyetine ev sahipligi
yapabilecek, mevsim ve fiziksel imkanlariyla oldukga biiylik bir potansiyele sahiptir.
Ancak turizmin alt dallar1 ve nis alanlarinin aksine birkag ana dala yogunlasilmasi,
Tirkiye turizminin istenilen biiyiime diizeyinin gerisinde kaldig goriilmektedir (Giizel,

2010: 89).

Inang turizmi, birgok kaynakta din biiyiiklerinin ve bu nedenle 6zel bir ilgiye
sahip alanlarin bu dine mensup inang turizmcileri tarafindan ziyaret edilmesi bigiminde
tanimlanmaktadir. 1990’11 yillarin sonlarina dogru Tiirkiye’de odaklanilmaya baslanilan
inang turizmi, sadece Islam dini i¢in degil diinyada inanilan diger dinler i¢in de kutsal

mekanlar barindirmaktadir.

Tiirkiye, lizerinde bulundugu Anadolu Yarimadasi ve Balkan Yarimadasi ile
tarihin en koklii imparatorluklarinin ve Mezopotamya uygarliklari da dahil olmak iizere
bir¢ok medeniyetin ev sahibidir. Sahip oldugu bu essiz zenginlik sayesinde sadece bir
medeniyetin kalintisina degil i¢ ice gegmis birgok uygarligin ortak ge¢misine
ulasilabilmektedir. Roma Imparatorlugu ile Hristiyanhigi ve daha sonrasinda ilk
Miisliiman Tiirkler ile Islamiyet’i ve Antakya ile Mardin yorelerinde Museviligi
barindiran Anadolu’da dinler tarihi ve inang turizmi agisindan 6nem arz eden bircok

onemli mekan bulunmaktadir.

Anadolu cografyasinda inang turizmi kapsaminda islam diinyas! i¢in kutsal
sayilan ve Islam diinyasinin kiiltiiriinii yansitan énemli yapilar (dzellikle cami ve
kiilliyeler) barindiran baslica merkezler arasinda Istanbul (Topkapi Sarayi’nda Kutsal

Emanetler, Siilleymaniye Camii), Konya (Mevlana Tiirbesi), Kayseri (Kursunlu Camii),
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Bursa (Ulu Cami ve Yildinm Beyazit Kiilliyesi), Nevsehir (Haci Bektas-1 Veli
Kiilliyesi), Diyarbakir (Ulu Camii), Erzurum (Yakutiye Medresesi), Edirne (Selimiye
Camii), Siirt (Tillo ve Veysel Karani Tiirbesi), Kahramanmaras (Eshab-1 Kehf ve Malik
bin Ester Tiirbesi) yer almaktadir. Museviler igin Istanbul (Neve Salom Sinagogu,
Yanbol Sinagogu, Ziilfaris Sinagogu, Ahrida Sinagogu) basta olmak iizere Hatay
(Antakya Musevi cemaatinin kullandig1 500 yillik havrada el yazmasi bir Tevrat da var)
ve Sanlurfa (Harran, Museviler agisindan Hz. Ibrahim, Hz.Yakup ve Hz. Musa’nin
yasadig1 topraklar olmasi nedeniyle Arz-1 Mevdut yani Hz. ibrahim’den dolayr vaat
edilmis topraklar icersinde kalan bolge) en 6nemli merkezlerden biridir. Hiristiyanlar
icin ise Izmir (Efes, Meryem Ana Kilisesi), Istanbul, Antakya (Saint Pierre Kilisesi),
Trabzon (Siimela Manastir1), Van (Akdamar Kilisesi), Mardin (Deyriil Zeferan) basta
olmak iizere Anadolu’daki bir¢ok il 6nemli kutsal mekanlara sahiptir (Ozgen, 2012:

257).

Inang turizmi, insanlarin dini inanis ve din kutsallar1 agisindan énem arz eden ve
giderilmesi gereken manevi alanlarina odaklanirken, giliniimiizde inang turizmi
acgisindan 6nemli bu mekanlar tur operatdrlerinin organizasyonlari igerisinde yer alarak

onem arz etmektedir (Ozgiig, 2003, 84).

2.5.3.1. Eshab-1 Kehf

Inang turizmi hem gelir getirmesi hem de kutsal mekanlarin farkindaligin ortaya
koymasi yoniinden onemlidir. Eglenme, dinlenme, spor, saglik, kiiltiirel etkenlerin
yaninda inan¢ da insanlarin turizme katilma nedenleri arasindadir. Tim toplumlar,
inanclar1 geregi kutsal sayilan yerleri ziyaret etmek ve manevi rahatlik saglamak icin,
inang turizmine katilmaktadir. Son yillarda inang turizmi diger turizm tiirleri i¢indeki

yerini almis ve kiiresel bir sektor haline gelmistir (Harunoglu, 2016: 177).

Yahudilik’te ve Hiristiyanlik’ta da var oldugu ve Kur’an-1 Kerim’de 6zlii olarak
tekrarlandig1 anlasilan Eshab-1 Kehf kissasiyla miiminlere verilmek istenen mesaj, ana
hatlartyla, iman-kiifiir miicadelesinin 6teden beri hep var oldugu, inananlarin her
devirde zulme ugramalarina ragmen batilin hakka asla galebe calamadigi, samimiyetle
iman edip inanglarinin geregini yasayanlari Allah’in mutlaka basariya ulastirdigi ve
nihayet her seyi yoktan var eden Allah’in insanlar1 yeniden diriltmeye muktedir
bulundugudur (Kuran-1 Ker’im, 69/1-110). Kehf Suresi’nde de belirtildigi gibi giines
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sabah ve aksam magaraya teget gecerek degmektedir. Giliniimiizde Afsin’de Eshab-1
Kehf olayi, nesilden nesile anlatilarak canli bir sekilde muhafaza edilmektedir. Sehirde
yasayan insanlar arasinda Eshab-1 Kehf’in isimleri yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
Bolgede yasayanlar Eshab-1 Kehf’in anisim1 yasatmak amaciyla bu kisilerin isimlerini
cocuklarina koymaktadir (Eyicil, 2005: 271).

Eshab-1 Kehf magarasi, Afsin kazasinin kuzey batisinda 6 km uzaklikta Benciliis
Dagi’nin giiney dogusunda, Binboga Dagi’nin eteklerinde, Toroslara bagli tepenin
ilceye bakan tarafinda, vadiden bir hayli yiiksekte sarp bir yamagta bulunmaktadir.
Biruni, Salebi ve Makrizi gibi bilim adamlari Eshab-1 Kehf’in Afsin’de oldugunu
belirtmektedir (Siimer, 1989: 68). Magaranin oniine bulunan Hz. Isa Kilisesi M.S. 377
yilinda Kral Teodus tarafindan bir insa edilmistir. Zaman igerisinde bu bdlge
Miisliimanlar tarafindan fethedince Eshab-1 Kehf magarasinin yanina mescit insa
edilmis, Sel¢uklular doneminde kiilliye yaptirilmis, bu eserlerin yasamasi i¢in vakiflar
kurulmustur. Dulkadirli Beyligi doneminde bu bolge imar edilerek ilave vakiflar
yapilmistir. Afsin’e ¢ok yakin ve sarp bir vadide bulunan magara, insanin yasamasina
uygun bir durumdadir. igeresinde igme suyunun bulundugu magaranin yonii kuzey
batiya bakmaktadir (Eyicil, 2005: 271).

Magara oOnilinden asagi dogru bakildiginda Afsin sehri kolay bir sekilde
goriinmektedir. Magaranin yeri vadinin sirtinda sarp bir yerde bulundugundan
gizlenmesi kolay, fakat saklananin bulunmasi bakimindan zordur (Afsaroglu, 2000:
264).

Afsin ilgesinde farkli medeniyetlere ait birgok tarihi eser ve kiiltiirel zenginlik
mevcuttur. Bunlar arasinda Dedebaba Tiirbesi, Afsin Kalesi, Hurman Kalesi, Tilavsin
Kalesi, Pirali Camii Minaresi ve Eshab-1 Kehf Kiilliyesi sayilabilir ancak Afsin
kendisini Eshab-1 Kehf sehri olarak konumlandirmaktadir. Bu a¢idan Eshab-1 Kehf ve
Magarasi burayi turizm agisindan olduk¢a 6nemli bir hale getirmektedir. eshab-1 kehf
kiilliyesi, ribat, camii, han, medrese, kubbetii’s serif (kadinlar mescidi) ve minnet ¢elebi
mescidimdem (pasa ¢ardagi) olusmaktadir. Afsin turizminde Eshab-1 Kehf kiilliyesi
onemli bir destinasyon konumundadir. Hatay Vakiflar Bolge Midiirliigii ve Vakiflar
Genel Miidiirliigii’niin destekleri ile inan¢ turizmi agisindan bir ¢ekim merkezi haline

getirilmesi amaglanmaktadir. (Polat vd., 2013: 198).
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2.5.3.2. Malik bin-Ester Tiirbesi

Osmanli Devleti yiizyillar boyunca ilim sahibi, eren, dervis, veli ve evliya olarak
isimlendirilen on binlerce insanin yerlestigi 6nemli bir cografi bolge olmasi nedeniyle
inang turizmi agisindan dnemli bir bdlgedir. Diinyanin birgok yerinden gelerek Osmanli
Imparatorlugu’nun ¢ekim giiciine kapilan binlerce aydin islam biiyiigii, Anadolu’nun ve
Balkanlarin bir¢ok tarafina dagilmislardir. Macaristan’in bagkenti Budapeste’de
bulunan Giil Baba Tiirbesi bunun en giizel drnegidir. Konya Mevlana Hazretlerinin
Tiirbesi, Istanbul’daki Eyiip Sultan Hazretlerinin Tiirbesi, Bursa’daki Emir Sultan
Tiirbesi ve Padisah Tiirbeleri, Erzurum’daki Abdurrahman Gazi Tiirbesi gibi bir¢cok
tiirbe, yurti¢i ve yurt disindan gelen yerli ve yabanci bir¢ok turist tarafindan ziyaret
edilmektedir (Oztiirk ve Sezer, 2014: 46).

Malik bin Ester tiirbesi Kahramanmaras’t Adana iline baglayan otoyolunda sehre
11 km. uzaklikta hakim bir tepenin lizerine yapilmistir. Tepenin dogusunda Aksu Cayi,
batisinda Kumasir Golii bulunmaktadir. Insa kitabesinde tiirbenin Maras Naibi

Ziyaeddin Yusuf tarafindan 1786 yilinda yaptirildig belirtilmektedir. Islam Halifesi Hz.

Ali (R.A)’nin 6nemli komutanlarindan birisi olarak bilinmektedir.

Sekil 2.26 Malik bin-Ester Tiirbesi

Hz. Halid bin Velid’in Maras’1 fethe geldigi ordusunda gorev yapan
komutanlardan birisidir. Muharebeler esnasinda goziinden aldig1 yara nedeniyle “Ester

(Yarali Goz)” lakabi verilmistir. Hz Ali (R.A) tarafindan Misir’a gonderilen orduda
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gorev almis, zehirlenerek Oldiiriilmistiir. Hz Ali (R.A) doneminde verdigi hizmetler
nedeniyle fakli mezheplere mensup Miisliimanlar arasinda sevilen ve hiirmet edilen iyi
bir asker ve iyi bir komutandir. Cenazesinin Maras’a getirildigi ifade edilse de yasanilan
donemde cenaze naklinin, Araplarin kiiltiiriinde cenaze naklinin olmamasi nedeniyle,

uzun mesafeler arasi yapilmadig: bilinmektedir (Kog, 2010: 264).
2.5.4. Ulu Cami ve Tarihi Kapah Carsisi

Kahramanmaras eski kent merkezi, Ulu Cami ve kiilliyesinin g¢evreledigi,
Dulkadiroglu Beyligi doneminde insa edilen ticari alanin, Osmanli Devleti doneminde
genisleyerek Kapali Carsi’y1 da kapsayacak bicimde han, bedesten ve gesitli camilerin

olusturdugu bir komplekstir (Kisakiirek ve Beyazit, 2018: 54).

Ulu Cami, Kahramanmarag’taki camiler i¢inde en dikkat ¢cekeni olup kentin yeni
bir ¢ekirdek etrafinda olugsmasina da katkida bulunmustur. Oldukga genis bir avlunun
giineyinde enine gelisen dikdortgen planli bu yapi, mevcut kitabesine gére Memluk
Sultan1 Kansu Gavri doneminde, Dulkadiroglu Alaii’d-devle Bozkurd tarafindan 1501
yilinda yaptirilmig olarak kabul edilmektedir. Yapidan bagimsiz avluda duran
minaresinin plan ve tasariminin bir¢ok kez degisiklik gecirdigine dair var olan 6rnekler
caminin asil kurulus tarihinin daha eskilere dayandigina isaret etmektedir. XIII.
yiizylldan beri Anadolu camilerinde gormeye alistigimiz diizende mukarnash kapi
kompozisyonu ve mihrap nisi, geleneksel Ogelerin bu yapida kullanildigini
gostermektedir. Acik serefeli minarelere karsilik Maras’taki minarelerin  biiyiik
cogunlugunun bu tip serefelere sahip olmasi sehrin uzun bir siire Memlukliilerin
etkisinde kalmasiyla agiklanmaktadir. 1972-1973 yillarinda 6zensiz bir sekilde
boyanmasi nedeniyle fark edilemeyen minareye islenmis klasik lokmali demir sebekeler
tiirline ender rastlanan bir el is¢iligine sahiptir. Erken Osmanlt Donemi’nde Bursa Yesil
Cami’de Ozenli ornekleri bulunan bu ender demir sebekeler Ulu Cami’nin tarihi ve

kiiltiirel degerini bir kat daha artirmaktadir (Daglarin Gazeli Maras, 2010: 242).

Maras carsilart Anadolu’nun en biiyilk kompleks ¢arsilarindan birisidir.
Ticaretin yerinde pazarlandig1 ve yil boyunca ¢alisan 6zellige sahip 2 biiylik bedesteni
bulunan kompleks yapi1 sehrin ticari kapasitesinin diger Anadolu sehirlerine nazaran hep

On planda olmasini saglamistir. Kahramanmarag’ta faaliyet gosteren carsilarin Dulkadir
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Beyligi ile baslayan sehirlesme siireci icinde en 6nemli ticari gelisim faaliyeti olarak
goriilmektedir. Sehir, Mezopotamya ve Kuzey Suriye’yi Akdeniz, I¢ Anadolu ve Dogu
Anadolu’ya baglayan kervan yollariin iizerinde bulunmasi nedeniyle Orta Cag’dan
XIX. ylizyilla kadar 6nemini korumustur. Gerek sosyal gerek ekonomik anlamda
Dulkadiroglu Beyligi (1337-1522) doneminde altin ¢agini yasamustir. 1795 yilinda
meydana gelen depremde ciddi hasar alan kapali ¢ars1 bugiine ulasan temel yapisal
Ozelliklerine o tarihte kavusmustur. Ayrica Cumhuriyet Doneminde yol c¢alismalari
nedeniyle Kosgerler Carsisi, metruk halde birakilan Yukar1 (Eski) Bedesten yikilmis,
yerine Kasap hali yapilmistir (Akdenizin Incisi Maras, 2014: 244).

Ulu Cami’nin merkezini olusturdugu destinasyonda iki bedesten g¢evresinde
olusan carsinin esanaf ve zanaatkar gruplarna ayrilan ve bu isimle anilan bdliimlere
ayrildigr goriilmektedir. Kahramanmaras’ta kuyumcular, bakircilar, demirciler, saraclar,
mazmanlar (kilimciler), beziganlarin yani sira kasaplar, gobet ve ¢arsibasi gibi meslek
erbabi da yasamakta ve giliniimiize geg¢mis donem zanaatkarlari hakkinda bilgi
vermektedir. Carsi igerisinde yer alan bedesten 1970°1i yillarda 6zel miilkiyette olup
izinsiz yap1 calismalar1 nedeniyle meydana gelen tahribat sahip oldugu tarihsel degeri
cok etkilemistir. Kapaligarsiya’ya dogrudan baglantili Tas Han ise Kahramanmaras’in
en ilgi ¢ekici han kalintilarindandir. Carsi kompleksinin igerisinde yer alan Tas Han’da
en dikkat cekici 0zellik seyahat edenlerin hayvanlarini koyabilecekleri biiyiik bir ahir
kisminin bulunmasi ve bunun uzunca bir koridorla hanin giineyindeki boliime alinmis

bulunmasidir (Daglarin Gazeli Maras, 2010: 242).
2.5.5. Germanica Antik Kenti

Hititler, Asurlar, Persler, Makedonyalilar ve Seleukoslar gibi devletlerin
hakimiyet siirdiikleri Maras, M.O. 64°’te Romalilarin eline ge¢mistir. Roma Imparatoru
Gaius Caesar Augustus Germanicus tarafindan sehir yeniden insa edilerek “Kaiseria
Germanicia” adi verilmistir. Ortagcag tarihgileri, Romalilarin sehre Germanicia
dediklerini dogrulamaktadir. Cagin Latince, Grekge ve Arapca kaynaklarindan da
anlagildigina gére Germanicia Antik Kenti Taban Mozaikleri, Geg Roma/Erken Bizans
donemine aittir. Giinlimiizde ortaya ¢ikan Germanicia Mozaikleri, bu donemin siyasi,

sosyal, kiiltiirel ve iktisadi durumunu da yansitmaktadir (Kiigiikdagli, 2012: 97).
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o GREEGN. S SRS &
Sekil 2.27 Germanicia Antik Kenti Mozaikleri

Kurulus doneminde bolgenin cazibe merkezi haline gelmesi Dogu Roma
Imparatorlugu zamaninda olmustur. Ge¢ Roma ve Erken Bizans dénemi ile
tarihlendirilen ve son donemlerin en oOnemli antik yapilari arasinda gosterilen
mozaiklerin de sehrin Miislimanlarin  eline ge¢gmesinden Once yapildigini
diisiiniilmektedir. Maras bolgesinde Bizans donemine ait birgcok tarihi kalintiya
rastlamak miimkiindiir. Biiyiik Roma sonrasi Bizans tarafindan yonetilen Efsus’ta,
Eshabii’l-Kehf’teki kutsal mekana eserler insa etmislerdir. Maras’ta da Roma ve
Bizans’a ait kalintilar 6zellikle Zeytun, Yenicekale, Cukurhisar, Pazarcik, Andirin ve
Afsin  bolgesindeki yerlesim yerlerinde goriilmektedir. Germanicia kentinde,
Misliimanlar ile Hiristiyanlar arasindaki miicadele asagi yukari 300 yildan fazla
stirmiistiir. Bu siire¢ i¢cinde sehir pek ¢ok kez yikilmis, tahrip edilmis ve sonra yeniden
inga edilmistir. Roma ve Bizans doneminde insa edilen Germanicia sehrine ait kalintilar
ortaya ¢ikarilmaktayken Miisliimanlarin sehri yonettigi doneme ait bolge ve kalintilarin

nerde oldugu hala bilinmemekte ve kesfedilmeyi beklemektedir (Gokhan, 2014: 86).

Bolgede yapilan calismalar sonucunda elde edilen bulgular sayesinde,
Germanicia Antik Kenti’nin sosyo-kiiltiirel yapisini, kentin mimari yapilarini, faunasini,
florasim1 ve kentteki giinliik yasam tarzim1 O6grenilmektedir. Mozaigin ait oldugu
donemde, geleneksellesmis Roma mimarisinin etkili oldugu, hayvancilifin yaygin
oldugu, donemin giyim tarzi, soylular ile halk arasindaki smif farkliliklar1 ve verimli
arazilerinde yetistirilen yiyeceklerin neler oldugu kesfedilen kalintilardan

anlagilmaktadir. Bolgede ortaya ¢ikarilan Zeugma mozaiklerinde mitolojik tasvirler yer
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alirken, Kahramanmarag Germanicia antik kenti mozaiklerinin Anadolu’nun M.S. 4-5
ylizyillar1 aydinlatabilecek nitelikte, sosyal yasam ve donemin mimarisini aydinlatacak
nitelikte olmas1 bu mozaikleri paha bigilemez ve ayricalikli kilmaktadir (Ersoy, 2011:
106).

Komangene Kralligi’'nin dort bilyikk sehrinden birisi olan Roma kenti
Germanicia’ya ait mozaikler, ¢ok biiyiik tarihi kalintilarin ancak goriilen kismudir.
Tahkimli bir Roma kenti, tapinaklar, tiyatro, hipodrom, vb. sayisiz bir¢cok yap1 ile insa
edilmektedir. Antik kent Maras’in Dulkadiroglu ilgesinin altinda 1118 yilindan bu yana
ortaya ¢ikarilmay1 beklemektedir. (Urkmez, 2014: 88).

Sanat tarihi agisindan ve diinya kiiltiir mirast olarak degerlendirilmesi gereken
Kahramanmaras Germanicia Mozaikleri {izerinde 2007 yilindan bu yana yaklasik onbir
yildir yiritilen ¢alismalar yeterli diizeyde ve hizda degildir. Bolgede yasayan ev
sahiplerinin yapmis oldugu kagak kazilarin tespit edilmesi sonucu ortaya ¢ikarilan ve
devam eden siirecte kalintilarin bulundugu yirmi bes parselin tespiti yapilmis ve birinci
derece sit alani olarak tescili tamamlanmig, bakanlik makaminin onay1 ile 2009 yilinda
baslatilan kazi ¢aligmalar1 2010 yilinda tamamlanarak bulunan mozaik tabakasi tiimiiyle
ortaya ¢ikarilmistir. Sehir kuzey dogusunda bulunan Dulkadiroglu, Baglarbasi, Namik
Kemal ve Seyhadil Mahallelerini kapsayan 146 hektarlik alan ii¢iincii derece arkeolojik
sit alan1 olarak tescil edilmis, eserlerin tespiti ve ¢ikarilmasi i¢in Gegis Donemi Koruma

Esaslar1 ve Kullanma Sartlar1 da belirlenmistir.

Oniimiizdeki yillarda, bdlgede yapilacak olan bilimsel kazilarla, kayip sehir
Germenicia antik kentinin ihtisamli villalarina ait taban mozaikleri ve kentin kalintilar:
aciga cikarilarak, kalintilarin yerinde korunmasi ve ziyarete agilmasi saglanarak,

Bolgenin bir agik hava miizesine doniistiiriilmesi hedeflenmektedir (Ersoy, 2011: 106).

Mozaiklerin kurtarilarak giin yiiziine ¢ikarilmasi amaciyla baslatilan kazi
calismalar kapsaminda, Kahramanmaras mozaiklerini diinya literatiiriine dahil eden
Uluslararas1 Tiirkiye Mozaik Sempozyumu neticesinde hazirlanan sonug bildirgesi,
ilgili kurum ve kuruluslara gonderilmistir. Kiiltiir ve Turizm Alaninda Esglidim ve
Isbirligi Projesi kapsaminda valilik makaminin imzasiyla Kahramanmaras ili adina

hazirlanan, “Germanicia Antik Kentinde kamulastirma c¢alismalarimi hizlandiracak
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kentsel donilisiim projesinin gergeklestirilmesi, iiniversiteler ve sponsorlar destegiyle
coklu bilimsel kazilarin yapilmasi ve Germanicia Taban Mozaiklerinin “Arkeopark”
olarak projelendirilerek turizme agilmasi” Onerisi Kiiltiir ve Turizm Bakanligina teklif
edilmistir (Kii¢iikdagli, 2012: 97).

2.5.6. Yedikuyular Kayak Merkezi

Kis turizmi, kar yagis yogunluguna bagli olarak daglarin yogun yagis aldigi
yiikselti kusaginda onem kazanan bir turizm ¢esididir. Sartlarinin ve egim alanlarinin
uygun oldugu bdlgelere yapilan seyahatler, konaklama, yeme-igme, dinlenme, eglenme
vb. aktivitelerden olusan ve yogunlukla kis aylarinda gergeklestirilen faaliyetlerin
tamamidir. Kig turizmi’nin belirlenen bolge basta olmak {izere iilke ekonomisine de
olumlu katkilar saglayacagi degerlendirilmektedir. Bolgesel turizm c¢esitliligi ve artan
talebin etkisi sonucunda yapilan yatirimlar hem yerel halk tarafindan desteklenmekte
hem de bolgesel isttihdam her gegen gilin artmaktadir. Kis turizmi sayesinde turizm
sektorli sadece yaz donemi faaliyetleri olarak degil de yilin her ay1 yapilabilen aktivite
haline geldigi goriilmektedir (Walter, 2001: 15).

Kis sporlar1 turizmi, katilimeilart her gegen yil artmakla birlikte, turistik bir tiriin
olarak diinya turizminde uzun zamandir Onemli bir faaliyet olarak
degerlendirilmektedir. Giliney Avrupa Alp daglar1 kusaginda yer alan Avusturya,
Fransa, Italya, Isvicre ile Amerika kitasinda ABD ve Kanada kis turizmi agisindan en
fazla ilgi ¢eken ve bu dogrultuda yatirimlar yapan iilkelerin basinda gelmektedir. Bu
iilkelerin ardindan kis turizm yogunlugu agisindan Dogu Avrupa iilkeleri ve Cin
gelmektedir. Ayrica Tiirkiye, Pakistan, Giiney Afrika Cumbhuriyeti, Hindistan Yeni
Zelanda ve Iran vb. devletler kis turizmi icin ¢ekim merkezi olabilmek amaciyla yogun

yatirimlar gerceklesmektedir (Altas vd., 2015: 347).

Ulkemizin dogal, Kkiiltiirel, tarihi ve cografi degerlerinin korumasi ve
kullanilmas1 amaciyla turizm alternatiflerini gelistirerek Ulkemizin turizmden alacag
pay1 arttirmay1 hedefleyen Tiirkiye Turizm Stratejisi-2023 ve Turizm Eylem Plani1-2013
belgeleri, ilgili kurum ve kuruluslarin vermis oldugu destek ile hazirlanmistir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2007: 33).
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Kis ve Dag Turizmi, yillik kiiresel turizminin %15-20’lik kismini olusturmakta
ve yaklasik 100 milyar dolarlikta bir hacmi kapsamaktadir. Ozellikle diinyada kis
turizminde énemli bir paya sahip olan Isvi¢re ekonomisine, Gayri Safi Milli Hasila’nin
% 2,9 una denk gelen 38,2 milyar ABD dolar1 katki saglamaktadir. Kis ve dag turizmi
iklim, temiz hava, yaban hayati ile bir olma, manzara, yerel kiiltiir, tarih, kar aktiviteleri,

ekstrem sporlar gibi bircok nedenle tercih edilmektedir (Anonim, 2015:11 ).

Kahramanmaras ilinin dogusunda ve kent merkezine yaklasik 15 km uzaklikta
yer alan Yedikuyular bolgesi kis turizmi agisindan bdlgenin en 6nemli merkezlerinden
birisidir. Ahir Dagi'nin dogu kisminda 1850-2033 rakimlar1 arasinda yer alan
Yedikuyular Mevkii Milli kayakeilar ve Kayak Merkezi Planlama uzmanlar tarafindan
yapilan ¢aligmalar sonrasinda kar kalinlig1, yagis yogunlugu ve karin kalitesi agisindan,
Tirkiye’nin kis turizmi agisindan onemli merkezlerinden Erzurum Palanddken’den
daha dnemli bir merkez olabilecegi belirlenmistir. Kar yagisi bolgede yilin Kasim Ay1
itibariyle baslamakta ve yaklagik Mart Aymna kadar siirmektedir. Bunun sonucunda
yaklagik 4-5 ay gibi bir siire kar bulunmasi bdlgenin kig turizmi igin son derece yeterli
bir miktardir (Karaman ve Giil, 2016: 592).

Bolgenin 6nemli ve oncelikli bir kis turizm destinasyonu olabilmesi i¢in bazi
yatirimlar hizli bir sekilde gergeklestirilmelidir. Oncelikle Pinarbasi Mahallesi’nden
baglayip Yedikuyular Bolgesi’ne ulasan yaklasik 15 km uzunlugundaki yolun
genisletilmesi yada yeni bir glizergdhin belirlenmesi gerekmektedir. Bdlgenin
telekomiinikasyon alt yapist yatirimlar1 gelistirilmeli ve var olan altyapinin
iyilestirilmesi gerekmektedir. Yedikuyular Bolgesi, kar kalitesi ve kar sezonunun
uzunlugu gibi birgok 6zelligiyle kis turizmi acisindan 6nemli avantajlara sahip olmasina
ragmen ziyaretcilerin konaklayabilecegi herhangi bir tesis bulunmamaktadir.
Konaklamaya ayrilan bu alanlarda gelen ziyaretgiler i¢in gosterisli ve bol yildizli oteller
yerine basit ama temel donanimlara sahip dag evi tarzinda tek ya da iki kath ve yoreye
uygun konaklama tesisleri insa edilmesi 6zendirilmelidir. Burada yapilacak tesisler
sadece kis turizmine yonelik degil turizm faaliyetini oniki aya yayabilecek donanimda
diistiniilmelidir. Bolgeye gliniibirlik gelen ziyaretgilerin temel ihtiyaglarmi (kamelya,
mescit, lavabo, ¢ocuk oyun sahalari, otopark) karsilayabilmeleri i¢in gerekli yatirimlar

yapilmalidir. Bolge yiiksek ve daglik alan oldugu ic¢in kis turizmi disindaki yilin
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tamamina yonelik ziyaretciler i¢in kamp alanlari, yamag¢ parasiitii, ylirliylis alanlari,
tirmanis sporu, ¢im kayagi, atli spor merkezi, dag bisikleti, off-road yarig alanlart vb.

gibi etkinlikler i¢in gerekli imkanlar hazirlanmali ve hizmete sunulmalidir.
2.5.7. Kahramanmaras Yaylalari

Tiirkiye sahip oldugu dogal ve kiiltiirel varliklart gelecege yonelik olarak
degerlendirip muhafaza edebildigi siirece diinya ¢apindaki turizm pazarinda payr hizla
bliylimeye devam edecektir. Bu ac¢idan turistik bolgelerin arazi kullanim ve alt yap1
calismalarina yonelik alinacak kararlar yatirnme1 ve ziyaretgiler acgisindan biiyiik 6nem
arz etmektedir. Karar vericilerin turizm bdlgelerine yapilacak yatirimlar i¢in alinacak
kararlarin dogal, kiiltiirel ve tarihi degerlerin muhafazasim1 dikkate alarak

degerlendirmesi gerekmektedir (Kaypak, 2010: 94).

Tirkiye turizm imkanlarinin cgesitliligi acisindan degerlendirildiginde diinyada
onemli bir yere sahiptir. Yayla turizmi ¢ogunlukla el degmemis dogal giizellikleri,
geleneksel yasam kiiltiiriinii gormek ve kendini sehrin yogun ve hizli yasamindan
uzaklastirmak isteyen insanlarin yeni yeni degerlendirdikleri bir turizm faaliyetidir. Bu
acidan Tirkiye essiz yaylalariyla giinden giine turistik cazibe merkezleri haline
gelmektedir. Ozellikle yaz mevsiminde orta yiikseklikteki daglik alanlarin uygun iklimi,
geleneksel yaylacilik faaliyetine rekreasyon islevi de kazandirmistir (Doganay, 2010:
225).

Yaylalarin sahip olduklart bitki g¢esitligi, ormanlari, krater gélleri, nehirleri ve
dere yataklari, tarihi, kiiltiirel ve arkeolojik varliklari, dag ve doga yiiriiylisleri, rafting,
yayla senlikleri vb. faaliyetlerin degerlendirilmesi suretiyle turistler i¢in ¢ekim merkezi

haline getirilmeleri gerekmektedir (Misirli ve Dagistan, 2017: 515).

Sehir merkezine 65 km. uzakliktaki Biiyiiksir KOyl yakinlarinda bulunan ve
Uludaz Dagi’nin bulutlarla kapli zirvesinde koloniler halinde yasamlarini siirdiiren ugur
bocekleri ile turizm acisindan degerlendirilmesi gereken en oOnemli destinasyon
alanlarinin basinda gelmektedir. Halk arasinda “gelin bocegi”, “ugur bocegi” ya da “ug
u¢ bocegi” olarak bilinen Coccinellidae familyasina ait tiirlerin en 6nemlisi ve en ¢ok

bilineni Coccinella septempunctata, diger bir tanimla “yedi noktali ugur bdcegi” yaz
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aylarinda Uludaz tepesinde yogun bir sekilde gozlenmektedir. Ugur bocekleriyle iinlii
olan Uludaz Dag1 doga ve yayla turizmi agisindan degerlendirilmesi gereken dnemli bir
alandir (Uslu ve Kaya, 2015: 19). Ancak her yil milyonlarca kizil yengecin gog¢iine
sahne olan ve binlerce turistin akinina ugrayan Avustralya’nin Christmas Island adasi

kadar ilgi gekmemektedir.

Kahramanmaras’in sahip oldugu en Onemli dogal tabiat alani Baskonus
Yaylast’dir. 1850 metre rakimli yayla, 6zellikle yaz aylarinda serin iklimi ve temiz
havas1 nedeniyle doktorlar tarafindan solunum hastaliklar1 tedavisinde tavsiye
edilmektedir. Yaylada yilikseklige bagli olarak Kermes Mesesi, Tespih Calisi, Dag
Cilegi, Menengi¢, Sumak, Kizilgam, Toros Karagami, Liibnan Sediri, Dogu Kayni,
Giirgen Yaparakli kayacik, Kizilagag, Goknar ve Toros Sediri yaygin olarak
bulunmaktadir. Ayrica 1987 yilinda dort hektarlik bir alanda kurulan Baskonus Geyik
Uretme Istasyonu yaylanin turizm ¢ekiciligi icin onemli bir degerdir. Giiniimiizde
tabiata birakilmis olan kizil geyiklerin sayisinin yaklasik 150-200 civarinda oldugu
tahmin edilmektedir (Kahramanmaras ili Doga Turizmi Master Plani, 2013: 51-72).

Yavsan Yaylasi ise il merkezine 36 km mesafede Akdeniz, Dogu Anadolu ve
Gliney Dogu Anadolu Bolgeleri’nin birbirine en c¢ok yaklagtigi alandir. Dogal su
kaynaklar1 bakimindan oldukca zengin olan bolge bitki tiirleri acisindan oldukga
zengindir (Uslu ve Kaya, 2015: 20). Yavsan Yaylasinda yapilan bilimsel ¢alismalar
sonucunda, alanda 67 familyaya ve 287 cinse dagilmis 529 tiir takson bulundugu tespit
edilmistir. S6z konusu bitkilerden 65 tanesi (%12,3’1i)) endemiktir. Alanda, igne
yaprakl tiirlerden {ilkemizde tabii olarak yetisen Toros Goknari (Abies cilicica), Toros
Sediri (Cedrus libani), karagam ile ardig, yapraklilardan titrek kavak ve mese tiirleri
yayilis gostermektedir. Ayrica dere iclerinde yabani ceviz agaglarinin oldugu
gézlemlenmistir Yavsan Yaylas1 Tabiat Parki’nin sahip oldugu kaynaklarin korunup
biyolojik ¢esitlilik, tabii ve kiiltiir miras, Abiyotik tabii kaynaklar (toprak, su, hava) ve
rekreasyon caligsmalar1 yoluyla yerel halkin ve ziyaret¢ilerin degerlendirmesine uygun
sekilde diizenlenmesi gerekmektedir (Kahramanmaras Ili Doga Turizmi Master Plani,

2013: 48).
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2.6. SWOT ANALIZi

Kiiresel ekonomide ve uluslararasi ticari arenada soz sahibi olabilmek
stirdiiriilebilir kentlerin yaratilmasi, kentlerin degerinin 6n plana c¢ikartilmasi ile
mimkiindiir. Bu baglamda, kiiresel ticaretin ¢ekim alanlarindan birisi olmak sechir
acisindan oldukca Onemlidir. Kent ekonomisinin gliglenmesi bu gergegin kabul
edilmesine baglidir. Kentlerin yatirim c¢ekebilme becerileri onlarin yerel halka ve
ziyaretcilerine neler vadettigi ile ilgili bir konudur. Sehrin algilanmasi ve benimsenmesi
sehrin neler sundugu ve nasil sundugu ile yakindan iliskilidir. Bu baglamda, kentlerin
rekabet giiclerini artirabilmesi ancak sahip olduklar1 ve olmadiklar1 hakkinda

yapacaklari objektif degerlendirme sayesinde ortaya ¢ikan sonuglara baglidir.

Kahramanmaras sehrinin SWOT analizi i¢in Kahramanmaras Siitcii Imam
Universitesi 2018-2022 Stratejik Plan1 ve Kahramanmaras Sanayi ve Ticaret Odas1
20152018 Stratejik Plam1 ve Kahramanmaras Biiyiliksehir Belediyesi 2015-2019
Stratejik Planlar1 basta olmak iizere gesitli kurum ve kuruluslarca hazirlanan stratejik
planlardan yararlanilmis, sehrin gii¢lii- zayif yonler sehir i¢in ortaya konulmus, tehdit ve
firsatlarda ayrica tamimlanmistir. Bu baglamda sehrin giiglii ve zayif yonlerinin kent

pazarlamasi agisindan degerlendirilmesi ve 6nemli dgeleri tablo 2.10°da agiklanmistir.

Tablo 2.11. Sehrin Giiglii ve Zayif Yonleri

Giiclii Yonleri Zayif Yonleri
e Tarihi gecmisi uzun olan bir ticaret ve | @ Sehir i¢i ara¢ trafigini rahatlatacak
sanayi odasinin bulunmasi yollarin bulunmamasi
e Yeniliklere acik bir Universite’nin | ¢ Ildeki turizm potansiyeline ragmen
bulunmasi gereken yatirimin yapilmamasi
e il belediyesinin biiyiiksehir statiisii | ¢ Kahramanmaras’in ekonomik tarihini
kazanmasi gosteren materyallerin sunulmast
e Teknik {iniversite bulunmamasi ve
teknik isgiicii yetersizligi

Tablo 2.10” incelendiginde, sehrin giiclii yonlerinin degisen statiisii, egitim yolu
ile emek arzinin niteligini diizenleme ve uzun bir ticari ge¢mise sahip olmasidir.
Zanaatkarlar1 ve el is¢iligi ile iinli Kahramanmarag sehri bu kapasitesini ve pazarini
gelistirerek yerli ve yabanci tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecektir. Zayif yonlerine

bakildiginda ise; basta sehir pazarlamasi unsurlarin arasinda sayilan ulasim unsuru baz
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aliarak yapilan degerlendirmede arag trafiginin sehir i¢i ulagimi sorunlu hale getirdigi
vurgulanmaktadir. Yerel halk agisindan ulagim noktasinda yeni yol, alt ve iist gegit
imkanlar ile koprii, tiinel ve viyadiiklerin artirilmasi, karayolu imkanlarini gelistirse de
merkezde yer alan dar caddeler sehrin pazarlanabilirligini etkilemektedir. Ayrica, tek
yonlii ulasim diizenlemeleri gelecegin sehirleri yaklagimindan uzaktir. Bu agidan
bakildiginda alternatif ulasim bi¢cim ve formlarimin artirilmasi gerektigi de yapilan
SWOT analizinden elde edilmektedir. Diger bir zayif yon olarak ise ilin turizm
potansiyelinin varliginin biliniyor olmasina ragmen gereken yatirimlarin heniiz
yapilmamis olmasidir. Bu noktada, ortak dili konusarak basta kamu otoritesinin ve yerel
yonetimlerin 6zel sektor paydaslari ile entegre bir bigimde kent faydasini gézetmesi
esastir. Teknik Isgiicii yetersizligi ve ekonomik giiciiniin tanitilamamasi da sehrin zayif

oldugu unsurlar arasinda yer almistir.

Kahramanmaras sehri i¢in degerlendirilen firsat ve tehdit yaratan unsurlar da

tablo 2.11°de siralanmustir.

Tablo 2.12. Sehrin Firsat ve Tehditleri

Sehrin Firsatlari Sehre Tehditler
e Lojistik merkezi iissii ve ilde lojistik | @ 1lin gd¢ veren iller statiisiinde olmas1
sektoriliniin canlanmasi nedeni ile isgiicli piyasasinda emek
e Tekstil, altin isleme ve arzinin zayiflamasi
ayakkabicilikta uzmanlagma, e Ildeki sosyal sermayenin zayifli§1
e Sehir kimligi kiiltiirlinlin gelismesi, o Kaliteye odakli igbirligi dncesi ve
e Germenicia Antik Kenti’nin varligi sonrasi rekabetin olusmamasi
e Hizli tren projesinin Ili kapsamasi e Sechir merkezinin diginda
ticaret/alisveris alanlarin
olusturulmamasi
e Suriyeli miiltecilerin entegrasyonu
e (Cevre koruma bilincinin yetersizligi

Tablo 2.11°deki veriler incelendiginde sehir igin firsat yaratan unsurlar olarak
ekonomi, wulagim, turizm ve sehrin benimsenmesi kavramlari ¢ergevesinde
degerlendirilmistir. Sehir i¢in Oncelikli olarak degerlendirilmesi gereken firsatlar, kent
pazarlamasi agisindan gelistirilmesi olduk¢a 6nemli faktorler olup kentin geleceginin
SWOT matrisinde firsatlar baglaminda degerlendirilip bu perspektifte planlanmasi

oldukca miimkiindiir. Bu agidan bakildiginda, en yakin bolgesel rakibi olan Gaziantep
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sehri ile rekabet edebilir kapasiteye ulasabilecek imkanlara sahiptir. Ancak,
Gaziantep’te yer alan ve uluslararasi line sahip Zeugma Miizesi, gastronomi kiiltiirii vb.
sehre deger katan unsurlar gibi Kahramanmaras’in Germenicia Antik Kenti, gastronomi
kiiltiirii, tabi ve dogal giizellikleri vb. unsurlarinin pazarlanabilirligini gelistirebilmesi
icin daha yogun faaliyetlerde bulunmasi gerekmektedir. Diger taraftan kentin ulasim
alternatiflerinin gelistirilmesi ve hizli tren projesine katilim sehre yonelik ziyaretlerin
artmasina imkan saglayacaktir. Nitekim imkanlarm artmasi sehri goriiniir kilacaktir. Ote
taraftan, Kahramanmarag’a 6zgii altin ve bakir isciliginin gelistirilmesi, bu baglamda
kurulacak taki tasarim merkezleri ve altin isleme sanayi bdlgesi kenti zanaat merkezi

haline getirerek rekabet edebilirligini artiracaktir.

Sehre yonelik tehditler ise olduk¢a biiyiik 6nem arz etmekte olup, yerel yonetim
basta olmak tizere ilgili kurumlarin tehditleri 6ncelikli olarak karsilamasi ve bu
tehditleri stratejik planlama ile dogru bir bigimde yonetmesi gerekmektedir. Tehditlerin
zamanla zayif yonler haline doniisebilecegi gergegi goz ardi edilmeyerek, marka ve
kalite kavramlarinin 6ne ¢ikarilmasi, Suriyeli miiltecilerin sehir kiiltiirii ve imajma
entegre edilmesi gerekmektedir. Bu baglamda, sehri pazarlamasi agisindanyerel halka
yonelik sehir kiiltiirii ve kimliginin insasin1 temel alan kapsamli bir egitim siireci
planlanmalidir. Yerel halkin sehre bagliligi ve benimsemesi sehrin tehdit unsurlarinin
karsilanmasi ag¢isindan yegane unsurdur. Sehrin benimsenmesi, sosyal sermayeyi

artirirken tiim c¢abalarda kendini hissettirecek bir noktadir.

Kent pazarlamasi agisindan bir diger baslik olarak kentin uluslararasi ticaret
kapasitesine iliskin verilerin sagladigi bulgular degerlendirilmigtir. Tiirkiye, 2023
yilinda milli gelirini 2 trilyon dolara, yillik ihracatini ise 500 milyar dolara, fert bagina
milli gelirini 25.000 dolara ¢ikarmayi hedeflemektedir. Bu hedeflere ulasilabilmesi, dis
ticaret kapasitesini saglam ve siirdirilebilir bir yapiya kavusturulmasi ile
gerceklestirilebilecektir. Kahramanmaras’in ihracat potansiyelinin gelistirilebilmesi
adina Kahramanmarag Sanayi ve Ticaret Odas1 2015-2018 yili Stratejik Planinda
gergeklestirilen SWOT analizi sonrasinda ortaya ¢ikan tehditlerin giderilebilmesi

gerekmektedir.
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Kentin ihracat potansiyelinin artirilabilmesi adina ortaya konan stratejiler
Kahramanmaras Sanayi ve Ticaret Odas1 2015-2018 yili Stratejik Planinda vurgulanan

SWOT analizi sonrasinda elde edilen tehditler goz 6niine alinarak asagida siralanmisgtir:

e Kahramanmaras’in hedef pazari olarak kabul edilebilen AB iilkelerinin ticari
biilylime bakimindan gelismekte olan Asya’nin gerisinde kalmasi ihtimaline
karst hedef pazarlarin gelistirilmesine dair acil kisa, orta ve uzun vadeli ihracat

stratejileri i¢ ve dis paydaslarca kurgulanmalidir.

e Kurumsallagma ve uluslararasilasma konusunda schirde faaliyet gosteren
ithracatc1 kuruluglarin kiiresel ekonomiye adaptasyonunu ve dis ticarete yonelik

algisal degisimleri oncelikli olarak gerceklestirilmelidir.

e Sosyal sermayenin iyilestirilmesi ve gelistirilmesine yonelik ¢alismalar

yapilmalidir.

e Rekabet iistiinliigli saglayabilecek isletmelerin dogmasi ve halihazirda bu
istiinliige sahip isletmelerin temel yetkinliklerini saglamlastirabilmesi adina
isletme i¢i yapisal sorunlarin dogru tespiti saglanmali ve ¢dziim yollar

gelistirilmelidir.

e Universite ve sanayinin isbirlikteligini ilerici ve ortak galisma giidiisiine gore

koordinasyon ve kapasite olusturulmalidir.
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UCUNCU BOLUM
KAHRAMANMARAS’TA YASAYAN YEREL HALK iLE SEHRE GELEN
ZIYARETCILERIN SEHIR BILINCIi VE AIDIYET ALGILARINA
YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimde Kahramanmaras’ta yasayan yerel halk ile sehre gelen ziyaretcilerin
sehre yonelik sahip olduklari sehir bilinci ve aidiyet algilar1 yapilan ¢aligmada analiz
edilmis ve agiklanmistir. Bu ¢ercevede arastirmayla ilgili olarak amag, 6nem, evren ve
orneklem biiyiikligli, ¢alismanin sinirlar1 ve varsayimlari, veri toplama yontemi,

aragtirma modeli ve hipotezler belirlenerek degerlendirilmistir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Yapilan ¢alisma ile sehir pazarlama unsurlari ile sehrin algilanmasi, sehrin
benimsenmesi, ziyaret¢i ve yerel halkin memnuniyet diizeyleri arasindaki iliskinin sehir
bilinci ve aidiyet tizerine etkisinin belirlenmesi amaglanmustir. Sehirlesme oraninin
tilkemizde ve diinyada hizl1 bir sekilde yiikselmesi, ¢oziilmesi gereken farkli sorunlarin
ortaya ¢ikmasina ve bu sorunlarin ¢dziimiine yonelik yeni yontemlerin bulunmasini
gerekli kilmaktadir. Sehirlerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan kalkinmasina, ulusal
ve uluslararasi boyutta rekabet halinde oldugu diger sehirlerden ayrilmasini saglayacak
ve farkindalik olusturacak 6zelliklerinin belirlenmesi ve gelistirilmesi i¢in pazarlanabilir
sehir kavraminin olusturulmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Bu baglamda ¢aligmanin

amagclarini su sekilde siralayabiliriz:

e Kahramanmaras’a gelen =ziyaretgilerin sehre yonelik algilarini belirleyip
memnuniyet diizeylerini 6lgmek,

e Kahramanmaras’ta yasayan yerel halkin sehri benimseme olgusu iizerinden
sehre yonelik memnuniyet diizeylerini belirlemek,

e Sechir pazarlama unsurlarinin ziyaretgilerin ve yerel halkin memnuniyet
diizeylerine olan etkisini ortaya ¢ikarmak,

o Sechre yonelik ziyaret¢i algist ile sehrin benimsenmesinin - memnuniyet

diizeylerine olan etkisini incelemek,
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e Ziyaretcilerin ve yerel halkin memnuniyet diizeylerinin sehir bilinci ve aidiyet

duygusuna etkisini incelemek,
3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Sehir pazarlamasi sehirlerin sahip oldugu o6zelliklerini ziyaretgilere ve yerel
halka pazarlama becerisinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu agidan sehirler sahip olduklari
tarihi ve sosyo-kiiltiirel ozellikleri, sanayi ve ticari faaliyetlerini, fiziki ve cografi
farkliliklarin1 rakiplerine kars1 rekabet iistiinliigli elde edebilmek amaciyla kullanirlar.
Sehir kiiltiirii acisindan degerlendirildiginde yasanilan veya ziyaret edilen bdlgenin
toplum iirerinde biraktig1 etki sosyo-kiiltiirel benzesmelere yada farklilagsmalara neden
olabilmektedir. Sonu¢ olarak sehirlerin sahip oldugu farkliliklar pazarlanabilirlikleri

acisindan siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda, sehre yonelik sahip olunan biling ve
aidiyet duygusunun etkilerinin belirlenmesine yonelik yapilan bir calismaya
rastlanmamistir. Dolayisiyla sehir pazarlama unsurlarinin memnuniyet diizeylerine
etkisi iizerinden ziyaretcilerin ve yerel halkin sehir bilinci ve aidiyetine duygusunu
olgmeye yonelik yapilan bir ¢aligma olmas itibariyle literatiire olumlu katki sunacagina

inanilmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN KISITLAYICILARI VE VARSAYIMLARI

Arastirmanin bazi 6nemli kisitlayicilart bulunmaktadir. Sehrin pazarlanabilir
unsurlarinin ulusal ve uluslararasi boyutta kiiltiirel ve sosyal cevreye bagli olarak
degiskenlik gdstermesinin yani sira yerel halk ve ziyaretgiler agisindan etkileri de
oldukca ¢oktur. Belirlenen degiskenlerin yogunlugu, cevaplayicilarin soru sayisinin
fazlalig1 nedeniyle sorulari cevaplamak istememeleri, konu hakkinda ihtiya¢ duyulan
verilerin toplanmasini giiclendirmektedir. Bu agidan literatiiriin degerlendirilmesi
soncunda sehrin pazarlanabilirligine etkisi agisindan 6ne ¢ikan degiskenler calismaya
eklenmistir. Bu amagla daha Once yapilmis olan benzer c¢alismalar ve elde edilen

sonuglar gbz oniinde bulundurularak aragtirmanin hipotezleri gelistirilmistir.

Arastirmanin bir diger kisitlayicisi da Kahramanmaras ili merkez ilgeleriyle

(Onikisubat ve Dulkadiroglu) sinirlandirilmis olmasidir. Arastirmanin sehir sinirlart
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icerisinde yasayan yerel halkin ve digsardan gelen ziyaret¢ilerin tamamina erigimin
miimkiin olmamas1 bir kisit olarak degerlendirilebilir. Her ne kadar yerel halkin ve
ziyaretcilerin sehre yonelik degerlendirmelerinin yakin olacagi diisiiniilse de bolgesel

farkliliklarin degerlendirme tlizerinde etkili olabilecegi gercegi goz ardi edilmemelidir.
3.4. ARASTIRMA MODELININ GELIiSTIiRILMESI VE HIPOTEZLER
3.4.1. Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal esitlik modellemesi, ekonomistler, pazarlamacilar, satig yOneticileri,
isletme karar alicilar1 ve cesitli uzmanlarin kullanabildigi, bir¢ok degiskeni bir arada
analiz edebilen ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerin uyumlu kullanimina dayanan ve
kuvvetli sonuglar elde etmeyi saglayan yararl bir analiz teknigidir. Istatistiksel olarak
bagimlilik esasli modeller kullanarak birden ¢ok hipotezde yer alan degiskenlerin
nedensellik ilgisini ortaya koyabilen ve degiskenler arasinda bir araya getirilen
modellemelerin test edilmesine imkan saglayan test etme aracidir (Ayyildiz ve Cengiz,

2006: 66).

Karmagik ve birbirini tetikleyen degiskenler arasindaki ilgileri ortaya koyan
yapisal esitlik modellemesi, degisik analizleri farkli programlar kullanarak hesaplamak
yerine, yapisal esitlik modellemesi igerisinde kurgulanmasini saglamaktadir. Modeli test
ederken modeldeki degiskenler arasindaki ilgiye iligkin yeni varsayimlar Onermesi,
aracilik ve diizenleyicilik etkilerini kolaylikla incelemeye yarar saglamasi, istatistiki
Ol¢lim hatalarini hesaba katarak yeni modellemeler yapmaya imkan tanimasi ile yapisal

esitlik modellemesi oldukca 6nemli bir analiz teknigidir (Dursun ve Kocagoz, 2010: 4).

Yapisal esitlik modellemesi temel itibari ile tutum /6n kani kavramina baghdir.
On kani ve tutumlarin OSlgiimlenerek, bireylerin davraniglarinin rahatlikla kabul
edilebilir duruma getirilmesi, dogru yénetimin gergeklesmesi igin gerekmektedir. Ornek
vermek gerekir ise; iiretim isletmelerinin {iiretim teknikleri ve kaliteli iiretim
konusundaki inang, 6n kabul ve tutum/6n kanilarinin tespit edilebilmesi, daha dogru
vergilendirmenin yapilabilmesi amaci ile olduk¢a 6dnem arz etmektedir. Ayrica, vergi
stireglerinin ¢esitli analizler sonucunda islerliginin denetlenebilmesi daha gergekei

maliye politikalarinin kullanilabilmesini saglayabilecektir. Pazar arastirmasi 6zelinde
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diisiiniildiiginde ise c¢alisanlarin, i¢ tiiketicilerin ve paydaslarin tutumlarinin
bilinebilirligi, isletmeye faaliyetlerinde rasyonel ve verimli islemler gergeklestirebilme
becerisini verecektir. Gizli kalan ve etki diizeyi belirlenemeyen degiskenlerin
incelenmesi ile ilgili arastirma konusunda paydaslarin memnuniyet diizeylerini artirici

cesitli i¢ politikalar gelistirilebilecektir (Eren, 2007: 632).
3.4.3. Yapisal Esitlik Modellemesinin Kullamldig1 Alanlar

Yapisal esitlik modellemesi, etkili kullanim alaninin metodolojik test etme
stireci oldugu diisiiniildiigiinde var olanlar i¢in dogrulanabilme amacl kullanilmaktadir.
Olgiim hatalarinin da modellemeye katilmasina katki saglayan modelleme, arastirma
problemi sonrasinda saglanan verilerin islerliginde istatistiki olarak modelin ve iligki
zincirinin test edilebilmesi anlamlarinda diisiiniilmelidir. Bu sayede, degiskenlerin ve
modelde ilgisi kurulan veya iligkisi sorgulanan degiskenlerin bagintilarinin boyutlar1 bu

sayede detaylica incelenebilmektedir.

Ekonomi bilimi igerisinde yer alan disiplinlerarasi ve akademik igerikli
caligmalar basta olmak iizere, pazarlama, egitim, psikoloji ve diger bircok alanda ¢ok
sayida degiskenin birbirleri ile olan iliskilerinin degerlendirilebilmesi ag¢isindan
kullanilan yapisal esitlik modellemesi olduk¢a 6nemli bir teknik inceleme aracidir.
Calismamizda da pazarlama 6zelinde nedensellik iligkilerinin kurgulanmasi ve sehir
pazarlamasi unsurlar1 agisindan yapisal esitlik modellemesi ile incelenmek iizere olan

modelden yararlanilacaktir (Raykov ve Marcoulides, 2006: 238).
3.4.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modeli, yerel halk agisindan sehrin benimsenmesi ve ziyaretgiler
acisindan sehrin algilanmasi baglaminda yerel ve ziyaret¢i memnuniyeti olmak iizere 6

ana unsurdan meydana gelmektedir.

Yapilan ¢aligmada kullanilmak {izere oncelikli olarak istatistiksel analize yonelik
madde havuzu olusturulmustur. Calismaya yonelik madde havuzu olusturulurken daha
once yapilmis ¢aligmalar incelenmis, elde edilen veriler 1s18inda hazirlanan yerel halk
anketi calismasi i¢in 90, ziyaret¢i anketi calismasi i¢in ise 85 tutum ciimlesi

hazirlanmigtir. Cevaplanmasi istenen sorular, “Kesinlikle Katilmiyorum” dan (1’den)
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baslayarak, “Kesinlikle Katiliyorum” a (5) dogru derecelendirilmis 5°1i likert tipi olarak
Olceklendirilmistir. Hazirlanan soru ciimlelerinin  dil ve anlatim agisindan

degerlendirililerek tutum climlelerinde gerekli diizeltmeler yapilmistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda degiskenler arasinda var oldugu diisliniilen

dogrudan iliskileri incelemek i¢in kurulan hipotezler su sekilde siralanmustir:

Hi: Sehir pazarlamasi unsurlari ile sehrin benimsenmesi arasinda anlamlr iligki

vardir.

Hz: Sehrin benimsenmesi ile yerel halk memnuniyeti arasinda anlamli iligki

vardir.

Hs: Sehir pazarlamasi unsurlari ile yerel halk memnuniyeti arasinda anlamli

iliski vardir.

Ha:  Yerel halk memnuniyeti ile sehir bilinci ve aidiyet arasinda anlamli iligki

vardir.
Hs:  Sehir pazarlamasi unsurlar ile sehrin algisi arasinda anlamli iligki vardir.
He: Sehrin algisi ile ziyaret¢i memnuiyeti arasinda anlamli iligki vardir.

H7:  Sehir pazarlamasi unsurlar ile ziyaret¢i memnuiyeti arasinda anlamli iligki

vardir.

Hs: Ziyaret¢i memnuniyeti ile sehir bilinci ve aidiyet arasinda anlaml iligki

vardir.

Calismada sehir pazarlama unsurlar1 ile sehrin benimsenmesi ve sehrin
algilanmasi arasindaki iliskinin ziyaret¢i ve yerel memnuniyet diizeyine etkisi iizerinden
sehir bilinci ve aidiyet baglaminda incelenen arastirma problemine ait model onerisi
sekil 3.1°de wverilmistir. Yapilan istatistiksel analizlerle modelin test edilmesi

hedeflenmektedir.
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Modeli agiklarken kullanmis oldugumuz terimler hakkinda kisaca bilgi

vermemiz gerekmektedir. Bu baglamda;

Sehrin Benimsenmesi : Tirk dil kurumu sozliigiine gore “Benimemek:
Bir seyi kendine mal etmek, sahip c¢ikmak, kabullenmek, tesahup etmek”
anlaminda kullanilmaktadir. Sehrin benimsenmesi, sehirde yasayan yerel halkin
sehrine sahip ¢ikmasi, onu korumasi, sehri iyi ve kotli yonleriyle bir biitiin
olarak kabullenmesi anlaminda gelmektedir.

Sehrin Algilanmasi . Ziyaretgilerin sehir pazarlama unsurlar agisindan
(ekonomi, egitim, ulagim gastronomi, kiiltlir ve turizm vb.) sehirle ilgili duygu
ve diisiincelerini ifade etmeleridir (Yiicel ve Oztiirk, 2018: 88). Bu baglamda
kent algisi, sehre yonelik belirli 6gelerin ziyaretciler zihninde olusturdugu imaja
gore sekillenmektedir (Ulkeryildiz vd., 2009: 73).

Sehir Bilinci ve Aidiyet . Sehir bilinci; kisinin kendini sehre karsi sorumlu
ve sehri de kendisine ait hissetme durumudur. Bir sehrin sahip oldugu dogal,
tarihi ve kiiltiirel degerlerin korunmasi ve yapilan yatirimlara sahip
cikilmasinda, sehirde yasayan bireylerin sehir bilincine sahip olmalar1 biiytlik
onem tasimaktadir. Bu baglamda, bir sehirde yasayanlarin demografik
yapilarinin degisiminin, yasadiklari sehri nasil algiladiklar1 ve sehre nasil
entegre olduklarinin bilinmesi, sehirlerin gelecegi acgisindan son derece
onemlidir (Keskin vd., 2015: 24). Aidiyet kelime manasi olarak, ilisinlik ve ilgi
anlamima gelmektedir. Sehre aidiyet duygusu ise i¢inde yasanilan ev ya da
mahalleye duyulan bagliligin o6tesinde, bireyin kendisini bir kentli gibi
hissetmesini ve sehre entegre olarak, digeriyle biitiinlesmesini 6ngdrmektedir.
“Dolayisiyla, sehir tasarimlarinin, sehrin  farkli  bolgelerinde yasayan
sakinlerinin, ¢ok farkli 6l¢eklerdeki mekanlara aidiyetlerine olanak saglayan ve
ayni zamanda herkesin kendisini ait hissedebilecegi bir baglilia imkan veren
fiziksel ve sosyal diizenlemelere duyarli olmasi gerektigi” vurgulanabilir

(Goregenli, vd., 2014).
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3.5. ARASTIRMANIN EVRENIi VE ORNEKLEMIi

Arastirmanin evreni Kahramanmaras iline farkli nedenlerle gelen ziyaretgiler ile
Onikisubat ve Dulkadiroglu ilgesinde yasamakta olan yerel halktan olugmaktadir.
Ancak hedef kitlenin tamamina ulagilmasinin miimkiin olmamasi nedeniyle 6rneklem
acisindan degerlendirildiginde ziyaretgiler ve yerel halk olmak iizere iki ayr1 diizey
tespit edilmistir. Alan o6rneklemesi, ana kiitlenin bir haritasinin ¢ikarilip bu harita
izerinde esit biiyiikliikte alanlar olusturarak bu daraltilmis bolgelerden tesadiifi se¢im
yaparak ornek kiitlenin belirlenmesidir. Dagilim dengesizlikleri veya esitsizliklerinin
oldugu durumlarda ziimrelere gore 6rneklemeye yardimei veya alternatif olarak alanlara

gore ornekleme kullanilabilir (Kiigilik, 2016: 100).

Arastirmacilar yapilan c¢aligmada Orneklemin alinacagi evreni, arastirilan
olgunun standart sapmasini belirleyebiliyorsa, kabul edilebilir hata payim
siniflandirabiliyorsa ve sonucun 6ngoriilen hata araligin1 veren giiven diizeyini tespit
edebiliyorsa, orneklem biiyiikliigiinii sayisal olarak ortaya koyabilir (Sencer, 1989:
401). Bu agidan drneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde belirli istatistiki verilere sahip
olmak gerekmektedir. Sonug itibariyle arastirmacilarin yapilan c¢alisma igin gerekli
temel istatistik bilgilerini almalar1 galismanin gelisimi agisindan son derece énemlidir.

Tablo 3.1. Ana Kiitleye Gére Farkli Giivenilirlik Diizeylerinde Ornek Kiitle

Biiyiikliikleri
Evren - 0.03 6rnekleme hatast (d) -0.05 6rne(1;l)eme hatas1 20.10 érne(lal)eme hatas1
Bﬁiyg‘f p=05 | p=0.8 | p=0.3 | p=05 | p=0.8 | p=0.3 | p=05 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 g=0.2 | g=0.7 g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
:.LOO 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50
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Arastirmacilara  kolaylik saglamasi bakimindan belirli araliklarla verilen
ornekleme hatalar1 i¢in farkli evren biiyiikliikleri hesaplanmis sekliyle Tablo 3.1°de
verilmistir. (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 49-50).

Tablo 3.1 incelendiginde Orneklem hatalarinin azaltilmast igin &rneklem
biiyiikliiklerinin artirilmas1 gerektigi anlasilmaktadir. Ayrica belirlenmis olan hata
payma gore belirli bir sayisal biiyiikliikkten sonra orneklem biiyiikliigiinii artirmanin

gerekli olmadig ifade edilebilir.
3.5.1. Ziyaretcilerin Orneklem Biiyiikliigiiniin Tespiti ve Ornekleme Yéntemi

Kahramanmaras iline gelen ziyaretcilere yonelik alan ¢alismasi yontem olarak
Tesadiifi Ornekleme Yontemi icerisinde yer alan “Alan Orneklemesi” yontemidir. Buna
gore ilde isletme belgeli tesislere 2016 yili icerisinde gelen yerli turist sayis1 144.734
kisidir. Bu agidan degerlendirildiginde %5 hata araliginda %95 giiven araliginda 384
kisilik bir 6rneklem biiytikliigii kullanilmaktadir.

Kahramanmaras’a gelen ziyaretciler Tlizerinde tam sayili alan caligmasi
yapilmadan oOnce elli anketten olusan bir pilot ¢alisma gerceklestirilmistir. Elde edilen

veriler 15181nda ziyaret¢i anket formunda gerekli diizenlemeler yapilmustir.

Anket c¢alismas1 Kahramanmaras’a gelen ziyaretcilerin kaldiklar1 ve ziyaret
ettiklerinde konakladiklar1 ve ziyaret ettikleri yerlerde yapilmistir. Arastirma
Kahramanmaras Havaalani, Piaza Avm, Arsan Otel, Germanica Otel, Hampton by
Hilton, Kahramanmaras Ogretmenevi, Ramada Otel, Clarion Hotel’de uygulanmustir.
Yapilan ¢alismada verilerin toplamasi i¢in 6rnek kiitleye anket uygulamasi yapilmistir.
Deneklere gerekli agiklamalar yapildiktan sonra 09-18 Nisan 2018 tarihleri arasinda
toplam 600 denege hazirlanan sorular sorulmustur. Eksik ve hatali doldurulan anketlerin
cikarilmasiyla birlikte anliz ¢alismas1 531 anket {lizerinden gergeklestirilmistir. Sonug

olarak anketlerin geri doniis oraninin %90,6 oldugu gézlemlenmektedir.
3.5.2. Yerel Halkin Orneklem Biiyiikliigiiniin Tespiti ve Ornekleme Yontemi

Kahramanmaras ilinde yasayan yerel halka yonelik yapilan aragtirmada yontem

olarak Tesadiifi Ornekleme Yontemi icerisinde yer alan “Alan Orneklemesi”
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yontemidir. Yerel halk anketi i¢in aragtirmanin evreni Kahramanmaras ili merkez iki
ilgesinde yasayan yerel halktir. Bu amagla Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerinden
yararlanilakta ve genel niifus sayimi verilerinden faydalanilmaktadir. Bu baglamda
Onikisubat ilgesinde 407.956 kisi, Dulkadiroglu ilgesinde 224.531 kisi yasamaktadir.
Kahramanmaras’ta ikamet eden yerel halk iizerinde tam sayili alan c¢alismasi
yapilmadan once yiiz anketten olusan bir pilot ¢aligma gergeklestirilmistir. Elde edilen

veriler 1s181nda yerel halk anket formunda gerekli diizenlemeler yapilmustir.

Alan 6rneklemesi kiime Orneklemesinin 6zel ve gelistirilmis bir tiirii olup ana
kiitle birimlerinin cografi konumlara gore diizenlenmesidir. Alan Orneklemesi, tek
asamali iki agamali veya ¢ok asamali olabilir. Burada asama sayis1 ulagilmak istenilen
son kiimenin tesadiifi olarak ka¢ asamada secildigine baglidir. Tek asamali alan
orneklemesi, kiime 6rneklemesinin aynist olup, ana kiitleyi olusturan esit diizeydeki alt
bolge orneklerinden bir yada bir kagmin tesadiifi olarak se¢ilmesidir. Burada anket
segilen alt bolge drneklerinin bir yada bir kagimnin birimlerine uygulanabilmektedir. iki
asamali alan Orneklemesi ise bir ana kiitlenin alt kiimelere ayrildiktan sonra ikinci alt
kiimelere boliinmesi, ikinci alt kiimelerden de birinin veya bir kag¢inin 06rnek
birimlerinin hepsinin c¢aligma kapsamima alinmasidir. Aslhinda tek asamali alan
orneklemesinde secilen alanda (Ornegin semt) yer alan biitiin birimler c¢alisma
kapsamina alinmaktadir. Cok asamali alan 6rneklemesi ise ardisikli iki asamadan fazla
ve tesadiifi bir sekilde ana kiitleden secilme siirecidir (Nakip ve Yaras, 2016: 253).
Uygulamada iki asamali alan oOrneklemesi yontemi kullanilmistir. Onikisubat ve
Dulkadiroglu ilgeleri mahallelere ayrildiktan sonra aymi sekilde caddelere de
boliinmiistiir. Yapilan ayrim sonrasi saha ¢alismasi yapilacak mahalle ve caddeler basit
tesadiifi oOrnekleme yontemine gore belirlenmistir. Bu anlamda Kahramanmaras
Onikisubat ve Dulkadiroglu ilgeleri arasindan basit tesadiifi 6rnekleme ydntemiyle

secilen mahalle ve cadde isimleri asagidaki Tablo 3.2°de listelenmistir.
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Tablo 3.2. Onikisubat ve Dulkadiroglu Ilgeleri Mahalle ve Cadde Isimleri ve Yapilan

Anket Sayilar
Onikisubat Ilgesi Anket Dulkadiroglu Tlcesi Anket
Mabhalle Cadde/Bulvar |Sayisi Mabhalle Cadde Sayisi
. |Saparmurat . Seyh Samil
K 11 Mahall o . 1 |Asl Mabhall . 47
aramanli Mahallesi Niyaziov Caddesi 5 slanbey Mahallesi Caddesi
. . . . |Cahit Zarifoglu
Haydarbey Mahallesi (Baskonus caddesi 37 |Bahgelievler Mahallesi Caddesi 78
Yunus Emre Mahallesi | et Unc 90 ismet Paga Mahallesi |/ 2 PaYCan 89
Bulvari Bulvari
Binevler Mahallesi Kole Hafiz Caddesi| 96 |Kurtulus Mahallesi Demirci Caddesi 53
Selguklu Mahallesi Dr Sait Bulvari 41 |Menderes Mahallesi Girne Caddesi 61
Necip Fazil Mahallesi |Kadir Pasa Bulvari 50 |Yenisehir Mahallesi Litfi Koker 46
Bulvart
Akif Inan Mahallesi Suleym_a n Celebi 30 |Kirim Mahallesi ot I?afacasu 47
Caddesi Kampiisii
Magral Okk: Abdal Halil Ag
Magrali Mahallesi agrat Olceas 26 |Divanli Mahallesi bda A aea 25
Caddesi Caddesi
TOPLAM 421 TOPLAM 446

Kaynak: Kahramanmaras Biiyiliksehir Belediyesi, 2018.

Saha c¢alismast 01.03.2018-30.03.2018 tarihleri arasinda Onikigsubat ve
Dulkadiroglu il¢e sinirlari igerisinde bir haftalik siire zarfinda 18 yas ve {istii anketi
doldurmaya goniillii olan kisilerle tesadiifi olarak se¢ilen zaman dilimleri igerisinde
yirmi anketor tarafindan gergeklestirilmistir. Anket ¢alismasi 1.000 kisi ile yiliz yiize
goriisme yontemiyle gergeklestirilmistir. Cevaplanan 1.000 anket incelendiginde 867
ankete verilen cevabin usuliine uygun oldugu tespit edilip degerlendirilmeye alinmus,

yerel halk i¢in yapilan ¢calismada 6rneklem biiyiikliigti 867 kisiden olusmustur.
3.6. ARASTIRMADA KULLANILAN VERI TOPLAMA YONTEMIi VE OLCEK

Bu ¢alismada kullanilan veriler birincil ve ikincil kaynaklardan elde edilmistir.
Birincil kaynaklardan saglanan veriler, direk olarak kaynaktan, inceleme kiimesinden
veya arastirma yapilan denekler vasitasiyla saglanan verilerdir. Bu tiir veriler saha
arastirmalar1 ile alanda ilgililere soru sorarak (anket), onlar izleyerek (gozlem) veya
belli testlere tabi tutarak (deney) elde edilmektedir. ikincil kaynaklar ise daha énce
yapilmis ¢aligmalar, taramalar ve c¢ikarilmis istatistikler vb. diizenli ve siirekli bir
sekilde elde edilmis veya arsivlenmis verilerdir. Bu verileri TUIK, {iniversiteler, kendi

alanlarina giren c¢aligmalar icin ilgili kurumlarin yani sira bazi 6zel sirketler de
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hazirlamakta ve kullanima sunmaktadir (Kiiglik, 2016: 66). Calismamizda ikincil
kaynak olarak TUIK istatistiklerinden, KMTSO’ya ait Kahramanmaras ozelinde
hazirlanan raporlardan, Kiiltir ve Turizm I1 Midiirliigi’niin  hazirlamis oldugu

verilerden yararlanilmistir.

Anket formlart olusturulurken daha Once literatiirde kullanilmis ve giivenilirligi
kanitlanmig Olgekler temel alinmistir. Modeli olusturan Olcekler yerel halk ve
ziyaretciler olmak iizere iki farkli boyutta degerlendirilmistir. Yerel halka yoneltilen
ankette sehir pazarlama unsurlari 6l¢egi ekonomi (sekiz madde), egitim (dokuz madde),
kentin mimari ve estetik yapisi (dort madde), ulasim (on iki madde), kiiltiir ve turizm
(on bir madde), gastronomi (alt1 madde), spor faaliyetleri (bes madde), ¢evre (alt1
madde) ve hizmet yeterliligi (dort madde) boyutlar1 olmak iizere toplam altmis bes
maddeyi kapsamaktadir. Sehrin benimsenmesi (sekiz madde), yerel memnuniyet

unsurlari (yedi madde) sehir bilinci ve aidiyet (on madde) modelin diger 6lgekleridir.

Kahramanmaras’a gelen =ziyaretgiler acisindan degerlendirildiginde sehir
pazarlamasi unsurlar1 6lgegi ekonomi (yedi madde), egitim (altt madde), kentin mimari
ve estetik yapist (dort madde), ulasim (on iki madde), kiiltiir ve turizm (dokuz madde),
gastronomi (alt1 madde), spor faaliyetleri (bes madde), ¢cevre (bes madde) ve hizmet
yeterliligi (dort madde) olmak iizere toplam 58 maddeden olugmaktadir. boyutlarindan
olugsmaktadir. Sehrin algilanmasi (sekiz madde), ziyaret¢i memnuniyet unsurlari (yedi

madde) sehir bilinci ve aidiyet (on iki madde) modelin diger 6l¢ekleridir.

Kahramanmaras’a gelen ziyaretcilere ve yerel halka sorulmak i¢in iki ayr1 anket
formu diizenlenmistir. Bes ayr1 basliktan olusan anket formunun diizenlenmesinde sehir
pazarlamasi unsurlari 6lgegi i¢in Johansson (2012), Herstein vd. (2014), Zhang ve Zhao
(2009), Lee ve Jain (2009), Vanolo (2008) ve Phillips ve Schofield (2007)’nin, sehrin
algilanmasi unsurlar1 6lgegi i¢in Gilboa vd. (2015)’nin, sehrin benimsenmesi unsurlari
Olcegi icin Beyazli ve Aydemir (2008), Parkerson ve Saunders (2005), Smith (2005),
makalelerinden yararlanilmistir. Ayrica Anholt (2006), Gotham (2007), Puczko vd.
(2007), Havermans vd. (2008), Hazime (2011), Russel vd. (2009), Fadare ve Oduwaye
(2009), Pritchard ve Morgan (2009), Kim (2010) ve Kalandides (2011) ¢alismalarindan

literatiir kisminda faydalanilmistir.
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Anketin son kisminda katilimeilarin sosyo-demografik bilgilerini 6grenmeye
yonelik “cinsiyet, yas, medeni durum, aylik gelir, meslek, egitim durumu” sorularinin
yan1 sira Kahramanmaras’ta yasayan yerel halka “ka¢ yildir bu sehirde yasadiklari”
sorulmustur. Yerel halk i¢in hazirlanan anket formundan farkl olarak ziyaretgiler igin
hazirlanan anket formunda “Kahramanmarag’a gelis sayilari, ziyaret amagclari ve ziyaret

esnasinda kag giin konaklayacaklar1” hakkinda bilgi istenmistir.

Bilimselligin temel kosulu aragtirmaya konu olan kavramin 6lgiilebilir ve analiz
edilebilir olmasidir. Arastirmada Ol¢gme, ¢alismaya yonelik olarak diizenlenmis
yontemin ongordiigii veri toplama yontemi vasitasiyla saglanmaktadir (Portney ve
Watkins, 1993: 42). Bilimsel kavramlar ise sadece 6lgiilebilir kavramlarla saglanabilir.

Olgme, dogrudan ve dolayli yontemlerle gerceklesmektedir (Aksakoglu, 2006: 84).

Olgek kavrami temel anlamda &lgme sonuglarinin istatistiksel analizinin yani
sira davranig bilimi ag¢isindan veri-bilgi toplama amaciyla kullanilir. Veri toplama
aracinin 6zelligine gore farkli seviyelerde ol¢iim yapilabilir. Klasik 6l¢iim baglaminda
giivenilirlik, test veya dlgek sonuglarinin dogru bir sekilde ortaya cikarilmasi, dl¢im
sonuglarinin farkli yerlerde uygulanmasi durumunda da benzer sonucu vermesidir.
Modern 6l¢liim anlaminda giivenilirlik ise drneklemden bagimsiz olarak dlgege verilen

yanitin degerlendirilmesidir (Sencan, 2005: 51).

Bir olgiime anlam kazandiran ikinci unsur gegerlilik kavramidir. Gegerlilik,
amaca uygunluk ve olglim yapilan ana kiitleye genelleme yapabilme anlamina
gelmektedir. Gegerlilik, testin sonucunda ne yapilabilecegini belirler. Olgiim aracinin
kapsadigr maddelerin kavramsal biitiinliigii hangi diizeyde belirttigi ve giivenilirlik ve
gecerlilik kavramlarinin birarada degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir (Ozdamar,

2004: 345).
3.7. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boélimde alan c¢alismasina katilan yerel halk ve ziyaretcilerin sosyo-
demografik verilerini igeren bilgi 6bekleri dnermelere verilen cevaplardan olusan analiz

sonuglar1 ve analizlerden ¢ikarimlanan bulgular yer almaktadir.

144



3.7.1. Demografik Ozellikler ile ilgili Tanimlayic Istatistikler

Ankete katilan ziyaretgilerin demografik ozelliklerinin dagilimi Tablo3.3’te
incelenmistir. Toplamda 531 kisiden olusan Orneklemin %43,3’ii kadin; %56,7’si
erkektir; %45,2’si bekar, %44,6’s1 evlidir. Katilimcilarin gelir dagilimina bakildiginda
%31,8’inin  2001-3000TL, %23,9’unun 1001-2000TL gelir grubunda oldugu
goriilmiistiir. Meslek gruplari incelendiginde katilimcilarin %29,6’sinin kamu ¢alisant,
%18,4’linlin esnaf, %18,6’sinin is¢i oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim
durumlarina bakildiginda %26,2’sinin lise, %25,6’sinin lisans, %24,7’sinin 6n lisans
mezunu oldugu goriilmiistiir. Ziyaretcilerin gelis sayilarina bakildiginda %62,7’sinin ii¢
ve lizeri, %25,8’inin ikinci gelisi, %11,5’inin ilk gelisi oldugu goriilmiistiir. Ziyaret
amaci incelendiginde %30’unun kiiltiirel ve turistik ziyaret, %29,8’inin akraba, es-dost
ziyareti, %25,0’1mn1n is gezisi oldugu tespit edilmistir. Ziyaretcilerin kalis glin sayisina
baktigimizda %31,5’inin 2-3 giin, %29,4 {iniin dort gece ve lizeri, %21,3’{iniin bir gece

ve %17,9’unun giiniibirlik olarak kaldiklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore

Dagilimi
Sosyo-Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
. Erkek 301 56,7
Cinsiyet Kadin 230 433
15-25 132 249
26-35 186 35,0
Yas 36-45 127 239
46-55 67 12,6
55 ve isti 19 3,6
Evli 237 44,6
Medeni Durum Bekar 240 452
Bosanmis 54 10,2
0-1000 84 15,8
1001-2000 127 239
Gelir 2001-3000 169 31,8
3001-4000 92 17,3
4001 ve tizeri 59 11,1
Ev hanimi 48 9,2
Kamu c¢aligant 156 29,6
Esnaf 96 18,4
Ciftci 43 8,4
Meslek fgci 99 18,6
Emekli 43 8,2
Caligmiyor 25 477
Diger 16 3,0
ilkégretim 40 7,5
Ortadgretim 49 9,2
Lise 139 26,2
Egitim Durumu On lisans 131 24,7
Lisans 136 25,6
Yiiksek lisans 31 5,8
Doktora 5 0,9
Ik gelisim 61 115
Gelis Sayisi Ikinci gelisim 137 25,8
3 ve uizeri 333 62,7
Kiltiirel/turistik ziyaret 160 30,0
Is gezisi 133 25,0
Ziyaret Amaci Kongre/toplanti/sempozyum 60 111
Akraba/es dost ziyareti 158 29,8
Diger 20 4,8
Giliniibirlik 95 17,9
. 1 gece 113 21,3
Kalis Giin Sayis1 2-3 gece 167 315
4 gece ve lizeri 156 29,4
Toplam 531 100,0
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Ankete katilan yerel halkin demografik O6zelliklerinin dagilimi Tablo 3.4’te
incelenmistir. Toplamda 867 kisiden olusan drneklemin %40,9’unun kadin, %59,1’inin
erkek, %40,5’inin bekar, %48,7’sinin evli oldugu gorilmustir. Katilimcilarin gelir
dagilimima bakildiginda %27,8’inin 1001-2000TL, %23,0’min 0-1000TL, %22,8’inin
2001-3000TL gelir grubunda oldugu goriilmistiir. Meslek gruplarini inceldigimizde
katilimcilarin %27,8’inin kamu c¢alisani, %22,3’linlin esnaf, %14’tinlim is¢i oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim durumlarma bakildiginda %31,4’iiniin lise,
%22,3’liniin lisas mezunu oldugu gorilmistiir. Yerel halk katilimcilarin kalma stiresi
incelendiginde %67,4’lintin 10 yil ve tizeri, %11,9’unun 4-6 yil kalma siirelerine sahip

olduklar1 tespit edilmistir.

147



Tablo 3.4. Arastirmaya Katilan Yerel Halkin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore

Dagilimi
Sosyo-Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
o Erkek 512 59,1
Cinsiyet
Kadin 355 40,9
15-25 257 29,6
26-35 296 341
Yas 36-45 182 21,0
46-55 101 11,6
55 ve istii 31 3,6
Evli 422 48,7
Medeni Durum Bekér 351 405
Bosanmis 94 10,8
0-1000 199 23,0
1001-2000 141 27,8
Gelir 2001-3000 198 22,8
3001-4000 132 15,2
4001 ve tizeri 97 11,2
Ev hanimi 95 11,0
Kamu ¢alisan 241 27,8
Esnaf 193 22,3
Meslek Qiftgi 92 10,6
Isci 121 14,0
Emekli 37 3,1
Caligmiyor 68 7,8
Diger 29 2,4
[Ikogretim 97 11,2
Ortadgretim 138 15,9
Lise 272 31,4
Egitim Durumu On lisans 134 15,5
Lisans 193 22,3
Yiiksek lisans 27 3,1
Doktora 6 0,7
1 yildan az 47 54
1-3y1l 63 7,3
Kalma Siiresi 4-6 yil 103 11,9
7-9 yil 70 8,1
10 yil ve lizeri 584 67,4
Toplam 867 100,0
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3.7.2. Arastirmanmin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analiz Sonuclar:

Arastirmada kullanilan sehrin pazarlama unsurlar1 6lgegi dokuz faktdrden
olusmaktadir. Sehrin benimsenmesi, yerel memnuniyet unsurlari ve sehir bilinci ve
aidiyet olgeklerinin ise tek faktorden olustugu kabul edilmektedir. Buna gore, dlgegin
i¢sel tutarliligina iligkin Cronbach's Alpha giivenirlilik katsayis1 hesaplanarak, 6lgek

i¢sel tutarliligr ortaya konmustur.

Giivenilirlik katsayisina (o) Olgek giiven araliklari asagidaki gibi ifade
edilebilmektedir (Kalayci, 2009: 405):
= 0,00 <a<0,40 ise dlgek giivenilir olarak kabul edilmez,

= 0,40 <0<0,60 ise dlgek giivenilirligi diisiik kabul edilir,
= 0,60 <a<0,80 ise 6lgek oldukga giivenilir kabul edilmektedir,

= 0,80 <a<1,00 ise dlgek yliksek derecede giivenilir kabul edilir.

Tablo 3.5’de goriildiigii tizere, ekonomi faktoriiniin Cronbach's Alpha giivenirlilik
katsayis1 0,69, egitim faktoriiniin 0,73, kentin mimari ve estetik yapisi faktoriiniin 0,38,
ulasim 0,66, kiiltiir ve turizm 0,76, gastronomi 0,68, spor faaliyetleri 0,72, ¢evre 0,57,
hizmetlerin yeterliligi 0,53 degerleri olmak iizere tespit edilmistir. Olgegin toplam
Cronbach's Alpha igsel giivenirlilik katsayis1 ise 0,90 olarak tespit edilmistir. Sehrin
pazarlama unsurlar1 6l¢eginin ve alt boyutlarindan ekonomi, egitim, ulagim, kiiltiir ve
turizm, gastronomi, spor faaliyetleri boyutlarinin sosyal bilimler arastirmalart igin
giivenilir olduklart sdylenebilir. Giivenilirligi diisiik olan kentin mimari ve estetik
yapisi, ¢evre ve hizmetlerin yeterliligi analizlere dahil edilmeyecektir. Sonug itibari ile
yiiksek giivenilirlik diizeyi bulunan oOlgeklerin {irettikleri verilerden elde edilen

sonuclarin tutarli ve istikrarli olacagini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 3.5. Yerel Halk I¢in Olgekler ve Alt Boyutlara Iliskin Giivenilirlik Katsayilari

Faktorler ifade Sayisi Cronbach's Alpha (a)
Ekonomi 7 0,69
Egitim 8 0,73
Kentin mimari ve estetik yapisi 3 0,38
\Ulasim 6 0,66
Kiltlr ve turizm 9 0,76
Gastronomi 6 0,68
Spor faaliyetleri 5 0,72
Cevre 6 0,57
Hizmetlerin yeterliligi 4 0,53
Sehir pazarlama unsurlari 51 0,90
Sehrin benimsenmesi 5 0,68
Ziyaretci memnuniyet unsurlari 7 0,79
Sehir bilinci ve aidiyet 10 0,79

Sehrin benimsenmesi Olgegi giivenilirlik katsayist 0,68, yerel memnuniyet
unsurlar1 0,79, sehir bilinci ve aidiyet 0,79 olarak bulunmustur. Olgeklerin giivenilirlik

katsayilarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Ziyaretgilere yonelik yapilan arastirmada kullanilan sehrin pazarlama unsurlar
Olgegi de dokuz faktorden olusmaktadir. Sehir algisi, ziyaretci memnuniyet unsurlari ve
sehir bilinci ve aidiyet olgekleri ise tek faktorlii kabul edilebilecektir. Bu durumda,
Olgegin igsel tutarliligini ifade eden Cronbach's Alpha giivenirlilik katsayisi, her bir

faktor i¢in ayr1 ayr1 hesaplanarak 6lgegin genel igsel tutarliligi da hesaplanmaistir.

Tablo 3.6’de yer alan veriler incelendiginde, ekonomi faktoriiniin Cronbach's
Alpha giivenirlilik katsayis1 0,74, egitim faktoriiniin 0,72, kentin mimari ve estetik
yapist faktoriiniin 0,53, ulasim 0,81, kiiltiir ve turizm 0,80, gastronomi 0,72, spor
faaliyetleri 0,74, cevre 0,65, hizmetlerin yeterliligi 0,68 olarak bulunmustur. Olgegin
toplam Cronbach's Alpha giivenirlilik katsayis1 ise 0,95 olarak tespit edilmistir. Sehrin
pazarlama unsurlar1 6lgeginin ve alt boyutlarindan ekonomi, egitim, ulasim, kiiltiir ve
turizm, gastronomi, spor faaliyetleri, ¢evre, hizmetlerin yeterliligi boyutlarinin sosyal
bilimler arastirmalar1 i¢in giivenilir olduklar1 sdylenebilir. Giivenilirligi diisik olan
kentin mimari ve estetik yapisi analizlere dahil edilmeyecektir. Sonug olarak, yiiksek
giivenilirlik diizeyine sahip 6l¢eklerin iirettikleri verilerden elde edilen sonuglarin tutarl

ve istikrarli olacagini séylemek miimkiindiir.
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Tablo 3.6. Ziyaretciler i¢in Olgekler ve Alt Boyutlara iliskin Giivenilirlik Katsayilari

Faktorler ifade Sayisi Cronbach's Alpha (a)
Ekonomi 7 0,74
Egitim 5 0,72
Kentin mimari ve estetik yapisi 4 0,53
\Ulasim 11 0,81
Kiltlr ve turizm 9 0,80
Gastronomi 6 0,72
Spor faaliyetleri 5 0,74
Cevre 4 0,65
Hizmetlerin yeterliligi 4 0,68
Sehrin pazarlama unsurlari 51 0,95
Sehir algisi 8 0,79
Ziyaretci memnuniyet unsurlari 7 0,82
Sehir bilinci ve aidiyet 12 0,85

Sehir algist 6lgegi giivenilirlik katsayis1 0,79, ziyaret¢i memnuniyet unsurlar
0,82, sehir bilinci ve aidiyet 0,85 olarak bulunmustur. Olgeklerin giivenilirlik

katsayilarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

3.7.2.1. Yerel Halka Yonelik Yapilan Arastirmanin Giivenilirlik ve Gegerlilik

Analiz Sonug¢lar

Yerel halka yonelik yapilan arastirmada agiklayici faktor analizi uygulamasi
yapilmadan Once, 6rneklem biiyilikligiiniin faktor analizi uygulanmasina uygun olup
olmadigini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Analiz
sonucunda KMO degerinin 0,902 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda,
orneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak i¢in “iyi derecede yeterli” oldugu
sonucuna ulasilmistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak
degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler faktér analizinin s6z konusu veri seti i¢in
uygun olmadiginin gostergesidir. Ancak genel olarak arastirmacilar tarafindan yeterli
olarak diistiniilen minimum KMO degeri 0,7°dir (Altunisik vd., 2010: 266). Ayrica
Bartlett kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen khi kare degerinin anlamli
oldugu gorilmistir (¢2(820)=7792,487;p<0,01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan” geldigi kabul edilmistir (Albayrak, 2005: 53).

* Cok Degiskenli Normal Dagilim Analizi; her birim igin ¢ok sayida, birbirinden farkli, ancak
birbirleriyle iliskili degigskenlerin 6lgiildiigii ve biitiin degigkenlerin eszamanli olarak dikkate alinip
birlikte incelendigi yontemlerdir.
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Faktor analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore, arastirmada kullanilan “Yerel
Halk Agisindan Sehir Pazarlamas1 Unsurlar1 Olgegi”nin faktorleri ve her bir faktorii

olusturan maddeler ve bu maddelerin faktor yiikleri Tablo 3.7°de verilmistir.

Tablo 3.7. Yerel Halk Agisindan Sehir Pazarlamas1 Unsurlar Olgegine Iliskin
Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler ve Maddeler Aciklanan 0Oz Faktor Madde
Varyans Deger Yiikii Toplam
(%) (A) Korelasyonu
F1: Ekonomi
SPU1 8,074 3,424 0,613 0,393
SPU2 0,613 0,419
SPU3 0,585 0,468
SPU4 0,587 0,426
SPU5 0,404 0,323
SPUG6 0,433 0,366
SPU7 0,525 0,407
F2: Egitim
SPU9 7,027 2,881 0,333 0,331
SPU10 0,505 0,456
SPU11 0,560 0,487
SPU12 0,609 0,454
SPU13 0,560 0,476
SPU14 0,592 0,421
SPU15 0,593 0,418
SPU17 0,423 0,346
F3: Ulasim
SPU24 6,894 2,827 0,477 0,354
SPU25 0,603 0,415
SPU26 0,609 0,410
SPU28 0,598 0,378
SPU29 0,562 0,446
SPU30 0,469 0,347
F4: Kiiltiir ve Turizm
SPU35 6,620 2,714 0,439 0,396
SPU36 0,470 0,439
SPU37 0,556 0,441
SPU38 0,596 0,445
SPU39 0,581 0,419
SPU40 0,560 0,498
SPU41 0,335 0,401
SPU42 0,347 0,469
SPU44 0,467 0,398
F5: Gastronomi
SPU45 6,187 2,537 0,653 0,424
SPU46 0,514 0,435
SPU47 0,366 0,354
SPU48 0,570 0,441
SPU49 0,568 0,422
SPU50 0,517 0,349
F6: Spor Faaliyetleri
SPU51 5,485 2,249 0,600 0,495

152



SPU52 0,672 0,583

SPUS3 0,710 0,564
SPUS4 0,605 0,433
SPUS5 0,405 0,351
Toplam 40,286

KMO =0,902; 72(820) =7792,487; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Arastirmaya katilan katilimcilarin - sehrin  pazarlama unsurlarini = 6lgmeyi
amaclayan ve kirkbir maddeden olusan arag, alti teorik boyut temel alinarak
gelistirilmistir. Bu boyutlar, ekonomi, egitim, ulagim, kiiltiir ve turizm, gastronomi ve
spor faaliyetleridir. Bu c¢ercevede, aracin faktor desenini ortaya koymak amaciyla

aciklayici faktor analizi yapilmistir.

Tiiketici algist Olgeginin faktdor deseni detaylarmin elde edilmesi igin
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik
dondiirme yontemlerinden varimax secilmistir. Tiiketici algist 6l¢eginin faktor desenini
ortaya koymak amaciyla yapilan agimlayici faktor analizinde, faktor yiik degerleri igin
kabul diizeyi 0,30 olarak belirlenmistir. 350 kisilik bir drneklemde 0,3 {izeri yiikler
anlamli kabul edilebilirken, 6rneklem sayisi 200’e diistiigiinde bu rakam 0,4’e, 120
civarinda 0,5’e ve 85’e diistiigiinde ise 0,6’ya kabul edilebilir olacaktir (Hair vd., 2010).
Alt1 faktor icin yapilan analizde, maddeler, binisiklik ve faktor yiik degerlerinin kabul
diizeyini karsilayip karsilamamasi agisindan degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin
istenilen diizeyde oldugu ve binisiklik olmadig tespit edilmistir. Faktor yiiklerinin
0,333-0,672 arasinda iyi oldugu goriilmektedir. Varimax doéndiirmesi sonuglarinda
maddeler toplam 6 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorler toplam varyansin
%40,286’s11 agiklamaktadir. Cok faktorlii desenlerde, aciklanan varyansin %40 ile
%60 arasinda olmasi yeterli olarak kabul edilir (Biyiikoztirk, 2007: 171). Bu
baglamda, tanimlanan bir faktoriin, toplam varyansa yaptigi katkinin yeterli oldugu
gortilmektedir. Tabloda goriildiigii iizere birinci faktor olan “Ekonomi” toplam
varyansin %7,074’linii, ikinci faktor “Egitim” %7,027sini, ii¢lincii faktor “Ulasim”
%6,894°tinli, dordiincti faktor “Kiiltiir ve Turizm” %6,620°sini, besinci faktor
“Gastronomi”  %6,187’sini ve altinc1 faktér “Spor Faaliyetleri” 95,484’ {inli

acgiklamaktadir.

Madde-toplam korelasyonunun yorumlanmasinda 0,30 ve daha yiiksek olan

maddelerin, bireyleri 6l¢iilen 6zellik bakimindan iyi derecede ayirt ettigi (Biiyiikoztiirk,

153



2011: 171) gbz Oniine alindiginda, madde-toplam korelasyonlarinin yeterli oldugu

goriilmektedir.

Bununla birlikte, kullamilan her bir faktore iliskin faktor yikleri tablo 3.7’de
gortldiigi tizere, faktor yiikleri 0,41 ile 0,72 arasinda degiskenlik gostermektedir.
Sosyal bilimlerde faktor yiiklerinin 0,40°dan yiiksek olmasi yeterli kabul edilmektedir
(Hinkin, 1995: 978). Bu yiizden 8, 16, 21, 22, 23, 27,31, 32, 33, 34 ve 43. maddeler
0,40’1n altinda oldugu i¢in ¢ikarilmastir.

Sehrin benimsenmesi 6l¢egine iliskin analiz sonucunda KMO degerinin 0,730
oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi
yapmak i¢in “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Bartlett
kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, elde edilen khi kare degerinin anlamli oldugu
gorilmistiir (x2(10)=616,645;p<0,01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilimdan geldigi kabul edilmistir.

Tablo 3.8. Sehrin Benimsenmesi Olgegine iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler ve Maddeler Aciklanan Oz Faktor Madde
Varyans Deger Yiikii Toplam
(%) (A) Korelasyonu
F1: Sehrin Benimsenmesi
SB4 43,698 2,185 0,605 0,381
SB5 0,668 0,436
SB6 0,754 0,525
SB7 0,672 0,438
SB8 0,593 0,365

KMO =0730; x2(10) =616,645; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Arastirmaya katilan katilimcilarin sehrin benimsenmesini 6l¢gmeyi amaglayan ve
bes maddeden olusan arag¢ gelistirilmistir. Bu ¢ergevede, aracin faktor desenini ortaya
koymak amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor yiiklerinin 0,593-0,754
arasinda iyl oldugu gorilmektedir. Tablo 3.8’de gorildiigii tlizere “Sehrin
Benimsenmesi” varyansin  %43,698’ini agiklamaktadir. Tek faktorlii desenlerde
aciklanan varyansin %30 ve daha fazla olmasi yeterli goriilmektedir (Tavsancil, 2014:
137). Bu cercevede, tanimlanan bir faktoriin, toplam varyansa yaptig1 katkinin yeterli

oldugu goriilmektedir.
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Yerel memnuniyet unsurlar1 6lgegine iliskin analiz sonucunda KMO degerinin
0,814 oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda, orneklem yeterliliginin faktor analizi
yapmak icin “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica Bartlett
kiiresellik testi sonuglar1 detayli incelendiginde, elde edilen khi kare degerinin anlaml
oldugu goriilmiistiir (x2(21)=1584,300;p<0,01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli

normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir.

Tablo 3.9. Yerel Memnuniyet Unsurlar1 Olgegine Iliskin Agiklayici Faktor Analizi

Sonugclari

Faktorler ve Maddeler Aciklanan Oz Faktor Madde

Varyans Deger Yiikii Toplam

(%) (A Korelasyonu

F1: Yerel Memnuniyet Unsurlari
YMU1 44,924 3,145 0,662 0,507
YMU2 0,756 0,614
YMU3 0,739 0,586
YMU4 0,726 0,572
YMU5 0,655 0,504
YMU6 0,578 0,444
YMU7 0,547 0,414

KMO =0,814; x2(21) =1584,300; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Arastirmaya katilan katilimcilarin  yerel memnuniyet unsurlarini 6lgmeyi
amaclayan ve yedi maddeden olusan ara¢ gelistirilmistir. Bu ¢er¢evede, aracin faktor
desenini ortaya koymak amaciyla aciklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor yiiklerinin
0,547-0,756 arasinda incelemeye deger oldugu gorilmiistiir. Tablo 3.9°da gorildugi
tizere “Yerel Memnuniyet Unsurlar1” varyansin %44,924’linii agiklamaktadir. Bu
cergevede, tanimlanan bir faktoriin, toplam varyansa yaptigi katkinin yeterli oldugu

goriilmektedir.

Sehir bilinci ve aidiyet 6l¢egine iliskin analiz sonucunda KMO degerinin 0,872
oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi
yapmak i¢in “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica Bartlett
kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen khi kare degerinin anlamli oldugu
goriilmiistiir (¥2(45)=1560,008;p<0,01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilimdan geldigi kabul edilmistir.
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Tablo 3.10. Sehir Bilinci ve Aidiyet Olgegine Iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi

Sonuglari

Faktorler ve Maddeler Aciklanan 0z Faktor Madde

Varyans  Deger Yiikii Toplam

(%) (A) Korelasyonu

F1: Sehir Bilinci ve Aidiyet
SBA1l 34,533 3,453 0,590 0,458
SBA2 0,599 0,467
SBA3 0,478 0,362
SBA4 0,573 0,445
SBA5 0,580 0,449
SBAG6 0,606 0,467
SBA7 0,700 0,565
SBAS 0,665 0,526
SBA9 0,599 0,474
SBA10 0,440 0,330

KMO =0,872; 42(45) =1560,008; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Arastirmaya katilan katilimcilarin sehir bilinci ve aidiyetini 6lgmeyi amaglayan ve
on maddeden olusan ara¢ gelistirilmistir. Bu ¢ergcevede, aracin faktér desenini ortaya
koymak amaciyla agiklayic1 faktor analizi yapilmistir. Faktor yiiklerinin 0,440-0,665
arasinda iyi oldugu goriilmektedir. Tablo 3.10°da goriildiigi tizere “Sehir Bilinci ve
Aidiyet” varyansin %34,533’iinii aciklamaktadir. Bu c¢ergevede, tanimlanan bir

faktoriin, toplam varyansa yaptig1 katkinin yeterli oldugu goriilmektedir.

3.7.2.2. Ziyaretcilere Yonelik Yapilan Arastirmanin Giivenilirlik ve Gegerlilik

Analiz Sonug¢lar

Ziyaretcilere yonelik yapilan c¢alismada, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
aciklayici faktor analizi uygulamasindan hemen o6nce, 6rneklem biyiikligiiniin faktor
analizi uygulanmasina uygun olup olmadigini test etmek amaciyla uygulanmistir.
Uygulanan analiz sonucunda KMO degerinin 0,940 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu
sonucunda, orneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak icin “iyi derecede yeterli”
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayn1 zamanda, Bartlett kiiresellik testi sonuglari ele
alindiginda, elde edilen ki-kare degerinin anlamhi  oldugu  gorilmiistiir
(%2(1275)=9157,192;p<0,01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilimdan geldigi kabul edilmistir.
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Faktor analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore, arastirmada kullanilan

“Ziyaretgiler Agisindan Sehir Pazarlamasi Unsurlar1 Olgegi”nin faktorleri ve her bir

faktorii olusturan maddeler ve bu maddelerin faktor yiikleri Tablo 3.11°de verilmistir.

Tablo 3.11. Ziyaretgiler Agisindan Sehir Pazarlamasi Unsurlar1 Olgegine Iliskin
Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler ve Maddeler Aciklanan 0Oz Faktor Madde
Varyans Deger Yiikii Toplam
(%) (A Korelasyonu
F1: Ekonomi
Z.SPU1 7,823 3,990 0,435 0,454
Z.SPU2 0,494 0,471
Z.SPU3 0,505 0,473
Z.SPU4 0,537 0,477
Z.SPU5 0,537 0,480
Z.SPU6 0,535 0,483
Z.SPU7 0,493 0,369
F2: Egitim
Z.SPU8 7,670 3,912 0,535 0,511
Z.SPU9 0,537 0,512
Z.SPU10 0,570 0,486
Z.SPU11 0,504 0,460
Z.SPU13 0,544 0,442
F3: Ulasim
Z.SPU18 7,375 3,761 0,518 0,440
Z.SPU19 0,405 0,347
Z.SPU20 0,488 0,450
Z.SPU21 0,620 0,568
Z.SPU22 0,585 0,542
Z.SPU23 0,516 0,485
Z.SPU24 0,587 0,521
Z.SPU25 0,587 0,521
Z.SPU26 0,508 0,471
Z.SPU27 0,515 0,464
Z.SPU28 0,477 0,443
F4: Kiiltiir ve Turizm
Z.SPU30 5,575 2,843 0,453 0,425
Z.SPU31 0,510 0,442
Z.SPU32 0,610 0,567
Z.SPU33 0,556 0,505
Z.SPU34 0,524 0,478
Z.SPU35 0,450 0,430
Z.SPU36 0,534 0,535
Z.SPU37 0,568 0,507
Z.SPU38 0,621 0,543
F5: Gastronomi
Z.SPU39 4,863 2,480 0,458 0,431
Z.SPU40 0,517 0,471
Z.SPU41 0,545 0,426
Z.SPU42 0,506 0,449
Z.SPU43 0,501 0,489
Z.SPU44 0,540 0,441

157



F6: Spor Faaliyetleri

Z.SPU45 4,786 2,441 0,535 0,506
Z.SPU46 0,577 0,523
Z.SPU4T7 0,564 0,552
Z.SPU48 0,518 0,501
Z.SPU49 0,524 0,426
F7: Cevre

Z.SPU51 4,663 2,378 0,305 0,398
Z.SPU52 0,486 0,463
Z.SPU53 0,572 0,484
Z.SPU54 0,474 0,374
F8: Hizmetlerin Yeterliligi

Z.SPU55 3,975 2,027 0,569 0,474
Z.SPU56 0,524 0,542
Z.SPU57 0,573 0,471
Z.SPU58 0,378 0,350
Toplam 46,729

KMO =0,940; x2(1275) =9157,192; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Arastirmaya katilan katilimeilarin  sehrin  pazarlama unsurlarini  6lgmeyi
amaclayan ve ellibir maddeden olusan arag, sekiz teorik boyut temel alinarak
gelistirilmistir. Bu boyutlar, ekonomi, egitim, ulasim, kiiltiir ve turizm, gastronomi, spor
faaliyetleri, ¢evre ve hizmetlerin yeterliligidir. Bu ¢ergevede, aracin faktor desenini

ortaya koymak amaciyla aciklayici faktor analizi yapilmstir.

Analiz kapsaminda modelde ileri siiriilen Tiiketici algist Olgeginin faktor
desenini tam anlami ile belirleyebilmek adina faktorlestirme yontemi olarak temel
bilesenler analizi, dondiirme yontemi olarak ise dik dondiirme yontemlerinden birisi
olan varimax se¢ilmistir. Sekiz faktor i¢in yapilan bir analizde, maddeler, binisiklik ve
faktor yiik degerlerinin kabul diizeyini karsilaylp karsilamamasi acisindan
degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin istenilen diizeyde oldugu ve binisiklik olmadig1
tespit edilmistir. Faktor yiiklerinin 0,305-0,621 arasinda iyi oldugu goriilmektedir.
Varimax dondiirmesi sonuglarinda maddeler toplam 8 faktoér altinda toplanmistir. Bu
faktorler toplam varyansin %46,729’unu agiklamaktadir. Bu baglamda, tanimlanan bir
faktoriin, toplam varyansa yaptigi katkinin yeterli oldugu goriilmektedir. Tablo 3.11°de
goriildiigli lizere birinci faktor olan “Ekonomi” toplam varyansin %7,823’{ini, ikinci
faktor “Egitim” %7,670’ini, Ug¢iincii faktor “Ulasim” %7,375, dordiincii faktor “Kiiltiir
ve Turizm” %5,575’ini, besinci faktor “Gastronomi” %4,863’{inii, altinci faktér “Spor
Faaliyetleri” %4,786’si1, yedinci faktor “Cevre” %4,663’lnlii ve sekizinci faktor

“Hizmetlerin Yeterliligi” %3,975’ini agiklamaktadir.
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Sehir algis1 dlgegine iliskin analiz sonucunda KMO degerinin 0,835 oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu degerin degerlendirilmesinde, 6rneklem yeterliliginin faktor
analizi yapmak icin “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Bartlett
kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen khi kare degerinin anlamli oldugu
goriilmiistir (x2(28)=907,973;p<0,01). Bu baglamda, verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilimdan geldigi kabul edilmistir.

Tablo 3.12. Sehir Algis1 Olgegine Iliskin Aciklayici Faktdr Analizi Sonuglar

Faktorler ve Maddeler Aciklanan Oz Faktor Madde
Varyans Deger Yiikii Toplam
(%) (A Korelasyonu
F1: Sehir Algis1
Z.SAl 40,123 3,210 0,660 0,510
Z.SA2 0,664 0,521
Z.SA3 0,708 0,568
Z.SA4 0,632 0,492
Z.SA5 0,530 0,394
Z.SA6 0,608 0,465
Z.SA7 0,611 0,468
Z.SA8 0,639 0,497

KMO =0,835; 42(28) =907,973; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Arastirmaya katilan katilimcilarin sehir algisin1 6lgmeyi amaglayan ve sekiz
maddeden olusan arag gelistirilmistir. Bu ¢ergevede, aracin faktér desenini ortaya
koymak amaciyla acgiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor yiiklerinin 0,530-0,708
arasinda giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Tablo 3.12’de goriildiigii iizere “Sehir
Algist” varyansin %40,123’iinii agiklamaktadir. Bu c¢ergevede, tanimlanan bir faktoriin,

toplam varyansa yaptig1 katkinin yeterli oldugu goriilmektedir.

Ziyaret¢i memnuniyet unsurlart Olgegine iliskin analiz sonucunda KMO
degerinin 0,850 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin
faktor analizi yapmak i¢in “iyi derecede yeterli” oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica
Bartlett kiiresellik testi sonuglart incelendiginde, elde edilen khi kare degerinin anlamli
oldugu gorilmustiir (%2(21)=1058,898;p<0,01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli

normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir.
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Tablo 3.13. Ziyaret¢i Memnuniyet Unsurlar1 Olgegine iliskin Agiklayici Faktdr Analizi

Sonuglari

Faktorler ve Maddeler Aciklanan Oz Faktor Madde

Varyans Deger Yiikii Toplam

(%) (A) Korelasyonu

F1: Ziyaretci Memnuniyet Unsurlari
Z.MU1 48,117 3,368 0,642 0,530
Z.MU2 0,712 0,584
Z.MU3 0,733 0,607
Z.MU4 0,714 0,580
Z.MU5 0,700 0,565
Z.MU6 0,673 0,538
Z.MU7 0,677 0,540

KMO =0,850; y2(21) =1058,898; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Arastirmaya katilan katilmecilarin ziyaret¢gi memnuniyet unsurlarini dlgmeyi
amaglayan ve yedi maddeden olusan ara¢ gelistirilmistir. Bu ¢ergevede, aracin faktor
desenini ortaya koymak amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor yiiklerinin
0,642-0,733 arasinda iyi oldugu gorilmektedir. Tablo 3.13’de goriildigi tizere
“Ziyaret¢i Memnuniyet Unsurlar1” varyansin %48,117°sini  agiklamaktadir. Bu
cercevede, tanimlanan bir faktoriin, toplam varyansa yaptigir katkinin yeterli oldugu

goriilmektedir.

Sehir bilinci ve aidiyet Olgegine iliskin analiz sonucunda elde edilen KMO
degerinin 0,893 oldugu belirlenmistir. Analizs sonucunda elde edilen bu deger
dogrultusunda, Orneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak i¢in “iyi derecede yeterli”
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni1 zamanda, Bartlett kiiresellik testi sonuglari
incelendiginde, elde edilen khi kare degerinin anlamli oldugu goriillmiistiir
(x2(66)=1701,949;p<0,01). Bu kapsamda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan
geldigi kabul edilmistir.
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Tablo 3.14. Sehir Bilinci ve Aidiyet Olgegine Iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi

Sonuglari

Faktorler ve Maddeler Aciklanan Oz Faktor Madde

Varyans Deger Yiikii Toplam

(%) (A) Korelasyonu

F1: Sehir Bilinci ve Aidiyet
Z.SBA1 37,935 4,552 0,519 0,424
Z.SBA2 0,670 0,580
Z.SBA3 0,634 0,542
Z.SBA4 0,646 0,550
Z.SBA5 0,630 0,533
Z.SBAG6 0,613 0,517
Z.SBA7 0,619 0,527
Z.SBA8 0,619 0,519
Z.SBA9 0,561 0,466
Z.SBA10 0,617 0,519
Z.SBA11l 0,617 0,523
Z.SBA12 0,629 0,532

KMO =0,893; x2(66) =1701,949; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0,000

Arastirmaya katilan katilimeilarin sehir bilinei ve aidiyetini 6lgmeyi amaglayan
ve oniki maddeden olusan arag¢ gelistirilmistir. Bu kapsamda, gelistirilen aracin faktor
desenini ortaya koymak amaciyla aciklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor yiiklerinin
0,519-0,670 arasinda iyi oldugu goriilmektedir. Tablo 3.14’de goriildiigii tizere “Sehir
Bilinci ve Aidiyet” varyansin %37,935’ini agiklamaktadir. Bu ¢er¢evede, tanimlanan bir

faktoriin, toplam varyansa yaptig1 katkinin yeterli oldugu goriilmektedir.
3.7.3. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Dogrulayici Faktor Analizi

Aragtirma modelinde bulunan degiskenlerin dogrulayici faktér analizinde
izlenen alfa katsayilarinin belirlenerek ve agiklayici faktor analizleri yardimlariyla
degiskenler indirgenmis ve analiz edilmek istenen biitiin degiskenlerin Ol¢imlenmesi
amaci ile dogrulayic1 faktor analizi (DFA) uygulanmistir ve degiskenler arasindaki
uyum incelenmistir. Bu analizin uygulanmasinin temel nedeni, yogunlukla kullanilan
geleneksel analiz olarak kabul edilen AFA ve Cronbach’s alpha katsayisina oran ile
giivenilir ve saglam bir tek boyutluluk ¢iktis1i saglamasidir. Elde edilen bu tek
boyutluluk, gelistirilen Olgegin icerdigi deger ve degiskenlerin tek bir faktori
Ol¢timlemesini ifade etmektedir (Gerbing ve Anderson, 1988: 186).
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Geleneksel modellerin kullanimina alternatif olan dogrulayici faktor analizi,
SEM (Structural Equation Modeling-Yapisal Esitlik Modeli) aracilig1 ile yapilmaktadir.
Yapisal esitlik modelinde bulunan c¢ok degiskenli ve bilinmeyenli denklemler,
degiskenlerin birbirleri arasindak iliskileri belirleme imkanina sahip olup ve ortaya
atilan modelin 6nerdigi hipotezleri test edebilmeye imkan tanimaktadir (Badri vd, 2000:
162).

Dogrulayict faktor analizi gergeklestirilirken ilk asama, 6lgme modelinin
giivenilir oldugu varsayimi altinda kovaryans matrisinin veya beklenen korelasyon
matrisinin  olusturulmasidir. Calisma kapsaminda dikkate alinan veriler, DFA
kullanilarak analiz sirasinda elde edilen kabul edilebilir araliktaki kovaryanslar dikkate
alimmustir. Calismanin ikinci asamasinda ise, korelasyon veya kovaryans matrisleri
kullanilarak belirlenen matrisler karsilastirilmaktadir. Istatistiksel acidan model ve
analizin uygunlugu, y* degeri ile kabul edilmektedir (Schumacker, 2004: 82). x> degeri
popiilasyona ait kovaryans matrisinin, modelde uygulanan kovaryans matrisine esit olup
olmadigim test etmektedir. Eger sifir hipotezi dogru kabul edildiginde, minimum >
degeri ile ¢oztime gidilmektedir. %2 degerinin diisiik olmasi, p anlamlilik diizeyinin de
0,05’den biiyiik olmas1 uygundur. Ancak x? istatistigi orneklem biiylikliigline duyarl
oldugundan c¢ok elemanli 6rneklemlerde yiiksek x> degerine ulasilacagindan, serbestlik
derecesi (df) ile diizeltilmis olan y*df degerinin kullanilmas1 daha uygundur (Bagozzi,
1981: 380). x* istatistik degerinin serbestlik derecesine orami diisiik ise verilerin “iyi
uyum” sagladigr sdylenmektedir. Ancak Orneklem sayisi arttikca istatistiksel olarak
anlamli ¢ikma sansi artmaktadir. Ayrica model uyumunu degerlendirmek amaciyla
diger uyum iyiligi indekslerine de bakmak da gerekmektedir (Wasti, 2000: 403). Bu
nedenle yapilan aragtirmada, model uyumunu degerlendirmek amaciyla GFI (Goodnes
Of Fit Index, Uyum lyiligi Endeksi), AGFI (Adjusted Goodnes Of Fit Index,
Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi), CFI (Comperative Fit Index, Karsilastirmali Uyum
Iyiligi Endeksi), NFI (Normed Fit Index, Normlandirilmis Uyum Indeksi) ve NNFI
(Non-normed Fit Index, Normlandirilmamis Uyum Indeksi) degerlerine de bakilmustir.
Ayrica RMSEA (Root Mean Square Error Of Approximation, Yaklagim Hatasinin Kok
Ortalama Kareleri) degerine, tiim Olglim modellerinde ve modelden elde edilen
hipotezlerin sinanmasinda bakilmistir. RMSEA degerinin 0,10’un iizerinde olmasi

verilerin modele iyi uyum gostermedigini ifade etmektedir (Kelloway, 1998: 27).
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Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda arastirmaya katilan degiskenlere ait her

bir 6l¢lim modelinin (DFA) sonuglar1 asagida alt bagliklar altinda sunulmustur.

3.7.3.1. Yerel Halk Acisindan Sehir Pazarlamasi Unsurlar1 Degiskeninin Ol¢iim
Modeli

Dogrulayici faktor analizine gore dlgegin yapisal denklem model sonucu P=0.000
diizeyinde anlamli oldugu, 6lcegi olusturan kirkbir madde ve alt1 alt boyutun 6lgcek
yapisiyla iliskili oldugu belirlenmistir. Modelde iyilestirme yapilmaktadir. Iyilestirme
yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi
yiiksek olanlar i¢in yeni kovaryanslar olusturulmustur (el-e2; e2-e3; e9-e14; e10-el1,
e21-e27; e32-e33; e34-e36; e38-e39; €39-e41; ed6-e47; e43-e46; edd-ed7; e48-e51,
€50-e51). Sonrasinda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul

edilen degerlerin saglandigi Tablo 3.15’te gosterilmistir.

Tablo 3.15. Modifikasyon Oncesi ve Modifikasyon Sonrasi Sehir Pazarlamas1 Unsuru
Olgegi Birinci Diizey Cok Faktorlii Model Dogrulayic1 Faktdr Analizi Uyum Indeksleri

RMSEA | NFI | CFI IFI GFlI TLI AGFI X? X2 /df
,039 , (78 | ,860 ,861 ,908 ,850 ,896 [ 1760,155 2,304
RMSEA | NFI | CFI IFI GFlI TLI | AGFI X? X2 /df
,033 ,816 | ,900 ,901 ,923 ,891 ,912 | 1458,143 1,944

Tablo 3.15’de o6ne siiriilen modelde ifade edilen y*/df degeri, kabul edilebilir
aralikta istatistiksel olarak anlamli goriilmistiir. Ancak DFA ve yapisal esitlik
modellemesinde verilerden elde edilen bir modeli dogru olarak tanimlamak icin tek bir
istatistiksel anlamlilik testi yeterli olmayip, bir ¢ok kritere gore degerlendirmek
gerekmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003: 31-33). Bu amagla, istatistiksel anlamlilik
testleri (uyum 1iyiligi indeksleri) ve kabul edilebilir sinirlar1 verilmistir. Uyum iyiligi
kavrami, Onerilen modelden tahmin edilen girdi matrisinin (kovaryans ya da
korelasyon) uygunlugunu veya modelin ampirik veri ile tutarlihgmi dlgmektedir (Hair
vd., 1998: 610-611). Birinci diizey analiz sonuglarina gore schir pazarlama unsuru

Olceginin uyum 1yiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA 0,033; GFI 0,923; AGFI
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0,912; CFI 0,900; %2 ise 1,944 (p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu

21 A5
m @ L @? KT 23 28
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soylenebilmektedir.
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2 4 5E 5 A

45 B4
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12

EKO: Ekonomi EGi: Egitim ULA: Ulasim SF: Spor Faaliyetleri GAS: Gastronomi KT: Kiiltiir ve Turizm

Sekil 3.2. Yerel Halk i¢in Sehir Pazarlamas1 Unsurlar1 Olgeginin Birinci Diizey Cok
Faktérlii Dogrulayic1 Faktor Analizine iliskin Model

Yerel halk i¢in sehir pazarlama unsurlarindan ekonomi gizil degiskeni EKO ile bu
degiskene ait yedi adet gozlenen degiskenler ise SPU1, SPU2, SPU3, SPU4, SPUS5,
SPU6 ve SPU7 ile gosterilmistir. Bunun yani sira ekonomi dlgegine iliskin yapilan

dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.16°da sunulmustur.
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Tablo 3.16 . Sehir Pazarlamas1 Unsurlarindan Ekonomi Olgegine iliskin Yapilan
Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

.. . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler VUKLERI
Ekonomi
1 Yasadigim sehirde faaliyet gdsteren sanayi kuruluslart kentin 0.42
ekonomisine yeterli katkiy1 sunmaktadir. '
5 Yasadigim sehirde sanayi kuruluslari ve ticaret isletmeleri ¢cevre 0.44
kirliligine kars1 gerekli onlemleri almislardir. '
3 Yasadigim sehirde yerel yonetimler ile sanayi isletmeleri arasinda sehrin 0.56
ekonomik gelisimine yonelik yapilan calismalar yeterli diizeydedir. '
4 Yasadigim sehirde 6nemli sayida sanayi ve ticari kurulusu vardir. 0,51
5 Yasadigim sehirde tarim ve hayvancilik 6nemli bir ekonomik faaliyet 0.43
alanidir. '
5 Yasadigim sehirde iiretilen ve uluslararasi bilinirligi olan birden ¢ok 0.48
rtin vardir. '
7 Yasadigim sehirde issizligin azaltilmasi i¢in yerel yonetimler ve sanayi 0.53
kuruluslan yeterli ¢gabay1 gostermektedirler. '

Sekil 3.2 ile sunulan birinci sirali ¢ok boyutlu faktér modelinden ve tablo 3.16°te
sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, ekonomi gizil degiskenine ait yedi adet
maddenin t degerleri* 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve tamami
pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gézlenen degigken ile gizil degisken
arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en biiyiigii SPU3’e aittir
(0,56). Bunun anlami, yerel halk agisindan sehrin ekonomik gelisimi arttik¢a, “yerel
yonetimler ile sanayi isletmeleri arasinda sehrin ekonomik gelisimine yonelik yapilan

caligmalar yeterli diizeydedir” diisiincesine yonelik olumlu bir alg1 olusacaktir.

Yerel halk icin sehir pazarlamasi unsurlarindan egitim gizil degiskeni EGI ile bu
degiskene ait sekiz adet gozlenen degiskenler ise SPU9, SPU10, SPU11l, SPU12,
SPU13, SPU14, SPU15 ve SPU16 ile gosterilmistir. Bunun yan1 sira egitim olgegine
iligkin yapilan dogrulayict faktdr analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri 3.17°de

sunulmustur.

* t degeri; biitiin model i¢in hesaplanmis olan khi kare iyi uyum istatistigidir. Bu istatistik genel iyi uyum istatistigi

veya model istatistigi olarak da bilinmektedir.
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Tablo 3.17 . Sehir Pazarlama Unsurlarindan Egitim Olgegine iliskin Yapilan
Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

.. . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Egitim
Yasadigim sehirde yeterli sayida 6zel 6gretim kurumu (6zel okul, temel 0.45
lise vb.) vardir. '
10 Yasadigim sehir, {iniversite dncesi egitim agisindan cazibe merkezidir. 0,52
11 Yasadigim sehirde egitime erisim (derslik sayisi, servis imkanlari, 0,53
kiitiiphane, vb.) yeterli diizeydedir. '
Yasadigim sehirde hizmet veren liniversitenin/{iniversitelerin ulusal ve
12 uluslararasi alanda kalitesi, 6grencilerin sehri tercih etmesi agisindan 0,58
onemlidir.
13 Yasadigim sehirde liniversite-sanayi isbirligi yeterli diizeydedir. 0,58
Yasadigim sehirde faaliyet gdsteren tiniversite/liniversiteler mevcut
igsizlik oraninin azaltilmasina yonelik 6nemli katkilar sunmaktadir. 0.55
5 Yasadigim sehirdeki tiniversitenin/liniversitelerin egitim kalitesi 0.47
yapacagim egitim tercihlerim agisindan énemlidir. '
17 Yasadigim sehir 6grenci dostu bir sehirdir. 0,41

Sekil 3.2 ile sunulan birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo 3.17 ile
sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, egitim gizil degiskenine ait sekiz adet
maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve tamami
pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gdzlenen degisken ile gizil degisken
arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en biiyiigi SPU12 ve
SPU13’e aittir (0,58). Bunun anlami, yerel halkin sehrin egitim kalitesi arttik¢a,
“Yasadigim sehirde hizmet veren {iniversitenin/iiniversitelerin ulusal ve uluslararasi
alanda kalitesi, 0grencilerin sehri tercih etmesi agisindan onemlidir” ve “Yasadigim
sehirde iiniversite-sanayi isbirligi yeterli diizeydedir” diislincelerine sahip olmalari da

artacaktir.

Yerel halk i¢in sehir pazarlamasi unsurlarindan ulasim gizil degiskeni ULA ile bu
degiskene ait alt1 adet gozlenen degiskenler ise SPU24, SPU25, SPU26, SPU28, SPU29
ve SPU30 ile gosterilmistir. Bunun yan1 sira ulagim 6lgegine iliskin yapilan dogrulayici

faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.18’de sunulmustur.
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Tablo 3.18. Sehir Pazarlamas1 Unsurlarindan Ulasim Olgegine iliskin Yapilan
Dogrulayict Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

.. . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Ulasim

24 Yasadigim sehrin havaalani yeterli biiylikliik ve kapasiteye sahiptir. 0,51
Yasadigim sehrin, belediye ve halk otobiisleri sehirici yolcu 0.50
tasimaciliginda yeterli hizmeti sunmaktadir. ’

26 Yasadigim sehirden diger iilke ve sehirlere ulasim imkani yeterlidir. 0,49
Yasadigim sehirde faaliyet gosteren “Lojistik Merkezi” ulusal ve uluslar 0.46
arasi tasimacilik faaliyetlerinde sehri avantajli kilmaktadir. ’
Yasadigim sehirde sehirlerarasi karayolu tagimaciliginda yeterli kalite ve 0.58
konforda arag ve sefer sayis1 mevcuttur. ’
Yasadigim sehirde trafik sinyalizasyon sistemi hayatimizi 0.50
kolaylastirmaktadir. ’

Sekil 3.2 kapsaminda sunulan birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo
3.18 ile sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, egitim gizil degiskenine ait alt1 adet
maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve tamami
pozitif katsayilara sahiptir. Elde edilen katsayilar, her bir gézlenen degisken ile gizil
degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en biiytigii SPU29’a
aittir (0,58). Bunun anlami, yerel halk agisindan sehrin ulasim Kkalitesi arttikga,
“Yasadigim sehirde sehirlerarasi karayolu tasimaciliginda yeterli kalite ve konforda arag

ve sefer sayisi mevcuttur” disiincesine sahip olmalari da artacaktir.

Yerel halk i¢in sehir pazarlamasi unsurlarindan kiiltiir ve turizm gizil degiskeni
KT ile bu degiskene ait dokuz adet gozlenen degiskenler ise SPU35, SPU36, SPU37,
SPU38, SPU39, SPU40, SPU41, SPU42 ve SPU44 ile gosterilmistir. Bunun yani sira
kiiltiir ve turizm Olgegine iliskin yapilan dogrulayict faktdr analizi sonucu elde edilen
faktor yiikleri tablo 3.19°de sunulmustur.
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Tablo 3.19 . Sehir Pazarlamas1 Unsurlarindan Kiiltiir ve Turizm Olgegine Iliskin
Yapilan Dogrulayici1 Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

.. . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Kiiltiir ve Turizm

Yasadigim sehrin konaklama tesislerindeki yatak kapasitesi turistik 0.45
faaliyetler acisindan yeterli diizeydedir. ’
Yasadig1 sehre gelen ziyaretgilerin (turizm, ticaret, spor miisabakalari
vb.) ihtiya¢ duyduklari bilgilere erisim imkam yeterlidir 051
Yasadigim sehirdeki hanlar (tarihi alisveris bolgeleri) gezi ve aligveris 0.55
icin ihtiyaglar1 karsilayacak kapasiteye sahiptir. ’
Yasadigim sehirde faaliyet gosteren aligveris merkezleri ve eglence 0.52
mekanlar yeterli diizeydedir. ’

9 Yasadigim sehir kiiltiirel degerler (tiirbe, antik kent, koprii, gesme vb.) 0.45
acgisindan ¢ekici bir sehirdir. ’

40 Yasadigim sehir kiiltiirel ve turistik faaliyetler agisindan (fuar, 0.58
sempozyum, festival, kongre, eglence vb.) zengin bir sehirdir. ’

1 Yasadigim sehir alternatif turizm faaliyetlerini (saglik turizmi, din 0.45
turizmi, yayla turizmi) degerlendirmek igin yeterli imkanlara sahiptir. ’
Yasadigim sehirde modern aligveris merkezleri ile tarihi yapilar uyum 051
igerisinde hizmet sunmaktadir. ’
Yasadigim sehirde kent meydani ve gevre yollar1 diizenlemesi tarihsel ve 0.49
kiiltiirel dokuyu 6n plana ¢ikarmistir. ’

Sekil 3.2 ile sunulan birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo 3.19 ile
sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, kiiltiir ve turizm gizil degiskenine ait dokuz
adet maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve
tamami1 pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gézlenen degisken ile gizil
degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en biiyiigi SPU40’a
aittir (0,58). Bunun anlami, yerel halk agisindan sehrin kiiltiir ve turizm kalitesi arttikga,
“Yasadigim sehir kiiltiirel ve turistik faaliyetler acisindan (fuar, sempozyum, festival,

kongre, eglence vb.) zengin bir sehirdir” diistincesine sahip olmalar1 da artacaktir.

Yerel halk i¢in sehir pazarlama unsurlarindan gastronomi gizil degiskeni GAS ile
bu degiskene ait alti adet gozlenen degiskenler ise SPU45, SPU46, SPU48, SPU4S,
SPU49 ve SPUS50 ile gosterilmistir. Bunun yani sira gastronomi dlgegine iliskin yapilan

dogrulayici faktor analizi Sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.20°de sunulmustur.
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Tablo 3.20. Sehir Pazarlamas1 Unsurlarindan Gastronomi Olgegine iliskin Yapilan
Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

.. . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI

Gastronomi
Yasadigim sehre gelen yerli ve yabanci turistler ziyaret sonrasi yoresel 0.47
yiyecekleri satin almayi tercih etmektedir. ’
Yasadigim sehrin yoresel mutfagia (yiyeceklere) erisim imkanim 0.62
(yoresel restoranlar ve {iriinler) yeterlidir ’
Yasadigim sehrin sehre 6zgili yiyeceklerin tanitimi ve pazarlamasi yeterli 0.52
seviyededir. ’
Yasadigim sehrin yoresel yemeklerinin fiyatlandirma politakalari 0.54
ziyaretgilerin tercihlerini etkilemesi bakimindan uygundur. ’

49 Yasadigim sehrin sahip oldugu mutfak kiiltiirii ve sunulan hizmet, bdlge 0.53
adina 6nemli tanitim araglarindan birisi niteligindedir. ’
Yasadigim sehrin bolgesel siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmasi 0.42
adina sahip oldugu yerel mutfak 6nemlidir. ’

Sekil 3.2 ile sunulan birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo 3.20°de
sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, egitim gizil degiskenine ait alt1 adet maddenin
t degerleri 0,01 "anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve tamami pozitif
katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gozlenen degisken ile gizil degisken
arasindaki korelasyonlar1 gdstermektedir. Bu katsayilarin en bilyligii SPU46’a aittir
(0,62). Bunun anlami, yerel halk agisindan sehrin kiiltiir ve turizm kalitesi arttikga,
“Yasadigim sehrin yoresel mutfagina (yiyeceklere) erisim imkanim (yoresel restoranlar

ve triinler) yeterlidir” diisiincesine sahip olmalar1 da artacaktir.

Yerel halk i¢in sehir pazarlama unsurlarindan spor faaliyetleri gizil degiskeni SF
ile bu degiskene ait bes adet gdzlenen degiskenler ise SPU51, SPU52, SPU53, SPU54
ve SPUS5S ile gosterilmistir. Bunun yani sira spor faaliyetleri 6lgegine iliskin yapilan

dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.21°de sunulmustur
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Tablo 3.21. Sehir Pazarlamas1 Unsurlarindan Spor Faaliyetler Olgegine iliskin Yapilan
Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

, . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Spor Faaliyetleri
Yasadigim sehirde sivil toplum kuruluslar1 ve kamu otoritesinin amator
51 . S . 0,64
ve profesyonel spor branslarina destekleri yeterli seviyededir.
Yasadigim sehirde yerel halkin spor aktivitelerini 0.72
gerceklestirebilecekleri imkéanlar yeterlidir. '
Yasadigim sehir ulusal ve uluslararasi spor miisabakalarina ev sahipligi
. - . I 0,65
yapabilecek diizeyde tesislere sahiptir.
Yasadigim sehir alternatif spor miisabakalarina (kayak sporu, su
54 sporlari, off-road yarismalari vb.) ev sahipligi yapabilecek kapasiteye 0,50
sahiptir.
Yasadigim sehirde yerel yonetimlerin ve Genglik Spor Genel
55 Miidiirliigii’niin spor tesislerine kolay erisim ve kullanim imkanina 0,45
sahibim.

Sekil 3.2’de detayli bir bigimde sunulan birinci sirali tek boyutlu faktor
modelinden ve tablo 3.21’de sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, spor faaliyetleri
gizil degiskenine ait bes adet maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel
olarak anlamlidir-ve tamamu pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gozlenen
degisken ile gizil degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en
biyiigii SPU52’a aittir (0,72). Bunun anlami, yerel halk ag¢isindan sehrin spor
faaliyetlere yonelik hizmet kalitesi arttikca, “Yasadigim sehirde yerel halkin spor
aktivitelerini gergeklestirebilecekleri imkanlar yeterlidir.” diisiincesine sahip olmalari da

artacaktir.
3.7.3.2. Sehrin Benimsenmesi Degiskeninin Ol¢iim Modeli

Sehrin benimsenmesine dair, dogrulayic1 faktér analizine gore Olge8in yapisal
denklem model sonucu (Structural Equation Modeling Results) P=0.000 diizeyinde
anlamli oldugu, 6l¢egi olusturan bes maddenin Slgek yapisiyla iliskili oldugu tablo
3.22’de Dbelirlenmistir. Kullanilan modelde iyilestirmeler yapilirak uyumu azaltan
degiskenler belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar i¢in yeni
kovaryanslar  olusturulmustur  (e4-e5). Sonrasinda yenilenen uyum indisi
hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin tablo 3.22°de

gosterilmistir.
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Tablo 3.22. Modifikasyon Oncesi ve Modifikasyon Sonras1 Sehrin Benimsenmesi

Olgegi Birinci Diizey Tek Faktorlii Model Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

RMSEA | NFI | CFlI IFI GFlI TLI AGFI X? X2 /df
0,084 0,873| 0,887 | 0,889 0,986 | 0,774 0,959 35,257 7,051
RMSEA | NFI | CFlI IFI GFlI TLI | AGFI X? X2 /df
0,066 0,931 0,943 | 0,944 0,993 | 0,858 0,972 19,291 4,823

Birinci diizey analiz sonuglarina gore sehrin benimsenmesi l¢eginin uyum iyiligi
indekslerine bakildiginda; RMSEA 0,066; GFI 0,993; AGFI 0,972; CFI 0,943; %2 ise
4,823(p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilmektedir.

25 DD

SB: Sehrin Benimsenmesi
Sekil 3.3. Sehrin Benimsenmesi Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorlii Dogrulayict
Faktor Analizine Iliskin Model

Sehrin benimsenmesi Olgeginin iliskin faktor yiikleri tablo 3.23’de ve sehrin
benimsenmesi 6l¢eginin birinci diizey dogrulayict faktdr analizine iliskin model ise
sekil 3.3°de verilmektedir. Goriildiigii iizere, faktor yiikleri 0,41 ile 0,73 arasinda
degiskenlik gostermektedir. Sosyal bilimlerde faktor yiiklerinin 0,40’dan yiiksek olmasi
yeterli kabul edilmektedir (Hinkin, 1995: 978). Bu yiizden 1, 2 ve 3. maddeler 0,40’ 1n

altinda oldugu i¢in ¢ikarilmistir.

Yerel halk i¢in sehrin benimsenmesi gizil degiskeni SB ile bu degiskene ait bes
adet gozlenen degiskenler ise SB4, SB5, SB6, SB7 ve SBS ile gosterilmistir. Bunun
yani sira sehrin benimsenmesi 6lgegine iligkin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu

elde edilen faktor yiikleri tablo 3.23’de sunulmustur.

171



Tablo 3.23. Sehrin Benimsenmesi Olgegine Iliskin Yapilan Dogrulayici Faktor
Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

Faktorler ve ifadeler FAKTOR
YUKLERI

Sehrin Benimsenmesi

4 Yasadigim sehir ile hissel baglarim oldukga kuvvetlidir. 0,41
5 Yasadigim sehirde miilk sahibi oldugum i¢in bagka bir sehre tasinmay1 0.50
diistinmiiyorum. ’

6 Yardim isteyebilecegim dostlarimin ¢ogu yasadigim sehirde ikamet 0.73
etmektedir. ’

7 Yasadigim sehirde gevresel sorunlara ve yesil alanlarin korunmasina 0.59

yonelik gerceklestirilen calismalara destek veriyorum.

Yasadigim sehirde rekreasyon ve eglence alanlarinda (¢cocuk parklari,
8 piknik alanlari, tabiat parklar1 vb.) ¢evreyi kirletenleri uyarir, yasadigim 0,48
sehre saygi duymalarini isterim.

Sekil 3.3 ile sunulan birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo 3.23’de
sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, sehrin benimsenmesi gizil degiskenine ait bes
adet maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve
tamamu pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gézlenen degisken ile gizil
degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en biiyiigii SB6’a
aittir (0,73). Bunun anlami, yerel halk agisindan sehrin benimsenme diizeyi, “Yardim
isteyebilecegim dostlarimin ¢ogu yasadigim sehirde ikamet etmektedir” diisiincesine

paralel olarak artmaktadir.
3.7.3.3. Yerel Halk Memnuniyet Degiskeninin Ol¢iim Modeli

Yerel halkin memnuniyet degiskeninin 6l¢iim modeline gore, dlgegin yapisal
denklem model sonucu (Structural Equation Modeling Results) P=0.000 diizeyinde
anlamli olup, Olgegi olusturan 7 maddenin dogrudan Glgek yapisiyla iliskili oldugu
belirlenmistir. Kullanilan model kapsaminda iyilestirmeler yapilirken uyumu azaltan
degiskenler belirlenerek, artik degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar i¢in yeni
kovaryanslar olusturularak uyumluluk yiikseltilmistir (el-e2; e4-e5; e5-e6; e6-e7).
Daha sonra yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen

degerlerin saglandigi tablo 3.24’de gosterilmistir.
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Tablo 3.24. Modifikasyon Oncesi ve Modifikasyon Sonras1 Yerel Halk Memnuniyet
Unsurlar1 Olgegi Birinci Diizey Tek Faktorlii Model Dogrulayict Faktér Analizi Uyum
Indeksleri

RMSEA | NFI| CFlI IFI GFlI TLI | AGFI X? X? /df

0,128 0,865/0,872 | 0,873 0,930 | 0,809| 0,861| 214,167 | 15,298

RMSEA | NFI| CFlI IFI GFI TLI | AGFI X? X2 /df

0,064 0,972|10,978 | 0,978 0,986 | 0,953| 0,960| 45,262 4,526

Birinci diizey analiz sonuglarina gore yerel memnuniyet unsurlar1 6lgeginin
uyum iyiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA 0,064; GFI 0,986; AGFI 0,960; CFI
0,978; x2 1ise 4,526(p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu

sOylenebilmektedir.

YMU: Yerel Memnuniyet Unsurlar .
Sekil 3.4. Yerel Halk Memnuniyet Unsurlar1 Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorli
Dogrulayict Faktor Analizine Iligkin Model

Yerel halk memnuniyet unsurlarina iligkin faktor yiikleri tablo 3.25°de ve yerel
memnuniyet unsurlari 6lgeginin birinci diizey dogrulayict faktor analizine iliskin model
ise sekil 3.4’de verilmektedir. Goriildiigi tizere, faktor yiikleri 0,40 ile 0,75 arasinda
degiskenlik gostermektedir. Sosyal bilimlerde faktor yiiklerinin 0,40°tan yiiksek olmasi
yeterli kabul edilmektedir (Hinkin, 1995: 978).

Yerel halk i¢in memnuniyet unsurlart gizil degiskeni YMU ile bu degiskene ait
yedi adet gozlenen degiskenler ise YMU1, YMU2, YMU3, YMU4, YMUS5, YMUG ve

YMU?7 ile gosterilmistir. Bunun yani sira yerel halk memnuniyet unsurlar1 6l¢egine
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iligskin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.25’de

sunulmustur.

Tablo 3.25 Yerel Halk Memnuniyet Unsurlar1 Olgegine liskin Yapilan Dogrulayici
Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

. . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Yerel Halk Memnuniyet Unsurlari
1 Yasadigim sehir beni mutlu ediyor. 0,53
2 Yasadigim sehirde gelecege umutla bakiyorum. 0,69
3 Yasadigim sehirde ekonomik agidan giiclityiim. 0,75
4 Yasadigim sehirde yasam kalitem oldukea yiiksektir. 0,65
5 Yasadigim sehirde her tiirlii sosyal ve kiiltiirel aktivitelere katilim 0.5
sagliyorum. ’

6 Yasadigim sehirde rekrasyon ve dinlenme alanlar yeterli sayidadir. 0,42
7 Yasadigim sehir oldukg¢a ucuz bir sehirdir. 0,40

Sekil 3.4 ile sunulan birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo 3.25°de
sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, yerel halk memnuniyeti gizil degiskenine ait
yedi adet maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve
tamami1 pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gézlenen degisken ile gizil
degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en biyiigiic YMU3’e
aittir (0,75). Bunun anlami, yerel halk agisindan memnuniyet diizeyi, “Yasadigim

sehirde ekonomik agidan giigliiylim” diisiincesine paralel olarak artmaktadir.
3.7.3.4. Yerel Halk Acisindan Sehir Bilinci ve Aidiyet Degiskeninin Ol¢iim Modeli

Gergeklestirilen dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gore olgegin yapisal
denklem model sonucu (Structural Equation Modeling Results) P=0.000 diizeyinde
anlamli oldugu, 6lgegi olusturan on maddenin Olgek yapisiyla iliskili oldugu belirlenmis

ve iligki diizeyi tablo 3.26’da gosterilmistir.
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Tablo 3.26. Yerel Halk I¢in Sehir Bilinci ve Aidiyet Olcegi Birinci Diizey Tek Faktorli
Model Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

RMSEA | NFI| CFlI IFI GFI TLI | AGFI X? X2 /df
0,044 0,789( 0,852 | 0,855 0,977 | 0,809| 0,964 | 94,857 2,710

Birinci diizey analiz sonuglarina gore sehir bilinci ve aidiyet Olgeginin uyum
iyiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA 0,056; GFI 0,960; AGFI 0,938; CFI 0,950; 2
ise 2,665 (p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilmektedir.

SBA: Sehir Bilinci ve Aidiyet .
Sekil 3.5. Sehir Bilinci ve Aidiyet Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorlii Dogrulayici
Faktor Analizine Iliskin Model
Sehir bilinci ve aidiyet 6lgegine iliskin faktor yiikleri tablo 3.27de ve sehir bilinci
ve aidiyet olgeklerinin birinci diizey dogrulayic1 faktor analizine iliskin model ise sekil
3.5’de verilmektedir. Sekil 3.5’de 6zetlenen veriler degerlendirildiginde, faktor yiikleri
0,40 ile 0,68 arasinda degiskenlik gostermektedir. Sosyal bilimlerde faktor yiiklerinin

0,40’dan yiiksek olmasi yeterli kabul edilmektedir (Hinkin, 1995: 978).

Yerel halk i¢in sehir bilinci ve aidiyet gizil degiskeni SBA ile bu degiskene ait on
adet gozlenen degiskenler ise SBAL, SBA2, SBA3, SBA4, SBAS5, SBA6, SBA7, SBAS,
SBA9 ve SBAI10 ile gosterilmistir. Bunun yani sehir bilinci ve aidiyet dlgegine iliskin
yapilan dogrulayict faktér analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.27°de

sunulmustur.
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Tablo 3.27. Sehir Bilinci ve Aidiyet Olgegine iliskin Yapilan Dogrulayici Faktor
Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

FAKTOR

Faktorler ve Ifadeler YUKLERI

Sehir Bilinci ve Aidiyet
1 Yasadigim sehrin reklamini yapiyor, kendimi sehrin goniillii elgisi 055
olarak goriiyorum. ’
) Yasadigim sehirde yatirim yapmak (Ev, arsa, tarla almak, ticari yatirim
vh.) istiyorum.
Yasadigim sehirde gergeklestirilen bilimsel faaliyetlerin (sempozyum,
3 . - S 0,41
kongre, calistaylar vb.) yeterli oldugunu diisiiniiyorum.

0,57

4 Yasadigim sehre ait yoresel iiriinlerin tanitimina katiliyorum. 0,50

5 Yasadigim sehrin kalitesi nedeniyle ¢ocuklarimin egitimlerini bu

sehirde siirdiirmelerini istiyorum. 0,51
Yasadigim sehrin insanlariyla baska bir sehir/iilkede karsilastigimda

6 ol . 0,56
daha hizli iletisim kurabiliyorum.

7 Kendimi yasadigim sehre ait hissediyorum. 0,68

8 Tekrar diinyaya gelsem yine bu sehirde yasamak isterdim. 0,64
Yasadigim sehrin spor kuliiplerinin miisabakalarini taraftar olarak takip

9 .l ; 0,56
ediyor, yerel kuliipleri destekliyorum.
Yasadigim sehre yonelik haber, yorum, faaliyetleri sosyal medya 040

platformlarindan paylasiyorum.

Sekil 3.5’deki verilerden yola ¢ikilarak birinci sirali tek boyutlu faktor
modelinden ve tablo 3.27’de sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, sehir bilinci ve
aidiyet gizil degiskenine ait on adet maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir ve tamami pozitif katsayilara sahip olmaktadir. Bu
katsayilar, her bir gozlenen degisken ile gizil degisken arasindaki korelasyonlari
gostermektedir. Bu katsayilarin en biiyiigiit SBA7’¢ aittir (0,68). Bunun anlami, yerel
halk acisindan sehir bilinci ve aidiyet diizeyi, “Kendimi yasadigim sehre ait

hissediyorum” diistincesine paralel olarak artmaktadir.

3.7.3.5. Ziyaretciler Acisindan Sehir Pazarlama Unsurlar1 Degiskeninin Ol¢iim

Modeli

Ziyaretciler icin sehir pazarlama unsurlari degiskenlerinin 6l¢iim modelinin,
Dogrulayic1 Faktor analizine gore olgegin yapisal denklem model sonucu (Structural
Equation Modeling Results) P=0.000 diizeyinde anlamli olarak bulunurken, o6l¢egi
olusturan ellibir madde ve sekiz alt boyutun dlgek yapisiyla iliskili oldugu belirlenmis

ve iligki diizeyi tablo 3.28’de gdsterilmistir.
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Tablo 3.28. Ziyaretci Sehir Pazarlamas1 Unsurlar1 Olgegi Birinci Diizey Cok Faktorli
Model Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

RMSEA | NFI| CFlI IFI GFlI TLI | AGFI X? X2 /df
0,044 0,746( 0,852 | 0,853 0,844 | 0,842| 0,827 | 2409,125| 2,014

Tablo 3.28’de model igerisindeki y?/df degeri, istatistiksel olarak kabul edilebilir
degisken araliklarinda istatistiksel olarak anlamli kabul edilmektedir. Bununla birlikte,
istatistiksel olarak yapisal esitlik modellemesinden ve DFA analizlerinin sagladigi
verilerden elde edilen modeli dogru ve giivenilir olarak ifade etmek iizere bir¢ok farkli
kriterde goz Oniine alinmalidir (Schermelleh-Engel vd., 2003: 31-33). Bu nedenle
istatistiksel anlamlilik testleri (uyum 1iyiligi indeksleri) ve kabul edilebilir sinirlari
verilmistir (Hair vd., 1998: 610-611; Schermelleh-Engel vd., 2003: 31). Birinci diizey
cok faktor analizi sonuglarina goére sehir pazarlama unsurlari Slgeginin uyum iyiligi
indeksleri yakindan incelendiginde; RMSEA 0,044; GFI 0,844; AGFI 0,827; CFI 0,852;
x2 ise 2,014(p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde bulundugu kolayca ifade

edilebilecektir.
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EKO: Ekonomi EGi: Egitim ULA: Ulasim HY: Hizmet Yeterliligi CEV: Cevre SF: Spor Faaliyetleri GAS: Gastronomi KT:
Kiiltiir ve Turizm

Sekil 3.6. Ziyaret¢i Sehir Pazarlamasi1 Unsurlar1 Olgeginin Birinci Diizey Cok Faktorlii
Dogrulayici Faktor Analizine iliskin Model
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Ziyaretgiler i¢in sehir pazarlama unsurlarindan ekonomi gizil degiskeni EKO ile
bu degiskene ait yedi adet gozlenen degiskenler ise ZSPU1, ZSPU2, ZSPU3, ZSPU4,
ZSPU5, ZSPU6 ve ZSPUY7 ile gosterilmistir. Bunun yani ekonomi olgegine iliskin
yapilan dogrulayicit faktér analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.29°de

sunulmustur.

Tablo 3.29. Ziyaretci Sehir Pazarlamas1 Unsurlarindan Ekonomi Olgegine Iliskin
Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

.. ; FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Ekonomi

1 Ziyaret ettigim sehirde faaliyet gosteren sanayi kuruluslar1 kentin 0.49
ekonomisine yeterli katkiy1 sunmaktadir. ’

9 Ziyaret ettigim sehirde sanayi kuruluslar1 ve ticaret isletmeleri ¢evre 0.55
kirliligine kars1 gerekli 6nlemleri almislardir. ’
Ziyaret ettigim sehirde yerel yonetimler ile sanayi igletmeleri arasinda

3 sehrin ekonomik gelisimine yonelik yapilan ¢aligmalar yeterli 0,55
diizeydedir.

4 Ziyaret ettigim sehirde 6nemli sayida sanayi ve ticari kurulusu vardir. 0,57

5 Ziyaret ettigim sehirde tarim ve hayvancilik 6nemli bir ekonomik 0.57
faaliyet alanidir. ’

5 Ziyaret ettigim sehirde liretilen ve uluslararasi bilinirligi olan birden ¢ok 0.57
triin vardir. ’

7 Ziyaret ettigim sehirde igsizligin azaltilmasi i¢in yerel yonetimler ve 0.50
sanayi kuruluslar yeterli cabay1 gostermektedirler. ’

Sekil 3.6 ile ifade edilen birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo
3.29°de sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, ekonomi gizil degiskenine ait 7 adet
maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve tamami
pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gézlenen degisken ile gizil degisken
arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en biiytigii ZSPU4, ZSPU5 ve
ZSPUG’ya aittir (0,57). Bunun anlamu, ziyaretgiler a¢isindan ekonomi, “Ziyaret ettigim
sehirde 6nemli sayida sanayi ve ticari kurulusu vardir, Ziyaret ettigim sehirde tarim ve
hayvancilik 6nemli bir ekonomik faaliyet alanidir ve Ziyaret ettigim sehirde tretilen ve
uluslararasi bilinirligi olan birden ¢ok iriin vardir” diislincesine paralel olarak

artmaktadir.
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Ziyaretciler i¢in sehir pazarlama unsurlarindan egitim gizil degiskeni EGI ile bu
degiskene ait yedi adet gozlenen degiskenler ise ZSPU8, ZSPU9, ZSPU10, ZSPUI11 ve
ZSPU13 ile gosterilmistir. Bunun yan1 egitim 6l¢egine iliskin yapilan dogrulayici faktor

analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.30°de sunulmustur.

Tablo 3.30. Ziyaretci Sehir Pazarlamasi Unsurlarindan Egitim Olcegine iliskin
Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

.. . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Egitim
Ziyaret ettigim sehirde hizmet veren iiniversitenin/iiniversitelerin ulusal
8 ve uluslararas1 alanda kalitesi, 6grencilerin sehri tercih etmesi agisindan 0,60
onemlidir.
Ziyaret ettigim sehir, tiniversite oncesi egitim agisindan cazibe 0.61
merkezidir. ’
Ziyaret ettigim sehirde faaliyet gdsteren {iniversite/liniversiteler, mevcut 0.61
igsizlik oraninin azaltilmasina yonelik 6nemli katkilar sunmaktadir. ’
1 Ziyaret ettigim sehirdeki {iniversitenin/iiniversitelerin egitim kalitesi 0.54
yapacagim egitim tercihlerim agisindan énemlidir. ’
13 Ziyaret ettigim sehir 6grenci dostu bir sehirdir. 0,56

Sekil 3.6’nin ifade ettigi iizere birinci sirali tek boyutlu faktor modelinden ve
tablo 3.30’de sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, egitim gizil degiskenine ait 5
adet maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve
tamami pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gézlenen degisken ile gizil
degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en biiyiigii ZSPU9
ve ZSPU10’a aittir (0,61). Bunun anlami, ziyaretciler acisindan egitim, “Ziyaret ettigim
sehir, tiniversite Oncesi egitim agisindan cazibe merkezidir ve Ziyaret ettigim sehirde
faaliyet gosteren liniversite/iiniversiteler, mevcut igsizlik oraninin azaltilmasina yonelik

onemli katkilar sunmaktadir.” diisiincesine paralel olarak artmaktadir.

Ziyaretciler i¢in sehir pazarlama unsurlarindan ulasim gizil degiskeni ULA ile
bu degiskene ait on bir adet gozlenen degiskenler ise ZSPUI18, ZSPU19, ZSPU20,
ZSPU21, ZSPU22, ZSPU23, ZSPU24, ZSPU25, ZSPU26, ZSPU27 ve ZSPUZ28 ile
gosterilmigtir. Bunun yani sira ulagim dlgegine iliskin yapilan dogrulayici faktor analizi

sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.31°de sunulmustur.
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Tablo 3.31. Ziyaret¢i Sehir Pazarlamas1 Unsurlarindan Ulasim Olgegine iliskin
Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

.. : FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler VUKLERI
Ulasim
18 [Ziyaret ettigim sehrin merkezindeki otoparklar yeterlidir. 0,52
19 Ziyaret ettigim sehrin merkezinde trafik problemi vardir. 0,40
20 [Ziyaret ettigim sehrin havaalani yeterli biiytikliik ve kapasiteye sahiptir. 0,50
21 Ziyaret ettigim sehrin, belediye ve halk otobiisleri sehir i¢i yolcu 0.63

tasimaciliginda yeterli hizmeti sunmaktadir.
22 [Ziyaret ettigim schirden diger iilke ve schirlere ulasim imkam yeterlidir. 0,60

Ziyaret ettigim sehir, Yiiksek Hizli Tren (YHT) ulasimi agisindan uygun

23 | . L 0,53
bir cografi konuma sahiptir.

Ziyaret ettigim sehirde faaliyet gosteren “Lojistik Merkezi” ulusal ve

24 ; : 4 . 0,59
uluslararasi tagimacilik faaliyetlerinde sehri avantajli kilmaktadir.

25 Ziyaret ettigim sehirde sehirlerarasi karayolu tagimaciligi i¢in yeterli 0.60
kalite ve konforda ara¢ ve sefer sayis1t mevcuttur. ’
Ziyaret ettigim sehirde trafik sinyalizasyon sistemi hayatimizi

26 0,51
kolaylastirmaktadir.

27 Ziyaret ettigim sehirde “asansorlii cok kath otomatik (robotik) otopark 0.52
sistemleri” sehir i¢i otopark problemini ¢6zmeye yardimci olur. ’

)8 Ziyaret ettigim sehirde kurulan mobese kameralar sayesinde sehir i¢i 0.49

trafik denetimleri yeterli diizeyde yapilmaktadir.

Sekil 3.6’da ifade edilen birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo
3.31°de sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, ulasim gizil degiskenine ait on bir
adet maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve
tamamu pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gozlenen degisken ile gizil
degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayillarin en blyiigi
ZSPU21’e aittir (0,63). Bunun anlami, ziyaretciler agisindan sehir ulagimina yonelik
begeni, “Ziyaret ettigim sehrin, belediye ve halk otobiisleri sehir i¢i yolcu

tagimaciliginda yeterli hizmeti sunmaktadir” diisiincesine paralel olarak artmaktadir.

Ziyaretciler i¢in sehir pazarlama unsurlarindan kiiltiir ve turizm gizil degiskeni
KT ile bu degiskene ait dokuz adet gozlenen degiskenler ise ZSPU30, ZSPU31,
ZSPU32, ZSPU33, ZSPU34, ZSPU35, ZSPU36, ZSPU37 ve ZSPU38 ile gosterilmistir.
Bunun yani sira kiiltiir ve turizm O6lgegine iliskin yapilan dogrulayici faktor analizi

sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.32°de sunulmustur.
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Tablo 3.32. Ziyaret¢i Sehir Pazarlamas1 Unsurlarindan Kiiltiir ve Turizm Olgegine
Iliskin Yapilan Dogrulayici Faktér Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

" . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler VUKLERI
Kiiltiir ve Turizm

30 [Ziyaret ettigim sehirdeki miizeler hakkinda yeterli bilgiye sahibim. 0,47

31 Ziyaret ettigim sehrin konaklama tesislerindeki yatak kapasitesi turistik 051
faaliyetler acisindan yeterli diizeydedir. ’
Ziyaret ettigim sehre gelen ziyaretgilerin (turizm, ticaret, spor

32 miisabakalar1 vb.) ihtiya¢ duyduklar bilgilere kolayca erigim imkan 0,64
vardir.

33 Ziyaret ettigim sehirdeki hanlar (tarihi alisveris bolgeleri) gezi ve 0.57
alisveris icin ihtiyaclar1 karsilayacak kapasiteye sahiptir. '

34 Ziyaret ettigim sehirde ki aligveris merkezleri ve eglence mekanlari 0.55
yeterli sayida ve kalitededir. ’
Ziyaret ettigim sehir kiiltiirel degerler ( tiirbe, antik kent, koprii, ¢esme

35 e AP 0,47
vb.) agisindan ¢ekici bir sehirdir.

36 Ziyaret ettigim sehir kiiltiirel ve turistik faaliyetler acisindan (fuar, 0.57
sempozyum, festival, kongre, eglence vb.) zengin bir sehirdir. '

37 Ziyaret ettigim sehir alternatif turizm faaliyetlerini (saglik turizmi, din 0.58
turizmi, yayla turizmi) degerlendirmek icin yeterli imkanlara sahiptir. '

38 Ziyaret ettigim sehirde modern aligveris merkezleri ile tarihi yapilar 0.64
uyum igerisinde hizmet sunmaktadir. '

Sekil 3.6’da bulunan birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo
3.32’de sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, kiiltiir ve turizm gizil degiskenine ait
dokuz adet maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ve
tamamu pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gézlenen degisken ile gizil
degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en biiyigii ZSPU32
ve ZSPU38’¢ aittir (0,64). Bunun anlami, ziyaretgiler agisindan kiiltiir ve turizm algist,
“Ziyaret ettigim sehre gelen ziyaretgilerin (turizm, ticaret, spor miisabakalart vb.)
ithtiya¢ duyduklar1 bilgilere kolayca erisim imkéani vardir ve Ziyaret ettigim sehirde

modern aligveris merkezleri ile tarithi yapilar uyum igerisinde hizmet sunmaktadir

diislincesine paralel olarak artmaktadir.

Ziyaretgiler i¢in sehir pazarlama unsurlarindan gastronomi gizil degiskeni GAS
ile bu degiskene ait alti adet gozlenen degiskenler ise ZSPU39, ZSPU40, ZSPU41,
ZSPUA42, ZSPU43 ve ZSPU44 ile gosterilmistir. Bunun yani sira gastronomi dlgegine
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iligskin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.33’de

sunulmustur.

Tablo 3.33. Ziyaretci Sehir Pazarlamas1 Unsurlarindan Gastronomi Olgegine Iliskin
Yapilan Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

" . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Gastronomi
39 [Ziyaret ettigim sehrin yoresel yiyeceklerini satin almayi tercih ederim. 0,49
40 Ziyaret ettigim sehrin yoresel mutfagina (yiyeceklere) erisim imkanim 0.56
(yoOresel restoranlar ve iirlinler) yeterlidir. '
41 Ziyaret ettigim sehrin, sehre 6zgii yiyeceklerin tanitimi ve pazarlamasi 057
yeterli seviyededir. ’
42 Ziyaret ettigim sehrin yoresel yemeklerinin fiyatlandirma politikalari 0.54
ziyaretgilerin tercihlerini etkilemesi bakimindan uygundur. '
43 Ziyaret ettigim sehrin sahip oldugu mutfak kiiltiirii ve sunulan hizmet, 0.55
bolge adina 6nemli tanitim araglarindan birisi niteligindedir. ’
44 Ziyaret ettigim sehrin bolgesel siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmasi 057
icin sahip oldugu yerel mutfak 6nemlidir. ’

Sekil 3.6 ile sunulan birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo 3.33’de
sunulan tahminlerin ifade etmek istedigi, gastronomi gizil degiskenine ait alti adet
maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu ve
tamaminin pozitif katsayilara sahip olmasi durumudur. Bu katsayilar, her bir gézlenen
degisken ile gizil degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en
biiyiigii ZSPU41 ve ZSPU44’e aittir (0,57). Bunun anlami, ziyaretgiler agisindan
gastronominin Onemi, “Ziyaret ettigim sehrin, sehre 0zgii yiyeceklerin tanitimi ve
pazarlamasi yeterli seviyededir ve Ziyaret ettigim sehrin bolgesel siirdiiriilebilir rekabet
avantaji kazanmasi icin sahip oldugu yerel mutfak 6nemlidir” diisiincesine paralel

olarak artmaktadir.

Ziyaretgiler i¢in sehir pazarlama unsurlarindan spor faaliyetler gizil degiskeni SF
ile bu degiskene ait bes adet gbzlenen degiskenler ise ZSPU45, ZSPU46, ZSPU47,
ZSPUA48 ve ZSPU49 ile gosterilmistir. Bunun yani sira spor faaliyetler 6lgegine iliskin
yapilan dogrulayict faktér analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.34’de

sunulmustur.
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Tablo 3.34. Ziyaretci Sehir Pazarlamasi Unsurlarindan Spor Faaliyetler Olgegine
Iliskin Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor Yiikleri

.. . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Spor Faaliyetleri

45 Ziyaret ettigim sehirde sivil toplum kuruluslart ve kamu otoritesinin 0.61
amator ve profesyonel spor branglarina destekleri yeterli seviyededir. ’
Ziyaret ettigim sehirde yerel halkin spor aktivitelerini

46 L R L 0,64
gerceklestirebilecekleri imkanlar yeterlidir.

47 Ziyaret ettigim sehir ulusal ve uluslararasi spor miisabakalarma ev 0.64
sahipligi yapabilecek diizeyde tesislere sahiptir. ’
Ziyaret ettigim sehir alternatif spor miisabakalarina (kayak sporu, su

48 |sporlari, off-road yarigmalar1 vb.) ev sahipligi yapabilecek kapasiteye 0,59
sahiptir.

Ziyaret ettigim sehirde yerel yonetimlerin ve Genglik Spor Genel

49 Miidiirligi’ niin spor tesislerine kolay erisim ve kullanim imkanina 0,54

sahibim.

Sekil 3.6‘da siralanan birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden elde edilen
birgok ¢ikarim ve tablo 3.34’de sunulan tahminlerden yola ¢ikilarak, spor faaliyetler
gizil degiskenine ait bes adet maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel
olarak anlamlidir ve tamamu pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gézlenen
degisken ile gizil degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en
biiyiigii ZSPU46 ve ZSPU47’¢ aittir (0,64). Bunun anlami, ziyaretgiler agisindan spor
faaliyetlerin  6nemi, “Ziyaret ettigim sehirde yerel halkin spor aktivitelerini
gergeklestirebilecekleri imkanlar yeterlidir ve Ziyaret ettigim sehir ulusal ve uluslararasi
spor miisabakalarina ev sahipligi yapabilecek diizeyde tesislere sahiptir” diisiincesine

paralel olarak artmaktadir.

Ziyaretgiler icin sehir pazarlama unsurlarindan ¢evre gizil degiskeni CEV ile bu
degiskene ait dort adet gozlenen degiskenler ise ZSPUSI1, ZSPUS52, ZSPUS3 ve
ZSPUS54 ile gosterilmistir. Bunun yani sira ¢evre oOlcegine iliskin yapilan dogrulayici

faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.35’de sunulmustur.
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Tablo 3.35. Ziyaret Ziyaretci Sehir Pazarlamasi giler Sehir Pazarlama Unsurlarindan
Cevre Olgegine Iliskin Yapilan Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor

Yiikleri
" . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Cevre
51 [Ziyaret ettigim sehirde hava kirliligi vardir. 0,43
59 Ziyaret ettigim sehirde kentsel kat1 atik depolama tesisi sehrin temizligi 0.60
icin yeterlidir. '
53 Ziyaret ettigim sehirde yerel yonetimlerin atik su aritma tesisleri ¢cevre 0.69
koruma i¢in yeterli diizeydedir. ’
54 Ziyaret ettigim sehirde ev satin alirken yesil bina yonetmeligine uygun 053
ev almay1 tercih ederim. '

Sekil 3.6’da birinci sirali tek boyutlu faktér modelinin sundugu bilgiler ve tablo
3.35’de sunulan tahminlerden ¢ikarilacag: tizere, gevre gizil degiskenine ait dort adet
maddenin t degerleri; pozitif katsayilara sahip olarak istatiksel olarak 0,01 anlam
diizeyinde anlamli olarak kabul edilmektedir. Bu katsayilar, her bir gézlenen degisken
ile gizil degisken arasindaki korelasyonlar: ifade etmektedir. Bu katsayilarin en biyiigi
ZSPUS53’¢e aittir (0,69). Katsayr agirliginin ifadesi, ziyaretciler agisindan ¢evrenin
Oonemi, “Ziyaret ettigim sehirde yerel yonetimlerin atik su aritma tesisleri gevre koruma

i¢in yeterli diizeydedir” diislincesine paralel olarak artmaktadir.

Ziyaretgiler icin sehir pazarlama unsurlarindan hizmetlerin yeterliligi gizil
degiskeni HY ile bu degiskene ait dort adet gozlenen degiskenler ise ZSPUSS5, ZSPUS56,
ZSPUS57 ve ZSPUSS ile gosterilmistir. Bunun yani sira hizmetlerin yeterliligi 6l¢egine
iligkin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.36°de

sunulmustur.

184



Tablo 3.36. Ziyaretci Sehir Pazarlamasi Unsurlarindan Hizmetlerin Verimliligi
Olgegine Iliskin Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi Sonucu Elde Edilen Faktor

Yiikleri
" . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Hizmetlerin Yeterliligi

55 Ziyaret ettigim sehirde internet ve mobil uygulamalar tizerinden yerel 0.65
yoOnetimlerin faaliyetlerini ve etkinliklerini takip ederim. ’
Ziyaret ettigim sehirde yerel yonetimlere ait web siteleri ve mobil

56 juygulamalar iizerinden (sehrin haritasi, sehrin tarihi, ziyaret yerleri, 0,63
yerel yemekleri vb.) ihtiyacim olan hizmetlere ulagabiliyorum.

57 Ziyaret ettigim sehirde mobil ulagim uygulamasi ve duraklardaki 0.64
kiosklar (elektronik bilgi panolar1) dogru ve yeterli bilgi sunmaktadir. ’
Ziyaret ettigim sehirde yerel yonetimler tarafindan il sinirlar igerisinde

58 . . . . . 0,43
icretsiz kablosuz internet hizmeti sunulmalidir.

Sekil 3.6 ile detayli bir bicimde birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve
tablo 3.36’da sunulan tahminlerden yola ¢ikilarak, hizmetlerin yeterliligi gizil
degiskenine ait dort adet maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunarak, tamami pozitif katsayilara sahiptir. Bu katsayilar, her bir gozlenen
degisken ile gizil degisken arasindaki korelasyonlar1 gostermektedir. Bu katsayilarin en
biyligii ZSPUS5’e aittir (0,65). Bu durum su sekilde yorumlanarak, ziyaretgiler
acisindan hizmetlerin yeterliligi “Ziyaret ettigim sehirde internet ve mobil uygulamalar
tizerinden yerel yonetimlerin faaliyetlerini ve etkinliklerini takip ederim.” diislincesine

paralel olarak artmaktadir.

Ziyaret¢i icin sehir pazarlama unsurlar1 degigkenlerine ait faktor yiikleri 0,40 ile
0,69 arasinda degiskenlik gostermektedir. Sosyal bilimlerde faktor yiiklerinin 0,40’dan
yiiksek olmasi yeterli kabul edilmektedir (Hinkin, 1995: 978). Bu yiizden 12, 29 ve 50.

maddeler 0,40’1n altinda oldugu i¢in ¢ikartlmistir.
3.7.3.6. Sehir Algis1 Degiskeninin Ol¢iim Modeli

Sehir algis1 degiskeninin 6l¢iim modelinde, yapisal denklem modelinin sonucuna
gore P=0.000 diizeyinde anlamli olup, 6l¢egi olusturan sekiz maddenin 6lg¢ek yapisiyla
yakindan 1iligkili oldugu belirlenmistir. Model gelistirilerek, gerekli diizeltme ve
degiskenler belirlenerek kovaryans yeniden dizayn edilmistir (el-e2; el-e6; e7-e8).
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Daha sonra, yenilenen indekslerde kabul edilen degerler asagida bulunan tablo 3.37°de

gosterilmistir.

Tablo 3.37. Modifikasyon Oncesi ve Modifikasyon Sonrasi1 Sehir Algisi Olgegi Birinci
Diizey Tek Faktorlii Model Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

RMSEA | NFI| CFlI IFI GFI TLI | AGFI X? X2 /df
,093 8791 ,897 ,898 ,948 ,856 ;907 | 110,906 | 5,545
RMSEA | NFI| CFI IFI GFlI TLI | AGFI X? X? /df
0,058 0,948( 0,965 | 0,966 0,978 | 0,943 0,953| 47,779 2,811

Birinci diizey analiz sonuglarina gore sehir algist Olgeginin uyum iyiligi
indekslerine bakildiginda; RMSEA ,058; GFI ,978; AGFI ,953; CFI ,965; %2 ise
2,811(p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilmektedir.

SA: Sehir Algist
Sekil 3.7. Sehir Algis1 Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktérlii Dogrulayici Faktor
Analizine Iliskin Model

Sehir algis1 6lgegine iliskin faktor yiikleri tablo 3.38’de ve sehir algis1 6lgeginin
birinci diizey dogrulayict faktor analizine iliskin model ise sekil 3.7’de verilmektedir.
Buradan ¢ikarimlanabilecegi lizere, faktor yiikleri 0,45 ile 0,65 arasinda degiskenlik
gostermektedir. Sosyal bilimlerde faktor yiiklerinin 0,40’dan yliksek olmasi yeterli
kabul edilen bir durum olmaktadir (Hinkin, 1995: 978).

Ziyaretgiler i¢in sehir algist gizil degiskeni SA ile bu degiskene ait sekiz adet
gozlenen degiskenler ise ZSAL, ZSA2, ZSA3, ZSA4, ZSA5, ZSAB, ZSAT ve ZSAS ile
gosterilmistir. Bunun yani sehir algist 6l¢egine iliskin yapilan dogrulayici faktor analizi

ile elde edilen faktor yiikleri tablo 3.38’de sunulmustur.
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Tablo 3.38. Sehir Algis1 Olgegine iliskin Yapilan Dogrulayici Faktér Analizi Sonucu
Elde Edilen Faktor Yiikleri

. . FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Sehir Algis1
1 Ziyaret ettigim sehir yasanabilir bir kenttir. ,61
2 Ziyaret ettigim sehir bir gastronomi (yemek kiiltiirii) sehridir. 57
3 Ziyaret ettigim sehir ucuz bir sehirdir. ,65
4 Ziyaret ettigim sehir hizli biiyliyen bir sehirdir. ,56
5 Ziyaret ettigim sehir bir sanayi sehridir. 45
6 Ziyaret ettigim sehir bir tiniversite sehridir. ,58
7 Ziyaret ettigim sehir giivenli bir sehirdir. 51
8 Ziyaret ettigim sehir tarihsel doku agisindan zengin bir sehirdir 04

Sekil 3.7’de sunulmus olan birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo
3.38°de Ozetlenen istatistiki tahminlerden yola ¢ikilarak, sehir algisi gizil degiskenine
ait sekiz adet maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunarak degerlerin tamaminin pozitif katsayilara sahip oldugu ¢ikarimlanmistir. Bu
pozitif katsayilar, gézlemlenen bircok degisken ile gizil degisken arasindaki farkli
korelasyonlar1 ifade etmektedir. Bu katsayilarin en biiyiigii ZSA3’e aittir (0,65). Bunun
anlami, yerel halk agisindan sehir algisi, “Ziyaret ettigim sehir ucuz bir sehirdir”

diistincesine paralel olarak artmaktadir.
3.7.3.7. Ziyaretci Memnuniyeti Degiskeninin Ol¢iim Modeli

Ziyaret¢i memnuniyeti degiskeninin 6l¢iim modelinde, dogrulayici faktor analizi
yapildiginda 6lgegin yapisal denklem model sonucu P=0.000 diizeyinde anlamli olup,
Olcegin temel kurulumu ile birlikte 7 maddenin olgek yapisiyla iliskili oldugu
belirlenmistir. Model gelistirildiginde, iyilestirmeler sonucunda uyumlagsmay1 azaltan
stirecler azaltilarak, kovaryanslar distiriilmeye c¢alisilmis ve Yyeni kovaryanslar
olusturulmustur (el-e2; el-e3; e2-e5). Sonrasinda yenilenen uyum indisi
hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandig: tablo 3.39°de

gosterilmistir.
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Tablo 3.39. Modifikasyon Oncesi ve Modifikasyon Sonras1 Ziyaret¢ci Memnuniyet
Unsurlar1 Olgegi Birinci Diizey Tek Faktorlii Model Dogrulayict Faktér Analizi Uyum

Indeksleri
RMSEA | NFI | CFI 1FI GFI TLI AGFI G X2 [df
0,111 0,901 0,912 | 0,913 0,942 | 0,868 0,884| 105,634 7,545
RMSEA | NFI | CFI 1FI GFlI TLI | AGFI G X2 /df
0,054 0,974/ 0,984 | 0,984 0,986 | 0,969 0,963| 27,956 2,541

Birinci diizey analiz sonuglarina gore ziyaretgi memnuniyet unsurlar1 6lgeginin
uyum iyiligi indeksleri incelendiginde; RMSEA 0,054; GFI 0,986; AGFI 0,963; CFI
0,984; 2 ise 2,541(p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu

sOylenebilmektedir.

?2.9.9.9.9.9.

41 A0 a4
MUZ FMU3 FMU4 FMU
' CER R ST 719 g4

MU: Ziyaret¢i Memnuniyet Unsurlari .
Sekil 3.8. Ziyaretci Memnuniyet Unsurlar1 Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorlii
Dogrulayic1 Faktor Analizine Iliskin Model

Ziyaret¢i memnuniyet 6lgegine ait faktorel yiikler, tablo 3.40°de ve memnuniyet
Olgeginin ise birinci diizey dogrulayici faktor analizine ait modelleme ise sekil 3.8’de
verilmektedir. Cikarimlanabilecegi tizere, faktor yiikleri 0,45 ile 0,65 arasinda degerler
almistir. Sosyal bilimler agisindan faktor yiiklerinin 0,40’dan ytliksek olmasi yeterli
kabul edilmektedir (Hinkin, 1995: 978).

Ziyaretgiler icin memnuniyet gizil degiskeni MU ile bu degiskene ait yedi adet
gozlenen degiskenler ise ZMU1, ZMU2, ZMU3, ZMU4, ZMU5, ZMU6 ve ZMUT ile
gosterilmistir. Bunun yant memnuniyet oSlgegine iliskin yapilan dogrulayici faktor

analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri tablo 3.40°de sunulmustur.
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Tablo 3.40. Ziyaret¢i Memnuniyet Unsurlar1 Olgegine Ait Dogrulayici Faktdr Analizi
Sonucu Edinilen Faktor Yiikleri

. ; FAKTOR
Faktorler ve Ifadeler YUKLERI
Ziyaretci Memnuniyet Unsurlari
1 Ziyaret ettigim sehre tekrar gelmeyi diisiniiyorum. ,46
5 Ziyaret ettigim sehir hakkinda edindigim deneyimlerimi sosyal ¢cevremle 64
paylasacagim. ’
3 Sehri ziyaret etmekten memnunum. ,63
4 Ziyaret ettigim sehirde yerel halk son derece misafirperverdir. ,67
5 Ziyaret ettigim sehirde esnafinin ziyaretgilere kars1 tutum ve davranislari 71
olduk¢a misafirperverdir. '
6 Ziyaret ettigim sehir olduk¢a ucuz bir sehirdir. ,61
7 Ziyaret ettigim sehir giivenli bir gehirdir. ,62

Sekil 3.8’de belirtilen birinci sirali tek boyutlu faktér modelinden ve tablo
3.40’da detayli bir sekilde ifade edilen tahminlerden c¢ikarimlanabilecegi gibi,
memnuniyet gizil degiskenine ait yedi ana maddenin t degerleri 0,01 anlam diizeyinde
pozitif katsayilar ile birlikte istatistiksel acidan anlamli kabul edilmektedir. Bu
katsayilar, her bir gdzlenen degisken ile gizil degisken arasindaki korelasyonlari
gostermektedir. Bu katsayilarin en biyligi ZMU5’e aittir (0,65). Bu durumun
yorumlanmasinda yerel halk agisindan memnuniyet unsuru, “Ziyaret ettigim schirde
esnafinin ziyaretcilere karst tutum ve davranislart olduk¢a misafirperverdir.”

diistincesine paralel olarak artmaktadir.
3.7.3.8. Ziyaretciler Acisindan Sehir Bilinci ve Aidiyet Degiskeninin Ol¢iim Modeli

Ziyaretgiler acisindan sehir bilinci ve aidiyet degiskenlerinin dl¢limlenmesine ait
model, dogrulayici faktor analizi ile P=0.000 diizeyinde anlamli olup, 6lgegi olusturan
12 maddenin Olgek yapisiyla dogrudan iliskili oldugu belirlenmistir. Model
gelistirilerek, iyilestirme yapilirken kovaryansi yiiksek olan degerler i¢cin kovaryanslar
olusturulmustur (el-e2; el-e3; e3-e12). Kovaryanslarin olusturulmasindan sonra,
yenilenmis uyum indeksinde bulunan degerlerin yer aldigi tablo 3.41°de ifade

edilmistir.
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_Tablo 3.41. Modifikasyon Oncesi ve Modifikasyon Sonrasi Sehir Bilinci ve Aidiyet
Olgegi Birinci Diizey Tek Faktorlii Model Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

RMSEA | NFI | CFI IFI GFlI TLI AGFI X? X2 /df
0,080 0,862| 0,890 | 0,890 0,928 ( 0,865| 0,896 236,349 4,377

RMSEA | NFI | CFlI IFI GFI TLI | AGFI X? X2 /df
0,056 0,922] 0,950 | 0,950 0,960 | 0,933 0,938]| 133,266 2,665

Birinci diizey analiz sonuglarina gore sehir bilinci ve aidiyet dlgeginin uyum
1yiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA 0,056; GFI 0,960; AGFI 0,938; CFI 0,950; x2
ise 2,665 (p=,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu séylenebilmektedir.

Sehir bilinci ve aidiyet 6lgegine iliskin faktor yiikleri tablo 3.42°de ve faktor
analizine ait birinci diizey dogrulayici analize iliskin model ise sekil 3.9°da
verilmektedir. Buradan ¢ikarimlanacag tizere, faktor yiikleri 0,45 ile 0,65 arasinda
degiskenlik gostermektedir. Sosyal bilimlerde faktor yiiklerinin 0,40’dan yiiksek olmasi
yeterli kabul edilmektedir (Hinkin, 1995: 978).
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SBA: Sehir Bilinci ve Aidiyet .
Sekil 3.9. Sehir Bilinci ve Aidiyet Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorlii Dogrulayict
Faktor Analizine liskin Model
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Ziyaretgiler i¢in sehir bilinci ve aidiyet gizil degiskeni SBA ile bu degiskene ait
oniki adet gozlenen degiskenler ise ZSBA1, ZSBA2, ZSBA3, ZSBA4, ZSBA5,ZSBAG,
ZSBAT7, ZSBAS8, ZSBA9, ZSBA10, ZSBAL11 ve ZSBA12 ile gosterilmistir. Bunun yani
sehir bilinci ve aidiyet 6lgegine iliskin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucu bulunan

faktor yiikleri tablo 3.42’de sunulmustur.

Tablo 3.42. Sehir Bilinci ve Aidiyet Olgegine Ait Dogrulayici Faktdr Analizi Sonucu
Bulunan Faktor Yiikleri

Faktorler ve ifadeler FAKTOR
YUKLERI

Sehir Bilinci ve Aidiyet
Ziyaret ettigim sehrin reklamin1 yapiyor, kendimi sehrin goniillii elgisi olarak

e 41
1 goriiyorum.
Ziyaret ettigim sehirde yatirim yapmak (Ev, arsa, tarla almak, ticari yatirim vb.) 61
2 isterim. ’
Ziyaret ettigim sehirde gergeklestirilen bilimsel faaliyetlerin (sempozyum, 60
3 kongre, ¢alistaylar vb.) yeterli oldugunu diisiiniiyorum. ’
4 Ziyaret ettigim sehre ait yoresel liriinlerin tanitimina katiliyorum. 61
Ziyaret ettigim sehrin kalitesi nedeniyle cocuklarimin egitimlerini bu sehirde 58
5 siirdiirmelerini isterim. '
Ziyaret ettigim sehrin insanlariyla baska bir sehir/lilkede karsilastigimda daha 56
6 hizli iletisim kurabiliyorum. '
7 Ziyaret ettigim sehre ait yoresel {iriinleri yasadigim sehirde pazarliyorum. 57
Ziyaret ettigim sehir gelecekte yasamak icin diisiinebilecegim sehirlerden 58
8 birisidir. '
Ziyaret ettigim sehrin spor kuliiplerinin miisabakalarini taraftar olarak takip 51

9 ediyor, yerel kuliipleri destekliyorum.
Ziyaret ettigim sehre yonelik haber, yorum, faaliyetleri sosyal medya 57
10 platformlarindan paylagiyorum. '
Ziyaret ettigim sehrin yerel haber kanallar1 veya sosyal medya hesaplarinin da
11 sehre ait giincel haber veya etkinlikleri yasadigim sehirde takip ediyorum.
Ziyaret ettigim sehrin tarihi ve kiiltiirel gegmisine olan ilgim, sehir hakkinda
12 daha kapsamli bilgi edinme istegi olusturmustur.

Sekil 3.9 kapsaminda detayli olarak verilen, tek boyutlu birinci sirali modelden
ve tablo 3.42°de varsayilan tahminlerden goriilebilecegi lizere, sehir bilinci ve aidiyet
gizil degiskenine ait olmak {izere oniki adet maddenin t degerleri 0,01 anlamlilik
seviyesinde istatistiksel olarak anlamli olup, tamami pozitif katsayilara sahiptir. Bu
katsayilarda, her bir gozlenen degisken ile gizil degisken arasindaki korelasyonlari
gostermektedir. Bu katsayilarin en biiyiigi ZSBA2, ZSBA4 ve ZSBAl12’Ye aittir
(0,61). Bu sonug, yerel halk agisindan sehir bilinci ve aidiyet, “Ziyaret ettigim sehirde

yatirim yapmak (Ev, arsa, tarla almak, ticari yatirim vb.) isterim, Ziyaret ettigim sehre
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ait yoresel riinlerin tanitimina katiliyorum ve Ziyaret ettigim sehrin tarihi ve kiiltiirel
gecmisine olan ilgim, sehir hakkinda daha kapsamli bilgi edinme istegi olusturmustur ”

diistincesine paralel olarak artmaktadir.

3.7.4. Arastirmada Olusturulan Hipotezlerin Incelenmesi ve Yapisal Esitlik

Modelinin Olusturulmasi

Bu kisimda, “3.4. Arastirma Modelin Gelistirilmesi ve Hipotezler” baslig
altinda sunulan degiskenler arasinda var oldugu diisiiniilen iligkiler ile yapilan analiz
sonucu elde edilen veriler degerlendirilecektir. Bu kapsamda Sekil 3.10’da gosterildigi
iizere sehir pazarlama unsurlari, sehrin benimsenmesi yerel halk memnuniyeti ve sehir
bilinci ve aidiyet unsurlarina ait gegerli uyum indekslerine sahip olan yapisal esitlik

modellemesine uygun olarak elde edilen veriler asagidaki gibidir.

® ® ®
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SPU: Sehir Pazarlama Unsurlar1 SB: Sehrin Benimsenmesi MU: Ziyaret¢i Memnuniyet Unsurlart SBA: Sehir Bilinci ve Aidiyet

Sekil 3.10. Yerel Halk Aragtirma Modeli
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Tablo 3.43’te yerel halk arastirmasi test sonuglart gergevesinde yerel halka
yonelik yapilmig olan alan c¢aligmasinin analizleri sonucunda arastirmanin ana
hipotezlerine yonelik olarak elde edilen standart B ve hipotez sonuglarina kapsaminda

yapilan degerlendirmeler basliklar halinde agiklanmistir

Tablo 3.43. Yerel Halk Arastirmasi Hipotez Testi Sonuglart

Hipotez iliskileri Standart p P Kabul/Ret

Hi: Sehir pazarlama unsurlarin— Sehrin benimsenmesi 0,55 0,000 Kabul
H2: Sehrin benimsenmesi — Yerel memnuniyet 041 0000 Kabul
unsurlari

Hs: Sehir pazarlama unsurlarin— Yerel memnuniyet 053 0,000 Kabul
unsurlari

Ha: Yerel memnuniyet unsurlar1 — Sehir bilinci ve

aidiyet 0,84 0,000 Kabul

X?/df= 2,540 GFI= 0,929 CFI= 0,922 AGFI= 0,915 NFI= 0,878 IFl= 0,922
RMSEA= 0,042

Sekil 3.11 ile agiklanan sehir pazarlama unsurlari, sehrin algilanmasi, ziyaretgi
memnuniyeti ve sehir bilinci ve aidiyet unsurlarini iceren ve gegerli uyum indekslerine
sahip olan yapisal esitlik modellemesine uygun olarak elde edilmis veriler

gosterilmistir.
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SPU: Sehir Pazarlama Unsurlar1 SA: Sehir Algis1 MU: Ziyaret¢i Memnuniyet Unsurlart SBA: Sehir Bilinci ve Aidiyet
Sekil 3.11. Ziyaretci Arastirma Modeli

Tablo 3.44’de gosterilen ziyaretgi arastirmasi hipotez test sonuglari ger¢evesinde
sehre gelen ziyaretgilere yonelik yapilmis olan alan ¢alismasinin analizleri sonucunda
aragtirmanin ana hipotezlerine yonelik olarak elde edilen standart B ve hipotez sonuglari

kapsaminda yapilan degerlendirmeler basliklar halinde agiklanmaya calisilacaktir.
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Tablo 3.44. Ziyaretci Arastirmasi Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez Iliskileri Standart p P Kabul/Ret
Hi: Sehir Pazarlamasi Unsurlari— Sehrin Algist 0,82 0,000 Kabul
Hs: Sehrin Algisi— Ziyaret¢i Memnuniyeti 0,61 0,000 Kabul

H2: Sehir Pazarlamasi Unsurlar1t — Ziyaretci
o 0,40 0,000 Kabul
Memnuniyeti

Ha: Ziyaret¢i Memnuniyeti— Sehir Bilinci ve Aidiyet 0,89 0,000 Kabul
X?/df= 2,684 GFI= 0,854 CFl= 0,883 AGFI= 0,832 NFI= 0,827 IFI= 0,884
RMSEA= 0,056

3.7.4.1. Sehir Pazarlamasi Unsurlari ile Sehrin Benimsenmesi Arasindaki Iliskinin

Arastirilmasi

Calismada test amagli incelenen ilk hipotez, sehir pazarlama unsurlar ile sehrin
benimsenmesi arasindaki iliskiyi incelemeye yoneliktir. Bu dogrultuda kurulan Hi
hipotezi su sekildedir: “Hi: Sehir pazarlamas: unsurlart ile sehrin benimsenmesi
arasinda anlamli bir iliski vardwr.”. Sehir pazarlama unsurlar1 (SPU) bagimsiz gizil
degisken, sehrin benimsenmesi (SB) bagimli gizil degisken seklinde tanimlanan
arastirma modeli sekil 3.12°de sunulmustur. Onerilen modelde; SPU1, SPU2, SPU3,
SPU4, SPU5, SPU6, SPU7, SPU9, SPU10, SPU11, SPU12, SPU13, SPU14, SPU15,
SPU17, SPU24, SPU25, SPU26, SPU28, SPU29, SPU30, SPU35, SPU36, SPU37,
SPU38, SPU39, SPU40, SPU41, SPU42, SPU44, SPU45, SPU46, SPU47, SPUA4S,
SPU49, SPU50, SPU51, SPU52, SPU53, SPU54 ve SPUS55 gozlenen degiskenleri sehir
pazarlamasi unsurlarini; SB4, SB5, SB6, SB7 VE SB8 gozlenen degiskenleri ise sehrin

benimsenmesini a¢iklamaktadir.

Sehir Pazarlamasi Sehrin Benimsenmesi

Unsurlar1

Sekil 3.12. Sehir Pazarlamas1 Unsurlar1 ve Sehrin Benimsenmesi Arasindaki Iliskinin
Modeli
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Sekil 3.10 ve Tablo 3.43 ile sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, sehir
pazarlamast unsurlari (SPU) bagimsiz gizil degiskeni ve sehrin benimsenmesi (SB)
bagimli gizil degiskeni arasinda hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel
olarak anlamlidir ve aralarindaki standart B katsayisi 0,55 ("SPU—SB" ) olarak
tahminlenmistir. Sehir pazarlamasi unsurlar1 degiskenindeki bir birimlik artis, sehrin
benimsenmesi degiskenini 0,55 birimlik bir artisla etkilemektedir. Bu katsayidan
hareketle sehir pazarlamasi unsurlarinda meydana gelecek bir artisin  sehrin
benimsenmesini de artiracagi, sehir pazarlamasi unsurlarinda meydana gelecek bir
azalisgin ise sehrin benimsenmesini azaltacagi yorumu yapilabilir. Elde edilen bu
sonuclara gore “Hi: Sehir pazarlamasi unsurlari ile sehrin benimsenmesi arasinda

anlamli bir iligki vardwr.” hipotezi kabul edilmistir.

3.7.4.2. Sehrin Benimsenmesi ile Yerel Halk Memnuniyeti Arasindaki Iliskinin

Arastirilmasi

Calismada test edilmek istenen ikinci hipotez, sehrin benimsenmesi ile yerel
halk memnuniyeti kavramlar1 arasindaki iligkiyi incelemeye yoneliktir. Bu dogrultuda
kurulan Hz hipotezi su sekildedir: “Hz: sehrin benimsenmesi ile yerel halk memnuniyeti
arasinda anlaml bir iligki vardwr”. Sehrin benimsenmesi (SB) bagimsiz gizil degisken,
yerel halk memnuniyeti (YMU) bagimhi gizil degisken seklinde tanimlanan arastirma
modeli sekil 3.13’de sunulmustur. Onerilen modelde; SB4, SB5, SB6, SB7 VE SBS8
gozlenen degiskenleri sehir pazarlama unsurlarini; YMUL, YMU2, YMU3, YMU4,
YMU5, YMU6 VE YMUT7 goézlenen degiskenleri ise yerel halk memnuniyetini
acgiklamaktadir.

Yerel Halk
Memnuniyeti

Sehrin Benimsenmesi

Sekil 3.13. Sehrin Benimsenmesi ile Yerel Halk Memnuniyeti Arasindaki Iliskinin
Modeli

Sekil 3.10 ve tablo 3.43’de Ozetlenen tahminlerden g¢ikarimlanabilecegi iizere,
sehrin benimsenmesi (SB) bagimsiz gizil degiskeni ve yerel halk memnuniyeti (YMU)

bagimli gizil degiskenlerinin birbirleri arasindaki t degeri 0,05 anlam diizeyinde
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istatistiksel olarak anlamlidir ve aralarindaki standart B katsayis1 0,41 ("SB—-YMU" )
olarak tahmin edilmistir. Sehrin benimsenmesi degiskenindeki bir birimlik artis, yerel
halk memnuniyeti degiskenini 0,41 birimlik bir artisla etkilemektedir. Bu katsayidan
hareketle sehrin benimsenmesinde meydana gelecek bir artisin  yerel halk
memnuniyetini artiracagi, sehrin benimsenmesinde meydana gelecek bir azaligin ise
yerel halk memnuniyetini azaltacagi yorumu yapilabilir. Analiz sonucunda elde edilen
bu verilere gore “Hz: Sehrin benimsenmesi ile yerel halk memnuniyeti arasinda anlaml

bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

3.7.4.3. Sehir Pazarlamas1 Unsurlar1 ile Yerel Halk Memnuniyeti Arasindaki

Mliskinin Arastirilmasi

Calismada test edilmek istenen ligiincii hipotez, sehir pazarlamasi unsurlar ile
yerel halk memnuniyeti kavramlari arasindaki iliskiyi incelemeye doniiktiir. Bu
dogrultuda kurulan Hz hipotezi su sekildedir: “Hs: Sehir pazarlamasi unsurlart ile yerel
halk memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardw.”. Sehir pazarlamasi unsurlari
(SPU) bagimsiz gizil degisken, yerel halk memnuniyeti (YMU) bagiml gizil degisken
seklinde tanimlanan arastirma modeli sekil 3.14’de sunulmustur. Onerilen modelde;
SPU1, SPU2, SPU3, SPU4, SPU5, SPU6, SPU7, SPU9, SPU10, SPU11, SPU12,
SPU13, SPU14, SPU15, SPU17, SPU24, SPU25, SPU26, SPU28, SPU29, SPU30,
SPU35, SPU36, SPU37, SPU38, SPU39, SPU40, SPU41, SPU42, SPU44, SPU45,
SPU46, SPU47, SPU48, SPU49, SPU50, SPU51, SPU52, SPU53, SPU54 ve SPU5S5
gbzlenen degiskenleri sehir pazarlamasi unsurlarini; YMUL, YMU2, YMU3, YMU4,
YMUS5, YMU6 VE YMU7 gozlenen degiskenleri ise yerel halk memnuniyetini
acgiklamaktadir.

Sehir Pazarlamasi

Yerel Halk
Memnuniyeti

Unsurlar1

Sekil 3.14. Sehir Pazarlamasi Unsurlari ile Yerel Halk Memnuniyeti Arasindaki
Mliskinin Modeli

Sekil 3.10 ve tablo 3.43 ile sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, sehir

pazarlamasi unsurlart (SPU) bagimsiz gizil degiskeni ve yerel halk memnuniyeti
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(YMU) bagimh gizil degiskenlerinin arasindaki baginti diisiiniildiigiinde, t degeri 0,05
anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamli kabul edilmekte olup ve aralarindaki
standart B katsayis1 0,53 ("SPU—YMU" ) olarak tahmin edilmistir. Sehir pazarlamasi
unsurlart degiskenindeki bir birimlik artig, yerel halk memnuniyeti degiskenini 0,53
birimlik bir artigla etkilemektedir. Bu katsayidan hareketle sehir pazarlamasi
unsurlarinda meydana gelecek bir artigin yerel halk memnuniyetini artiracagi, sehir
pazarlamasi unsurlarinda meydana gelecek bir azalisin ise yerel halk memnuniyetini
azaltacagl yorumu yapilabilir. Analiz sonucunda elde edilen bu verilere gore “Hs: Sehir
pazarlamast unsurlart ile yerel halk memnuniyeti arasinda anlaml bir iliski vardwr.”

hipotezi kabul edilmistir.

3.7.4.4. Yerel Halk Memnuniyeti ile Sehir Bilinci ve Aidiyet Arasindaki Iligkinin

Arastirilmasi

Calismada test edilmek istenen dordiincii hipotez, yerel halk memnuniyeti ile
sehir bilinci ve aidiyet kavramlarinin birbirleri ile iliskilerini arastirmaya doniiktiir. Bu
dogrultuda kurulan Hs hipotezi su sekildedir: “Ha: Yerel halk memnuniyeti ile sehir
bilinci ve aidiyet arasinda anlamh bir iliski vardir”. Yerel halk memnuniyeti (YMU)
bagimsiz gizil degisken, sehir bilinci ve aidiyet (SBA) bagiml gizil degisken seklinde
tanimlanan arastirma modeli sekil 3.15’te sunulmustur. Onerilen modelde; YMU1,
YMU2, YMU3, YMU4, YMUS, YMU6 VE YMU?7 gozlenen degiskenleri yerel halk
memnuniyetini; SBA1, SBA2, SBA3, SBA4, SBA5, SBA6, SBA7, SBA8, SBA9 ve
SBA10 gozlenen degiskenleri ise sehir bilinci ve aidiyeti agiklamaktadir.

Yerel Halk
Memnuniyeti

Sehir Bilinci ve Aidiyet

Sekil 3.15. Yerel Halk Memnuniyeti ile Sehir Bilinci ve Aidiyet Arasindaki Iliskinin
Modeli

Sekil 3.10 ve tablo 3.43 ile sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, yerel halk
memnuniyeti (YMU) bagimsiz gizil degiskeni ve sehir bilinci ve aidiyet (SBA) bagimli

gizil degiskenleri arasindaki t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel agidan anlaml
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olarak kabul edilmektedir ve aralarindaki standart B katsayis1 0,84 ("SB—YMU" )
olarak tahmin edilmistir Yerel halk memnuniyeti degiskenindeki bir birimlik artis, sehir
bilinci ve aidiyet degiskenini 0,84 birimlik bir artigla etkilemektedir. 0,84 birimlik bu
artig yerel halk memnuniyetinde meydana gelecek bir artisin sehir bilinci ve aidiyeti
artiracagi, yerel halk memnuniyetinde meydana gelecek bir azaligin ise sehir bilinci ve
aidiyeti azaltacagi yorumu yapilabilir. Analiz sonucunda elde edilen bu verilere gore
“Ha: yerel halk memnuniyeti ile sehir bilinci ve aidiyet arasinda anlamli bir iligki

vardir” hipotezi kabul edilmistir.

3.7.4.5. Sehir Pazarlamas1 Unsurlar1 ile Sehrin Algis1 Arasindaki Iliskinin

Arastirilmasi

Calisma kapsaminda arastirilan besinci hipotez, sehir pazarlama unsurlar ile
sehrin algis1 arasindaki iligkiyi incelemeye yoneliktir. Bu dogrultuda kurulan Hs
hipotezi su sekildedir: “Hs: Sehir pazarlamasi unsurlart ile sehrin algisi arasinda
anlamly bir iliski vardr”. Sehir pazarlama unsurlar1 (SPU) bagimsiz gizil degisken,
sehrin algis1 (SA) bagimh gizil degisken seklinde tanimlanan arastirma modeli sekil
3.16°da sunulmustur. Onerilen modelde; ZSPU1, ZSPU2, ZSPU3, ZSPU4, ZSPU5,Z
SPU6, ZSPU7, ZSPU8, ZSPU9, ZSPU10, ZSPU11, ZSPU13, ZSPU18, ZSPU19,
ZSPU20, ZSPU21, ZSPU22, ZSPU23, ZSPU24, ZSPU25, ZSPU26, ZSPU27, ZSPU?28,
ZSPU30, ZSPU31, ZSPU32, ZSPU33, ZSPU34, ZSPU35, ZSPU36, ZSPU37,
ZSPU38, ZSPU39, ZSPU40, ZSPU41, ZSPU42, ZSPU43, ZSPU44, ZSPUA45, ZSPU46,
ZSPUA4T7, ZSPU48, ZSPU49, ZSPU51, ZSPU52, ZSPUS3, ZSPU54, ZSPUS5, ZSPUS6,
ZSPU57, ZSPUS58 gozlenen degiskenleri sehir pazarlamast unsurlarini; SA1, SA2, SA3,
SA4, SA5, SA6, SAT ve SA8 gozlenen degiskenleri ise sehrin algisini agiklamaktadir.

Sehir Pazarlamasi Sehrin Algist

Unsurlar1

Sekil 3.16. Sehir Pazarlamas1 Unsurlar1 ve Sehrin Algis1 Arasindaki liskinin Modeli

Sekil 3.11 ve tablo 3.44 ile sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, sehir

pazarlamasi unsurlari (SPU) bagimsiz gizil degiskeni ve sehrin algisi (SA) bagimli gizil
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degiskeni arasinda hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak
anlamlhidir ve aralarindaki standart [ katsayis1 0,82 ("SPU—SA") olarak
tahminlenmistir. Sehir pazarlamasi unsurlar1 degiskenindeki bir birimlik artig, sehrin
algis1 degiskenini 0,82 birimlik bir artisla etkilemektedir. Bu katsayidan hareketle sehir
pazarlamasi unsurlarinda meydana gelecek bir artisin sehrin algisin1 da artiracagi, sehir
pazarlamasi unsurlarinda meydana gelecek bir azalisin ise sehrin algisini azaltacagi
yorumu yapilabilir. Elde edilen bu sonuclara gore “Hs: sehir pazarlamasi unsurlari ile

sehrin algist arasinda anlamh bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.
3.7.4.6. Sehrin Algis1 ile Ziyaretci Memnuiyeti Arasindaki iliskinin Arastiriimasi

Analizde arastirilan bir diger hipotez, sehrin algisi ile ziyaretci memnuniyeti
arasindaki iliskiyi incelemeye yoneliktir. Bu amag¢ gozetilerek olusturulan Hs hipotezi
su sekildedir: “He: Sehrin algisi ile ziyaret¢i memnuiyeti arasinda anlamly bir iliski
vardwr”. Sehrin algist (SA) bagimsiz gizil degisken, ziyaret¢i memnuniyeti (MU)
bagimh gizil degisken seklinde tanimlanan arastirma modeli sekil 3.17°de sunulmustur.
Onerilen modelde; SAL, SA2, SA3, SA4, SA5, SA6, SA7 ve SA8 gozlenen degiskenleri
sehir pazarlama unsurlarin1; ZMU1, ZMUZ2, ZMU3, ZMU4, ZMU5, ZMU6 VE ZMU7

gozlenen degiskenleri ise ziyaret¢i memnuniyetini agiklamaktadir.

Sehrin Algist Ziyaret¢i Memnuniyeti

Sekil 3.17. Sehrin Algis1 ile Ziyaret¢i Memnuniyeti Arasindaki Iliskinin Modeli

Sekil 3.11 ve tablo 3.44 ile 6zetlenen iliski tahminlerden goriilebilecegi gibi,
sehrin algis1 (SA) bagimsiz gizil degiskeni ve ziyaret¢i memnuniyeti (MU) bagimh gizil
degiskenlerinin olusturdugu t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
olarak ifade edilebilecektir ve aralarindaki standart B katsayis1 0,61 ("SA—MU" )
olarak tahmin edilmistir. Sehrin algis1 degiskenindeki bir birimlik artig, ziyaretgi
memnuniyeti degiskenini 0,61 birimlik bir artigla etkilemektedir. Bu katsayidan
hareketle sehrin algisinda meydana gelecek bir artisin ziyaretgi memnuniyetini
artiracagl, sehrin algisinda meydana gelecek bir azalisin ise ziyaretci memnuniyetini

azaltacagl yorumu yapilabilir. Analiz sonucunda elde edilen bu verilere gére “He:
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Sehrin algisi ile ziyaret¢i memnuiyeti arasinda anlamh bir iliski vardwr” hipotezi kabul

edilmistir.

3.7.4.7. Sehir Pazarlamas1 Unsurlar1 ile Ziyaretci Memnuniyeti Arasindaki

Iliskinin Arastiriimasi

Caligmanin analiz bolimii kapsaminda incelenen yedinci hipotez, sehir
pazarlama unsurlar1 ile ziyaret¢i memnuniyeti degiskenlerinin birbirleri arasindaki
iliskiyi aragtirmaya doniiktiir. Bu dogrultuda kurulan H7 hipotezi su sekildedir: “Hz:
Sehir pazarlamast unsurlari ile ziyaret¢i memnuiyeti arasinda anlaml bir iligki vardwr”.
Sehir pazarlama unsurlar1 (SPU) bagimsiz gizil degisken, ziyaret¢i memnuniyeti (MU)
bagimlhi gizil degisken seklinde tanimlanan arastirma modeli 3.18’de sunulmustur.
Onerilen modelde; ZSPU1, ZSPU2, ZSPU3, ZSPU4, ZSPU5,Z SPU6, ZSPU7, ZSPUS,
ZSPU9, ZSPU10, ZSPU11, ZSPU13, ZSPU18, ZSPU19, ZSPU20, ZSPU21, ZSPU22,
ZSPU23, ZSPU24, ZSPU25, ZSPU26, ZSPU27, ZSPU28, ZSPU30, ZSPU31, ZSPU32,
ZSPU33, ZSPU34, ZSPU35, ZSPU36, ZSPU37, ZSPU38, ZSPU39, ZSPUA40,
ZSPUA41L, ZSPU42, ZSPUA43, ZSPU44, ZSPUA45, ZSPU46, ZSPUA47, ZSPU48, ZSPU49,
ZSPUS1, ZSPU52, ZSPUS3, ZSPU5S4, ZSPUS5, ZSPUS6, ZSPUS7, ZSPUS8 gbzlenen
degiskenleri sehir pazarlamasi unsurlarini; ZMU1, ZMU2, ZMU3, ZMU4, ZMUS5,
ZMUG6 VE ZMUY7 gozlenen degiskenleri ise ziyaret¢i memnuniyeti agiklamaktadir.

Sehir Pazarlamasi

Ziyaretci
Memnuniyeti

Unsurlar1

Sekil 3.18. Sehir Pazarlamasi Unsurlari ile Ziyaretci Memnuiyeti Arasindaki iliskinin
Modeli

Sekil 3.11 ve tablo 3.44 ile sunulan tahminlerden goriilebilecegi gibi, sehir
pazarlamasi unsurlart (SPU) bagimsiz gizil degiskeni ve ziyaret¢i memnuniyeti (MU)
bagimli gizil degiskeni arasinda hesaplanan t degeri 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel
olarak anlamlidir ve aralarindaki standart 8 katsayist 0,40 ("SPU—MU" ) olarak tahmin
edilmistir. Sehir pazarlamasit unsurlari degiskenindeki bir birimlik artig, ziyaretci
memnuniyeti degiskenini 0,40 birimlik bir artigla etkilemektedir. Bu katsayidan

hareketle sehir pazarlamasi unsurlarinda meydana gelecek bir artisin  ziyaretgi
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memnuniyetini artiracagi, sehir pazarlamasi unsurlarinda meydana gelecek bir azalisin
ise ziyaret¢gi memnuniyetini azaltacagi yorumu yapilabilir. Elde edilen bu sonuglara
gore “H7: Sehir pazarlamast unsurlari ile ziyaretci memnuiyeti arasinda anlaml bir

iligki vardwr” hipotezi kabul edilmistir.

3.7.4.8. Ziyaretci Memnuniyeti ile Sehir Bilinci ve Aidiyet Arasindaki Iliskinin

Arastirilmasi

Calismada test edilmek istenen sekizinci hipotez, ziyaret¢i memnuniyeti ile sehir
bilinci ve aidiyet kavramlarinin birbiri ile detayl incelemesini igermektedir. Bu amag
lizerine tasarimlanmis Hg hipotezi su sekildedir: “Hs: Ziyaretci memnuniyeti ile sehir
bilinci ve aidiyet arasinda anlaml bir iliski vardr”. Ziyaretci memnuniyeti (MU)
bagimsiz gizil degisken, sehir bilinci ve aidiyet (SBA) bagimli gizil degisken seklinde
tanimlanan arastirma modeli sekil 3.19°da sunulmustur. Onerilen modelde; ZMU1,
ZMU2, ZMU3, ZMU4, ZMU5, ZMU6 VE ZMUT7 gobzlenen degiskenleri ziyaretgi
memnuniyetini SBAL, SBA2, SBA3, SBA4, SBA5, SBA6, SBA7 ve SBA8 gozlenen

degiskenleri ise sehir bilinci ve aidiyeti agiklamaktadir.

Ziyaret¢i Memnuniyeti Sehir Bilinci ve Aidiyet

Sekil 3.19. Ziyaretci Memnuniyeti ile Sehir Bilinci ve Aidiyet Arasindaki Iliskinin
Modeli

Sekil 3.11 ve tablo 3.44 ile 6zetlenen iliski zincirinden ¢ikarimlanacag iizere,
ziyaret¢i memnuniyeti (MU) bagimsiz gizil degiskeni ve sehir bilinci ve aidiyet (SBA)
bagimli gizil degiskeni arasindaki iliski 0,05 diizeyinde istatiksel olarak anlamli
hesaplanmis olup, standart B katsayis1 0,89 ("MU—SBA" ) olarak bulunmustur.
Ziyaretci memnuniyeti degiskenindeki bir birimlik artis, sehir bilinci ve aidiyet
degiskenini 0,89 birimlik bir artisla etkilemektedir. Bu artis oranindan yola ¢ikarak
ziyaret¢ci memnuniyetinde meydana gelecek bir artisin sehir bilinci ve aidiyeti artiracagi,
ziyaret¢i memnuniyetinde meydana gelecek bir azalisin ise sehir bilinci ve aidiyeti

azaltacagl yorumu yapilabilir. Analiz sonucunda elde edilen bu verilere gore “Hs:
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Ziyaret¢i memnuniyeti ile sehir bilinci ve aidiyet arasinda anlaml bir iliski vardwr”

hipotezi kabul edilmistir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Ekonomik, teknolojik sosyo-kiiltiirel ve siyasi anlamda biiyiik degisimlerin
yasandigr donemlerde rekabet iistiinliigiinii elde etmek ve kalkinmada diger sehirlerinin
online gecme istegi klasik kamu politikasi ve yerel yonetim anlayisiyla miimkiin
degildir. Yogunlasan ve farklilasan rekabet ortami nedeniyle sehirlerin inovatif bakisg
acistyla sahip olduklar1 varliklar1 ve degerleri belirlemeleri gerekmektedir. Bu yoniiyle
sehirlerin farkli hedef kitlelere pazarlanabilir bir iiriin veya hizmet olarak ele alinmasi,
hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde yeniden yapilandirilmasi
gerekmektedir. Sehir pazarlamasi sehirlerin rakip sehirlerden farklilagsmasi ve kolay
ayirt edilebilmesi diigiincesi lizerine yogunlagsmaktadir. Ancak glinlimiiz sehir
pazarlamasi uygulamalar1 incelendiginde sadece imaj, logo ve tutundurma faaliyetleri
tizerinden kavramlar tanimlanmaktadir. Oysaki sehir pazarlamasi {iriin, fiyat, dagitim ve

tutundurma faaliyetleri de igeren bir sistem ve siiregtir.

Sehirlerin birbirleriyle olan rekabeti, sehirlerin 6zel sektor tarafindan kullanilan
misteri odaklilik, pazar odaklilik, stratejik yonetim, insan kaynaklari yonetimi, rekabet
avantaji, rekabetci imaj ve marka gibi tanimlari, kavram ve metotlar1 kullanmalarini
zorunlu hale getirmistir. Bu baglamda, son yillarda sehir yoneticilerinin sehre deger
katma noktasinda pazarlama ilke ve yontemlerinden yararlandiklar1 da goriilmektedir.
Ancak sehirlerin sahip oldugu imkéanlar, hedef pazarin tiim ihtiyag ve isteklerini
karsilamaya imkan vermez. Bundan dolay1 sehirler, sahip oldugu imkanlarla en yiliksek

miisteri degerini hedeflemek zorundadir.

Kahramanmaras ilinde yasayan halk ile sehre ziyaret amaciyla gelen turistlerin
sehre yonelik algilarint ve yerel halkin sehri benimsemelerini sehir pazarlamasi
unsurlar1 baglaminda degerlendiren bu calismada sehir bilinci ve aidiyet duygusunun

Olgiimlenmesi amaclanmistir.

Calismanin ikinci kisminda yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarina gore
olusturulan ve  AMOS paket programi yardimiyla ayri1 ayri incelenen faktorler igin
kurulan yapisal esitlik modellemesinin “yerel halka” yonelik gergeklestirilen anket

calismasinin sonuglarini asagidaki gibi degerlendirmek miimkiindiir:
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Ekonomi faktorii ile sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif yonlii ve orta
derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir (r> = 0,30). Arastirmada goriis
beyan eden katilimcilarin kamu otoritesi, yerel yonetimler ve sehrin
ekonomisini yonlendiren sanayici ve isadamlarindan var olan is imkanlarinin
genisletilmesi, issizlik oranlarinin disiiriilmesine katki saglanmasi, sanayi
kuruluglarinin neden oldugu ¢evre sorunlarinin 6niine geg¢ilmesi konularinda
duyarl1 ve destekleyici tavir sergilemeleri beklenmektedir.

Egitim faktorii ile sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif yonlii ve orta
derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir(r> = 0,43). Bu agidan ilgililerin
egitim-0gretime yonelik alt yap1 fiziksel imkanlar1 gelistirmesi, iiniversite
sanayi isbirligini giliclendirmesi, tiiniversitenin imkanlarin1 ve imajini
giiclendirecek desteklerin sunulmasi gerekmektedir.

Ulasim faktorii ile sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif yonlii ve orta
derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir (r> = 0,35). Yerel halk, ulasim
altyapisinin  iyilestirilmesini, otopark sorununun giderilmesini, trafik
yogunlugunun azaltilmasini, sehrin karayolu ve havayolu ulagiminin yeterli
kapasitede ve kalitede saglanmasini yerel yonetimden ve kamu otoritesinden
beklemektedir.

Kiiltiir ve turizm faktorii ile sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif yonlii
ve giiclii derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir (r? = 0,61). Sehrin sahip
oldugu Kkiiltiirel zenginligin ve turizm imkanlariin yeterli dlgiide
tanitilamamasi, turistik tesis kapasitesinin artmasina ragmen miisteri
memnuniyetini Onceleyen standartlarda hizmet verilememesi, alternatif
turizm imkanlariin yeterli 6l¢lide ve tatmin edici diizeyde olmamasi sehrin
tyilestirilmesi gereken unsurlar1 arasinda degerlendirilmektedir.

Gastronomi faktorii ile sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif yonlii ve
orta derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir (r> = 0,43). Bu baglamda
yoresel lezzetlerin 6n plana ¢ikarilmasi, tanitilmasi, sehre 6zgii iirlinlerin
pazarlanabilirliginin artirtlmasi, yerel mutfak kiiltiiriiniin aktarilmasina
yonelik ¢aligmalar yayginlastirilmalidir.

Spor faaliyetleri faktorii ile sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif yonlii

ve orta derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir (r> = 0,44). Var olan spor
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tesislerinin yenilenmesi ve spor alanlarinin ¢ogaltilmasi, ulusal ve
uluslararas1 spor miisabakalarinin sehirde yapilmasma yonelik caligmalar

gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Yapilan arastirmada sehrin pazarlama unsurlart 6l¢eginin ve alt boyutlarindan
ekonomi, egitim, ulasim, kiiltiir ve turizm, gastronomi, spor faaliyetleri boyutlarinin
sosyal bilimler aragtirmalar i¢in giivenilir olduklart sdylenebilir. Giivenilirligi diisiik
olan kentin mimari ve estetik yapisi, ¢cevre ve hizmetlerin yeterliligi analizlere dahil

edilmemistir.

Sehir pazarlamasi unsuru tizerinde etkili oldugu diisiiniilen faktorler incelendigi
yapisal esitlik modelinde, Kahramanmaras’ta yasayan yerel halk agisindan sehrin
benimsenmesinde en etklili faktoriin 0,78 birim ile “kiiltiir ve turizm” faktorii oldugu
gorliilmektedir. Tarihsel gegmisi ve kiiltiirel derinligi ¢ok eski donemlere kadar uzanan
medeniyet baskenti olarak ifade edilebilecek Kahramanmaras ili, yasanilan siiregte
sahip oldugu degerleri giin yiiziine ¢ikaramamis tanitim, yatirim, pazarlama agisindan
rakip sehirlerin gerisinde kalmigtir. Tarihsel ve kiiltiirel dokusu, turizm yatirimlari,
konaklama tesislerinin kapasitesi, alternatif turizm imkanlar1 bakimindan 6nemli bir
yere sahip olan kentin turizm c¢ekiciligi ve bilinirliliginin diisiik olmasi yerel
yonetimlerin, sivil toplum kuruluslarinin, sanayici ve isadamlarinin, yerel halkin bir
deger olarak sehri  gerektigi kadar sahiplenmemelerinden  kaynaklandig

disiiniilmektedir.

Kahramanmaras ilinde yasayan yerel halka uygulanan anket calismasinda sehir
pazarlamasi unsurlari tizerinde en diisiik etkiye sahip olan faktor 0,55 birimlik katkisiyla
“ekonomi” olmustur. Sanayici ve isadamlarinin sehre yaptiklart yatirimlar ve
sagladiklar is olanaklar1 g6z oniinde bulunduruldugunda yerel halkin yapmis oldugu
degerlendirme ilgililerin sosyal yardim ve sehrin gelisimine katki saglayacak yatirim
acisindan gerekli katkiyr saglamadiklar anlasilmaktadir. Cevaplayicilar, sehrin sanayici
ve isadamlarna sagladigi katma deger kadar ilgililerin sehre katki sunmadiklarini
diistinmekte, yapilan yatirimlarr takdir etmekle birlikte ¢evreye zarar veren lretim
tesislerini elestirmekte, uluslararasi bilinirligi olan yatirimlarin yeterli diizeyde
tanitilmamasini eksiklik olarak gormekte tarim ve hayvanciliga gerekli Onemin

verilmedigini ifade etmektedir. Bu acidan sehre yeterli 6zeni gdstermeyen ilgililerin bu
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durum karsisinda gerekli ¢alismalar1 yapmasi yerel halk nezdinde olumlu karsilanacagi

gortilmektedir.

Ankete katilan yerel halkin sehrin benimsenmesine yonelik verdikleri cevaplar
incelendiginde yerel halkin sehirle arasinda duygusal bir bag kuramadigi “yasadigin
sehirle hissel baglarim oldukca kuvvetlidir” yarg: ifadesine katilimin etki faktOriiniin
0,41 birim olmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu durum diger sehirlere gocii
kolaylastirmakta, sehrin korunmasina, ¢cevreye sahip ¢ikilmasina, farkli amagclarla gelen
ziyaretgilere yonelik yerel halkin sehrin stiinliiklerini  ve giliglii  yonlerini
degerlendirmekten kaginmalarina neden olmaktadir. Cevreye duyarli bir toplumun
gosterecegi 6zverinin sehrin katma degerini artiracagi agiktir. Yeterli sayida olmamakla
birlikte biiylik ve nitelikli rekreasyon ve dinlenme alanlarinin bulundugu kentte
vatandaglarin yerel halkin bilingsiz ve vurdumduymaz sekilde cevreyi kirletmeleri,
kendilerini uyaranlara kars1 verdikleri tepkiler sehri seven ve deger katmak isteyen yerel
halkin duyarsizlagmasina neden olmaktadir. Bunun yani sira sehrin benimsenmesine
yonelik en yiiksek etki faktorii 0,73 birimlik katkisiyla “yardim isteyecegim dostlarimin

cogu yasadigim sehirde ikamet etmektedir” maddesi olmustur.

Sehir pazarlama unsurlarinin  sehrin  benimsenmesi  {lizerindeki  etkisi
degerlendirildiginde, ankete katilan yerel halkin verdigi cevaplar dogrultusunda yapilan
analiz sonucu etki faktoriinii 0,55 birim olarak gerceklesmistir. Bu durum sehir
pazarlama unsurlarinda meydana gelecek bir birimlik artisin sehrin benimsenmesinde
0,55 birimlik bir artis olusturacagi anlamina gelmektedir. Yerel yonetimler sorumluluk
ve yeterlilik itibariyle degerlendirildiginde sehir pazarlama unsurlar tizerinde kurumsal
olarak yeterli diizeyde katma deger saglayacak faaliyette bulunmalart miimkiin degildir.
Bu acgidan paydaslarin bir biitiin olarak sehre sahip ¢ikmalar kent ekonomisi, egitim,
kiiltlir ve turizm, gastronomi, ulasim ve spor faaliyetleri 6zelinde sehrin pazarlanabilir
unsurlarina yonelik caligmalara katki saglamalari gerekmektedir. Kentsel rekabetin
oldukga arttig1 ve yatirimlarin yogunlastigi giinlimiiz sartlarinda sehrin rekabet edebilme
giicii ancak degerlerine sahip ¢ikma bilinciyle hareket eden topluluklarin basarabilecegi

bir durumdur.

Pazarlama perspektifinden Kahramanmaras’in degerlendirildigi ¢alismaya

katilan yerel halkin sehre yonelik memnuniyet diizeylerinin belirlendigi “yerel halk
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memnuniyeti” 6l¢egi incelendiginde yerel halkin, sehrin pahali ve sosyal imkanlarin da
yetersiz oldugunu ifade ettikleri goriilmektedir. Kendisini “ekonomik agidan giiglii” ve
“yasam kalitesini oldukga yiiksek” goren cevaplayicilarin sehrin kendilerini yeterince
mutlu etmedigini ifade etmeleri, sehrin pahali bir sehir oldugunu ve yasadiklar1 sehirde
yeterince mutlu olmadiklarin1 sdylemeleri kamu otoritesi, yerel yonetim ve diger
paydaslar tarafindan dikkatlice incelenmesi gereken bir konudur. Ekonomik agidan
giiclii ve yasam kalitesinin yiliksek oldugunu ifade eden katilimecilarin sehrin kendilerini
mutlu etmedigine inanmalarinin rakip sehirlerin sunduklar1 imkanlarin istiinliglinden
kaynaklandig1 degerlendirilebilir. Bunun yani sira sehir pazarlamasi unsurlarinin yerel
memnuniyet diizeyine etkisinin sehrin benimsenmesiyle benzer etki oranlarina sahip
olmasi sehir pazarlamasi unsurlarinda meydana gelecek bir iyilesmenin hem sehrin
benimsenmesini hem de yere halk memnuniyetini artiracagini géz 6niinde bulundurmak
gerekmektedir. Bu acgidan sehre yonelik yapilacak her iyilestirme ve sehre deger katan

her unsur yerel halk tarafindan olumlu degerlendirilecektir.

“Kentlilesme” kente dahil olan bireylerin sehir yasamina uyum saglamalari,
sehre ait bir birey olarak davranmalaridir. Bu yoniiyle kentlilesme kavrami, sosyo-
kiiltiire] dontisiimii ifade eden ve sehirde yasayan bireyler arasi iliskilere kentli
kiiltiiriiniin egemen olmasini gosteren bir kavramdir. Kentlilesme, sehrin degerlerini ve
yagam bi¢imini Oziimseme olarak diistiniildiigiinde, bunun, bilhassa kirsal kesimden
gelen niifus agisindan uzun yillar alan ve bir nesilden daha fazla zaman gerektiren bir
siirec oldugu anlasilmaktadir. Yasadiklar1 sehrin degerleri ve yasam seklini
i¢sellestiremeyen bireyler, pek ¢ok sorunun pargasi veya tetikleyicisi olmaktadir. Sehre
kars1 duyarlilik ve sorumluluk, kentlilik bilincinin temel parametresi olarak, yasam
kalitesinin gelismesine ciddi katkilarda bulunur. Diger bir ifadeyle, sehrin yasam
kalitesindeki gelisimin belirleyici etmenlerinin basinda “sehir bilinci” gelmektedir.
Sehri taniyan, seven, onun her degerlerini 6nemseyen, sehrine sahip ¢ikan, dogal ve
yapay her tiirlii cevre degerlerinin yok olmasina karsi ¢ikan “kenttaglar”, sehrin yasam
kalitesinin yiikselmesine katkida bulunurlar. Bu yoniiyle yapilan ¢aligma incelendiginde
yasadiklar1 sehre kendilerini ait hisseden cevaplayicilarin etki faktorii 0,68 birim olarak
gergeklesmistir. Ancak sehre yonelik pazarlama faaliyetlerine bireysel katilim olarak

degerlendirebilecegimiz sosyal medya platformlarinda sehrin tanitimi, pazarlanabilir
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unsurlarinin paylagilmasi ve aktarilmasi ankete katilan cevaplayicilarin 6nem vermedigi

bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calisma sehre gelen ‘“ziyaretciler” agisindan incelendiginde agiklayici faktor
analizi sonuglarina gore olusturulan ve AMOS paket programi yardimiyla ayri ayri
incelenen faktorler icin kurulan yapisal esitlik modellemesinin baglaminda
gerceklestirilen anket calismasinin sonuglarin1 asagidaki gibi degerlendirmek

mumkuiundiir:

e Ekonomi faktorii ile ziyaretgi sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif yonlii ve
giiclii derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir (r> = 0,59). Arastirmada goriis
beyan eden katilimcilarin kamu otoritesi, yerel yonetimler ve sehrin ekonomisini
yonlendiren sanayici ve isadamlarindan var olan is imkanlarinin genisletilmesi,
igsizlik oranlarinin diisiiriilmesine katki saglanmasi, sanayi kuruluslarinin neden
oldugu ¢evre sorunlarinin oniine gegilmesi konularinda duyarli ve destekleyici
tavir sergilemeleri ziyaretcilerin 6nem verdigi konular arasinda sayilabilir.

e Egitim faktorii ile ziyaret¢i sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif yonli ve
giiclii derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir (r* = 0,58). Bu acidan ilgililerin
egitim-0gretime yonelik alt yapr fiziksel imkanlarinin gelistirmesi, liniversite
sanayi isbirliginin giliclendirmesi, {niversitenin imkanlarini ve imajin
giiclendirecek desteklerin sunulmasi1 Ozellikle sehre {iniversite egitimi ig¢in
gelecek 6grencilerin ve ailelerinin dikkatle inceledigi ve 6nem verdigi konularin
basinda gelmektedir. Ogrencilerin yurt ve barmma problemi yasamamasi farkli
sosyo-kiiltiirel etkenlerin var oldugu farkli sehirlerde yetisip Kahramanmaras
iline gelen Ogrencilerin sehri tercih etmesinde “mevcut issizlik oraninin
azaltilmasia yonelik 6nemli katkilar sunmaktadir” maddesi en yiiksek etkiye
sahip faktordiir.

e Ulasim faktorii ile ziyaretci sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif yonlii ve
giiclii derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir (r? = 0,72). Ziyaretgiler, ulasim
altyapisinin iyilestirilmesini, otopark sorunu giderilmesini, yiiksek hizli tren
ulagiminin saglanmasini, sehrin karayolu ve havayolu ulagiminin yeterli
kapasitede ve kalitede teminini, sehir i¢i ulasimda yeterli hizmetin sunulmasini

yerel yonetimden ve kamu otoritesinden beklemektedir.
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Kiiltiir ve turizm faktorii ile ziyaretci sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif
yonlii ve giiclii derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir (r> = 0,67). Sehrin
sahip oldugu Kkiiltiirel zenginligin ve turizm imkanlarinin yeterli o6l¢iide
tanitilamamasi, turistik tesis kapasitesinin artmasimma ragmen miisteri
memnuniyetini Onceleyen standartlarda hizmet verilememesi, ziyaret¢ilerin
sehrin mizeleri, kiiltiirel degerleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalari,
alternatif turizm imkanlarinin yeterli 6l¢iide ve tatmin edici diizeyde olmamasi
sehrin iyilestirilmesi gereken unsurlar arasinda degerlendirilmektedir.
Gastronomi faktorii ile ziyaret¢i sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif yonlii
ve giiclii derecede bir iliskinin oldugu gériilmiistiir (r* = 0,59). Bu baglamda
yoresel lezzetlerin 6n plana ¢ikarilmasi, tanitilmasi, ziyaretgilerin 6zellikle
yoresel lezzetleri tercih ediyor olmasi, sehre 6zgii iiriinlerin pazarlanabilirliginin
artirtlmasi, yerel mutfak kiiltlirlinlin  aktarilmasina yonelik calismalar
yayginlagtirilmalidir.

Spor faaliyetleri faktorii ile ziyaret¢i sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif
yonlii ve orta derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir(r> = 0,54). Var olan spor
tesislerinin yenilenmesi ve spor alanlarinin ¢ogaltilmasi, sivil toplum kuruluslar
ve kamu otoritesinin sporculart ve spor kuliiplerini desteklemesi, ulusal ve
uluslararasi spor miisabakalarinin sehirde yapilmasina yonelik caligmalar
gerceklestirilmesi, sahip olunan imkéanlarin  ulusal ve uluslararasi
organizasyonlarin sehirde yapilmasi i¢in yeterli olmasi sehre deger katan 6nemli
unsurlar arasindadir.

Cevre faktorii ile ziyaretci sehir pazarlamasi unsuru arasinda pozitif yonlii ve
orta derecede bir iliskinin oldugu gériilmiistiir (r> = 0,40). Yerel halka yonelik
yapilan caligmada gegerli giivenilirlik degerlerini saglayamayan faktor,
ziyaretcilerin sehirlere yonelik degerlendirmelerde dikkat ettikleri unsurlar
arasinda yer almistir. Anket calismasina verilen cevaplar analiz edildiginde
ziyaretgiler birgok sehrin en 6nemli sorunlarindan bir olan hava kirliliginin
Kahramanmaras ilinde olmamasin1 énemsediklerini ifade etmislerdir. Cevrenin
korunmasina yonelik yapilan ¢alismalardan atik su aritma tesislerinin varligi

ziyaretciler agisindan en 6nemli ¢evresel faktor olarak belirtilmistir.
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e Hizmetlerin yeterliligi faktori ile ziyaret¢i sehir pazarlamasi unsuru arasinda
pozitif yonlii ve orta derecede bir iliskinin oldugu gériilmiistiir (r> = 0,50). Yerel
halka yonelik yapilan ¢alismada gecerli giivenilirlik degerlerini saglayamayan
faktor, ziyaretgilerin sehirlere yonelik degerlendirmelerde dikkat ettikleri
unsurlar arasindadir. Ziyaretcilerin gidecekleri sehirlere yonelik sosyal medya
platformlarindan 6nceden bilgi edindikleri, yerel yonetimlerin sosyal medya
hesaplarin1 inceledikleri ve bilgi aldiklar1 anlasilmaktadir. Bu durum sehrin
tanitimi i¢in ilgili kurum ve kuruluslarin ve 6zellikle kurum yoneticilerin sehre
yonelik olumlu verileri, haber ve etkinlikleri paylasmalar1 sehir hakkinda yeterli
bilgisi olmayan, olumsuz kent algisina sahip insanlarin bakis agilarinda olumlu

yonde etki yaratacagi diisiiniilmektedir.

Yapilan arastirmada sehrin pazarlama unsurlar1 6lgeginin ve alt boyutlarindan
ekonomi, egitim, ulasim, kiiltlir ve turizm, gastronomi, spor faaliyetleri, gevre ve
hizmetlerinin yeterliligi boyutlarinin sosyal bilimler arastirmalari i¢in glivenilir
olduklar1 soOylenebilir. Giivenilirligi diisiik olan kentin mimari ve estetik yapisi

analizlere dahil edilmemistir.

Kahramanmaras iline ziyarete gelen ve calismaya katki saglayan ziyaretciler
sehir algisina anket sorularina verdikleri cevaplar incelendiginde yerel halkin sehre
yonelik yaptigi degerlendirmeye paralel sekilde 0,65 birimlik etki oraniyla en yiiksek
etkiye sahip faktor “sehir ucuz bir sehirdir” maddesiyle agiklanmistir. Ayrica sehrin
yasanabilir olarak degerlendirilmesi, yerel halk tarafinda yeterli l¢lide benimsenmemis
olmasina ragmen ziyaretgiler tarafindan bir liniversite sehri olarak belirtilmesi sehir
acisindan olumlu olarak degerlendirilmektedir. Bunun yani sira Fortune 500 dergisinde
her yil yayinlanan iilkenin en biiyiik sanayi sirketlerini siralayan listeye her yil giren
isletmelerin faaliyet gosterdigi ilin ziyaretciler tarafindan bir sanayi sehri olarak
algilanmamasi dikkatle analiz edilip degerlendirmesi gereken énemli bir unsur olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapilan caligmada ziyaretcilerin memnuniyet diizeylerinin incelendigi ziyaretgi
memnuniyet unsurlari arasinda en yiiksek etki orant 0,71 birim ile “sehir esnafinin
ziyaretcilere karst tutum ve davranislari oldukca misafirperverdir” maddesine verilen

cevapta goriilmektedir. Sehre gelen ziyaretgiler edindikleri deneyimleri sosyal
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cevresiyle paylagmakta, sehri yerel halkin degerlendirmesinde de goriildiigii lizere ucuz
bir gehir olarak yorumlamakta ve yerel halkin son derece misafirperver olduklarini ifade
etmektedirler. Bu degerlendirme sehrin karsilastirmali istiinliigii olarak 6n plana
cikartilip sehre yonelik yapilacak deger algisi calismalarinda kullanilirsa, sehre gelmek
isteyen ama gee¢mis bilgi ve tecriibeleri nedeniyle sehir hakkinda olumsuz
degerlendirmeleri olan ziyaretgilerin bakis agilarinda degismeler olacagina

inanilmaktadir.

Ziyaretci sehir pazarlamasi unsurlarinin ziyaret¢i memnuniyet diizeyiyle sehrin
algist arasinda %23’e yakin ayrisma goriilmektedir. Sehre yonelik olumlu algiya sahip
ziyaretcilerin sehri ziyaret ettikten sonra memnuniyet diizeylerinde yasadiklari bu
degisim Ozellikle iistiinde durulmasi gereken bir konudur. Ayrica sehir pazarlama
unsurlarinda meydana gelen bir birimlik iyilesme sehir algisi tizerinde 0,82 birimlik
olumlu degisim olustururken, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde 0,42 birim bir degisime

neden olmaktadir.

“Kentlilesme” kente dahil olan bireylerin sehir yasamina uyum saglamalar1 sehre
ait bir birey olarak davranmalaridir. Bu yoniiyle kentlilesme kavrami, sosyo-kiiltiirel
doniisimii ifade eden ve sehirde yasayan bireyler arasi iliskilere kentli kiiltiiriiniin
egemen olmasimt gosteren bir kavramdir. Kentlilesme, sehrin degerlerini ve yasam
bicimini Oziimseme olarak diisliniildiigiinde, bunun, bilhassa kirsal kesimden gelen
niifus acisindan uzun yillar alan ve bir nesilden daha fazla zaman gerektiren bir siireg
oldugu anlasilmaktadir. Yasadiklar1 sehrin degerleri ve yasam seklini i¢sellestiremeyen
bireyler, pek ¢ok sorunun pargasi veya tetikleyicisi olmaktadir. Sehre karsi duyarlilik ve
sorumluluk, kentlilik bilincinin temel parametresi olarak yasam kalitesinin gelismesine
ciddi katkilarda bulunur. Diger bir ifadeyle, sehrin yasam kalitesindeki gelisimin
belirleyici etmenlerinin basinda “sehir bilinci” gelmektedir. Sehri taniyan, seven, onun
her degerlerini 6nemseyen, sehrine sahip ¢ikan, dogal ve yapay her tirli g¢evre
degerlerinin yok olmasina karst c¢ikan “kenttaglar”, sehrin yasam kalitesinin
yikselmesine katkida bulunurlar. Bu yoniiyle yapilan c¢alisma incelendiginde
yasadiklar1 sehre kendilerini ait hisseden cevaplayicilarin etki faktorii 0,68 birim olarak
gergeklesmistir. Ancak sehre yonelik pazarlama faaliyetlerine bireysel katilim olarak

degerlendirebilecegimiz sosyal medya platformlarinda sehrin tanitimi, pazarlanabilir
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unsurlariin paylasilmasi ve aktarilmasi ankete katilan cevaplayicilarin 6nem vermedigi
bir unsur olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bunun yani sira ziyaretgilerin memnuniyet
unsurlar1 baglaminda sehir bilinci ve aidiyet faktorii 0,90 birimlik giliglii bir faktor
etkisine sahiptir. Ozellikle calismaya katilan ve yoresel iiriinlerin tamitimma katki
sagladigini ve ziyaret sonrasinda sehrin tarihi ve kiiltiirel gegmisine olan ilgisinin, sehir
hakkinda daha kapsamli bilgi edinme isteginin olusturdugunu ifade eden ziyaretgilerin

sehre olan ilgileri analiz kisminin dikkat ¢eken unsurlarindan birisidir.

Her sehrin ve sehirdeki her bir birimin sehrin pazarlanmasinda aktif rol almalari,
gelismeleri sadece kontrol eden degil, onu baslatan ve yonlendiren olmasini
gerekmektedir. Biitiin bunlar sehirde hizmet veren her bir birimin sehrin pazarlanabilir
unsurlarinin sehre olan katkisini énemsemesini zorunlu kilmaktadir. Bir isletmenin
rekabet avantaji elde etmesi ve siirdiiriilebilir olmas1 o isletmenin rakiplerinin eszamanl
olarak uygulayamayacaklar1 veya kolay taklit edemeyecekleri kendine 6zgii bir strateji
gelistirebilmis olmasina baglidir. Dolayisiyla bir stratejik birim olarak sehrin de kendine
0zgli orijinal stratejilerinin olmasi gerekmektedir. Bu stratejilerin belirlenebilmesi i¢in
detayli bilgiye ve veriye ihtiyag duyulmaktadir. Bu agidan tiim paydaslarin 6ncelikle
sehre olan inanclari, yapacaklar1 caligmalari ve saglayacaklar1 katkilar1 goz oOniinde
bulundurup sehrin rekabet giicli yliksek bir iiriin olarak yerel halk ve ziyaretciler

nezdinde pazarlanabilirligini 6n plana ¢ikarip sunmay1 hedeflemeleri gerekmektedir.

Bu calisma esnasinda sehir pazarlamasi konu bagligi altinda yapilan bir¢ok
arastirma incelenmistir. ilk olarak degerlendirilen ¢alisma Ibrahim Atilla Karatas
tarafindan hazirlanan “Sehir Pazarlamast Acisindan Marka Sehir Gostergelerinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma: Malatya Ornegi” basligim tasiyan doktora tez
calismasidir. Bu ¢alismada Malatya’da yasayan yerel halk ile Malatya’y1 ziyaret eden
yerli turistlerin Malatya’ya yonelik marka sehir algilarinin belirlenmesi amaglanmistir.
Malatya’ya yonelik marka sehir algilarinin belirlenmesi i¢in destinasyon marka imaj
degerleri dikkate alinmistir. Arastirmaya katilanlarin biiylik kismi1 Malatya denilince

PR

olarak degerlendirmis ve yerel halkin hosgoriilii oldugunu ifade etmistir.

Kayseri iizerinde yapilan “Sehir pazarlamasi ve sehir imaji: Kayseri 6rnegi”

calismasinda yerel halkin memnuniyet diizeyleri incelendiginde egitim Seviyesinin
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yiiksek, ileri yasta olanlarin, kadinlarin memnuniyet seviyelerinin daha yiiksel oldugu

goriilmektedir.

Sehir pazarlamasi alaninda yapilan bir diger calisma ise Filiz Aslan’in “Sehir
Pazarlamasi: Kars Ili Ornegi” baslig1 altinda hazirlanan doktora tez calismasidir. Bu
calisma kars ilinde ikamet eden ve ile gelen ziyatetgiler lizerine yapilmistir. Ankete
katilanlarin  %68’ine yakinini 15-35 aras1 katilimcilar olusturmustur. Yapilan calisma
lisans diizeyinde egitim almis, ¢ogunlugunu erkeklerin olusturdugu diistik gelir
diizeyine sahip katilimcilarin yargilarinin analizine dayanmaktadir. Arastirmanin
yapmis oldugumuz ¢alisma ile benzerligi yapisal esitlik modellemesi iizerine kurulmus
olmasi1 ve degiskenler arasi iliskileri incelemesidir. Calismada sehir yasam kalitesi,
hizmet yeterligligi, egitim, ekonomi ve ticaret, mimari ve sehirsel ¢ekicilik, ulasim ve
iletisim alt yapisi, tarithsel miras ve trafik unsurlarinin bir biitlin olarak sehir
pazarlamasini etkiledigi goriilmektedir. Yapilan iki calismanin analizinde benzer
modelleme kullanilmasinin yani sira sehirlerin tanitim faaliyetlerinin yetersiz olmasi,
sehirlerin sahip oldugu degerlerin yeterli diizeyde yerel halk ve ziyaretgilere

sunulamamis olmasi ortak noktalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hasan Hiiseyin CEYLAN tarafindan hazirlanan “Yerel Kalkinma ve Rekabet
Aract Olarak Sehir Pazarlamasinda Yatirnmcilarin  Yatinm Destinasyon Tercih
Yapilarinin Belirlenmesi ve Usak Tekstil Sektoriinde Bir Uygulama” isimli doktora tez
calismasinda ozellikle sanayi kuruluslarinin sehir pazarlama unsurlar igerisinde en
onemli bolimii olusturdugu belirenmistir. Sehir ekonomisinin giiclii olmasi sehre
yatirrm amactyla gelecek olan ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmekte, yatirnm potansiyeli
yiiksek sehirlerin rakip sehirlerarasinda yatirimci ¢ekme potansiyelini artirmaktadir.
Usak ili tekstil sektorii ile Kahramanmaras tekstil sektoriiniin yatinm potansiyeli
karsilastinldiginda illerin dig ticaret hacimleri arasinda biiyilkk fark oldugu

goriilmektedir.

Kahrmanmaras iline yonelik sehir pazarlamasi, sehir imaji, sehir kimligi vb.
konularda daha oOnce yapilmis olan bir akademik tez ¢alismasi bulunmamasi bu

calismanin 6nemini ortaya koymaktadir.
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Yapilan tez calismast sonucunda elde edilen sonuclar, literatiir taramasiyle
elde edilen veriler ve sehir pazarlamasi alaninda daha once yapilmis olan ¢alismalar
dikkate alindiginda Kahramanmarasg iline yonelik onerileri su sekilde ifade etmek

miimkiindiir.

e Arastirma igin gelistirilmis olan Olgek, baska sehirlere yada destinasyonlarda
yerel halk ve ziyaretcilere yonelik sehir algisi, ziyaret¢i ve yerel halk
memnuniyeti, sehrin benimsenmesi ve aidiyet duygusu {lizerine yapilacak
calisamalarda uygulanabilir.

e Arastirma i¢in gelistirilmis olan 6lgek uluslararasi sevide de denenmek suretiyle
ilkemize gelen yabanct turistlere yaonelik giivenilirlik ve gegerlilik
calismalarinda kullanilabilir.

e Sehre ilk gelenlerin dikkatlerini ¢eken oOnceliklerin basinda sehir diizeni
gelmektedir. Bu nedenle sehrin goriintiisiiniin, miimkiin oldugunca iyi izlenimler
birakacak yapida olmasina dikkat edilmelidir. Bu sayede sehir ile ilgili ilk
izlenimlerin olumlu olmasini saglayacaktir.

e Kahramanmaras ilinde biiyiiksehir belediyesi biinyesinde Newyork Belediyesi
orneginde goruldiigii tizere sehir pazarlama departmani kurulup sehre yonelik
yapilacak ¢aligmalar profesyonel sekilde tek bir noktadan yonetilebilir.

e  Sehir pazarlamasi baglaminda sehir imaji, sehir kimligi, sehrin konumlandirmasi
kavramlar1 bir biitlin olarak ele alinarak sehir pazarlama stratejileri
gelistirilebilir. Ozellikle Kahramanmaras ilinin Akdeniz Bélgesi’nde olmasi
nedeniyle bolgeye ait iklim ve doga kosullarinin benzersiz dogal giizelliklerinin
yerli ve yabanci turistler tarafindan kesfedilmeyi bekledigi ifade edilebilir.

e Sehir agisindan bilinirligi en yiiksek iirlin dondurmadir. Ancak ilin gegmisten
glinlimiize bircok medeniyetin ve beyligin merkezi olmasi sayesinde giliniimiize
kadar ulasan yemek kiiltiirii gastronomi turizmi agisindan potansiyel bir
zenginliktir. Bu zenginligin degerlendirilmesi ic¢in pazarlama ¢alisamalari
yapilabilir.

e Sehrin ve bdlgenin en Onemli Kkiiltiir miras1 olabilecek biiyiikliige sahip

Germanicia Antik Kenti’nde devam eden kazi ¢alismalarin hizli bir sekilde
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tamamlanarak sehrin sahip oldugu bu tarihi mirasin Gaziantep ilinde bulunan
Zeugma Miizesi gibi bir cazibe merkezi haline getirilmesi gerekmektedir.
Kahramanmaras’in sicak iklimine ragmen ortalama 5 ay kar kayagi yapilma
potansiyeline sahip Yedikuyular Kayak Merkezi’nin ziyaret¢i kapasitesinin
gelistirilmesi, ulasim imkanlariin iyilestirilmesi ve konaklama olanaklarinin
artirtlmasi gerekmektedir.

Sehrin sahip oldugu dogal giizelliklerin basinda sehrin sirtin1 dayadigr Ahir Dagi
gelmektedir. Bu dagin yiiksekligi, yerel halkin bag evlerinin dag yamacina
konumlanmis olmasi, kayak merkezinin dagin kuzey sirt1 lizerinde kurulmus
olmas1 Ordu ilinde faaliyet gbsteren ve turistlerin biiyiik ilgisiyle karsilasan
teleferik sisteminin Kahramanmaras’ta yapilmasi durumunda yerli ve yabanci
turistlerin biiylik ilgisini ¢ekecegi disilinlilmektedir. Bu sayede sehre gelen
turistlerin sehirde daha fazla zaman harcamalari saglanabilir.

Karadeniz bolgesi yemyesil dogasiyla yerli ve yabanci ziyaretciler agisindan
bliyiik 1ilgi gormektedir. Kahramanmaras Baskonus ve Yavsan yaylalar
eldegmemis glizellikleri ile yayla turizmi agisindan ¢ok biiyiikk potansiyele
sahiptir. Karadeniz bolgesi yaylalarinin ¢ekiciligini Akdeniz bdlgesinde
Kahramanmaras ili sunabilir.

Sehre gelen yabancilarin ilk karsilastiklart kisiler sehir halkidir ve sehrin
markalasmasinin  en biiyllk amaci sehir halkinin  yasam seviyesinin
yukseltilmesidir. Bu sebeple sehir halkinin sehrin markalagmasi ¢alismalari
konusunda bilinglendirilmesi ve egitilmesi, sehir halkinin da hem sehre gelen
yabancilara hem de sehrin yapisina karst daha 6zenli davranmasi gerekmektedir.
Bu siire¢ sonucunda en ¢ok kazanacak kesim sehir halki olacaktir.

Sehrin bir marka haline getirilmesi i¢in sehrin sahip oldugu iiriinleri de
kapsayacak ve tanitiminda tiiketicilerin zihninde kalic1 etki birakacak sekilde bir
logo tasarimi ve slogan1 gelistirilmelidir.

Sehir pazarlamasi alaninda ¢alisma yapacak aragtirmacilarin basariya ulagmak
icin arastirma yaptiklar1 bolge, sehir, tilke vb. alanlarin diger alanlardan farkh
olan kendine 6zgii degerlerini ortaya ¢ikarmak suretiyle sehrin tanitim, reklam
ve pazarlama faaliyetlerini bu oOzellikler baglaminda yapmalart durumunda

basariya ulasacaklar aciktir.
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EK 1: Anket Formu (Yerel Halk)

Bu anket formu Inénii Universitesi Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali
doktora programinda yiiriitilmekte olan tez ¢alismasi i¢in diizenlenmistir. Anket formu
Kahramanmarasg ilimize ait goriis ve degerlendirmelerinizi almay1 amaglayan sorulardan
olusmaktadir. Elde edilen veriler bilimsel bir ¢alisma haricinde kullanilmayacak ve
vereceginiz cevaplar gizli tutulacaktir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin giivenilirligi
acisindan sorular1 dikkatli bir sekilde okumaniz ve size uygun secenekleri isaretlemeniz
oldukca 6nemlidir. Aragtirmamiza vereceginiz katkidan dolay tesekkiir ederiz.

Ogr. Gor. Omer BUYUKBAS
Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu/ Pazarlama ve Reklamecilik Boliimii
Iletisim Adresi: omerbuyukbas@ksu.edu.tr

1. Asagidaki tabloda SEHIR PAZARLAMA UNSURLARINA yonelik ifadeler yer almaktadir.
Liitfen size uygun olan secenegi isaretleyiniz.

SEHIR PAZARLAMA UNSULARI
Katilma Diizeyi
@ Kesinlikle Katlmiyorum, @ Katilmiyorum, ® Kararsizim, @ Katiliyorum,
® Kesinlikle Katiiyorum

Yasadigim sehirde faaliyet gosteren sanayi kuruluslari  kentin

! ekonomisine yeterli katkiy1 sunmaktadir. ORORIONIONEO)
Yasadigim sehirde sanayi kuruluslari ve ticaret isletmeleri cevre

2 kirliligine kars1 gerekli dnlemleri almislardir. o6 ® 06

3 Yasadigim sehirde yerel yonetimler ile sanayi isletmeleri arasinda sehrin DIeIele e
ekonomik gelisimine yonelik yapilan ¢aligsmalar yeterli diizeydedir.

4 |Yasadigim sehirde 6nemli sayida sanayi ve ticari kurulusu vardir. DI @ G

5 Yasadigim sehirde tarim ve hayvancilik 6nemli bir ekonomik faaliyet DI @l 6
alanidir.

6 éflriﬁihglm sehirde tiretilen ve uluslararasi bilinirligi olan birden ¢ok tiriin DO el 6
Yasadigim sehirde issizligin azaltilmasi igin yerel yOnetimler ve sanayi

! kuruluslar yeterli ¢abay1 gostermektedirler. 0O ® 06

8 Eear?;ﬁ-lglm sehir alim giicii bakimindan yeterli &zelliklere sahip bir DO el 6
Yasadigim sehirde yeterli sayida 6zel 6gretim kurumu (6zel okul, temel

9 lise vb.) vardir. o0 e 06

10|Yasadigim sehir, iiniversite dncesi egitim agisindan cazibe merkezidir. DI ®| G
Yasadigim sehirde egitime erisim (derslik sayisi, servis imkénlari,

11 kiitiiphane, vb.) yeterli diizeydedir. ORIOREONIONO)
Yasadigim sehirde hizmet veren iiniversitenin/iiniversitelerin ulusal ve

12|uluslararasi alanda kalitesi, ogrencilerin sehri tercih etmesi agisindan| D | @ [ | @ | ®
onemlidir.

13|Yasadigim sehirde iiniversite-sanayi isbirligi yeterli diizeydedir. DI ®| O
Yasadigim sehirde faaliyet gOsteren iiniversite/liniversiteler mevcut

14 igsizlik oraninin azaltilmasina yonelik 6nemli katkilar sunmaktadir. © 06806
Yasadigim sehirdeki iiniversitenin/liniversitelerin  egitim  kalitesi

15 yapacagim egitim tercihlerim a¢isindan dnemlidir. 06 e 06
Yasadigim sehirde tiniversite 6grencileri, barinma ve tiniversiteye ulagim

- konusunda sorunlar yasamaktadir. 0O 06606
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17

Yasadigim sehir 6grenci dostu bir sehirdir.

18

Yasadigim sehirdeki yeni yapilasma alanlart kentin gorsel estetigine zarar
vermektedir.

19

Yasadigim sehirde kent merkezinde yer alan mahallelerde kentsel
doniisiime ihtiya¢ duyulmaktadir.

20

Yasadigim sehirde sehirlerarasi baglant1 yollarinin ¢evresindeki mimari
ve kentsel yapilagma sehir estetigi ve kent imaj1 agisindan olumludur.

21

Yasadigim sehrin merkezindeki yollar yeterli genislige sahiptir.

22

Yasadigim sehrin merkezinde otoparklar sorunu vardir.

23

Yasadigim sehrin merkezinde trafik sikisiklig1 problemi vardir.

24

Yasadigim sehrin havaalani yeterli biiytikliik ve kapasiteye sahiptir.

25

Yasadigim sehrin, belediye ve halk otobiisleri sehir i¢i yolcu
tasimaciliginda yeterli hizmeti sunmaktadir.

26

Yasadigim sehirden diger iilke ve sehirlere ulasim imkan yeterlidir.

27

Yasadigim sehre Yiiksek Hizli Tren (YHT) ulasiminin saglanmasi, sehre
ekonomik ve sosyal agidan katki saglar.

28

Yasadigim sehirde faaliyet goOsteren “Lojistik Merkezi” ulusal ve
uluslararasi tasimacilik faaliyetlerinde sehri avantajli kilmaktadir.

29

Yasadigim sehirde sehirlerarast karayolu tasimaciliginda yeterli kalite ve
konforda arag ve sefer sayisi mevcuttur.

30

Yasadigim  sehirde trafik  sinyalizasyon  sistemi  hayatimizi
kolaylastirmaktadir.

31

Yasadigim sehirde “asansorlii cok katli otomatik (robotik) otopark
sistemleri” sehir i¢i otopark problemini ¢é6zmeye yardimei olur.

32

Yasadigim sehirde kurulan mobese kameralar1 sayesinde sehir ici trafik
denetimleri yeterli diizeyde yapilmaktadir.

33

Yasadigim schirde rayli tasima sistemi (metro, havaray, tramvay vb.)
kurulmalidir.

34

Yasadigim sehirdeki miizeler hakkinda yeterli bilgiye sahibim.

35

Yasadigim sehrin konaklama tesislerindeki yatak kapasitesi turistik
faaliyetler agisindan yeterli diizeydedir.

36

Yasadig1 sehre gelen ziyaretcilerin (turizm, ticaret, spor miisabakalari
vb.) ihtiya¢ duyduklari bilgilere erisim imkani1 yeterlidir

37

Yasadigim sehirdeki hanlar (tarihi aligveris bolgeleri) gezi ve aligveris
i¢in ihtiyaglar1 karsilayacak kapasiteye sahiptir.

38

Yasadigim sehirde faaliyet gosteren alisveris merkezleri ve eglence
mekanlan yeterli diizeydedir.

39

Yasadigim sehir kiiltiirel degerler (tiirbe, antik kent, koprii, cesme vb.)
ac¢isindan gekici bir sehirdir.

40

Yasadigim sehir kiiltiirel ve turistik faaliyetler a¢isindan (fuar,
sempozyum, festival, kongre, eglence vb.) zengin bir sehirdir.

41

Yasadigim sehir alternatif turizm faaliyetlerini (saglik turizmi, din
turizmi, yayla turizmi) degerlendirmek i¢in yeterli imkanlara sahiptir.

42

Yasadigim sehirde modern aligveris merkezleri ile tarihi yapilar uyum
i¢erisinde hizmet sunmaktadir.

43

Yasadigim sehirde kapali ¢arsi ve bakircilar carsisi restorasyonu alisveris
cekiciligini artirmigtir.

44

Yasadigim sehirde kent meydani ve ¢evre yollari diizenlemesi tarihsel ve
kiiltiirel dokuyu 6n plana ¢ikarmistir.

45

Yasadigim sehre gelen yerli ve yabanci turistler ziyaret sonrasi yoresel
yiyecekleri satin almay tercih etmektedir.

46

Yasadigim sehrin ydresel mutfagina (yiyeceklere) erisim imkanim
(yoresel restoranlar ve iiriinler) yeterlidir

CARCARC RS RS ARG G ARG RGNS ARCANCAICINC RS ARCARCARCANCANCAICINCRICICHCICINCRNCRRC RIS,
OO OO0 O 06 00 000 PO O 6 .
© O 0 0 00 0 000 e e Ve o 0o e e OO oo VeV e v e

AR AN C AN AR CRRC RO RO O AN O CIRC R OO R AR O AN O CIRCICHOHCHOIRCRRCRRORIC,
© 0 0 0|00 000 0000 00 60 0 6000|0000 o o oo
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47

Yasadigim sehrin 6zgii yiyeceklerin tanittmi ve pazarlamasi yeterli
seviyededir.

48

Yasadigim sehrin yoresel yemeklerinin fiyatlandirma politikalar
ziyaretgilerin tercihlerini etkilemesi bakimindan uygundur.

49

Yasadigim sehrin sahip oldugu mutfak kiiltiirii ve sunulan hizmet, bolge
adina 6nemli tanitim araglarindan birisi niteligindedir.

50

Yasadigim sehrin bolgesel siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmasi
adina sahip oldugu yerel mutfak énemlidir.

51

Yasadigim sehirde sivil toplum kuruluslart ve kamu otoritesinin amator
ve profesyonel spor branglarina destekleri yeterli seviyededir.

52

Yasadigim sehirde yerel halkin spor aktivitelerini gerceklestirebilecekleri
imkanlar yeterlidir.

53

Yasadigim sehir ulusal ve uluslararasi spor miisabakalarina ev sahipligi
yapabilecek diizeyde tesislere sahiptir.

54

Yasadigim sehir alternatif spor miisabakalarina (kayak sporu, su sporlari,
off-road yarigsmalari vb.) ev sahipligi yapabilecek kapasiteye sahiptir.

55

Yasadigim sehirde yerel yonetimlerin ve Genglik Spor Genel
Miidirligi’niin spor tesislerine kolay erisim ve kullamim imkénina
sahibim.

56

Yasadigim sehirde yerel yonetimler EBYS (Elektronik Belge Yonetim
Sistemi) sistemi sayesinde ¢evreye (kesilen agag sayis1) saygilidir.

57

Yasadigim sehirde (trafik yogunlugu, insaat vb. nedenler) giiriilti kirliligi
vardir.

58

Yasadigim sehirde hava kirliligi (komiir kullanimi, fabrikalarin atiklar
vb.) vardir.

59

Yasadigim sehirde kentsel kat1 atik depolama tesisi sehrin temizligi i¢in
yeterlidir.

60

Yasadigim sehirde yerel yoOnetimlerin atik su aritma tesisleri cevre
koruma i¢in yeterli diizeydedir.

61

Yasadigim sehirde ev satin alirken yesil bina ydnetmeligine uygun ev
almay1 tercih ederim.

62

Yasadigim sehirde Internet ve mobil uygulamalar iizerinden yerel
yOnetimlerin faaliyetlerini ve etkinliklerini takip ederim.

63

Yasadigim sehirde yerel yonetimlere ait web siteleri ve mobil
uygulamalar iizerinden (sehrin haritasi, sehrin tarihi, ziyaret yerleri, yerel
yemekleri, su faturasi, vergi borcu, emlak vb.) ihtiyacim olan hizmetlere
ulagabiliyorum.

64

Yasadigim sehirde mobil ulasim uygulamasi ve duraklardaki kiosklar
(elektronik bilgi panolar1) dogru ve yeterli bilgi sunmaktadir.

Q@ © 000|000 © Q|00
®O © OO0 O 0 | OO
@ © © 0 00 0 0 0 0|0 000 v e e e
® ® OO 6 ® | 66N

65

Yasadigim sehirde yerel yonetimler tarafindan il smmirlart icerisinde
iicretsiz kablosuz internet hizmeti sunulmalidir.

©
®
®)
®

© e 0 00 0 0 0|0 © | 000 06 6 6| o

2. Asagidaki tabloda SEHRIN BENIMSENMESINE yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen size

uygun olan segenegi, degerlendirerek isaretleyiniz.

SEHRIN BENIMSENMESI
Katilma Diizeyi

@ Kesinlikle Katilmiyorum, @ Katilmiyorum, ® Kararsizim,
® Kesinlikle Katiiyorum

66

@ Katiliyorum,

Yasadigim sehirle ilgili kentsel gelisimi yonlendirici kararlari takip
ediyorum.

)

®

67

Yasadigim sehirde belediye meclisinin aldigi kararlari takip edebilmek ve
goriislerimi soyleyebilmek i¢in toplantilarina katilryorum

68

Yasadigim sehirde kentsel etkinliklere/programlara diizenli katiliyorum.

69

Yasadigim sehir ile hissel baglarim oldukc¢a kuvvetlidir.

SICIACRNS,
OO

SNCIN®,

® S ®

©0 0| o
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70

Yasadigim sehirde miilk sahibi oldugum igin baska bir sehre tasinmayi
diistinmiiyorum.

71

Yardim isteyebilecegim dostlarirmin ¢ogu yasadigim sehirde ikamet
etmektedir.

72

Yasadigim sehirde ¢evresel sorunlara ve yesil alanlarin korunmasina
yonelik gerceklestirilen ¢alismalara destek veriyorum.

73

Yasadigim sehirde rekreasyon ve eglence alanlarinda (cocuk parklari,
piknik alanlari, tabiat parklar1 vb.) ¢evreyi kirletenleri uyarir, yasadigim
sehre saygi duymalarini isterim.

©@ 0|0
CHECARCERS
CRECANCRR®
® @@
© 0 0|0

3. Asagidaki tabloda YEREL MEMNUNIYET UNSURLARINA yénelik ifadeler yer almaktadir.
Liitfen size uygun olan se¢enegi isaretleyiniz.

YEREL MEMNUNIYET UNSURLARINA
Katilma Diizeyi

@ Kesinlikle Katilmiyorum, @) Katilmiyorum, ® Kararsizim, @ Katilryorum,
® Kesinlikle Katihyorum

74

Yasadigim sehir beni mutlu ediyor.

75

Yasadigim sehirde gelecege umutla bakryorum.

76

Yasadigim schirde ekonomik agidan gii¢lityim.

77

Yasadigim sehirde yasam kalitem oldukea yiiksektir.

78

Yasadigim sehirde her tiirlii sosyal ve Kkiiltiirel aktivitelere katilim
sagliyorum.

79

Yasadigim sehirde rekreasyon ve dinlenme alanlar yeterli sayidadir.

80

SHCICRCHCHONS
SACIHCHOACHOAS,
SNCICHCNCHON®
CNCICHMCHCHONC,
©0 0| 000

Yasadigim sehir oldukca ucuz bir sehirdir.

4. Asagidaki tabloda SEHIR BILINCI VE AIDIYETE yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen
size uygun olan se¢enegi isaretleyiniz.

SEHIR BiLINCi VE AIDIYET
Katilma Diizeyi

@ Kesinlikle Katilmiyorum, @) Katilmiyorum, ® Kararsizim, @ Katilryorum,
® Kesinlikle Katihyorum

81

Yasadigim sehrin reklamini yapiyor, kendimi sehrin goniilli elgisi olarak
gOrilyorum.

S)
®)
®

82

Yasadigim sehirde yatirim yapmak (Ev, arsa, tarla almak, ticari yatirim
vb.) istiyorum.

83

Yasadigim sehirde gergeklestirilen bilimsel faaliyetlerin (sempozyum,
kongre, toplant1 vb.) yeterli oldugunu diisiiniiyorum.

84

Yasadigim sehre ait yoresel tiriinlerin tanitimina katiliyorum.

85

Yasadigim sehrin kalitesi nedeniyle ¢ocuklarimin egitimlerini bu sehirde
siirdiirmelerini istiyorum.

86

Yasadigim sehrin insanlariyla baska bir sehir/iilkede karsilastigimda daha
hizli iletigim kurabiliyorum.

87

Kendimi yasadigim sehre ait hissediyorum.

88

Tekrar diinyaya gelsem yine bu sehirde yasamak isterdim.

89

Yasadigim sehrin spor kuliiplerinin miisabakalarini taraftar olarak takip
ediyor, yerel kuliipleri destekliyorum.

90

CANCHICHCINCRNCRCINCARCANS)
CAECHCHCICANCHCINCARS,
®© 0000 06 e
CANCHCHCICRICHCINONRS
© 0000 0|00 6|

Yasadigim sehre yonelik haber, yorum, faaliyetleri sosyal medya
platformlarindan paylastyorum.
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5. Asagidaki tabloda SOSYO DEMOGRAFIK OZELLIKLER yonelik ifadeler yer almaktadur.
Liitfen size uygun olan secenegi isaretleyiniz

SOSYO DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

91 |Cinsiyetiniz () Erkek ( ) Kadin
92 |Yasmiz ()15-25 () 26-35 () 36-45 ( )46-55 ()55 ustii
93|Medeni Durumunuz |( ) Evli () Bekar () Bosanmus
. ( )0-1000 TL ( )1001-2000 TL ( )2001-3000 TL ( )3001-4000 TL
94| Aylik Geliriniz ( )4001 TL ve istii
( )EvHanmi ( )Kamu Calisani ( )Esnaf ( )Ciftgi  ( )Isci
95 Mesleginiz () Emekli () Calismiyor ( )Diger............cevnnnnn.
. ( )Ilkogretim () Ortadgretim ( )Lise ( )Onlisans () Lisans
2l i D () Yiksek Lisans ( ) Doktora
Kag Yildir
97 |Kahramanmaras’ta |( )l yildanaz ( )1-3yil ( )4-6yil ( )79yl ( )10yl ve iistii
Yagamaktasimniz?

Ankete Katildigimiz I¢cin Tesekkiir Eder, Saygilar Sunarim...
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EK 2: Anket Formu (Ziyaretgi)

Bu anket formu Inénii Universitesi Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali
doktora programinda yiiriitilmekte olan tez ¢alismasi i¢in diizenlenmistir. Anket formu
Kahramanmaras ilimize ait goriis ve degerlendirmelerinizi almay1 amaglayan sorulardan
olusmaktadir. Elde edilen veriler bilimsel bir ¢alisma haricinde kullanilmayacak ve
vereceginiz cevaplar gizli tutulacaktir. Bu nedenle arastirma sonuclarinin giivenilirligi
acisindan sorular1 dikkatli bir sekilde okumaniz ve size uygun secenekleri isaretlemeniz
oldukca 6nemlidir. Aragtirmamiza vereceginiz katkidan dolay tesekkiir ederiz.

Ogr. Gor. Omer BUYUKBAS
Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu/ Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii
Iletisim Adresi: omerbuyukbas@ksu.edu.tr

1. Asagidaki tabloda SEHIR PAZARLAMA UNSURLARINA yonelik ifadeler yer almaktadir.
Liitfen size uygun olan secenegi isaretleyiniz.

SEHIR PAZARLAMA UNSULARI
Katilma Diizeyi
@ Kesinlikle Katilmiyorum, @) Katilmiyorum, ® Kararsizim, @ Katiliyorum,
® Kesinlikle Katiiyorum

Ziyaret ettigim sehirde faaliyet goOsteren sanayi kuruluslari kentin

. ekonomisine yeterli katkiy1 sunmaktadir. 006 ® 6
Ziyaret ettigim sehirde sanayi kuruluslari ve ticaret isletmeleri gevre

2 kirliligine kars1 gerekli onlemleri almislardir. ©@ 06 e 0
Ziyaret ettigim sehirde yerel yonetimler ile sanayi isletmeleri arasinda

3 |sehrin  ekonomik gelisimine yonelik yapilan calismalar yeterli O | @ | ® | @ | ®
diizeydedir.

4 |Ziyaret ettigim sehirde 6nemli sayida sanayi ve ticari kurulusu vardir. DI @ G
Ziyaret ettigim sehirde tarim ve hayvancilik 6nemli bir ekonomik faaliyet

5 |41 gim § yv Yy DI ®| G
alanidir.
Ziyaret ettigim sehirde tretilen ve uluslararasi bilinirligi olan birden ¢ok

. iiriin vardir. 006 ® 6
Ziyaret ettigim sehirde issizligin azaltilmasi icin yerel yonetimler ve

/ sanayi kuruluslar yeterli ¢cabay1 gostermektedirler. ©o 06 e 06
Ziyaret ettigim sehirde hizmet veren tiniversitenin/iiniversitelerin ulusal

8 |ve uluslararasi alanda kalitesi, 6grencilerin sehri tercih etmesi agisindan DI ® G
onemlidir.
Ziyaret ettigim sehir, {iniversite Oncesi egitim acisindan cazibe

9 merkezidir. 0060 &6
Ziyaret ettigim sehirde faaliyet gdsteren universite/iiniversiteler, mevcut

= igsizlik oraninin azaltilmasina yonelik 6nemli katkilar sunmaktadir. 00606
Ziyaret ettigim sehirdeki iiniversitenin/iiniversitelerin egitim kalitesi

1 yapacagim egitim tercihlerim agisindan dnemlidir. 00606
Ziyaret ettigim sehirde {iniversite 0grencileri, barinma ve Universiteye

12 ulagim konusunda sorunlar yasamaktadir. 00080

13|Ziyaret ettigim sehir 6grenci dostu bir sehirdir. OO NSNS,
Ziyaret ettigim sehirdeki yeni yapilasma alanlar1 kentin gorsel estetigine

14 zarar vermektedir. 000806
Ziyaret ettigim sehirde kent merkezinde yer alan mahallelerde kentsel

15 doniigtime ihtiya¢ duyulmaktadir. 006 e 6
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16

Ziyaret ettigim sehirde sehirlerarast baglanti yollarinin g¢evresindeki
mimari ve kentsel yapilasma sehir estetigi ve kent imaji agisindan
olumludur.

17

Ziyaret ettigim sehrin merkezindeki yollar yeterli genislige sahiptir.

18

Ziyaret ettigim sehrin merkezindeki otoparklar yeterlidir.

19

Ziyaret ettigim sehrin merkezinde trafik problemi vardir.

20

Ziyaret ettigim sehrin havaalani yeterli biiyiikliik ve kapasiteye sahiptir.

21

Ziyaret ettigim sehrin, belediye ve halk otobiisleri sehir i¢i yolcu
tasimaciliginda yeterli hizmeti sunmaktadir.

22

Ziyaret ettigim sehirden diger tilke ve sehirlere ulasim imkani yeterlidir.

23

Ziyaret ettigim sehir, Yiiksek Hizli Tren (YHT) ulasimi agisindan uygun
bir cografi konuma sahiptir.

24

Ziyaret ettigim sehirde faaliyet gosteren “Lojistik Merkezi” ulusal ve
uluslararasi tasimacilik faaliyetlerinde sehri avantajli kilmaktadir.

25

Ziyaret ettigim sehirde sehirlerarasi karayolu tasimaciligr igin yeterli
kalite ve konforda arag ve sefer sayis1i mevcuttur.

26

Ziyaret ettigim sehirde trafik sinyalizasyon sistemi hayatimizi
kolaylastirmaktadir.

27

Ziyaret ettigim sehirde “asansorlii ¢ok katli otomatik (robotik) otopark
sistemleri” sehir i¢i otopark problemini ¢é6zmeye yardimei olur.

28

Ziyaret ettigim sehirde kurulan mobese kameralari sayesinde sehir ici
trafik denetimleri yeterli diizeyde yapilmaktadir.

29

Ziyaret ettigim sehirde rayli tasima sistemi (metro, havaray, tramvay vb.)
kurulmalidir.

30

Ziyaret ettigim sehirdeki miizeler hakkinda yeterli bilgiye sahibim.

31

Ziyaret ettigim sehrin konaklama tesislerindeki yatak kapasitesi turistik
faaliyetler acisindan yeterli diizeydedir.

32

Ziyaret ettigim sehre gelen ziyaretgilerin (turizm, ticaret, spor
miisabakalar1 vb.) ihtiyag duyduklarn bilgilere kolayca erisim imkani
vardir.

33

Ziyaret ettigim sehirdeki hanlar (tarihi aligveris bolgeleri) gezi ve
aligveris i¢in ihtiyaglar karsilayacak kapasiteye sahiptir.

34

Ziyaret ettigim sehirde ki aligveris merkezleri ve eglence mekanlar
yeterli sayida ve kalitededir.

35

Ziyaret ettigim sehir kiiltiirel degerler ( tlirbe, antik kent, koprii, ¢esme
vb.) agisindan ¢ekici bir gehirdir.

36

Ziyaret ettigim sehir kiiltiirel ve turistik faaliyetler agisindan (fuar,
sempozyum, festival, kongre, eglence vb.) zengin bir sehirdir.

37

Ziyaret ettigim sehir alternatif turizm faaliyetlerini (saglik turizmi, din
turizmi, yayla turizmi) degerlendirmek i¢in yeterli imkanlara sahiptir.

38

Ziyaret ettigim sehirde modern aligveris merkezleri ile tarihi yapilar
uyum igerisinde hizmet sunmaktadir.

39

Ziyaret ettigim sehrin yoresel yiyeceklerini satin almayi tercih ederim.

40

Ziyaret ettigim sehrin yoresel mutfagina (yiyeceklere) erisim imkanim
(yoresel restoranlar ve iiriinler) yeterlidir.

41

Ziyaret ettigim sehrin, sehre 6zgii yiyeceklerin tanitimi ve pazarlamasi
yeterli seviyededir.

42

Ziyaret ettigi sehrin yoresel yemeklerinin fiyatlandirma politikalar
ziyaretgilerin tercihlerini etkilemesi bakimindan uygundur.

43

Ziyaret ettigim sehrin sahip oldugu mutfak kiiltiiri ve sunulan hizmet,
bolge adina 6nemli tanitim araglarindan birisi niteligindedir.

QO 000 L0 ©@ 0|00 |0 0|0l
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44

Ziyaret ettigim sehrin bolgesel siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmasi
i¢in sahip oldugu yerel mutfak 6nemlidir.

45

Ziyaret ettigim sehirde sivil toplum kuruluslart ve kamu otoritesinin
amator ve profesyonel spor branglarina destekleri yeterli seviyededir.

46

Ziyaret  ettigim  sehirde  yerel halkin  spor  aktivitelerini
gergeklestirebilecekleri imkanlar yeterlidir.

47

Ziyaret ettigim sehir ulusal ve uluslararasi spor miisabakalarina ev
sahipligi yapabilecek diizeyde tesislere sahiptir.

48

Ziyaret ettigim sehir alternatif spor miisabakalarina (kayak sporu, su
sporlari, off-road yarigmalari vb.) ev sahipligi yapabilecek kapasiteye
sahiptir.

© 0|0 |0|
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49

Ziyaret ettigim sehirde yerel yonetimlerin ve Genglik Spor Genel
Midiirligi’niin  spor tesislerine kolay erisim ve kullanim imkénina
sahibim.

50

Ziyaret ettigim sehirde giiriltii kirliligi vardir.

51

Ziyaret ettigim sehirde hava kirliligi vardir.

52

Ziyaret ettigim sehirde kentsel kat1 atik depolama tesisi sehrin temizligi
i¢in yeterlidir

53

Ziyaret ettigim sehirde yerel yonetimlerin atik su aritma tesisleri gevre
koruma igin yeterli diizeydedir.

54

Ziyaret ettigim sehirde ev satin alirken yesil bina yonetmeligine uygun ev
almay tercih ederim.

55

Ziyaret ettigim sehirde internet ve mobil uygulamalar tizerinden yerel
yoOnetimlerin faaliyetlerini ve etkinliklerini takip ederim.

56

Ziyaret ettigim sehirde yerel yoOnetimlere ait web siteleri ve mobil
uygulamalar tizerinden (sehrin haritasi, sehrin tarihi, ziyaret yerleri, yerel
yemekleri vb.) ihtiyacim olan hizmetlere ulasabiliyorum.

57

Ziyaret ettigim sehirde mobil ulagim uygulamasi ve duraklardaki kiosklar
(elektronik bilgi panolar1) dogru ve yeterli bilgi sunmaktadir.

®O © 00 0| 0 06 ©

58

Ziyaret ettigim sehirde yerel yonetimler tarafindan il sinirlari igerisinde
iicretsiz kablosuz internet hizmeti sunulmalidir.

Q@ Q| © 010|000 ©
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2. Asagidaki tabloda SEHRIN ALGILANMASINA yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen size

uygun olan se¢enegi, degerlendirerek isaretleyiniz.

SEHRIN ALGILANMASI
Katilma Diizeyi

@ Kesinlikle Katilmiyorum, @) Katilmiyorum, ® Kararsizim,
® Kesinlikle Katihyorum

@ Katiliyorum,

59

Ziyaret ettigim sehir yasanabilir bir kenttir.

60

Ziyaret ettigim sehir bir gastronomi (yemek kiiltiirii) sehridir.

OO
®e
®®

61

Ziyaret ettigim sehir ucuz bir sehirdir.

62

Ziyaret ettigim sehir hizli biiyiiyen bir sehirdir.

63

Ziyaret ettigim sehir bir sanayi sehridir.

64

Ziyaret ettigim sehir bir tiniversite sehridir.

65

Ziyaret ettigim sehir glivenli bir sehirdir.

66

Ziyaret ettigim sehir tarihsel doku acisindan zengin bir sehirdir

SHSHCHCHCICHCOINS)
CHCSHCHCHCHS,
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3. Asagidaki tabloda ZIYARETCI MEMNUNIYET UNSURLARINA yonelik ifadeler yer

almaktadir. Liitfen size uygun olan segenegi isaretleyiniz.

ZIYARETCi MEMNUNIYET UNSURLARINA
Katilma Diizeyi

@ Kesinlikle Katilmiyorum, @) Katilmiyorum, ® Kararsizim,
® Kesinlikle Katihyorum

@ Katiliyorum,

67

Ziyaret ettigim sehre tekrar gelmeyi distiniiyorum.

68

Ziyaret ettigim sehir hakkinda edindigim deneyimlerimi sosyal ¢cevremle
paylasacagim.

69

Sehri ziyaret etmekten memnunum.

70

Ziyaret ettigim sehirde yerel halk son derece misafirperverdir.

71

Ziyaret ettigim sehirde esnafinin ziyaretgilere karsi tutum ve davranislan
olduk¢a misafirperverdir.

72

Ziyaret ettigim sehir olduk¢a ucuz bir sehirdir.

73

Ziyaret ettigim sehir giivenli bir sehirdir.

SHCIASACHCINCRS)
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4. Asagidaki tabloda SEHIR BILINCI VE AIDIYETE yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen

size uygun olan se¢enegi isaretleyiniz.

SEHIR BILINCi VE AIDIYET
Katilma Diizeyi

@ Kesinlikle Katilmiyorum, @ Katilmiyorum, ® Kararsizim,
® Kesinlikle Katiliyorum

@ Katiliyorum,

74

Ziyaret ettigim sehrin reklamini yapiyor, kendimi sehrin goniilli elgisi
olarak goériiyorum.

®
@)
®

75

Ziyaret ettigim sehirde yatirim yapmak (Ev, arsa, tarla almak, ticari
yatirim vb.) isterim.

76

Ziyaret ettigim sehirde  gerceklestirilen  bilimsel faaliyetlerin
(sempozyum, kongre, toplantilar vb.) yeterli oldugunu distiniiyorum.

77

Ziyaret ettigim sehre ait yoresel iriinlerin tanitimina katiliyorum.

78

Ziyaret ettigim sehrin kalitesi nedeniyle ¢ocuklarimin egitimlerini bu
sehirde siirdiirmelerini isterim.

79

Ziyaret ettigim sehrin insanlartyla baska bir sehir/lilkede karsilagtigimda
daha hizli iletisim kurabiliyorum.

80

Ziyaret ettigim sehre ait yoresel tiriinleri yasadigim sehirde pazarliyorum.

81

Ziyaret ettigim sehir gelecekte yasamak i¢in diisiinebilecegim sehirlerden
birisidir.

82

Ziyaret ettigim sehrin spor kuliiplerinin miisabakalarini taraftar olarak
takip ediyor, yerel kuliipleri destekliyorum.

83

Ziyaret ettigim sehre yonelik haber, yorum, faaliyetleri sosyal medya
platformlarindan paylasiyorum.

84

Ziyaret ettigim sehrin yerel haber kanallar1 veya sosyal medya
hesaplarindan sehre ait giincel haber veya etkinlikleri yasadigim sehirde
takip ediyorum.

85

Ziyaret ettigim sehrin tarihi ve kiiltiirel gegmisine olan ilgim, sehir
hakkinda daha kapsamli bilgi edinme istegi olusturmustur.
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5. Asagidaki tabloda SOSYO DEMOGRAFIK OZELLIKLER yonelik ifadeler yer almaktadur.
Liitfen size uygun olan secenegi isaretleyiniz

SOSYO DEMOGRAFIK OZELLIKLER

) Yiiksek Lisans ( ) Doktora

92

Kahramanmaras’a
Kagmci Gelisiniz?

)ilk Gelisim () Ikinci Gelisim () 3 ve iizeri

86|Cinsiyetiniz () Erkek ( ) Kadmn
87 |Yasmiz ( )15-25 ()26-35 () 36-45 () 46-55 ()55 usti
88 |Medeni Durumunuz |( ) Evli () Bekar () Bosanmus
. ( )0-1000 TL ( )1001-2000 TL ( )2001-3000 TL ( )3001-4000 TL

89|Aylik Geliriniz () 4001 TL ve iistii

( )EvHanmi () Kamu Caligani ( )Esnaf () Ciftci ( ) Isci
90|Mesleginiz () Emekli ( ) Calismiyor () DiBer.......oovvovoen..
o0 1 stinn S E ) llkogretim () Ortadgretim () Lise ( )Onlisans () Lisans

(

(

93

Kahramanmaras’1
ziyaret amaciniz
nedir?

) Kiiltiirel/ Turistik Ziyaret () Is Gezisi ()

Kongre/Toplant/Sempozyum

(

) Akraba/Es-Dost Ziyareti () Diger .....................

94

Seyahatiniz i¢in
Kahramanmaras’ta
kag giin
konaklayacaksmniz?

(

) Giintibirlik () 1 Gece () 2-3 Gece ()4 gece ve lizeri

Ankete Katildiginiz icin Tesekkiir Eder, Saygilar Sunarim...
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