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Isletme Anabilim Dah
Elaz1g - 2016, Sayfa: XIII + 163

Sehirler de tipki iiriin ve hizmetler gibi pazarlamanin konusu olabilmektedir.
Sehirler i¢in de pazarlama faaliyetleri uygulanabilmekte ve markalagsma g¢alismalari
yapilabilmektedir. Bu dogrultuda, pazarlama ve markalagsma uygulamalarini basari ile
gerceklestiren sehirler, daha fazla ziyaretciyi, nitelikli insani, yatirimeiy: sehre ¢ekebilir
ve daha yasanilabilir bir sehir olabilir.

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda bu tez ¢alismasinin amaci; ziyaretgilerin
Elaz1g hakkindaki algilarmi belirlemek, sehrin olumlu ve olumsuz ydnlerini ortaya
cikarmaktir. Bu tez ¢alismasinin bir baska amaci, Elazig’in sehir kimligi olusturma
stirecine katkida bulunmaktir.

Bu baglamda; sehir halkinin, sehir yonetiminin, sehrin turizm potansiyelinin ve
son olarak sehrin fiziki ve sosyal imkanlarinin ziyaret¢ilerin sehir algisi ile arasinda
iligkisinin olup olmadig1 ve ziyaretgilerin sehir algisinin da sehir sadakati ile arasindaki
iliskisinin boyutu ¢alismada incelenmistir. Ziyaret¢ilerin sehir ile ilgili alg1 diizeylerinin
belirlenmesinde Korelasyon analizi, t-testi ve ANOVA analizleri kullanilmistir.
Arastirmada sehir halki, sehir yonetimi, sehrin turizm potansiyeli, sehrin fiziki ve sosyal
imkanlan ile ziyaretcilerin sehir algis1 arasinda giiclii bir iliskinin ortaya ¢iktigt
gorilmistlir. Ayrica ziyaretgilerin sehir algilari ile sehir sadakati faktdrleri arasinda da
giiclii bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Marka, Sehir Pazarlamasi, Sehir Markalasmasi,

Sehir Algist.



ABSTRACT

Master Thesis

City Marketing and City Branding: The Case Of Elazig Province
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Just like the products and services, cities also can be subject of marketing.
Marketing activities and branding works can be applied also for cities. In this context,
cities that are carried out with success marketing and branding practices, it can take the
city to investors, more visitors, qualified people and can be a more livable city.

In line with the above description the purpose of the thesis is, to determine city
perceptions of the visitors about Elaz1g, to ascertain the positive and negative aspects of
the city. Another aim of this thesis is, to contribute to process of create Elazig’s city
brand identity.

For this purpose; the dimensions of correlation were analyzed between town
people, city government, tourism potential of city, physical and social facilities of the
city and city perception of the visitors and also dimension of relations were analyzed
between city perception of the visitors and city loyalty. For this aim, correlate analysis,
two-sample t-test and variance analysis ANOVA were used to determine that and city
perception of the visitors. The thesis has demonstrated that there is a strong correlation
between town people, city government, tourism potential of city, physical and social
facilities of the city and city perception of the visitors and also between city perception
of the visitors and city loyalty.

Key Words: Marketing, Branding, City Marketing, City Branding, City

Perception.
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GIRIS

Giliniimlizde diinya niifusunun biiyiik bir boliimii sehirlerde yasamaktadir.
Gelisen teknoloji ve ulasim imkanlari, kiiresellesmeyi hizlandirmis ve bununla birlikte
sehirlere yiiklenen anlamlar farklilik gostermis ve sehirlere verilen 6nem de artmaistir.

Rekabetin sert bir sekilde hissedildigi giiniimiizde pazarlamanin ekseni de
genislemistir. Uriin ve hizmetlerin yan1 sira sehirlerin de pazarlanip markalasmasi
miimkiin olmaya baglamistir. Sehir pazarlamasi; sehrin alt veya {ist yap1 hizmetlerini
gelistirmek, sehri daha yasanabilir hale getirmek, sehir digindan gelmesi arzu edilen
yatirimet, nitelikli kisi, turist ve liniversite ogrencisi gibi hedef kitle i¢in sehri daha
cazip hale getirmek ve sehrin potansiyel unsurlarin1 daha etkili kullanabilmek amaciyla
bir¢ok yontem sunabilmektedir.

Sehirlerin marka olma konusunda gergeklestirdikleri basarili caligmalar,
sehirdeki kalkinmanin saglanmasina, ziyaretcilerin sehir hakkinda olumlu bir algiya
sahip olmasina, sehirdeki refah diizeyinin artmasina ve sehrin rekabette rakiplere gore
onde olmasina katki saglayacaktir.

Sahip oldugu kokli tarihi ve zengin kiiltiiriyle, dogal giizellikleriyle, maden
varliklartyla ve ekonomik faaliyetleriyle Elazig sehri pazarlama ve markalasma
caligmalariyla daha da 6n planda olabilecek potansiyele sahiptir.

Bu dogrultuda, tez c¢alismasi ile Elazig sehrinin sahip oldugu mevcut
pazarlanabilir potansiyellerinin ortaya ¢ikarilmasi, sehir marka kimligi olusturulurken
vurgu yapilmasi gereken unsurlarin belirlenmesi, ziyaretcilerin sehir ile ilgili algilarinin
belirlenmesi ve bu algilarin sehir sadakati ile arasinda iliskisinin ne diizeyde oldugunu
belirtmek amaglanmistir.

Tez calismast dort bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde pazarlama
kavramina kisaca deginilerek devaminda sehir pazarlamasi ve unsurlar1 kavramsal
agidan incelenmistir. Oncelikle sehir pazarlamasi ve sehir pazarlama siireci alt
basliklariyla birlikte kavramsal olarak incelenmis, sonrasinda sehir pazarlamasinin
aktorlerine deginilmistir. Sehir pazarlamasinin hedef kitlesi, stratejik pazarlama plani ve
pazarlama bilimi i¢inde sehir pazarlama karmasi unsurlari literatiirdeki yerli ve yabanci
kaynaklardan faydalanilarak incelenmistir.

Ikinci boliimde, Marka ve markalamanin tanimi yapilarak marka kimligi, marka

imaji, marka kisiligi, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati, marka



konumlandirma ve marka degeri agiklandiktan sonra sehir markalasmas: ve
kavramlarmma gec¢ilmistir. Sehir markalagsmasinin  tarihsel gelisimi, nedenleri
aciklandiktan sonra sehir marka kimligi ve unsurlari, sehir marka imaji, sehir marka
konumlandirma, sehir marka degeri ve sehir sadakati incelenmistir.

Ucgiincii béliimde, Elazig sehrinin tarihi, cografyasi, niifusu, egitimi, sosyo-
ekonomik yapisi, saglik, ulasim, kiiltiirel ve turizm yapist ile ilgili incelemelerde
bulunulmustur. Elazig’in sahip oldugu Harput sehri, Hazar Golii, Hazarbaba Kayak
Merkezi, Keban Baraji gibi turizm degerleri ile ve pazarlanip markalasabilir diger
degerleri incelenmistir.

Dordiinci  boliimde, Literatiir ¢alismasi, ¢alismanin amact ve Onemi,
arastirmanin modeli, arastirmanin kapsami ve kisitlari, verilerin toplanmasi ve analizi,
gecerlilik ve gilivenilirlik analizi, arastirmanin Orneklemi aciklanmistir. Yapilan
anketlerin sonuglarina gore elde edilen bulgular, katilimcilarin ifadelere katilma
diizeylerinin analizleri ve degerlendirilmesi, arastirma modelinin analizi incelenmistir.

Tez calismasinin son boliimiinde ise elde edilen bulgu ve analiz sonuglari

yorumlanmis olup, ¢6ziim Onerilerinde bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM

SEHIR PAZARLAMASI VE KAVRAMLARI

1.1. Pazarlama Kavram ve Anlayisindaki Gelismeler

Pazarlama, {iretim Oncesi baglayan ve satis sonrasinda da etkinligini devam
ettiren bir siirectir. Uretim &ncesi cesitli arastirmalarla Pazar analizleri yapilir, tiiketici
ihtiyag ve istekleri saptanir; bu g¢alismalar sonucu elde edilen bilgilerle pazarlama
programi hazirlanir. Sonra iiretim programi belirlenir, uygulamaya gecilir ve satigla
birlikte tiim pazarlama faaliyetleri kontrol edilir. Elde edilen bilgiler pazarlama
araciligiyla tekrar isletmeye aktarilir ve sistem bu sekilde devam eder
(Yiikselen, 2008: 5).

Pazarlama, isletmenin toplum ile baglantisin1 kuran, iki taraf i¢inde yararl
degisim iliskisi gelistirerek istek ve ihtiyaglar1 karsilikli olarak tatmin eden bir
fonksiyondur. Bu durumu gergeklestirmenin en dogru yolu sunulan iiriin ve hizmetlerin
insanlarin siirekli degisen istek ve gereksinimlerine uygun hale getirilerek, en iyi ve
dogru sekilde satin alicilarin dikkatine sunulmasidir (Tek ve Ozgiil, 2013: 2).

Pazarlama sadece alim-satimla sinirli olmayan, pazarlama arastirmalari, yeni
mal veya hizmetlerin gelistirilmesi, ambalajlama, markalama, dagitim, fiyatlandirma,
iletisim, satis sonrasi hizmetler gibi bir¢cok faaliyetten olusur. Amerikan Pazarlama
Dernegi (AMA) pazarlamaya iliskin en yaygin olarak kabul goren tanimi yapmuistir.
Yapilan bu tamimla birlikte pazarlamayi, isletmelerin hedefleri dogrultusunda
hedeflenen miisteri gruplarinin ihtiyaglarini gidermek gayesiyle isletmeler tarafindan
yeni fikir, mal ve hizmetlerin iiretilmesi, bunlarin yer, zaman, miilkiyet faydalari
yaratacak sekilde fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi olarak agiklayabiliriz
(Karafakioglu, 2006: 1).

Pazarlama, temelde insan ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik bir miibadele
islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini karsilamak amaciyla diger
tarafa degerli bir seyleri verip, degerli bagka seyleri elde etmektir (Mucuk, 2007: 3).

Pazarlama; mevcut ve potansiyel tliketicilere istekleri tatmin edici mal ve
hizmetleri sunmak {izere planlamak, tutundurmak ve dagitmak amacina yonelik olarak

diizenlenen ve birbirini etkileyen isletme faaliyetleri sistemidir (Islamoglu, 2009: 13).



Pazarlamanin uygulama alan1 ¢ok genistir. Cogu insan pazarlamanin sadece
isletmelerde uygulandigini diisiiniir fakat 1960-1970’1i yillarda pazarlamanin uygulama
alan1 ¢ok genisletilmistir. Pazarlamaya isletme goriis acisindan bakilmis ve pazarlama
yontemi bilgisi hizla gelistirilmistir. Isletmelerde uygulanan pazarlama ilkeleri,
teknikleri ve yontemleri, isletmeleri ¢ok basarili sonuglara ulastirmistir. Bu durumdan
esinlenen kisiler isletmelerin disinda kalak ve kar amaci gltmeyen oOrglitlerde —
sendikalar, dernekler, siyasi partiler, vb. — de ayn1 ilkeleri, teknikleri ve yontemleri
uygulamaya baslamistir. Bu yontem ve teknikler giliniimiizde sehirler iginde
kullanilmaktadir (Cemalcilar, 1999: 2).

Finansal basarilar genellikle pazarlama kabiliyetine baglidir. Basarili bir marka
olusturup ve yonetmek, isletmeye sadik miisteriler kazandirmak ve isletmeyi degerli bir
firma haline getirmenin temelinde giiclii bir pazarlama organizasyonu yatmaktadir.
Pazarlama; sosyal ve beseri ihtiyaclarin belirlenip karsilanmasidir. Pazarlama, miisteri
ile igletme arasinda yaraticilik, iletisim ve dagitim degerlerini olusturan fonksiyonel bir
organizasyon siirecidir. Pazarlama, aslinda “iirlinleri satma sanat1” degildir. Satig kismu1
sadece buz dagmin goriinen kismudir. Pazarlama c¢ok daha genis kapsamli bir
organizasyon siirecidir. Uriin ve hizmetlerin yaninda; etkinlikler, deneyimler, kisiler,
sehir ve bolgeler, organizasyonlar, bilgiler ve diislincelerin de pazarlanabilecegi fikri
benimsenmistir (Kotler ve Keller, 2009: 44-45).

Gelisim siireci iginde pazarlama genel olarak, bireylerin ve gruplarin istek ve
ithtiyaclarim1 karsilamak amaciyla bir deger iceren mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve
diger deger arz eden mal ve hizmetlerle miibadelesini igeren sosyal ve yonetsel bir siireg
olarak tanimlanabilir (Torlak vd., 2006: 8).

Pazarlama uygulamalar1 M.O. 7000’li yillara dayanmaktadir. Pazarlama
diistincesi ve diigiiniiriiniin ekonominin disinda farkli bir disiplin olarak ortaya ¢ikmasi
gecen yiizyilin bagidir. Literatiire bakildiginda yirminci yiiz yilin ilk licceyreginde
geleneksel pazarlama tizerinde odaklanildigi goriilmektedir (Gililmez ve Kitapgi, 2003:
82).

Pazarlama kavrami cesitli evreler gegirerek gelismistir ve giiniimiizde de
gelisimi siirdiirmektedir. Sahip olunan bakis agilarina gore pazarlamanin donemlerini;
iretim anlayis1 asamasi, satis asamasi ve pazarlama anlayis1 asamasi olarak
adlandirabiliriz. Ancak pazarlama anlayisinin gelisimi devam etmis; isletmelerin

topluma karsi sorumluluklarinin 6n plana ¢ikmaya baglamasiyla, bu anlayisin daha



gelismis ve ileri hali olarak toplumsal pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir (Mucuk,
2007: 6).

Bugliniin pazarlama anlayisi; iiretim, finans ve satis giiclinii gelistirmenin pazar
basarisi i¢in yeterli oldugu goriisiinii gecersiz sayan hem felsefi hem de oOrgiitsel bir
kavram olarak kullanilmaktadir (Islamoglu, 2009: 14).

Uretim anlayis1 isletmelerin en eski anlayislarindan birisidir. Bu dénemde arz,
talebi karsilayacak diizeyde degildir. Yine bu donemde, tiiketiciler ihtiyag ve
istekleriyle ilgili belirli sorunlarin ¢dziimiinden ¢cok mamulleri satin almakla ilgilenirler.
Bu donemde satig ¢abasina 6nem verilmemektedir. Bu donemde genellikle iiretilen her
iriinlin satilabilecegi kabul gérmiistiir. Ayn1 zamanda yiiksek maliyetlerin diistiriilmesi
de bu dénemde iizerine diisiilen uygulamalardan biridir (Yiikselen, 2008: 9).

Uretimin artmasiyla, iiriinlerin satiginda sorunlar ortaya cikmistir. Mallari
“Uiretmenin” degil, “satmanin en biiyiikk sorun” oldugu; isletmelerin yogun bir bigimde
tutundurma c¢abalarina yoneldigi bu donemde, isletme yoOnetiminde satisin ve satis
sorumlularinin 6nemi artmistir. Gerek kisisel satista, gerekse reklam faaliyetlerinde
insanlar1 etkileme teknikleri gelistirilmistir. Satis anlayisinin tipik diislince tarzi, “ne
liretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” seklinde ifade edilebilir (Mucuk,
2007: 7).

1960’1 yillara kadar uygulanan satig anlayisinin, isletmelere uzun dénemde
zarar ettirdiinin ve tutundurma ve satig giiciiniin isletme {irlinlerini satmada yetersiz
kaldiginin fark edilmesi tizerine, isletmeler miisterilerinin tatmin diizeyini artiracak,
onlarla daha uzun donemli iliskiler gelistirmeyi saglayacak bir yaklagim arayigina
girmislerdir. Pazarlama yaklasimi 6zellikle 1960’lardan sonra arz-talep dengesinde arz
fazlasinin yasandigi, rekabetin yogunlagsmaya basladig: ve tiiketici bilincinin gelismeye
basladig1 yillarda ortaya ¢ikmistir. Pazarlama yaklasimi tiiketici istek ve ihtiyaclarma
odaklanmistir (Torlak vd, 2006: 18).

Modern pazarlama anlayisinin temelini miisterilerin istekleri olusturur. Bu
diisiinceyi benimsemis olan isletmeler, tiiketicilerin arzu ettikleri {iriin ya da hizmetleri
saptamak icin c¢alisir. Cagdas pazarlama anlayisini benimsemis olan isletmeler,
miisterilerin sikayetleri konusunda daha duyarlidir. Satis sonras1 hizmetler bu donemde

onemli bir yer tutmaktadir (Karafakioglu, 2006: 9).



1.2. Sehir Pazarlamasi ve Sehir Pazarlama Siireci

Sehir pazarlamas1 kavrami ozellikle Avrupa’da son yirmi yilda en ¢ok ilgi
duyulan arastirma konularindan biri olmustur. Sehirlerin birbirleriyle rekabette olmalari
ve bu rekabette kendi tanitim politikalarini gergeklestirmede basarili olmak istemeleri
bu ilginin sebepleri arasindadir (Deffner ve Metaxas, 2006: 3).

Gliniimiiz diinyasinda sehirler, ekonomik aktorler olarak giderek artan bir dneme
sahiptir. Rekabetin iilkelerden ziyade artik sehirlerarasinda gerceklestigi cagimizda,
pazarlama stratejisi kullanilarak kentleri 6n plana ¢ikarmak, iilkelerin rekabetci gliciiniin
arttirilmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu nedenle sehirler de kaynaklarini daha etkili
kullanmak, yasanabilir mekanlar yaratmak, cazibe merkezi haline doniistiirebilmek
amactyla pazarlamayi kullanmaktadirlar (Ozgiiner ve Ugar, 2015: 323).

Sehir pazarlama olgusu ve sehir pazarlama siirecine deginmeden Once

destinasyon ve destinasyon pazarlamasina kisaca deginmek gerekmektedir.

1.2.1. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon, Tiirk dil Kurumu’nca kisaca varilacak olan yer olarak
tanimlanmaktadir (TDK). Destinasyona olan ulasim imkénlari, destinasyona olan
cografi uzaklik ve destinasyonda uygulanmakta olan fiyatlar gibi baz1 degiskenler
destinasyonun tercih edilmesini etkilemektedir (Uner, vd., 2006: 191).

Bir turizm destinasyonu; sahip oldugu ¢esitli turizm kaynaklari ile turistleri
ceken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve kurulusun
sagladig1 dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin biitiiniinden olusan karmasik bir
tiriindiir. Destinasyon, turizmin olmazsa olmaz bilesenlerinden biri iken; derecesi
degismekle birlikte turizm, bir destinasyonun gelisimini etkileyen en énemli ekonomik
ve sosyal faaliyetlerden biridir (Ozdemir, 2007: 11-13).

Bir iilkenin tek destinasyon ve tek turistik {iriin olarak pazarlanmasi anlayisi terk
edilerek, tilkelerin ¢esitli bolgeleri ve bolgelerin belli sehirlerinin turistik tirtin kimlikleri
on plana cikarilarak bolgesel ve sehirsel turistik tanitim ve pazarlama anlayisi gittikce
artmaktadir. Pazarlama unsurlar1 kullanilarak destinasyonun marka imaji artirilabilir ve
bu durum destinasyonun ekonomik gelisimini saglayabilir ve boylece rekabette bir adim
onde olmalarmi saglar (ilban, 2008: 122).

Destinasyon pazarlama organizasyonlar1 bir bdlge veya sehrin turistik olarak

satilmasina yardimci olan, destinasyona yonelik turistik ziyaretleri organize eden kar



amac1 giitmeyen organizasyonlardir. Destinasyon pazarlama organizasyonlari sehirlerin
pazarlanma agamasinda onemli roller istlenmektedir. Sehir kaynaklarin korunmasi,
sehre yatirim tesviklerinin saglanmasi ve politikalarin uygulanmasi ile istenilen diizeyde
turizmin gelismesinin saglanilmasi gibi alanlarda bir¢ok gorevi iistlenmis durumdadir
(Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 78).

Destinasyonlar, iilke, ada ya da sehir gibi kesin olarak tanimlanabilen bir cografi
bolge olarak kabul edilir. Bir bdlgenin turistik destinasyon olabilmesi i¢in; ulasim,
konaklama yeme-i¢cme, park miize, dren yeri ve benzeri eglence-dinlence imkanlarinin
varligt ¢ok Onemlidir. Bu olanaklar ayrica destinasyonun c¢ekiciligini de
olusturmaktadir. Bu ¢ekicilikleri optimum sekillerde degerlendirebilmek igin etkin bir
pazarlama anlayis1 benimsenmelidir (Y1ldiz, 2010: 35).

Bir turizm destinasyonundan s6z edebilmek i¢in aymi kiiltiir, iklim ve doga
kosullarina sahip, dogal ve Kkiiltiirel zenginlikleri olan, miisterilere sunulabilecek o
bolgeye 0Ozgii aktiviteler gelistirmis, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim
olanaklarina sahip, kamusal hizmetlerin sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden olusan,

belli bir marka ve imaj1 bulunan cografik alan olmalidir (Ersun ve Arslan, 2011: 232).

1.2.2. Sehir Pazarlamasi1 Kavram

Sehir pazarlamasinin genel kabul gormiis tek bir tanimindan bahsetmek miimkiin
degildir. Sehir pazarlamasina farkli agilardan bakan arastirmacilar, goreceli olarak
onemli gordiikleri yonleri one ¢ikaran tanimlamalar yapmislardir.

Ashworth ve Voogd’a gore (1988: 66) sehir pazarlamasi, daha fazla yatirim, is
ve ziyaret¢i ¢ekebilmek amaciyla diger sehirlerle olan rekabette one ¢ikmaya olanak
saglayabilecek cesitli yollar1 tanimlamaktadir. Bu yollardan biri yatirimlarin sehre
gelmesi i¢in sehrin dikkat ¢ceken unsurlarini miisterilere tanitmak gereklidir. Boylece
potansiyel miisterileri kazanip rekabet halindeki sehirlere gore bir adim 6nde olunabilir.

Ashworth ve Voogd (1990: 32) yaptiklar1 ¢alismada sehri “pazar”, mekanlari
birer iirlin ve kullanici/ziyaretgileri ise satin alic1 olarak degerlendirmislerdir.

Haider’e (1992: 132) gore sehir pazarlamasi, bir sehri hem i¢ hem de dig hedef
pazarlarin ihtiyaglarini karsilamasi i¢in konumlandirilmasidir. Bu da sehrin dogru
Ozelliklerinin belirlenip sunulacak hizmetlerin olusturulmasi, vergi ve fiyatlandirma
politikalarinin belirlenmesi, sehrin hizmetlerinin etkili bir sekilde ulastirilmasi ve sehrin

etkili bir tanittminin yapilmasi ile gercgeklestirilebilir.



Sehir pazarlamasinda, her sehir belirli kaynaklara sahiptir (altyapi, konut, kale,
kiiltiir, insanlar, parklar, miizeler vs.). Bu degerlerin sehir imaj1 ve sehir iiriinii olmalari
icin yorumlanmalar1 ve diger insanlara bilgi yoluyla ulastirilip tanitilmalari
gerekmektedir. Sehir pazarlamasi iki elementten olugmaktadir: Birincisi, mevcut
iiriinlerin gelistirilmesi. ikincisi, sehrin tanitiminim yapilmasidir (Madsen, 1992: 633).

Kotler ve diger (1993: 18) sehir pazarlamasim1i “sehir miisterilerinin
(yatirimcilar, ziyaretgiler, sehir sakinleri) ihtiyaglarini karsilayacak sekilde sehrin
tasarlanmas1” olarak ifade etmektedir. Sehir pazarlamasinin basariya ulagsmasinda
sehirde bulunan vatandaslarin sehirle ilgili memnuniyetlerinin olmasi ve ayni1 zamanda
sehir disindaki hedef kitlenin de beklentilerinin karsilanmas1 gerekmektedir.

Kotler ve diger (1993: 18-19), sehir pazarlamasin 4 temel 6zelligi icerdiginden
bahsetmektedir. Bunlar;

e Sehrin Ozellikleri ile sunabilecegi hizmetlerin uyumunu dogru bir sekilde

olusturmak,

e Mal ve hizmetlerin mevcut ve potansiyel miisterilerine cazip tesvikler

sunmak,

e Sehrin {irlin ve hizmetlerini etkili ve kolay ulasilabilir yollarla sunmak,

e Sehrin avantajlarinin farkinda olan potansiyel miisterilerin zihninde sehir ile

ilgili olumlu bir imaj olusturmak.

Sehir pazarlamast mekan tanitiminin ¢ok daha fazlasidir. Imaj olusturmak veya
sehirlerin imajlarini tekrar tanimlamalari i¢in kullanilabilir olan sehir pazarlamasi hedef
pazarlar ic¢in stratejiler gelistirmeye olanak saglar. Sehir pazarlamasi sosyal
pazarlamanin bagka bir seklidir. Sehir pazarlamasinda amagclar farkli olsa da hedeflerin
sosyal pazarlamayla iliskilidir. Sehir pazarlamasinin odaklandigi nokta {irtinlerden
ziyade sunulan hizmetlerdir (Paddison, 1993: 341).

Bazi aragtirmacilar sehir pazarlamasini sadece bir sehrin essiz iiriinlerini satmak
amaciyla kullandig1 araglar seti olarak gormektedir. Fakat sehir pazarlamasinin bu
Ozelliginin yaninda sehrin degerlerini satin alan ve alacak olan hedef kitlenin
begenecegi sekilde bicimlendirmek ve sunmak gibi bir 6zelligi de vardir. Sehrin ileride
kazanacag1 potansiyel faydalarin saglanmasinda sehir pazarlamasi 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bunlar, cografik alanda 6n planda olmak, sehrin sosyal yapisinin
gelismesi, rakip sehirlerden 6nde olmak ve toplumsal kalkinma alanlarinda gelismis

olmaktir (Karmowska, 2002: 139).



Sehirler pazarlama stratejilerine dort sebepten dolay: ihtiya¢ duyar (Karmowska,
2002: 139):

e Turistlerin ve ziyaretcilerin ilgisini ¢ekmek,

e Sanayiciligi ve girisimciligi gelistirmek, yatirimlar1 sehre ¢ekebilmek,

e Yeni yerlesimcilerin dikkatini ¢cekmek,

e Yerel halki etkilemek ve i¢ pazar dinamiklerini harekete gecirmek.

Kotler ve Gertner (2002: 257) yaptiklar1 ¢alismada sehir pazarlamasinin tlke
pazarlamasiyla benzerlik tasidigini belirtmislerdir. Sehirde yeni is olanaklar1 yaratmak,
fabrikalar ve isletmeler kurmak ve daha fazla yatirim ¢ekmek amaci i¢inde olan sehir
pazarlamast bu Ozellikleriyle iilke pazarlamasiyla iligkilidir. Boylelikle biri iilke
ekonomisinin gelismesine katki saglarken digeri ise sehrin ekonomik gelisimine katki
saglar.

Sehir pazarlamasi sehir i¢in bir katma deger yaratir. Bu katma deger dort ana
pazarlama asamasindan olusur (Rainisto, 2003: 16).

e Temel hizmetler ve altyap1 saglanmali; bu hizmetlerle ilgili vatandaslarin,

isletmelerin ve ziyaretcilerin memnuniyeti muhafaza edilmelidir.

e Bir sehrin; var olan isletmelerini ve sehir halkim1 desteklemek ayni zamanda
yeni yatirimcilari, isletmeleri ve insanlar1 ¢ekmek igin cazibe unsurlarina
thtiyact vardir.

e Bir sehrin; giiglii bir imaj ve iletisim programi araciligiyla 6zelliklerini ve
avantajlarini anlatmaya ihtiyaci vardir.

e Bir sehir; yeni sirketleri, yatirimlar1t ve ziyaretgileri cekebilmek igin
vatandaslardan, liderlerden ve kurumlardan destek almalidir.

Sehir pazarlama anlayisina farkli bir bakis agis1 getiren Hankinson (2004: 112-

113), sehir pazarlamasinin iki farkli ¢alisma alani oldugunu belirtir: Sehir Planlamas: ile
Turizm-Tatil pazarlamasi bakis agisi. Sehir Planlamasinin odaklandigr konu sehrin
dogal degerlerini, tarihi gelisimini bu 6zellikleriyle pazarlamaya dahil etmektir. Turizm
ve Tatil pazarlama bakis agis1 ise sehrin markalasip sehre ziyaret¢i cekme diisiincesidir.

Short“a gore; sehir pazarlamasi “sehrin tanitilmasi, yeniden tanimlanip
sunulmasi, pazarlama fonksiyonlarin1 kullanarak yeni bir imaj olusturup, kaynaklarin
cazip hale getirilip rekabet¢i pozisyonun korunmasidir” (Avraham, 2004: 472).

Sehirler daha fazla firsat yaratabilmek amaciyla daha c¢ok yatirim, isletme,

ziyaret¢i ve yerlesimciyi etkileyebilecek kabiliyetlere sahip olmak zorundadir. Sehirler
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de tipki iiriinler gibi biiyiik bir titizlikle ve etkileyici bir sekilde tanitilmalidir. Sehir
pazarlamasimin basarili olabilmesi i¢in ¢alisanlarin ve yerlesimcilerin bulunduklari
sehirdeki durumlarindan memnun olmalar1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda sehre gelen
yeni ziyaret¢iler ve yatinmcilarin bolgeye gelmeden Onceki beklentileriyle
karsilastiklarinin uyusuyor olmast bagarmin diizeyini belirler (Deffner ve Liouris,
2005:2).

Almanya’da kurulan Federal Kent Pazarlama Birligi’nin tanimina gore sehir
pazarlamasi: Bir sehrin hedef odakli gelistirilmesi ve pazarlanmasi yaklagimidir. Bu
yaklagim miisteri odaklilik felsefesine dayanmaktadir. Amact sehir halkinin yasam
kalitesini yiikselterek giivence altina almak ve sehrin rakip sehirler nezdindeki
cekiciligini arttirmaktir. Pazarlanacak bir {irlin olarak sehir, icinde yasayan tiim
insanlarin tutumlari, davranislar1 ve yaklagimlarinin bir sonucudur (Saran, 2005: 107).

Kapsamli bir sehir pazarlamast 6nemli on iki parcanin bir araya gelmesiyle
olusan bir yap-bozu hatirlatmaktadir. Bu parcalar1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir
(Saran, 2005: 107-108);

e Schir pazarlamasinda sadece sehir merkezi veya sehrin bir boliimiiniin ele
alinmamalidir. Sehrin  tamami disiiniilerek faaliyetler bu dogrultuda
planlanmali ve gergeklestirilmelidir.

e Yasam alanm olarak sehir, sadece yerel yonetim ya da politikacilar tarafindan
olusturulmamali, sehirde yasayan insanlar, yerel ekonomi kadar kentin
ziyaretcileri de siirece dahil edilmeli ve sehir pazarlama siireci bir ¢ok aktoriin
yer aldig1 ortak bir ¢alisma olmalidir.

e Sehri ayn1 zamanda bir iriin olarak ele aldigimizda bu {iriiniin ve verdigi
hizmetlerin sehir sakinleri ve ekonominin gereksinimleri dogrultusunda
lyilestirilmesine 6zen gosterilmelidir.

e Ozellikle yerel ydnetimin &rgiitlenmesi “miisteri” nin talepleri dogrultusunda
gerceklestirilmelidir.

e Sehir pazarlamas1 faaliyetleri farkli gruplara hitap edecek sekilde
planlanmalidir. Sehir gelisim caligmalar1 sehirde yasayan, sehirde calisan
yada tatil yapan herkesin gereksinimlerine ayr1 ayr1 odaklanabilmelidir.

e Schir pazarlamasi kapsamindaki konular genis bir alana yayilmaktadir.

Ekonomi, perakendecilik, sehir imaji, sehrin cazibe merkezi haline
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getirilmesi, halkla iliskiler ve reklam, ulasim, yagam alanlari, kiiltiir ve egitim
politikalar1, saglik ve spor, dogal ¢evre ve turizm vs.

e Sehrin cazibesini artirma amacl bir ¢aligma, mevcut durumun, sehrin giiclii
ve zaylf yOnlerinin yada imaj analizinin yapilmasiyla daha basarili sonug
verecektir.

e Sechir pazarlamasinda uygulanacak olan yollarin ve yontemlerin daha net bir
sekilde sec¢ilmesini saglayacak kentsel vizyon ve misyon sehir politikalari,
sehir yonetimi, isletmeler ve sivil toplum orgiitlerine yonelim kolayligi
yaratacaktir.

e Belirlenen vizyon, misyon ve amagclarin 6nceliklerinin dogru belirlenmesi ve
yiirlitiillecek projelerin bu siralamaya gore kisa orta ve uzun vadeli olarak
yapilmasi gerekmektedir.

e Planlanan projeler gercekci ve uygulanabilir olmalidir. Ayrica, projeler,
gelisime katkilari, hedefleri, zamanlamalar1 ve biitceleri ile o6lgiilebilir
olmalidir.

e Sehre ilginin ¢ekilmesi i¢in mutlaka reklamin yapilmasi gerekmektedir.
Reklamdan baska, sehir halki ve sehirdeki isletmelere yonelik halkla iliskiler
faaliyetlerine de yer vermek, uygulamalarin ulastigi basariyr paylasmak
yerinde olacaktir.

e Schir pazarlamasinin en 6nemli bagsar1 faktorii islevsel bir iletisim tarzinin
sehirde uygulaniyor olmasidir. Bir sehrin tiim hedef gruplar ile etkili iletisim
kurulmasi, sehrin sosyal ve ekonomik iklimine olumlu katki yapacaktir. Etkili
iletisim sadece bir basar1 faktorii degil sehir pazarlamasinin tiim siireclerinde
mutlaka yer almasi1 gereken bir elemandir

Sehir pazarlamasi, tek bir uygulamayla sinirli olmayan ve bir¢cok faaliyetin

gerceklesmesiyle olusan bir siirectir. Birinci basamakta sehrin mevcut durum analizi
yapilir, sehir icin firsat olusturabilecek varliklarin tespiti i¢in genis arastirmalar yapilir.
Ikinci basamakta, sehrin vizyonu tanimlanip sehir igin uygun vizyon anlayisi secilir. Bir
sonraki asamada sehir i¢in uygulanabilecek 6zel projeler belirlenir ve sehrin paydaslar
tarafindan birlikte basariya ulasmasi i¢in ¢aligilir. Sondan bir 6nceki agsamada tanitim ve
tutundurma faaliyetleri sehrin paydaslar tarafindan yapilir ve siirecin bitiminde

faaliyetler boyunca uygulanan biitiin siire¢ ve sonuglar degerlendirilir (Kavaratzis,

2007: 696).
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Sehir pazarlamasi ve sehir rekabet kabiliyeti arasindaki iligskiyi inceleyen
Metaxas (2007: 416), Sehir pazarlamasinin sehir rekabet kabiliyetinin 6nemli bir araci
olabileceginden bahsetmektedir.

Calismasinda sehir pazarlamasina farkli bir bakis agisiyla deginen Hospers
(2009: 232), sehir pazarlamasiyla sehir simgelerinin birbirini destekledigini belirtir.
Sehirler birer fotograf simgesi gibidir. Sehirler internet sitelerinde farkli medya
kanallarinda ve turizm kitaplarinda fotograflanip pazarlanmalidir. Bdylece turistlerin
dikkati ¢ekilebilir ve sehir pazarlamasi bdylece bir ara¢ olmus olabilir.

Sehir pazarlamasinin  6znesi insanlardir. Sehir pazarlamasinda turistik
tiiketicileri motive eden etkenler genel olarak kiiltiirel 6zellikler, dogal giizellikler, 6zel
organizasyonlar, merak, spor ya da dinsel faktorler vb. olarak siralanabilir (Kanibir vd.,
2010: 60).

Sehir pazarlamas:t bir sehrin hedef odakli gelistirilmesi ve pazarlanmasi
yaklagimidir. Bu yaklagim miisteri odaklilik felsefesine dayanmaktadir. Amaci sehir
halkinin yasam kalitesini yiikselterek giivence altina almak ve sehrin rakip sehirler
neznindeki c¢ekiciligini arttirmaktir. Bu da ancak sistemli bir planlama siireci ve
pazarlama karmasinin araglar1 yardimiyla gerceklestirilebilecektir (Biskin, 2013: 55).

Sehir pazarlamasi kavrami, bir sehri hedef pazarlarin begeni ve egilimleri
dogrultusunda tasarlamaktir. Dolayisiyla bir sehir hakkinda imaj olusturmak ve bu imaj1
pazarlamak siireci olarak algilayabilmek miimkiindiir. Bununla birlikte imaj olusturma
siireci ¢ift yonlii olarak isleyebilmektedir. Onceligin imajm degistirilmesi oldugu
durumlarda, sehir hedef pazarlara ulasirken, hedef pazarlara ulagsmis bir sehrin de imaj1
dogrusal olarak olumlu olarak etkilenmektedir (Ozden, 2013: 44).

Sehir pazarlamasi: sehirlerin yatirimcilari, ziyaretgileri ve yeni yerlesimeileri
cekmek ve sehir halkint mutlu etmek amaciyla, bunlarin isteklerine cevap verecek sehir
imkanlarin1 olusturarak sehrin cazibesini ve degerini artirma ¢abalaridir. Bu ¢abalarin
icinde sehirde eglence merkezlerinin olusturulmasi, kiiltiirel faaliyetlerin diizenlenmesi,
sehrin ulasim ve iletisim basta olmak iizere altyapisinin gelistirilmesi bulunmaktadir.
Sehir pazarlamasi ayn1 zamanda, sehrin gerek yerel gerekse kiiltiirel anlamda insanlarin
zihnindeki imajinin da gelistirilmesini gerektirmektedir (Apaydin, 2014: 3).

Etkin bir sehir pazarlamasi sistemi kurabilmek i¢in, sehirlerde turistlerin ne
aradigini ve o sehirleri nasil algiladiklarini kavrayabilmek olduk¢a dnemlidir. Bireylerin

sehir destinasyonlarina yonelik olumlu ve olumsuz algilamalari, sehir pazarlamasinda
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tiiketicilerin satin alma davranislarim ve tercihlerini sekillendirmektedir (Ozer, 2015:

119).

1.2.3. Sehir Pazarlamasinin Amaci

Sehirle ilgili olusturulan genis capli hedefler geregince sehrin sosyal ve
ekonomik etkinligini maksimum diizeye c¢ekmek sehir pazarlamasinin amaglar
arasindadir (Ashworth ve Voogd, 1990: 41).

Kotler ve Gertner’ e (2002: 253) gore sehir pazarlamasi bircok amag igin
kullanilabilir, sehir i¢in pozitif bir imaj olusturmak, yatirimcilari, turistleri, kurumlari ve
etkinlikleri etkilemek gibi. Bugiin ayn1 zamanda sehirler 6z yatirimcilar1 ve sirketleri
icin yeni pazarlarda bulmak amaciyla sehir pazarlamasini amag edinirler.

Bir gsehrin veya bolgenin rekabet icindeki yerini giiclendirmek i¢in izlemesi
gereken alt1 strateji vardir (Deffner ve Liouris, 2005: 4).

o Turistlerin ve ziyaretcilerin ilgisini cekmek,

e Sehir disindaki islemelerin ilgisini ¢ekmek,

e Mevcut isletmeleri biiylitmek,

o Kiictik isletmeleri biiylitmek ve yeni isletmelerin agilmasina destek olmak,

e Schirdeki isletmelerin yurt disina ihrag¢ etmesini saglamak,

e Sehir niifusunun artmasi ve kendi i¢indeki dagilimini diizenlemek.

Sehir pazarlamasimnin temel amaci, bir sehri (i¢indeki degerler ile birlikte)
pazarlayarak, yeni bir deger (refah) artis1 gerceklestirmek veya bir {ilkenin (veya diger
tilkelerin) baska sehirlerinde mevcut olan {iretim, yatirnm ve tiikketim potansiyeli veya
egitim talebi gibi degerleri ilgili sehre transfer edilmesini saglayarak bir deger artisi
gerceklestirmektir. Bir sehir, ne kadar ¢ok kisinin ilgi alan1 haline getirilebilirse, o
sehirdeki refah tiretimi ve tiikketimi de o kadar ¢ok olmaktadir (Polat, 2007: 234).

Tam (2009: 86) sehir pazarlamasinin amaglarini su sekilde siralamistir:

e Sehirleri cazip hale getirmek,

e Sehir ekonomisine ve sosyal yasamina canlilik saglamak,

e Sehre yatinme1 kazandirmak,

e Schirlerin giiclii ve zayif yonlerini tespit etmek ve siirdiiriilebilir bir kentsel

kalkinma i¢in seferber etmek,

e Schirlere art1 deger kazandirmak,
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e Schirlere turist ¢ekmek,

e Uluslararasi iyi 6rneklerden 6grenmek ve kiyaslama yapmak,

e Sehirleri markalastirmak.

Zenker ve Petersen’e (2010: 4) gore sehir pazarlamasinin amaglarindan biri
hedeflenen ekonomik diizeye ulasmak olsa da, toplumsal refah seviyesini artirmak yani
insanlarin bulunduklart sehirden memnun kalmalarini saglamak en 6nemli amagtir. Bu
amagclara ulasmak i¢in sadece belirli bir hedef kitleye yonelik degil, sehrin tamamina
yonelik caligmalarin olmas1 gerekmektedir.

Sehirlerin, serbest piyasa ekonomisinin dayattig1 rekabet ortaminda, 6n plana
cikabilmeleri igin c¢esitli stratejilerle pazarlanmalari giindemdedir. Bu pazarlama
stratejileri ¢ok uluslu firmalari, yatirimeilari, ziyaretgileri sehre ¢ekmeyi
hedeflemektedir. Bu baglamda da onlarin ihtiyaglarin1  karsilayacak altyapi
hizmetlerinin olusturulmasi, ilgilerini ¢ekecek aktivitelerin diizenlenmesi, sehirlerin
potansiyellerinin iletisim araglari yoluyla aktarilmasi ve hedef kitlelerin olurlarinin
alinmasi1 hedeflenmektedir (Mutlu, 2010: 14).

Gilinlimiiz topluluklar1 ve bolgeleri, daha fazla is alan1 yaratmak ve daha fazla
refah elde etmek i¢in bir ugras igerisindedir. Yer ve yoreler de, tipk: {iriin ve hizmetler
gibi, incelikli- donanimli bir sekilde pazarlanmalidir. Daha ¢ok firsat gelistirebilmek
icin bu yerlere yatirimci, yerlesimci ve ziyaretci cezp edebilmek icin sehirler
pazarlanmalidir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 11).

Kotler vd, ve Ashworth ve Woogd’a gore sehir pazarlamasinin en 6nemli amaci,
hedeflerin gergeklestirilmesi i¢in sehrin ekonomik ve sosyal islevini en verimli sekilde
gerceklestirmektir. Sehir pazarlamasinin 6nemli hedeflerinden biri de gerek sehir
icindeki gerekse sehirde yasamayip sehirle iligkili olan kisilerin tatmin edilmesidir. Bu
kisilerin tatmin edilebilmesi i¢in yapilmasi gereken eylemler: sehrin dogru 6zellik ve
hizmet karmasinin olusturulmasi: sehrin iiriin ve hizmetlerinin mevcut ve potansiyel
kullanicilan ¢ekecek tesviklerin olusturulmasi; sehrin {iriin ve hizmetlerinin etkin bir
sekilde dagitiminin yapilmasi ve ulasilabilir olmasi ve sehrin {iriin ve hizmetlerini
kullanacak potansiyel kitlenin sehrin ayirt edici 6zelliklerinden haberdar olmalarini

saglamak amaciyla promosyonunun yapilmasidir (Apaydin, 2014: 4).
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1.2.4. Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Sehir pazarlamasi, Ingilizce literatiirde farkli kavramlarla kullanilmistir. Bu
kavramlar birbirleriyle anlam olarak pek uzak degildir. Genel olarak “place marketing
ve city marketing” yaygin olarak kullanilir. Sehir pazarlamasinin ilk evrelerinde
“urban marketing, city/place promotion, selling city/place” kullanilmistir. Genel
olarak turizm agirlikli olan akademik ¢aligmalarda ise “destination marketing”
kullanilmistir. Genel olarak cografik bir unsur olan sehir ve bolgeleri en iyi tanimlayan
kavram “place marketing” dir (Braun, 2008: 29-30).

Yerlerin/Sehirlerin pazarlanmasi konusuna ilgi duyup arastirmalar yapan ilk
akademisyenlerden biri Philip Kotler’dir. Sehir pazarlamasi kavraminin ilk kullanimina
1969 yilinda, Kotler ve Levy'nin “Pazarlamanin Genisletilmis Teorisi” isimli
makalelerinde rastlanmaktadir. Daha sonralar1 bu yaklagimin genis cevrelerce kabul
gormesi ile ozellikle 1990 yili sonrasinda konu hakkinda farkli yazarlar ¢aligmalarda
bulunmuslardir (Yildiz, 2010: 34).

Sehir pazarlamast Avrupa’da 1980 ve sonrasinda daha ¢ok ilgi goren bir konu
olmustur (Avraham, 2004:472). 1980’lerde tanmitim ve reklam yaklasimlar1 sehir
pazarlamasinda 6nemli bir yer almistir ancak bazi1 akademisyenlere gore sehir tanitimi
sehir pazarlamasiyla ayn1i manaya gelmemektedir (Braun, 2008: 31).

Genel olarak sehir pazarlamasinin zaman igerisinde farkli evrelerden gegerek
gelistigi kabul edilir. Sehir pazarlamasiyla alakali yayimlanmis en etkili ve eski
arastirmalardan birine sahip olan Bailey, sehir pazarlamasinin {i¢ asamali evriminin
olabilecegini 6nermistir. Birinci asama, mevcut veya alternatif yerlerin sirketleri diisiik
isletme maliyeti ve yliksek kar elde etme vaadiyle etkileyip sehre imalat iiretebilen
fabrikalar kazandirmalariyla ilgilidir. Fabrikalar ve dogal olarak sehirler boylelikle
diger sehirlerden is ve eleman ¢ekmeye baslarlar ve bunun altinda yatan sebeplerden
biri diisiik isletme maliyetleri, yerel is promosyonlar1 ve sehir temsilcilikleridir. Ikinci
asama, “hedef kitle pazarlamasi”, mevcut durumda elde edilecek karla biiylimeyi
isteyen isletmeler i¢in iiretim ve hizmet islerinin dikkat ¢ekmesini igcermektedir. Diisiik
isletme maliyeti politikasin desteklendigi bu evrede genel olarak daha c¢ok kaliteli bir

3

yasam diisiincesi hakimdir. Ugiincii asama olan “iiriin gelistirme”, ilk iki asamanin
Ozelliklerini desteklemektedir ancak kiiresel rekabet, diisiik isletme maliyetleri ve
yasam kalitesi, insan ve entelektiiel kaynaklar1 iceren “gelecegin meslekleri” vurgusunu

yapmustir (Kavaratzis, 2007: 696-697).
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Benzer diisiincede olan Ward (1998: 8), sehir pazarlama cabalarinin dort ana
asamadan olustugunu belirtmistir. Sehir pazarlamasinin tarihte gegirdigi evrelerden ilki
tarimsal kolonilesmenin ortaya ¢ikmasiyla baglamistir. Bu donemde nispeten genis ve
bos araziler yerlesime agilmistir. Bu siireg iki belirgin faaliyeti kapsamaktadir: Genis ve
bos arazilere yerlesmek ve bu ilk kasama/sehirlerin tanitim ve reklamini yapmak. ikinci
asama “sehrin islevsellik ¢esitliligi”, bu asamada olgunlasan sehir sistemleri iginde
sehrin islevselligi gelistirilmistir. Turistik yerlerin satis1 cok daha genis ¢apli olmustur,
bunun yaninda ev yapimi i¢in arsalarda satilmistir.

Uciincii asama “endiistriyel sehirlerin satilmasi” anlayist hakim olmustur.
Endistrinin gelismesi sehircilik agisindan da ¢esitli gelismelere yol agmustir.
Endiistrinin gelismesiyle sehirlerde fabrikalar kurulmustur ve buna bagli olarak ise
sehre insan gocliniin arttigi goriilmektedir. Bu asama, sehre endiistri ¢cekme ¢abasi
nedeniyle yerel ihtiyaclar ve dogal ¢evrenin goz ardi edildigi donemdir. Daha sonraki
asama ise ‘‘sehirleri satma’® diisiincesinin yaygin oldugu donemdir. Bu doénemin
ozelligi sehrin var olan cazibe merkezlerinin ve Ozelliklerinin tanitim yoluyla
promosyonunun yapilmasidir. Bir sonraki asamada pazarlama planlarmin yapildigi,
yatinm ve turist ¢gekmek i¢in sehirlerin altyapr sorunlarinin ¢oziilmeye calisildig
goriilmektedir. Bu donemde sehirlerin algilanma bicimini degistirmek i¢in imaj
caligmalarinin yapildigr goriilmektedir (Apaydin, 2014: 6).

Sehir pazarlamasi aslinda yeni bir fikir degildir ve tipk: bircok pazarlama fikri
gibi, sehir pazarlamast da Amerika kaynaklidir. 1850’lerde, sehrin/mekanin satilmasi,
Vahsi Bat1”nin yeni sinir bolgesine gogmenleri cekmek icin belirgin bir 6zellik oldugu
goriilmektedir. 1900’larin basinda ise turistleri gekmek i¢in yogun bicimde Ingiliz ve
Fransiz sahil mesire yerlerinin reklaminin yapilmis oldugu dikkat ¢ekmektedir (Siimer,
2013: 12).

Sehir pazarlama yaklasimlarinin gegirdigi bazi evreler sunlardir: ilk olarak
Amerika’da gozlemlenen yapi; niifusunu ve is ¢evrelerini kaybeden yerel yonetimlerin
sehirsel mekani1 satma girisimleridir ve daha c¢ok yerelde var olan yapi stokunun
satilmas1 amaciyla gelistirdikleri tanitim ve reklam stratejileri olarak tanimlanmaktadir.
Daha sonraki siirecte sehir pazarlama stratejilerinin daha farkli bir tanimla, {irtiin/sunum
odakli yaklasimdan talep odakli yaklagima gecilmistir. 1980’lerin basindan itibaren
gelisen bu yeni egilim sehir yasam kalitesinin arttirilarak hedef kitlelerde talep

yaratilmasi ve sehrin ¢ekici hale getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Kurtarir, 2006: 1).
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Tablo 1. Sehir Pazarlama Geligsiminin Tarihsel Asamalari

Baskin Donem

Asamalar

Hedefler

Ozellikler

Sehirlerin/Yerlerin
promosyon devresi

17yy.’dan 19.yy

1900’1ler-1970’ler

1980 ve sonrasi

Araglarin planlanma
Devresi

1990’1ar 2000’lere

Kurumsal Marka
Devri

2000’ler ve sonrasi

- Tarimsal Kolonilesme

- Sehirlerin fonksiyonel
degisimi

- Endiistrilesen sehirleri
satmak

-Sehirleri satmak

-Planlama araci olarak
pazarlama

-Imaj diizeltme

-Post-endiistriyel
sehirleri satmak

-Sehir Markalasmasi

-Isletme yaklagim
olarak pazarlama
iletisimi kurma

-Bos arazilere yerlesim

-Ticari miilklerin
satilmasi (arazi, ev vs.)
-Endiistri tiretimini cazip
hale getirme, tiretim
istihdamu

-Sehirlerin var olan
yonlerini satmak

-Yerel ekonomik ve
fiziksel planlama
amaglari, yatirimin ve
turistlerin ¢ekilmesi

-Basarisiz imajin
degistirilmesi ya da notr
imaj ingasi

-Kentsel doniisiim

-Yerel halkin ve is
diinyasinin ihtiyaglarinin
belirlenmesi

-Sehirle fiziksel ve
duygusal baglarin
kurulmasi ve yonetilmesi

-Kisa surede yerlegsime
uygun genis arazi

-Sehre 6zgii islevlerle
farklilagsma (turizm,
banliyd)

- Tek amag,promosyona
odaklanmak

-Sehirlerin ve etkileyici
yonlerinin promosyonu

-Coklu amag, kamu-
0zel sektor isbirligi ile
pazarlama uzmanliginin
etrafinda yasam
kalitesini yiikseltme,

-Imaj iiretimini kim
yapacak? Reklam
odaklanma,

-Sehirler arasi rekabete
onemli parcas1 olmak

-Imajm igeriginin
6nemi, imaj1 kim ve
nasil tiiketecek?

-Pazarlama kapsamini
genis bir yelpazede
degerlendirmek,
pazarlamanin iletigim
yoniine odaklanma

Kaynak: (Kavaratzis ve Ashworth, 2008: 160).

Tablo 1.’de goriildiigii gibi zaman icerisinde sehir pazarlamasi farkli hedefler

dogrultusunda belirli asamalardan ge¢mistir. Bos arazilere yerlesimle baslayan

sehirlesme ve sehir pazarlama siireci, sehirlerin tanittmmin yapmak, satmak,
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endiistrilesmeyle birlikte endiistriyel mekanlar1 satmak, sehri markalastirmak ve son

olarak sehirle fiziksel ve duygusal bir bag kurmak siirecin giiniimiizde geldigi noktadir.

1.3. Sehir Pazarlamasinin Aktorleri

Sehir pazarlamasinin basariya ulasmasinda en 6nemli konulardan biri sehrin kim
veya kimler tarafindan pazarlanacagidir. Sehirler ¢ok genis kapsamli bir biitiin olduklari
icin pazarlamasi da o derece zordur. Sehrin pazarlamasinda her tiirlii sorumlulugu
istlenen tek bir aktérden bahsetmek miimkiin degildir. Kimi zaman yerel yoneticilerin
on planda oldugu sehir pazarlamasi uygulamalarina rastlanirken, bir bagka uygulamada
0zel sektoriin Onciiliigiine rastlanabilmektedir. Ancak, farkli 6rneklerde farkli gruplar 6n
planda olsalar da her diizey grubun katkis1 basari i¢in biiylik 6nem tagimaktadir (Ceylan,
2010: 30).

Bir bolgenin gelisimi, planlama, yonetim ve pazarlama ile beraber yerel ve
merkezi yonetimlerin, mimarlarin, yatirimcilarin, finansmancilarin ve yerel halkin
isbirligi sonucu olmaktadir. Reklam ajanslari, liniversiteler, enstitliler ve diger sektor
dis1 taraflar edindikleri pazarlama istihbarat bilgilerini destinasyon ydnetimiyle
paylasma ve aktarma konusunda cesaretlendirilmelidir (Y1ildiz, 2010: 35).

Sehir pazarlamasi siirecinde rol alan temel aktorler dort diizeyde ele alinabilir.
Bunlar yerel aktorler, bolgesel aktorler, ulusal aktorler ve uluslararasi aktorlerdir.
Pazarlama faaliyetlerinin bagariyla sonuglanmasinda farkli beklenti ve ihtiyaglara sahip
gruplar arasinda uzlasmanin saglanmasi kritik 6nem tasimaktadir. Aksi halde karmasik
olarak ve tam hazirlanmadan olusturulan mesajlar hedef pazar iizerinde giiclii bir etki

gostermeyecektir.

1.3.1. Yerel Aktorler

Sehir pazarlamasi etkili ve giicli pazarlama fikirlerinin sehir {izerinde
uygulandig1 organizasyonel bir siirectir. Sehri olusturan yerel aktorlerin sehrin ortak
cikarlart dogrultusunda birlesmeleri, sehir pazarlama planini olusturmalart ve
uygulanma noktasinda koordineli bir sekilde calismalar1 gerekmektedir. Sehre ait
altyap1, yerlesim ve mimarinin planlanmasi, ulasim, saglik, egitim hizmetlerinin etkili
bir sekilde yiiriitiilmesi yerel aktorlerin gorevlerindendir. Yerel aktorler kamu ve 6zel

sektor aktorleri olmak iizere iki baslik altinda incelenecektir.
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1.3.1.1. Kamu Aktorleri

Sehir pazarlamasinin kamu aktorleri olarak belediye ve valilik basta olmak iizere
tiniversiteleri, meslek gruplarini, turizm biirolarini, kalkinma ajanslarini1 bu grup i¢inde
sayabiliriz.

Sehir pazarlamasi1 organizasyonel bir siiregtir ve bu siirecin en biiyiik sorumluluk
sahibi olan kurumu belediyelerdir. Sehir pazarlama uygulamalarinin genis bir kismi
belediyelerin yiikiimliiliik alan1 i¢indedir. Fiziki ve alt yap1 ¢alismalarinin yaninda, sehir
pazarlamasi olgusu i¢inde “sehri hissetmek™ olgusunu olusturmak ve bu baglamda
sehrin pazarlanabilir iriinlerini hedef kitleye reklamini yapip ulastirmak, sehirdeki
toplumsal uyumu saglamak ve halkini bilgilendirip gelistirmek belediyelerin gorevleri
arasinda yer alir (Murphy, 1998: 25).

Sehrin pazarlanmasi icinde bir¢cok boyutu barindiran karmasik bir siiregtir. Bu
stirec igerisinde birbirinden farkli miisteri gruplari, fakli kimlik ve yapiya sahip sehrin
triinleri ve genel itibariyle bir sehir bulunmaktadir. Bunun yaninda sehrin
pazarlanmasinda aktif rol alabilecek birgok aktor de bu siirecte yer almaktadir. Secilmis
sehir/bolge yonetimi, kamu hizmeti yapan sirketler ve kamu isletmeleri sehrin
pazarlama faaliyetlerinde rol alabilirler (Berg ve Braun, 1999: 994).

Sehir pazarlamasi yerel aktorlerin cogulcu bir isbirligiyle yiiriitiilmesine baglidir.
Bu isbirliginin olusmasinda ve sosyal mutabakatin insa edilmesinde en 6nemli unsur
yerel yonetimlerdir (Deffner ve Metaxas, 2006: 4).

Sehir i¢in politikalar lireten ve karar verme mercii olan yerel yonetimler sehir
pazarlama konusunda en 6nemli aktorlerden biridir. Sehir pazarlamasi yerelde birgok
paydasin farkli hedeflerini kapsayan yonetimsel bir siirecin pargasidir. Koordineli bir
caligmanin saglanmasinda yerel yonetimdeki aktorlere biiyiik isler diigsmektedir, paydas
sayisinin artacagl bir pazarlama siirecinde yerel yonetimlerin gorevi de zorlagacaktir
(Braun, 2008: 100).

Sehir pazarlama politikasi belediye ve valilik onciiliigiinde belirlenmektedir. S6z
konusu politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasinda kentsel yerel yoOnetim olan
belediye ve yerel kamu yonetimi olan valilik kurumlarinin ortaklasa bir yaklagimla
hareket etmesi sayesinde etkin sonuglar alinacaktir. Her ne kadar sehir pazarlama
stratejisi elementlerinin tanimlanmasi zor olsa da kentsel yerel yonetimin politikalar1 ve
iligkilerinin, yerel ve dis topluluklar ve karar vericilerle iligkileri iizerinde derin etkileri

bulunmaktadir (Varli, 2011: 35).
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1.3.1.2. Ozel Sektér Aktorleri
Sehir pazarlamasinin sonucglarindan en fazla fayda saglayacak gruplardan biri
0zel sektordiir. Bu yiizden 6zel sektoriin sehir pazarlama siirecinin her asamasinda yer
almas1 énemlidir. Ozel sektdriiniin siirece katkisini su basliklar altinda degerlendirmek
miimkiindiir (Ceylan, 2010: 31-32):
e Belediyelerin ¢ogu zaman sahip olmadig bilgi, tecriibe ve kaynaklara sahip
olmalar1 sayesinde stratejik planlama siirecinin etkinligi ve verimliligi

arttirilir.

e Siirecin siirdiiriilebilirligine katki saglar.

e Saglanan uzlasma ve destek sayesinde potansiyel yatirimeilarin ve
isletmelerin giiveni artar.

e Paydaglarin siirece katilimi sayesinde problemler ortaya c¢ikmadan
Onlenebilir.

e Ozel sektoriin sehir ekonomisi ile ilgili bilgisinin belediye baskanlarindan
daha fazla olmas, firsat ve tehditlerin daha dogru analiz edilmesine yardimec1
olur.

e Siirece goniilliilerin desteginin artmasina katki saglar.

Ozel sektdr aktorleri daha ¢ok is diinyasmna iliskin c¢alismalar yiiriitmektedir.
Sehirde yasayan yerlesik halki olusturan insanlarin istthdamu, ihtiyaglarinin giderilmesi
ve sehrin ekonomisine iligkin faaliyetler 0zel sektor aktorleri tarafindan
gerceklestirilmektedir (Basci, 2006: 52).

Sehrin 6nde gelen sirketlerinin olusturdugu 6zel sektor de sehir pazarlamacisi
grubundadir. Bu sirketler, sehirlerinin imaj1 gelisirse elde edecekleri faydanin
bilincindedir. Gelistirilen imaj, uluslar aras1 arenada kullanilabilecek, degerli bir kimlik
olusturabilmektedir. Bankalarin, sigorta sirketlerinin, telekomiinikasyon sirketlerinin,
elektrik dagitim sirketlerinin gelecekteki basarilari icin, yerel kimligin kabul gérmesine
ihtiyaglart  vardir. Kiiresel sirketler bile, bulunduklari sehrin sorumlulugunu

sahiplenmektedirler (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 103).

1.3.2. Bolgesel Aktorler
Sekil 1. ‘de goriildiigii gibi sehir pazarlamasi aktdrlerinden olan bolgesel aktorler

icerisinde seyahat acenteleri, bolgesel ekonomik kalkinma birimleri, emek pazar
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organizasyonlari, yerel yoOnetimler, devlet yonetimi, mimarlar, bdlgesel turizm
makamlari, ulasim sirketleri ve medya bulunmaktadir.

Bolgesel Kalkinma Ajanslar1 sehirler i¢in 6nemli bir gorev lstlenmislerdir.
Ajanslarin temel amaglari; turizm stratejisi olusturmak, yatinm saglamak, bdlgenin
kullanilmayan potansiyelini degerlendirmek, turizm ¢ekim boélgeleri olusturmak,
bolgenin gerek ulusal gerekse uluslararasi arenada tanitimini1 yapmak, alternatif turizm
faaliyetlerini ¢esitlendirmek ve kentsel dlcekte markalasmayr saglamaktir (Ozkul ve

Demirer, 2012: 174).

1.3.3. Ulusal Aktorler

Sehir pazarlamasi aktorlerinden olan ulusal aktorlere devlet yonetimi ve
hiikiimet, ulusal yatirim kurumlari ve ulusal turizm makamlar1 dahildir.

Ulkeyi olusturan sehirlerin her birinin kendine ait &n plana ¢ikan farkli yonleri
oldugundan, insanlarin zihninde bir iilke i¢in, tutarli bir algi olusturmak neredeyse
imkansiz hale gelmektedir. Ulusal aktorlere burada diisen en 6nemli gorev ise, sehirlerin
pazarlanmasinin ve markalagmasinin Onilinii agmak ve markalasan sehirlerin {ilke

ekonomisine katkisini arttirmak i¢in dogru politikalar iretmektir (Aslan, 2014: 39).

1.3.4. Uluslararas1 Aktorler

Diinya capinda bir araya gelmis turizm orgiitleri gerek kurulduklar bolgelerde,
gerekse turizm destinasyonlarinda diinya turizmine yon vermek, rehberlik etmek, ¢esitli
alan arastirmalar1 yaparak ihtiya¢ duyulan bilgileri ve verileri ortaya ¢ikarip

degerlendirmek gibi 6nemli ¢aligmalarda bulunan organizasyonlardir (Giimiis, 2008:

8).
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Yerel Aktorler
/ ~.
Kamu Aktorleri Ozel Sektor Aktorleri
e Belediye Baskani e Bireyler
o s Gelistirme Birimi e  Lider Kuruluslar
e  Sechir Planlama Birimi e  Emlak Acenteleri
e  Turist Biirosu e Finansal Kuruluglar (Banka ve
e  Kongre/Toplant1 Biirosu Sigorta Sirketleri)
e Halkla fliskiler Riirosn e Elektrik ve Gaz Dagiticilar1 ve

Organizasyonlar1

e  Seyahat Acenteleri

Telekomiinikasyon Sirketleri

e Ticaret Odast ve Diger Yerel Is

e  Turizm ve Perakendecilik Sektorleri
(Hoteller, Restoranlar, Departmanli
Magazalar, Diger Perakendeciler,

Sergi ve Kongre Merkezleri)

e  Emek Pazar1 Organizasyonlari

Bolgesel Aktorler

e Seyahat Acenteleri

e Bolgesel Ekonomik Kalkinma Birimleri
o Emek Pazar1 Organizasyonlart

e  Yerel Yonetimler ve Devlet Yonetimi

e Bolgesel Turizm Makamlari

Ulusal Aktorler
e  Devlet Yonetimi ve Hitkiimet

e  Ulusal Yatirirm Kurumlari
e  Ulusal Turizm Makamlari

Uluslararas1 Aktorler
o  Elgilikler ve Konsolosluklar

e  Uluslar aras1 Sinirlara Bagli Kuruluslar

Temsilcilikleri

e Sehir veya Bolge Ile Ozel Bagh Bulunan Ekonomik Kalkinma

Sekil 1. Sehir Pazarlamasinin Temel Aktorleri

Kaynak: (Kotler vd, 1999: 67).
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1.4. Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

Sehirler ekonomik kalkinmayi1 ve toplumsal refahi saglamay1 hedeflerler. Bu
hedefler dogrultusunda sehre ekonomik kalkinmay1 gergeklestirecek insanlar1 ve
isletmeleri sehre ¢ekme konusunda ¢aba gostermektedirler.

Sehri bir {irtin ve bu {iriini satin alacak olan hedef kitleyi miisteri olarak gdren
Braun (2008: 49), potansiyel miisterilerin sehir pazarlamasiin ilk ilgilenecegi husus
olmas1 gerektigini belirtmektedir. Peki, bu miisteriler kimlerdir?

Yukaridaki soruya verilecek en kolay cevap “sehrin fonksiyonlari i¢in 6dnemli
olan biitiin insan ve organizasyonlar” dir. Fakat bu cevap daha ilerisi i¢in bize yardimci
olmayacaktir. Yukaridaki soruya verilen en genel ve ortak cevap su sekildedir: sehir
sakinleri, sirketler ve ziyaretgiler (Braun, 2008: 49).

Sehir pazarlamasina miisteri odakli bakis agisiyla yaklasan Rainisto (2003: 34),
sehir irlinlerinin sehrin misterilerinin ihtiyaglarina gore uyarlanmasi gerektigini
belirtmistir. Bu gorevlerin yerine getirilmesiyle ancak genel olarak potansiyel hedef
kitlelerine ulasilacagini savunmustur. Sehir pazarlamasinin hedef kitlelerini belirlerken
boliimlendirme yapmak en temel gorevdir.

Sehir pazarlamasinda boélimlendirme i¢in uygulanabilecek {i¢ strateji
bulunmaktadir. Bunlardan ilki yogunlasma stratejisidir ve bu stratejide pazarlama
faaliyetlerinin belirli bir kitleye yonelik uygulanmaktadir. Ikinci strateji ise
farklilagtirma stratejisidir ve bu stratejide birden fazla kitle hedef alinarak her kitleye
farkli pazarlama programlar1 gelistirilmektedir. Ugiinciisii ise farklilastirmama
stratejisidir ve bu stratejide biitiin kitlelere ayn1 pazarlama programi uygulanmaktadir.
Bu stratejilerden hangisinin uygulanacagi sehrin 0Ozelliklerine bagli olarak
degismektedir. (Apaydin, 2014: 13).

Sehir pazarlamasinin dort temel hedef pazar1 vardir: Ziyaretciler, yerlesimciler

ve calisanlar, is diinyas1 ve sanayi, ihracat pazarlar1 (Kotler vd. 1993: 24).
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. Ziyaretgiler
- Is Amagh Ziyaretciler
- Is Amac1 Olmayan Ziyaretgiler

. Yerlesimciler ve Cahsanlar
- Bilim insanlar1
- Vasifl isciler
- Gegici Isciler
Zengin Kisiler
Yatirimcilar

Girisimciler

3. Is Diinyas: ve Sanayi

- Agir Sanayi
- Ileri teknoloji, Hizmet Isletmeleri vb.

- QGirisimciler

4. Thracat Pazarlar
- Icinde Yerel Pazarlarinda Bulundugu Diger Bélgeler

- Uluslararas1 Pazarlar

Sekil 2.Sehir Pazarlamasinda Hedef Pazarlar
Kaynak: (Kotler, 1993: 24)

1.4.1. Ziyaretgiler

Ziyaretci grubu ikiye ayrilmaktadir: Is amagh ziyaretgiler ve sehre gezme ve
gérme amaciyla gelen ziyaretcilerdir (Kotler, 1993: 23).

Ziyaretgileri ziyaret sebeplerine gore asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir

(Deffner ve Liouris, 2005: 12):

e s amaclh ziyaretciler
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e Konferans ve fuar katilimcilar

e Kisa siireli ziyaretciler

¢ Giiniibirlik ziyaret edenler

e Akraba ve arkadaglarini ziyaret edenler

e Uzun stireli yolculuklarda sehirde mola veren ziyaretgiler

e Mola esnasinda aligveris yapan tur ziyaretgileri

1.4.1.1. Is amach Ziyaretciler

Is amaci olan ziyaretciler is toplantilarina katilmak, belirli arazileri ve alanlari
incelemek, bir iiriinii satmak ya da satin almak icin sehre gelmektedirler. Her bir
ziyaret¢ci gidaya ve kalma yerine para harcamakta ve aligveris yaparak ticaretin
canlanmasina katkida bulunmaktadir. Bu harcamalarin sehrin ekonomisine, istihdama
ve vergi gelirlerine ¢arpan etkisi bulunmaktadir. Ziyaretci sayisi arttikga ziyaret¢i basina
diisen maliyet azalmakta ve net kazang artmaktadir (Apaydin, 2014: 14).

Turizm sektorii, diinyanin en 6nemli ve gelir getirici sektorlerinden biri olmasi
dolayisiyla, 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren iilke politikalarinda 6nemli yer
tutmaya baglamistir. Hem talebe bagli olarak, hem de geleneksel turizm faaliyetlerine
oranla ¢ok fazla gelir getirmesi dolayisiyla, dogal ve kiiltiirel varliklara dayanmayan,
ancak bu varliklardan destek alan kongre turizmi, aligveris turizmi gibi alternatif tiirlere

de 6nem verilmistir (Giilbahar, 2009: 152).

1.4.1.2. is amac1 Olmayan Ziyaretciler

Is amaci1 olmayan ziyaretgiler sehri gezme ve gérme, sehrin cazibe merkezlerini,
tarthi yapilarini, varsa arkadaglarin1 veya aile iiyelerini ziyaret etmek amaciyla sehri
ziyaret ederler.

Kisa stireli sehir turlar1 yagam tarzi, kiiltlir farkliligi ve sundugu deneyim ile
birer cazibe unsurlaridir. Turistin ziyareti sonucunda sehir ilgili duygu ve tutumunu
sekillendirecek karmasik faktorlerin bileseni olan turist deneyimi; destinasyonun
sundugu olanaklar ve hizmet kalitesi ile dogru orantilidir. Sehirler kisa siireli sehir
turlarina katillan turistlere farkli bir deneyim sunamadigi taktirde basarisiz olarak
nitelendirilmektedirler (Ozdemir, 2007: 60).

Giliniimlizde turizm alaninda On plana c¢ikan sehirler incelendiginde bu

sehirlerden bazilarinin kiiltiirel ve tarihi miras1 nedeniyle, bazilarinin sahip olduklar
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deniz, orman, dag gibi dogal ¢ekim unsurlariyla, bazilarinin ise insanlarin kendi eli ile
yaptiklar1 6zgiin eserler nedeniyle tercih edildigi goriilebilir. Tercih nedenleri farklilagsa
da sehirlerdeki ¢ekim unsurlari, sehir turizminin ortaya ¢ikmasinda etkili bir unsurdur.

(Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 77).

1.4.2. Yerlesimciler ve Calisanlar

Sehirler diinya genelinde sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degisimlere maruz
kalmistir. Diinya niifusunun biiylik bir kismi sehirlerde yasamaktadir. Kiiresellesen
ekonomi ile sehirlerle bolgeler arasindaki gii¢ fark: agilmigtir. Kiiresellesmeyle birlikte
sehirlerin faydalanabilecegi firsatlar artmistir ve diger bolgelerden ve sehirlerden
insanlar farkli sehirlere yerlesimci olarak hareket etmislerdir. Bu hususta sehirlerin
soracagl sorular sudur: Sehirler kendi geleceklerini sekillendirmede sorumluluk kabul
edecekler mi yoksa kendi dar c¢ercevelerinde kalip mevcut durumlartyla mi
yetineceklerdir? Sehirlerin kendilerini tanimladiktan sonra pazarlama politikalar1 tiretip
gelistirmeleri gerekmektedir (Zellmer, 2001: 1).

Yeni yerlesimci olarak gelen nitelikli gbcler sehirler acisindan 6nemli hedef
pazarlarindan digeridir. Sehirlerde bulunan isletmeler, zamana ayak uydurmak ve
rekabette geri kalmamak icin kalifiye elemanlara gereksinim duymaktadir. Bu durum,
sehrin yasam kalitesini de etkilemektedir. Sehirlerde, dikkat g¢ekici ve etkileyici
calismalar gergeklestirilerek sehre yerlesecek nitelikli kisilerin mutlu olmalar
saglanabilir (Ozdemir, 2013: 8).

Universite egitimleri boyunca sehirde yerlesimci olarak kalacak olan ve bu siire
zarfinda herhangi bir iste calisabilecek konumda olan 6grencileri de bu baglik altinda
yazmamiz miimkiin.

Universiteler; ¢alisanlari, yaptigi caligmalar ve dzellikle dgrencileri agisindan
sehir i¢cin Oonemli bir unsurdur. Sehrin niifus oraninda 6nemli bir yere sahip olan
tiniversite Ogrencileri, sehre kazandirdiklar1 maddi gelirin yani sira, bircok soyut
yararda saglamaktadir. Farkli yerlesim birimlerinden gelen tiniversite 6grencileri hem
sehir halki gibi sehirde uzun siire kalacak ve her tiirlii alan1 kullanacaklar hem de
turistler gibi farkli gehirler ile kiyaslama yapabilecek ve elestirel olarak
bakabileceklerdir (Akpmar, 2011: 59). Bu bakimdan 06grenciler sehir pazarlamasi

uygulamalarinda 6nemli bir yere sahiptir.
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1.4.3. Is Diinyas1 ve Sanayi

Is diinyas1 ve sanayi sehirlerin ekonomik anlamda gelisimlerinde onemli bir yere
sahiptir. Son 20 yilda sehirlerin pazarlanmasinda ciddi bir canlanma goriilmektedir. Bu
donemde iilkeler, bolgeler ve sehirler yatirimer ve isletmeleri etkileyebilmek icin biiytlik
dlcekte biitceler ayirmaktadirlar. Ornek olarak, Avrupa hiikiimetleri ve bolgesel
otoriteler her yil bu is icin 3000°den fazla kisi ¢alistirmaktadir ve 12 milyar dolar bu
amagla harcanmaktadir (Ulaga vd., 2002: 394).

Sehirler, yeni is alanlar1 ve endiistriyi kendilerine ¢ekerek halka is imkam
olustururken, ayni zamanda vergi vb. gelirlerle biitgelerini gliclendirmek
istemektedirler. Sehirler, endiistrilesmenin hizla gelistigi donemlerde celik, otomotiv
imalati, tekstil fabrikalar1 vb. is alanlarina ilgi duyarken, giiniimiizde bilisim, bankacilik
vb. katma degeri yiiksek ve ¢evreye zarari en az olan is ve endiistri alanlarini ¢cekmeye
calismaktadirlar. Sehirlerin kalkinmasi i¢in is adamlarin1 ve endiistri alanlarini ¢ekme
cabalar1 yiiriitiilirken, is adamlarmin yer se¢im kararlarin1 verirken ne tiir kriterler
kullandiklarin1 bilmek gerekmektedir. Genelde is adamlarinin yer se¢imi karar1 verirken

dikkate aldiklar1 kriterler sunlardir (Apaydin, 2014: 15):
e Sehrin ticari iklimi ve diizenleyici kurullarin nasil isledigi

® Yetismis is giicli bulma firsati; ulasim imkanlar1 (havayolu, demiryolu, deniz

ulasimi ve karayolu)
e Egitim kurumlarimin kalitesi

® Sehrin yasam kalitesi

1.4.4. Thracat Pazarlan

Ihracat, gerek gelismis iilke ekonomisi icin, olsun gerekse gelismekte olan iilke
ekonomisi i¢in olsun ¢ok biiylik bir 6neme sahiptir. Ekonominin gelismesinde,
kalkinmasinda, biiyiimesinde énemli bir role sahiptir. ihracat, i¢c pazarlarin kiiciilmesi
veya mevsimlik dalgalanmalar karsisinda firmalara pazar olanaklar1 saglamaktadir
(Yildiran, 2011: 4).

Thracat pazarlar1 sehrin ihrag ederek disaridan gelir saglayabilecegi iiriinleri ve
hizmetleri alabilecek kisiler, isletmeler ve baska sehirleri kapsamaktadir. (Apaydin,

2014: 16).
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Bir sehir, ihracatini arttirmak igin bir dizi aractan yararlanabilir (Ilgiiner ve

Asplund, 2011: 78):

Ozel sektdr ve kamu sektorii bir araya gelip, ihracata uygun faaliyetlerin elini
giiclendirecek, bir sehir konumlandirmasi gelistirebilir (miisterek pazarlama).
Yerel yonetimler, ihracat danisma ofisleri kurabilir

Yerel yonetimler, ticari fuarlara katilmak gibi ihracat gayretlerine finansal
destek saglayabilir

Yerel yonetimler, ihracata yonelik faaliyetler icin, nitelikli insan kaynagi

temini, egitimi konusunda destek saglayabilir.

1.5. Stratejik Sehir Pazarlama Plam

Sehir pazarlama stratejilerinde, sehrin tanitiminda uygulanabilir ii¢ genel

boliimlendirme stratejisi uygulanabilir (Metaxas, 2002: 13);

Farklhilastirma Stratejisi; Sehrin benzersiz ve karsilastirmali {istlinliik
saglayabilecek varliklarina odaklanip ona gore stratejiler belirlemek

Odak Stratejisi; Sadece belirli bir hedef pazara yonelmek,

Biitiinsel Strateji; Hedef Pazar ayirt etmeksizin hepsine benzer yaklasimlarda

bulunmak.

Stratejik sehir pazarlama planlama, sehir planlamasindaki altyapinin, saglik,

giivenlik ve egitim gibi temel hizmetlerin, sehrin cazibe unsurlarinin ve sehir

insanlariin gelismesini icermelidir (Deffner ve Liouris, 2005: 4).

Sehrin tamitimindan daha da fazla 6nemli bir sey vardir ki o da sehrin

gelisimidir. Bir yerin potansiyeli, konumu, mevsimi ve dogal giizelliklerinden ziyade

oranin insaninin iradesi, yetenekleri, enerjisi, degerleri ve organizasyonlarina baghdir.

Bu, kamu imkanlar1 ve alt yap1 hizmetlerinin gelismesini, sehrin yeniden tasarlanmasini

ve ekonomik gelismeyi icermektedir. Stratejik pazarlama siireci bu yaklasimin merkezi

olarak nitelendirilebilir ve bes asamadan olusmaktadir (Langer, 2000: 14):

Yer denetimi: Yerin cazibe faktdrlerinin tanimini yapmayr amacglar. SWOT
analizi en ¢ok kullanilan denetim aracidir.
Vizyon ve amaglar: Vizyon ve amaglarin gelismesi, bir yerin 20 yil sonra

nasil gortilmesini isteyen fikirlere ve planlara dayanabilir.
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o Strateji olusturma: Yerin karsilastirmali {istiinliik saglayacak unsurlarinin
analizlerine ve stratejinin basaritya ulagsmasi i¢in gereken kaynaklarin
tanimlanmasina baghdir.

o Aksiyon plani: Aksiyon plani, uygulamanin maliyetleri ve siiresi dahil olmak
tizere sorumluluklari tanimlar.

e Uygulama ve Kontrol: Yerlesimcilere ve toplumun potansiyel paydaslarina

yillik temel raporlama araglar1 hazirlanir.

1.6. Pazarlama Bilimi i¢inde Sehir Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlamacilarin satiglar1 etkilemek icin kullanabilecegi
araclardir. Pazarlama karmasi, 4P (Product-ﬂrﬁn, Price-Fiyat, Place- Yer, Promotion-
Tanitim) olarak ifade edilmistir (Ozdemir, 2013: 9).

Metaxas (2002: 12) pazarlamanin geleneksel 4P karmasina ek olarak bir “p”
(people) daha eklemis ve sehir pazarlama karmasini 5P olarak ele almistir. Insanin sehir
pazarlama/markalama siirecinde 6nemli bir yerini vurgulayan Metaxas sehir pazarlama
karmasinda insanin da olmasi gerektigini vurgulamistir.

Dinis’e  (2004: 7) gore, sehir pazarlama karmasi su sekilde aciklanabilir:
Product/Uriin; kirsal alaninda dahil oldugu bélge ve pazara etkili bir sekilde sunulabilir
degerler. Price/Fiyat; arzu edilen fayday1r elde edebilmek icin gerceklestirilen
maliyetlerdir. Place/Yer; pazarlanacak iirlinlerin ulasilabilirligini saglayan ve fiziksel
altyapr ile tiiketicilere kolaylik veren aktivitelerdir. Promotion/Tanitim; iirlin olarak

bolgenin ve sehrin iletisim faaliyetleriyle tanitiminin yapilmasidir.

1.6.1. Sehir Pazarlamasi Unsuru Olarak Uriin

Literatiirde ortak fikirlerden biri sehirlerin bir iirlin olarak taniminin fabrika
tirtinlerinin tanim1 gibi kolay yapilamayacagidir.

Rainisto’ya (2003: 20) gore, “sehirler normal bir {iriin veya hizmet sunan yerler
degildir, fakat miisteri, {iriin ve hizmetlerin karmasik bir paketidir”. Yani iiriin olarak bir
sehri biitlin bu birlesimleriyle birlikte ele alir. Sonug olarak iirlin olarak bir sehir sehrin
miisterisine sunulan her bir hizmetin karsimidir.

Rainisto ile benzer fikirde olan Kotler (1999) bu diislincelerin 6tesine gegmeden
sehir-iirtin gelisimine katki1 saglayabilmesi muhtemel dort 6geden bahsetmistir (Braun,

2008: 73-74):
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e Karakter olarak sehir, sehir duygusu yaratmak i¢in mimari ve tasarim

kalitesiyle ilgilenir.

e Cevreye uyumlu yer olarak sehir, temel altyap1 ve ¢evresiyle iligkilidir.

e Hizmet saglayici olarak sehir, egitim, temizlik isleri ve glivenlik gibi kamu

hizmetlerinin saglandig1 yerdir.

e Eglence ve dinlenme yeri olarak sehir, dinlenme ve vakit gecirmek ig¢in

tesisler sunabilen yerdir.

Pazarlamanin sehirlere uygulanabilecegi ve her bir sehrin, ticari sirketlerin
mamul ve hizmetleri gibi pazarlanabilecegi konusunda bir¢ok uzman hemfikirdir.
Herhangi bir sehir, birgok farkli boyutuyla bir iiriin olarak ele alinip incelenebilir.
Sehrin basarili bir {iriin olmasi, miisterilerinin gereksinim ve beklentilerini uygun bir
diizeyde karsilamasina baghdir (Yavuz, 2007: 37).

Bir sehrin genel olarak turistlere sunabilecegi iiriinler 4 grupta toplanabilir.
Bunlar (Giritlioglu ve Avceikurt, 2010: 75-77):

e Schirlerdeki faaliyetler, tiyatrolar, gosteriler, miizeler, konserler, spor

faaliyetleri, kumarhaneler, gece kuliipleri ve festivaller

e Sehrin canliligl, yerel gelenekler, folklor, diller, giivenlik, yerel halkin

yasami, sehrin fiziksel ve sosyokiiltiirel 6zellikleri

e Oteller, yeme i¢gme isletmeleri, seyahat acenteleri, sahip olunan pazarlar ve

aligveris imkanlari

e Sehre ulagilabilirlik, enformasyon ve bilgilendirme ofisleri ve otopark

olanaklardir.

1.6.2. Sehir Pazarlamasi Unsuru Olarak Fiyat

Fiyat, elde edilecek kazanimlarin gergeklestirilmesi i¢in harcanan zaman, emek
ve maliyetlerin tamami olarak ifade edilebilir. Sehir pazarlamasi unsuru olarak fiyat,
sehir ve aktorleri agisindan sehre ziyaret¢i, yeni yerlesimci, igletme ve yatirimci
cekebilmek amaciyla gercgeklestirilen toplam maliyetlerdir. Hedef kitle i¢in ise fiyat
gerceklestirilmesi planlanan faaliyetlerin toplam maliyetidir.

Braun (2008: 51) sehirlerin hedef pazarlarini; yerlesimciler, ziyaretgiler, sirketler
ve yatirimeilar olarak belirtmektedir. Isletmeler i¢in vergi, is giicii maliyetleri daha
onemli iken bir turistin en uygun fiyata ziyaretini ger¢eklestirmek istemesi daha

Onemlidir.
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Dinis’e (2004: 5) gore, sehir ve hedef kitlenin yaptigi harcamalar-maliyetler,
karsilikli faydanin maliyetlerden fazla ise degerlidir. Katlanilan maliyetler aslinda
karsilikl bir deger yaratma siirecidir.

Sehir pazarlamasi unsuru olarak fiyat, Metaxas’a (2002: 12) gore sehrin
yerlesimciler ve yeni isletmeler i¢in kullanim degeridir. Sehrin hedef kitle i¢in sagladigi
imkanlar fiyat olarak tanimlanabilir. Ornek olarak; lokantalar, oteller, kiiltiir aktiviteleri,

ulasim maliyetleri verilebilir.

1.6.3. Sehir Pazarlamasi Unsuru Olarak Dagitim

Dagitim, tirtinlerin iiretildigi yerden miisterilerle bulustugu noktaya kadar ortaya
konan pazarlama karmasi elemani olarak agiklanabilir (Karagéz ve Ozel, 2013: 9).
Fakat sehir pazarlamasinda bu durum daha farklidir ¢ilinkii sehir pazarlamasi unsuru
olarak dagitim genellikle miisterilerin bir {iriin olarak sehre rahatlikla ve beklentilerini
karsilayacak sekilde ulagabilmeleridir.

Dinis’e (2004:7) gore dagitim, pazarlanacak iiriinlerin ulasilabilirligini saglayan
ve fiziksel altyapi ile tiiketicilere kolaylik veren aktivitelerdir.

Sehir pazarlamasi unsuru olarak dagitim, sehir imajin1 potansiyel hedef pazarlara
aktarmak i¢in sehir aktorleri ile gelistirilen iliski agidir. Stratejik sehir planlamasi temel
alinarak reklam ajanslar, kiiltiirel organizasyonlar, turizm acenteleri, lniversiteler,
arastirma kuruluslari, biiylikelgilikler ve uluslararasi aktiviteler (fuarlar) gibi i¢ ve dis
aktorlerle stratejik iliskileri gelistirerek sehir imajinin dogrudan ve etkili bir sekilde
dagitiminin yapilmasi saglanir (Metaxas, 2002: 12).

1.6.4. Sehir Pazarlamasi Unsuru Olarak Tutundurma

Reklam, satis gelistirme, kisisel satis, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama
araclarinin 6zgilin ve uyumlu bir bicimde bir araya getirilmesi ile tutundurma karmasi
olusur (Beser, 2014: 71).

Stratejik imaj yonetimi 6nemli bir pazarlama faaliyetidir. Her sehir olumlu bir
imaja sahip olmak icin calisir. Imaj ydnetimi mesakkatli bir siirectir. Olumlu bir imaja
sahip olmak sehirlerin hedef kitleler tarafindan tercih edilmesini saglar. Tutundurma
faaliyetleri sehrin imaj olusturma caligmalarinda etkin bir rol lstlenir. Tiiketicilerin

algilarin1 degistirmek zordur fakat giiclii ve anlagilir bir tutundurma faaliyetleri
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olusturulursa algilatilmak istenen imaj basarili olur. Ornek olarak “ biz sanayi icin ideal

bir kentiz” mesajiyla 6zel olarak kilelere direkt mesaj verilebilir (Braun, 2008: 92).

Braun (2008: 94), sehir pazarlamasi tutundurma faaliyetleri i¢in uygulanabilecek

bazi stratejik imaj yonetimi yaklasimlarina deginmistir:

Markalasabilmek

Gtglii bir bilgi transferi agini saglayabilmek

Medya stratejileri olusturabilmek

Geleneksel sehir tanitim ve reklamlarini gergeklestirebilmek
Sehir internet siteleri olusturmak

Spor ve kiiltiirel etkinliklere ev sahipligi yapmak

Sehir mimarisi ve kamu alanlarinda tasarimlarla dikkat ¢ekmek

Sehir tutundurma faaliyetleri modern sehir yOnetimleri i¢in anahtar bir rol

istlenir. Ancak uygulanan her tutundurma faaliyeti uygulanan her sehir i¢in ayni sonucu

vermeyebilir. Sehirlere tutundurma faaliyetleri uygulanirken sehrin ekonomik, kiiltiirel,

kiiresel ve yerel faktorleri goz oniinde bulundurulmalidir (Wu, 2000: 359).



IKiNCi BOLUM

SEHIR MARKALASMASI VE KAVRAMLARI

2.1. Marka Olusumu Siirecindeki Temel Kavramlar

2.1.1. Marka ve Markalama Tanimi

Sehir markalagmasini daha iyi anlamak i¢in oncelikle marka kavrami iizerinde
durmamiz gerekmektedir.

Teknolojinin ve ulagim imkanlarinin hizla gelismesiyle kiiresellesmenin belirgin
bir sekilde hissedildigi giintimiizde tiiketiciler artik daha bilgili ve bilinglidir. Bilgili ve
bilin¢li olmak tiiketiciye satin alma davranisinda daha dogru sec¢imler yapmasina
yardimc1 olmaktadir. Tiiketiciler bir {iriine sahip olmak istediklerinde o iiriiniin tim
ozelliklerini inceleyerek ve diger benzer iiriinleri de arastirarak karar verirler.
Isletmelerin birbirine benzer, fakat farkl iiriin veya hizmetlerinin tiiketicilerin zihninde
yer edinmesini saglamalar1 giderek zorlasmistir. Tam da bu noktada marka kavraminin
tilkketici davranislari iizerindeki rolii ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirk Patent Enstitlisii’ne gore marka, “bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini
bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlart dahil, o6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, bask1
yoluyla yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isarettir” (Tirk Patent Enstitiisi,
2015).

Amerikan Pazarlamama Birligi marka kavramini, “bir igletmenin ve bir isletme
grubunun irettikleri, pazarladiklart mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve
rakiplerinden ayirt etmeye yarayan, isim, kelime, simge, isaret, tasarim, resim ve
bunlarin birlesmesinden meydana gelen bir kavram” olarak tanimlar (Peker, 2006: 16).

Insanlar, sadece yakin gegmisimizden itibaren degil, ok uzun zamanlardan beri
mal ve hizmetlerini markalamaktadirlar. Insanlar, bir esyay1 begenirlerse bunun igin
kimi 6veceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edebileceklerini veya bir problemle
kars1 karsiya kaldiklarinda bu hatadan kimi sorumlu tutacaklarini bilmek amaciyla,
esyalarin ya da duvarlarin {izerlerine bir takim isaretler koymuslardir (Cifci ve Cop,

2007: 70).
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Uzun ve Erdil’e (2003: 173) gore, ticaretin ve rekabetin yogunlagsmasi
sonucunda, sirketlerin kagmilmaz olarak {rlinlerini markalayarak pazarlamak
durumundadir. Markasiz {iriinlerin pazarda uzun siire rekabet edebilme sans1 ¢ok giigtiir.
Gelinen noktada marka, iiriinden daha biiyiikk bir degere ve Oneme sahip olmaya
baslamistir. Uriin somut bir anlam tasirken, marka iiriiniin tasidig1 bu somut anlam ile
birlikte imaj, prestij ve statili gibi soyut ve sembolik anlamlar1 da ifade etmektedir. Yani
marka {riinii ve isletmenin somut ve soyut degerlerini de iceren daha genis bir
yapilanmadir.

Marka ayni zamanda stratejik gorevlerde lstlenmektedir. Marka; iirlin veya
hizmeti benzerlerinden farklilastirir, tiiketicinin satin alma siirecindeki riskini azaltir,
tilkketicinin zamandan tasarruf etmesini saglar ve cagrisimlarda bulundurur, tiiketicileri
belirsizlikten kurtararak yasal olarak koruma imkan1 da tanimaktadir, temsil ettigi katma
degeri olusturur (Blythe, 2005: 153).

Markalar bagl olduklar1 firmayr ve iirlinlerini temsil ederler ve belli bir marka
imajin1 yansitirlar.Bir marka sadece logo ya da isim olmasinin Gtesinde kurum ve
driinleri hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diislincelerin ifade edilmesi,
aktarilmasidir. Malin sekli, yapisi, ambalaji disinda o mala 6zgli her sey marka
kavraminin i¢inde yer almaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 44).

Marka bir isletme icin ¢ok Onemli bir degere sahiptir. Markalar bulundugu
sitketin en degerli varligidir. Marka tasidigr ozellikler ve onemi bakimindan bir
etiketten farklidir. Marka sirketin varliklar1 arasindadir. Marka; isim, slogan ve sembole
sahip olmanin yaninda ayni zamanda tiiketiciye art1 bir deger katma sozii de igerir.
Giicli bir markaya sahip olan sirketler hedef kitleleri i¢in daha ¢ekici bir konumdadir
Doyle, 2008: 230).

Bir veya bir grup saticinin iiriinlerini ve hizmetlerini tanimlayan ve rakiplerinden
ayirt edilmesini saglayan isim, terim, sembol, tasarim, renk, logo, slogan veya bunlarin
bilesimidir. Miisteriler markayi bir iiriinlin dnemli bir pargas1 olarak goriirler. Marka bir
tiriine deger katar. Marka bir {irline ayn1 zamanda fiziksel 6zelliklerinin yaninda bir de
anlam katar. Markalagma tiiketicilere bir ¢ok yonde yardimci olmaktadir. Marka ismi,
tiikketiciye fayda saglayabilecek iiriinlerin tliketiciler tarafindan algilanmasima yardim
eder. Bir markay1 siirekli satin alan miisteri, o markadan aymi 6zellikleri, faydayr ve
kaliteyi alacagini bilir ve bu konuda tiiketiciye marka yardim etmis olur (Kotler ve

Armstrong, 2011: 231-232).
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Markalagma ise piyasaya yeni ¢ikan bir {irlinlin taninma, isim yapma ve
sunuldugu hedef kitle/Pazar tarafindan kabul edilme siirecidir. Markalagsma bir {iriiniin,
bir seyin bilinme, taninma asamasidir. Markalagsma siirecinde tek bir hedef vardir;
bilinmek. Marka ve iletisim yatirimini gider degil bir yatirim olarak gorerek, markaya
yatirim yaparak bilinme, tercih edilme ve vazgegilmeyecek marka olma yolunda
yiirtinmelidir (Cayiroglu, 2010: 34).

Markalasma, {iretici ve perakendeciye iiriinii rekabet halinde oldugu diger
isletmelerin triinlerinden farklilagtirmasiyla birlikte agik bir sekilde avantajlar saglar.
Markalagma siireci basariyla yonetilmis sirket ve iirlinler oniindeki engeller pazarda
kalkar. Bu ayni zamanda rakiplerin isini zorlagtirir. Markalasma ayni zamanda
miisteriler icinde avantaj saglar. Miisteriler {riinleri kolaylikla tanir ve kolayca
tanimlayabilirler (Blythe, 2005: 154).

Yapilan bazi arastirmalara gore markalar sirketlerin en Onemli kalici
varliklaridir. Kimi zaman sirketlerin marka degerleri biitlin varliklarinin degerinden
daha fazla olabilmektedir. Bundan dolayr markalasma sirketlerin ekonomik
biliylimelerinde ¢ok Onemli bir yer tutmaktadir. Markalasma sirketlere ¢ok Onemli

faydalar saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 243).

2.1.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka i¢in yon, amag¢ ve anlam saglar. Bir markanin stratejik
vizyonu i¢in onem tasir. Marka kimligi, marka stratejisi yaratmak ve devam ettirmek
amaciyla olusturulan 6zgilin marka bilesenleri kiimesidir. Bu bilesenler markanin temsil
ettigi degerleri yansitir ve marka iiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina
gelir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 i¢eren deger 6nermesi
yaratarak marka ile miisteri arasinda bir iliski kurmaya yardimci olmalidir. Marka
kimligi yapisi, temel ve genisletilmis kimligi icerir. Oz kimligin marka yeni pazarlar ve
tirtinlere dogru ilerlerken sabit kalmasi muhtemeldir. Genisletilmis kimlik, birbirine
bagli ve anlamli gruplar seklinde organize edilmis marka kimligi unsurlarini igerir
(Aaker, 2010: 84).

Giiclii bir marka imajina sahip olmak icin ayirt edilebilir ve 6zgiin bir kimlige
sahip olmak onemlidir. Miisteriler sadece bir {iriin istemiyorlar, sorunlarini ¢oézecek
iirinler istiyorlar. Uriinler memnuniyet yaratmalidir, dzellikle duygusal degerler (giiven,

statli kazanma) marka se¢imlerinde 6nemli derecede etkilidir (Doyle, 2008: 238-239).
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Marka kimligi, markanin sahip oldugu inanglari, degerleri, amaglar1 ve 6zgiinliik
duygusunu temsil eder. Vizyon, kiiltiir, kisilik, iligkiler, konumlanma ve bunlarin
toplaminin yansimasi marka kimligini olusturur (Chernatony, 1999: 165).

Marka kimligi, isletmelerin miisterilere sunduklar1 tiim hizmetlerin toplamini
ifade eder. Bu, var olan 6zellikleri, katkilar1, faydalari, performansi, kalitesi, tecriibesi
ve markaya sahip olundugundaki degeridir. Marka kimligi, isletmelerin miisteriler
goziinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir. Bir diger adi marka bagdaslastirma da olan
marka kimligi, insanlarin zihinlerinde, markaya kars1 dogrudan ya da dolayl olarak
iligki kurduklari her seyi ifade etmektedir (Cifci ve Cop, 2007: 72).

Marka kimligi, sirketin c¢alisanlarina, miisterilerine ve digerlerine sundugu
deneyim, somut olmayan vaatler ile somut atiflar ve avantajlarin carpict ve kendine
0zgl karisimi olarak tanimlanabilir. Marka kimligi olustururken gorsel kimlik ve sozel
kimlik unsurlarindan bahsetmek gerekir. Gorsel kimlik, bir markayr tanimlayan ve
temsil eden grafik bilesenlerinden olusur bunlar: logo, sembol, renkler, yazi
karakterleridir. S6zel kimlik ise kimligin kelimelerle ve dille de ifade edilebilmesine
yardimct olan unsurlardir bunlar: isim, slogan, ses tonu prensipleri, Oykiilerin

kullanilmasidir (Clifton, 2014: 154-156).

2.1.2.1. Logo ve Sembol

Marka sembolii ve logolar, markanin tiiketicilerle arasinda kuracag: iletisim
yollarindan biridir.

Logo, iirtinleri, kuruluslar1 ya da hizmetleri birbirinden ayirt etmeyi saglayan bir
ya da birka¢ tipografik karakterden meydana gelen bir nevi isaretlemedir
(http://logo.nedir.com, 2016). Kurum rozeti haline gelen, 6zel bir tasarim o6zelligi
tasiyan logolar bazen Ford gibi kurucunun imzasi ile yaratilirken; bazen de TRT gibi
kelimelerin bas harfinden meydana gelmekte veya belli bir harf karakteri ya da
sembolik sekiller kullanilmaktadir (Oztiirk, 2006: 4).

Semboller markalarin tiiketicilere en kisa yoldan gonderebilecegi mesajlar
arasmndadir. Semboller marka icin kullanilan simgelerdir (Blythe, 2005: 213). Ornegin
Jaguar marka otomobil firmasimin sembolii ad1 gibi jaguardir. Giiglii bir sembol, marka
kimligine gii¢ verir; daha kolay taninmasini ve hatirlanmasini saglar. Sembol ve logo

akilda kalir olmali ve o markayr hatirlatacak ve Ozelliklerini yansitacak sekilde
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tasarlanmalidir. Ayn1 zamanda sembol ve logolar zaman icinde giincellenebilme ve
degisik kiiltiirlere kolaylikla transfer edilebilme 6zelligine sahiptirler (Ural, 2009: 57).
Marka olusturulurken, simge ya da semboller ¢ok onemlidir. Reklamcilikta
sembolleri, karakterleri, hatta hayvan sekillerini bir markayla 6zdeslestirmeye yonelik
semboller kullanilmistir. Bir markanin en ¢ok “taniniyor” olmasi 6nemlidir. Bir sembol
goriildiigli zaman onun altindaki isim ve iiriin hemen hatirlanabilir olmalidir (Emin,

2012: 40).

2.1.2.2. Slogan

Tiirk Dil Kurumu’nun agiklamasina gore slogan “Bir diisiinceyi kolay hatirlanip
tekrarlanabilir bir bicimde ifade eden kisa, ¢arpici s6z” anlamina gelir.

Marka sloganlar;; markayr tanimlayici ve tiiketiciyi ikna edici kisa soz
dizinlerine denir. Sloganlar markanin ne oldugunu ve 6zel olarak ne yapmak istediginin
tiikketici tarafindan daha kolay anlasilmasini saglar (Ural, 2009: 58).

Iyi bir slogan gelistirmek basarili bir marka olusturmanin sartlarindan biridir. lyi
hazirlanmis bir slogan; markanin konumunu giiclendirir, tekrar edilebilme 6zelligiyle
bilinirliligini artirir, marka ismi ve imajina olumlu katki saglar (Atesoglu, 2003: 262).

Atesoglu (2003: 263) iyi bir sloganda bulunmasi gereken 6zellikleri asagidaki
gibi siralamaktadir:

e Kisa ve 6zgiin olmalidir,

e Kolay hatirlanabilmelidir,

e Marka farkindaligin1 vurgulamalidir,

e Merak uyandirmalidir,

e Kazandiracag: 6diil ve yarar1 belirtmelidir,

e Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmalidir,

e Yasalara ve geleneklere aykirt olmamalidir,

e Ilging, sasirtici, eglenceli ve garpici olmalidir,

e Sik sik degistirilmemelidir,

e Diger dillere ¢evrildiginde olumsuz bir anlami olmamalidir.

Slogan {iriiniin yararii ve temasini ortaya koymak i¢in birkag¢ kelime ile kolay
hatirlanabilir mesajlar igeren kelimeler grubudur. Bir¢ok sirket, kendi sirket ya da

marka adina, her giin kullandiklar1 reklamlarda tekrarlanan bir slogan ya da takma adi
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basar1 ile eklemis durumdadirlar. Ayni slogani tekrar tekrar kullanmanin, yaratilan

marka imajina neredeyse bilingalt1 bir etkisi vardir (Doganli, 2006: 67).

2.1.2.3. Renkler

Markanin taninmasia yardim etmek i¢in, bir isletmenin ya da markanin tutarh
bir renk grubu kullanmasi gerekir (Cifci ve Cop, 2007: 72).

Renkler; insanlarin duygusal, zihinsel ve fiziksel yapilarmi etkilemekte yani
insan psikolojisi iizerinde etkili olmaktadir. Pazarlamada tiiketicilerin satin alma
davranigin etkileyen faktorlerden biri de psikolojik faktorlerdir. Renkler 1sikla birlikte
var olurlar ve izleyen iizerinde bir¢ok degisik duygular uyandirabilirler. Bunlarin bir
boliimii kisisel, bir bolimii genellenebilir duygulardir. Kirmizi, sar1 ve turuncu sicak
renkler; mavi, yesil ve mor soguk renkler olarak kabul edilir. Sicak renklerin uyarici,
soguk renklerin ise gevsetici ve dinlendirici olmasi genellenebilen duygulara iyi bir

ornek olusturur (I¢li ve Copur, 2008: 25-26).

Tablo 2. Renklerin Insan Psikolojisi Uzerine Etkileri

Renk Adi Renklerin Insan Psikolojileri Uzerine Etkileri

Kirmiz1 Sicaklik, hiddet, tehlike, siddet ifade eder ve sinir sistemini tahrik eder
Mavi Yumusaklik, serinlik, siikiinet, sonsuzluk, gergeklik, ifade eder

Yesil Yumusaklik, serinlik, berraklik, timit, rahatlik ve giivence ifade eder
Turuncu Sertlik, canlilik, aydinlik, 1liklik, kudret, tehlike ifade eder

Mor Iliklik, siikunet, parlaklik, 151k, ve tedbir ifade eder

Sari Sicaklik, aydinlik, parlaklik, 1s1k ve a¢iklik ifade eder

Beyaz Temizlik, diizen, sicaklik ve aciklik ifade eder

Siyah Aktiviteyi azaltir, keder ifade eder, 1s1y1 emer ve kapalilik isareti verir

Kaynak: (Koyuncu, 2007: 36).

2.1.3. Marka imaji

Imaj; bir {iriin ve hizmetin degisik nitelikler toplaminin algilanmasidir. Bir {iriin
ya da hizmet ile ilgili imaj, o nesnenin soyut ve somut 6zellikleri hakkindaki inanisi
temsil eder (Akpinar, 2011:28). Marka imaj, tiiketicinin tirlinle ilgili —deneyimlerinden,

duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden, vb.- tiim algilamalarinin
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toplamimi ifade eder. Bir marka imaji, o markanin, giicli ve zayif noktalar1 gibi
cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir (Can, 2007: 231).

Imaj, markanin giiglii, istenilen ve essiz oldugunu vurgulamalidir. Marka imaji
reklamlarin disinda farkli yollarla da olusturulabilir. Tiiketicinin dogrudan {iriin
markasini tanimasi, agizdan agza iletisim, markanin tiiketici raporlarindaki siralamast,
isletme, iilke, dagitim kanali, yerler ya da olaylar araciligiyla marka imaji yaramak
miimkiindiir. Marka imaj1 yaratilirken tliketicinin iirlinii denediginde etkili olan
faktorleri dikkate almak gerekir. Bu faktorlerden en 6nemli ikisi; markanin nitelikleri ve
markanin yararlaridir. Markanin nitelikleri, {riiniin ya da hizmetin tanimlayici
ozelligidir. Markanin yarari ise, bu iirlin/hizmetin 6zelliklerinin tiiketici agisindan degeri
ve anlamidir (Ural, 2009: 18-19).

Bagka bir bakis agisina gore marka imaji; tiiketicilerde triin/hizmetle ilgili
olarak olusturulan algilarin toplami olup, marka imajmi olusturan unsurlar su sekilde
siralanmaktadir (Demirdégen, 2009: 34):

e Uriinle dogrudan ilgili ozellikler; iriiniin yapisinda yer alan temel

fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, bliyiikliik, stil, aroma, tat, sekil, dizayn vb.

o Uriine eklenen ozellikler, ambalaj, etiket, marka ismi, tilke orijini vb.

o Markanmin sagladigi yararlar; fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar vb.

e Markaya karsi: genel tutumlar

o Markanin cagrisim yapan diger faktorleri

Giiglii bir marka imajinin yaratilmasi i¢in markanin; tiiketicinin zihninde olumlu
nitelikler, yararlar, kisilik ve sirket degerleri yaratabilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin
zihninde yaratilmak istenen marka imaji, sadece malin maddi kalitesini gostermekle
kalmayip, onun belli bir sosyal statliye sahip tiiketici ziimresinin ihtiyacini tatmine
yonelik oldugunu ifade etmektedir. Boylece belli bir marka altinda satilan mala bir

sahsiyet devredilmis olmaktadir (Kirdar, 2005: 240).

2.1.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi; en genel tanimiyla insan karakterlerinin bir marka iizerinde
uyarlanmasidir. Marka kisiligi, sembolik olarak bir markanin kendini ifade etmesidir.
Tiketiciler genellikle bir markanin insan kisilik 6zelliklerini barindirdigini diisiiniir.

(Aaker, 1997: 347) marka kisiliginin bes boyutu oldugunu ifade etmektedir:
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e Samimiyet; Miitevazi, diiriist, giiler yiizlii, arkadas canlisi, duygusal...

e Cosku; Cesur, heyecanli, bagimsiz, sira dist...

e Ustalk; Giivenilir, zeki, basaril, lider...

e Seckinlik; Ust sinif, gosterisli, nazik. ..

e Sertlik; Maskiilen, giiclii...

Marka kisiligi; marka ve tiiketici arasinda olusan bir bag ve tiiketicinin bir
markayr kolayca tanimlayip, ifade edebildigi bir 6zelliktir. Marka kisiligi, sembolik
degerler ve islevsel destegin birlesiminden olusmaktadir. Markanin sembolik degerleri
igsel, soyut iirlin Ozelliklerini, yani farklilik, Ozgiirlik, rahatlik vb. Ozellikleri
tanimlanirken, islevsel degerler ise digsal, somut iiriin oOzelliklerini, yani uzun
Omiirliiliikk, dayaniklilik ve kaliteyi tanimlamaktadir. Her markanin bir kisiligi ve
karakteri vardir. Reklamlardaki genel atmosferden, oyuncu se¢imine, reklamda
kullanilan sarki ya da s6zler ve daha birgok sey marka kisiliginin olusumuna katki
saglar. Basarty1 saglamig bir markanin en miisterek 6zelliginden biri etkileyici bir
kisilige sahip olmasidir (Cavusoglu, 2011: 5). Ornegin, Harley-Davidson markast igin,
0zglir, maceraci, giiclii, kararli ve sert degerlendirmesi yapilabilir.

Marka kisiligi, markanin daha ¢ok tiiketici tarafindan taninmasi agisindan ¢ok
onemli bir kavramdir. Tiiketici markay1 ne kadar ¢ok tanir ise marka o kadar gii¢lenir.
Tiiketici markay1 ne kadar kolaylikla hatirliyor, 6zelliklerini biliyor ve satin aliyor,

kullaniyor ise markay1 tanima diizeyi o kadar yiiksektir (Ural, 2009: 21).

2.1.5. Marka Farkindahg

Marka farkindalig: tiiketicinin bellegindeki marka varliginin giiciiyle ilgilidir.
Marka farkindaliginda, markay1 tanimak ve markayr hatirlamak olmak {izere iki asama
vardir. Markay1 tanimak; tiiketicinin, marka adi sdylendiginde bu markay:r daha once
gormesinden ya da duymasindan otiirii tamiyabilmesidir. Markayr hatirlamak ise,
tiikketiciye ipucu olarak marka adindan degil de, iiriin kategorisinden soz edildiginde
markay1 hatirlayabilmesidir (Ural, 2009: 16).

Marka farkindaligi, tiiketicinin marka icin ilk bilingli adimi1 ve hafizasinda
biitliinliyle var olma durumudur. Farkindalik, iirtin satin alimlarinda tiiketicinin
hafizasinda olusan ilk akla gelme olup siirekli giindemde olmay1 amaclar (Yaprakli ve

Can, 2009: 268- 269).
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Gorsel kimlik markay1 var eden, tiiketici tarafindan algilanmasini, akillarda yer
etmesini saglayan ve bunun sonucunda marka farkindaligini olusturan 6énemli ve giiglii
bir etkendir (Can,2007: 230).

Tiiketicinin satin alma siirecindeki etkisini arastiran Macdonald ve Sharp
(2000:5) marka farkindaliginin, tiiketicinin tekrar satin alma silirecinde giiglii bir
etkisinin oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketiciler denedikleri markalar1 tercih etme
yonelimi igerisindedir. Bilinir ve hatirlanir markalarin tercih edilme oranlar1 daha
yiiksektir. Sonu¢ olarak, marka farkindalig yiiksek olan firmanin pazar igindeki pay:
daha ytiksektir.

Marka ismi tiiketicinin aklinda yer eden bir unsurdur. Taninan ve bilinen
markalarin tiiketici tarafindan se¢ilme sans1 taninmayan veya daha az bilinen markalarin
secilme sansina oranla daha yiiksektir. Bilinirligi yliksek olan markalarin performanslari
daha az bilinen markalara kiyasla genellikle daha iyi seviyededir (Huang ve Sarigollii,

2012: 93).

2.1.6. Algilanan Kalite

Kalite ya da kalite algilamasi kavraminin yeri tliketicinin zihnidir. Giiglii bir
marka insa etmek i¢in giiclii bir kalite algis1 insa etmek gerekir. Bu ¢ercevede kalite,
iriiniin  dayamikliligi, gilivenilirligi, dogrulugu, gorlinlisii, tamligi, bakim onarim
kolayligi, ve diger deger verilen Ozelliklerinin tiimiidiir. Kalite algisi, hedef kitlenin
ozelliklerinden tirtinle ilgili beklentilerinden etkilenir. Bununla birlikte fiyat politikalar
da algi kalite algis1 yaratmada etkenlerden biridir (Can, 2007: 229).

Algilanan kalite; alternatifler arasindan, amacglara uygun olarak markalarin,
iistiinliikleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketici algilamasi olarak tanimlanabilir.
Algilanan kalite tiiketici ile iliskilidir. Algilanan kalite, tiiketicinin marka hakkindaki
hisleridir. Markanin algilanan kalitesi, tliketici i¢in bir {irlinii satin almada esas
belirleyicidir ve markanin tercih edilmesine yardimci olmaktadir (Yaprakli ve Can,
2009: 269).

Algilanan kalite ile marka imaj1 arasinda iligkinin oldugunu vurgulayan Aaker
ve Biel (1993: 144), algilanan kalitenin marka imajin etkiledigini belirtmistir. Firmalar
tarafindan gerceklestirilen reklam ve tanitim faaliyetleri algilanan kalite ve marka

imajin1 etkilemektedir. Algilanan kalite, marka tutumunu belirleyen faktorlerden biridir.
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2.1.7. Marka Sadakati

Genel kabul gérmiis tanimiyla marka sadakati; Onyargili (rastgele degil), tekrar
satin alma davranisi icerisinde olan, zaman igerisinde siirdiiriilen, bir karar alma birimi
tarafindan almman, birden fazla alternatif icerisinden secilen, karar verme ve
degerlendirme siirecidir. Bu karar verme ve degerlendirme siireci sonucunda tiiketici
sadik oldugu sdylenen markaya kars1 bir baghlik gelistirir (Demir, 2012: 105).

Marka tutkusu yaratmak, tim pazarlama c¢abalar1 i¢in temel hedef olmalidir.
Giiclii marka ikili bir yapiya sahip olmalidir. Hem akla hem de kalbe hitap etmelidir.
Miisterinin hem fiziksel hem de psikolojik gereksinimlerinin karsilanmasi miisterinin
markaya tutkuyla baglanmasini saglar. Miisteri nezdinde marka, vazgecilmez konuma
bu iki yapiya sahip olarak ulasabilir (Ural, 2009: 31).

Marka sadakati, rakipleri diisiik fiyatlar ve promosyonlar teklif etseler dahi, bir
tiiketicinin tekrar tekrar herhangi bir rakip marka yerine tek bir markay1 arama ve satin
alma iradesidir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009: 250).

Lider bir marka icin gergek sinav, calisanlarin marka sadakatinin miisteri
sadakatini yiiksek tutulmasina destek verecek kadar yiiksek olup olmamasidir. Yani
markay1 olusturup yasayanlar markayi yayacaklardir. Sonug¢ olarak marka sadakatinin
olusturulup gelistirilmesi i¢in Oncelikle marka i¢inde calisanlarin markalarina sadik

olmalar gerekir (Clifton, 2014: 90).

2.1.8. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, hedef tiiketicilerin zihninde rakip triinlere gore farkli,
acik, arzu edilebilir yer tutmasina yonelik olan pazar konumlandirmasi ile
iliskilendirilebilir. Konumlandirma siirecinin amaci, markali iiriinii firmanin tiiketicinin
goziinde, rakiplerine gore nasil algilanacagini belirlemektir (Cavusoglu, 2011: 14-15).
Karagor’a (2009: 27) gore bir markanin etkili bir marka yaratmanin ve kalici
olabilmenin yolu iyi bir marka konumlandirmasi ¢alismasindan gegcmektedir.

Konumlandirma, markanin hedef pazar boliimiinii ve rakiplerine gore farkim
gosteren bir algilama biitiiniidiir. Konumlama, bir {iriiniin dogrudan dogruya rakiplerin
iirlinlerine ayrica isletmenin kendi iirettigi diger iirtinlere kars1 imajinin gelistirilmesini
ifade etmektedir. Konumlandirma, onemli oOzellikleri itibariyle {iriinlin tiiketiciler

tarafindan taninmasini ve iiriiniin rakip triinler ile beraber tiiketici zihninde isgal ettigi

yeri tanimlamaktadir (Arli, 2012: 100).
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Basarili ve giicli bir marka meydana getirmenin 6n kosulu, markanin
rakiplerinden “farklilastirilmasidir”. Bu baglamda marka konumlandirma, marka
farkindaliginin saglanmasi ile birlikte markanin tiiketicilerce hangi “kisilik ve kimlik”
Ogeleri ile hatirlanacagini belirleyen 6gedir. Konumlandirma, bir markanin ve onun
gerceginin disarrya ifadesidir. Uriiniin ne ise ve kimin isine yarayacagim dolayistyla,
gercek konumunun ne olacagini soyler (Kamiloglu, 2010: 35).

Gorsel, isitsel, koklama ve diger tiim duyulara seslenen markalama unsurlarinin
yardimiyla, hedef kitlelerin zihninde markalarin konumlandirilmasi agisindan da bir
farkindalik saglanmasi sirketlerin en basta gelen amaci haline gelmistir (Cakir, 2010:
53). Markalara yonelik gelistirilen iletisim, hedef kitlenin i¢inde bulundugu kiiltiirel
yapt ve bircok duyuyu (gorsellik, koku, dokunma vb.) hedef alarak
gerceklestirilmektedir (Cakir, 2010: 46).

Markalar agisindan anlagilir olmak hayati 6nem tagimaktadir. Eger marka
konumlandirmas1 6ziinde agik segik, az 6z ve kolayca nakledilebilir degilse, potansiyel
miisteriler anlasilmaz bulmasalar bile, en azindan, anlamasi1 zor diye niteleyecek ve

muhtemelen satin almayacaklardir (Clifton, 2014: 102).

2.1.9. Marka Degeri

Marka degerinin son yillarda 6nemi gittik¢e artan bir kavram olarak bu kadar
onemli ve lzerinde durulan bir konu olmasmin temel nedeni isletmelerin marka
degerine gore siralanmaya baslamalar1 ve marka degeri yiiksek olan isletmelerin daha
basarili olmalaridir (Ozgiiven, 2010: 141).

Yaprakli ve Can (2009: 266) marka degerini, “markanin iiriin vasitasiyla
isletmeye veya tiiketicilere sagladig1 ek deger olarak kabul goren ve marka degeri marka
yoneticilerine stratejik karar almada onemli firsatlar sunan ve yol gdsteren kavram”
olarak tanimlamaktadirlar. Basarili ve degerli bir marka bir isletmenin en 6nemli gii¢
carpanlarindan bir tanesidir. Isletmelerin degerli bir markaya sahip olmak igin caba
gostermeleri, marka degerinin 6neminin artmasina neden olmaktadir.

Gliglii markalar giicli marka degerlerine sahiptir. Bir markanin degeri
miisterileriyle olan olumlu iliskilerinin toplami kadardir. Miisterilerine benzersiz fayda
saglayan markalar degerlerini artirmaktadir. Bunun yaninda pazar payinda yiiksek
seviyeleri gormektedir. Google, Youtube, Apple, Twitter ve Wikipedia gibi markalar

miisterilerine diger markalardan ¢ok daha farkli ve benzersiz hizmetler sagladiklari igin
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yeni, heyecanli ve sadik miisteri kitlesi olusturmaktadir. Bu durum markanin degerini
artiran bir olgudur (Kotler ve Armstrong, 2011: 243).

Marka, 6zel bir maddi olmayan varliktir ve bir¢ok sirketin en énemli aktifidir.
Bu, markalarin ekonomik etkisinden kaynaklanmaktadir. Markalarin parasal degeri
maddi olan duran varliklarin degerini giin gectikce katlamaktadir. Maddi olmayan
varliklar ile duran varliklar arasindaki iliskiyi ele alan, S&P 500 endeksi firmalar
lizerinde yapilan bir ¢alismada, 197 ile 2005 yillar1 arasindaki 30 yili agskin dénemde,
maddi olmayan varliklarin kurumsal degere katkisinin %17°den %80’e yiikseldigini
gostermistir. Bugiin sirket degerinin biiyiikk kismimin maddi olmayan varliklardan

geldigini iddia etmek genel olarak miimkiindiir (Clifton, 2011: 38-39).

2.2. Sehir Markalasmasi

Sehirler de tipki iiriin ve hizmetler gibi markalasabilirler. Sehir pazarlama
kapsami iginde olan sehir markalagsmasi Ozellikle sehrin ¢ekiciliginin arttirilmasini
amaglamaktadir. Markalasan yerler insanlarin o bdlgelerden haberdar olmalarinm
saglamaktadir. Markalar, pek ¢ok organizasyon ve sirketler i¢in uzun dénem siirecek bir
basartya zemin olusturur (Rainisto, 2003: 44). Sehirler i¢in de markalasmak, sehrin
pazarlanma siirecinde basariya ulagsmasit ve uzun siire sehrin 6n planda tutulmasim
saglayarak sehrin gelismesine katki saglamaktadir.

Yer markalasmasinin literatiirdeki son trendi olan sehir markalasmasi
(Kavaratzis, 2005: 333), giiniimiizde son derece onemli ve iddialidir. Pazarlama ve
markalasma caligmalari, heniliz sehrin potansiyel imkanlarinin farkinda olmayan hedef
kitleye ulasabilmek icin gereklidir. Pazarlama ve markalagsma c¢alismalarini hedef
pazarlarin tamaminda uygulamay1 gergeklestirmek c¢ok onemlidir ¢iinkii bugiin turist
olarak sehri ziyaret eden insanlar yarimin &grencisi, bir sonraki donemin yatirimeisi,
ulusal veya uluslar aras1 boyuttaki bir diplomatidir yani bu durum; farkl rollerdeki ayni
hedef kitlelere ulagmaktir (Clark, 2006: 6).

Sehirler i¢in en yaygin pazarlama stratejilerinden biri olan sehir
markalagmasimin en kolay tanimi, “lirlin markalama uygulamalarinin sehirler iizerine
tatbik edilmesi” olarak yapilabilir. Dogrudan bu tanima ikna olmak veya itiraz etmek
miimkiin degildir ¢iinkii sehirler bilinyesinde barindirdigi bir¢ok unsur ile birlikte
karmagik bir yapiya sahiptir. Sehirleri bu nedenle diger siradan {irlinlere benzetmek

yanligtir (Deffner and Liouris, 2005: 5).
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Kavaratzis ve Ashworth (2005: 510) yaptiklar1 ¢aligma da sehirlerin bir iiriin gibi
ele alinip markalagmasinin genel olarak imkéansiz oldugunu savunmuslardir ¢ilinki
sehirler iirtin, sehir yoneticileri iiretici ve sehri kullananlar miisteri degildir. Sehirler
bazen farkinda olarak bazen de farkinda olmadan ticaret, niifus, refah, gili¢ ve prestij i¢in
birbirleriyle rekabet ederler. Sehirleri bir iiriin gibi degerlendirmek yerine sehirleri
tercih edecek insanlara degerler sunabilecek uygulamalar gerceklestirip fonksiyonel
faydalar saglamanin daha etkili olacagini belirtmislerdir. Markalasma ¢alismalari
sehirlerin 6zel ve daha ayirt edilebilir olmalarini saglar.

Sehir markalagmasi, insanlarin  algillar1  ve imajlarinin  merkezinde
konumlanmistir. Insanlarin sehir hakkindaki algilarmi markalasma aktivitelerinin
kalbine koyarak tasarimlayip diizenlemek sehir markalasmasinin amaclarindandir. Sehir
marka yonetimi insanlar etkileyen bir yaklasim olmustur ve bu ¢abalar sehrin sosyal ve
ekonomik gelisimi i¢in katki saglamaktadir (Kavaratzis,2007: 703).

Sehir markalagsmasi, marka stratejileri ve uygulamalarindan elde edilen bilgiler
1s1g¢inda sehirlerin meveut durumlariin gelistirilmesi amaciyla kullanilan bir olgudur.
Sehir markalagmasiyla ulagilmak istenen hedef, sehrin olumlu ve iyi bir imaja sahip
olmast ve ayn1 zamanda olusturulan giiclii bir imaj ile sehre kalic1 avantaj ve fayda
saglayacak kazanimlarin gerceklestirilmesidir (Dagli, 2013: 34).

Kiiresellesen diinyada artik rekabet edenler tilkeler degil, bolgeler ve sehirlerdir.
Ulkeler kendilerini tek bir destinasyon olarak degil, iilke icindeki farkli turizm arz
potansiyeli olan bolge ve sehirler olarak ayr1 ayr1 destinasyonlar seklinde pazarlamaya
ve markalastirmaya baslamistir Rekabette diger bolge ve sehirlerden 6nde olmanin
kosulu sehirlerin giiclii ve olumlu bir imaja sahip olmalaridir. (Ozkul ve Demirer, 2012:
158).

Marka, sehir karakterinin sunulan benzersiz kombinasyonudur ve sehri
kullananlar i¢in “ek deger” anlami igeren bir olgudur. Hedef pazarlarin sehirleri
secmelerindeki tek etken sehrin imaji degildir, sehirle olan duygusal iliski de sehrin
tercih edilmesinde etkendir. Sehirlerin kiiresel rekabet ortaminda hayata kalmalar1 i¢in
benzersiz bir sehir kimligi olusturmalar1 gerekmektedir. Sehir markalagsmasi, sehir
pazarlamacilarinin belki de rekabet ortamindaki en giiclii silah1 olarak goriilmektedir
(Hannam, 2004: 258).

Markalasma ile birlikte miisteri sadakati saglanir ve karlilik artar. Sehirlerin

sahip olduklar1 olanaklar1 dis pazara tanitmalar1 6ncelikli hedefleridir. Ayn1 zamanda
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sehirler miisteriler i¢in giiven, iyi hizmet ve yiiksek kalite sunmalidir. Marka olmus bir
sehir, yatirimcilara, ziyaretgilere ve sehir sakinlerine giiven verir (Kaypak, 2013: 211).
Bir sehrin markasinin gii¢lii bir marka haline getirilmesi i¢in 6ncelikle o sehirde
marka olmay1 destekleyecek degerlerin ve niteliklerin bulunmasi1 gerekmektedir. Sehir
markasi, bir sehrin iyi bir markaya sahip olmasi i¢in gergekten var olmasa bile ayirici
bir ozellige sahip olmasi gereken Ozellikler ile sehrin goriiniisii, sehir insanlarinin
deneyimi, inanglar1 ve davranislarini da kapsamaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 116).
Sehirlerin markalagsmas1 ve pazarlama stratejileri iriinleri ve hizmetleri
pazarlamaktan ¢ok daha karigik bir istir. Sebebi de karar vericilerin ve hedef pazarin
fazlaligr ve karisikligidir. Siirdiiriilebilir stratejiler gelistiren sehirler rekabetci avantaj

elde edebileceklerdir (Altunbas, 2007: 162).

2.2.1. Sehir Markalasmasinin Tarihsel Gelisimi

Sehirlerin markalagsma c¢alismalar1 6zellikle Avrupa’da, 1950°li yillarda
sehirlerin yeniden kurulmasi ile baslamistir. 2. Diinya savasi sonrasinda zarar goren
sehirlerin Avrupa Birligi fonlar1 ve Bolgesel Kalkinma yatirimlar1 sayesinde gelismesi
hizlanmistir. Bu donemde rekabet pek fazla hissedilmemistir. 1960’larda yeniden
yapilanmalar hizlanmistir ve yogun konut iiretimi ger¢ceklesmistir. Devam eden yillarda
kitle turizminin bagladigini gérmekteyiz. 1990 ve seyreden yillarda serbest piyasa ve
kiiresellesen sehirlerin rekabet icinde oldugu goriilmektedir. Sehirlerin markalasma
siireci hizlanmis ve yeni sehir pazarlama stratejileri iiretilmistir (Ilgiiner ve Asplund,
2011: 149-165).

Marka sehir ve rekabet eden sehirlerle ilgili kavramlar 1990°l1 yillarda
yogunlagmaktadir. Tiirkiye’de de son donemlerde klasik anlamda hizmet vaatleri yerini
markalastirma vaatlerine birakmistir. Glinlimiizde valiler ve belediye baskanlari illerini
“marka sehir” yapmak i¢in iddialarda bulunmaktadirlar (Tek, 2009: 169-170).

Tarihsel gelisimine bakildiginda yer markalasmasinin sehir markalasmasina
katkida bulundugu birka¢ akim mevcuttur. Birinci akim olarak uluslarin markalanmasi
tartisgilmistir. Ikinci ana akim olarak, kiiltiir, eglence ve cografi markalamanin sehirlerin
fiziksel ve sosyal karakterleri iizerine yaratacagi etkiler tartisilmistir. Bir bagka (beklide
en cok gelistirilen) akim olarak destinasyon markalamasi — turizm destinasyonunu bir

marka gibi gelistirip yonetmek — tartisilan konulardan biri olmugtur. Bu baglamda iiriin
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odakli markalamanin diginda sehirlerin de bir turizm destinasyonu gibi markalasabilir

olacag tartistlmistir (Kavaratzis, 2007: 702).

2.2.2. Sehir Markalasmasinin Nedenleri

Sehirler, kiiresellesen diinyada rekabet ortaminda gelisimini siirdiirebilmek i¢in
markalagarak farkliliklarini dis pazarlara iletme ihtiyact duymaktadirlar. Markalagsmanin
sehirler i¢in ekonomik ve beseri nedenleri vardir.

Gilinlimiizde, diinyanin hemen her sehri yasayanlari i¢in daha yiiksek yasam
kalitesi sunmak ve diger sehirler ile rekabet edebilmek amaciyla stratejiler gelistirmeye
calismaktadir. Sehirler arasindaki rekabet sadece ayni iilke igindeki sehirlerden ibaret
degildir. Diinyanin her noktasindaki sehirlerle bu durum gecerlidir. Bir sehir,
iilkesindeki ve diinyadaki yatirimlari, alicilar1 ve turistleri kendisine c¢ekmek igin
markalasma faaliyetleri yiiriitiir (Igyer, 2010: 70).

Kiiresellesen diinyada sehirler toplumlarin ekonomik kalkinmalarinda temel
birimler haline gelmektedirler. Marka, bir sehir icin 6nemli bir katma deger
yaratmaktadir; uzun vadeli gelir olanagini sunar. Sehirlerin ekonomileri canlanir ve
rekabet avantaj1 saglamaktadir (Kaypak, 2013: 210).

Gilinlimiizde, yaklasik biitiin devletler uluslarinin refah seviyelerinin artmasi
konusunda diger iilkelerle bir yarisin igerisindedir. Uluslar ve buna bagli olarak sehirler
rekabet halinde olduklar1 diger sehirlere karsi avantaj saglamak i¢in miicadele
etmektedirler. Bu sebepten otiirii sehirler kendi markalarini olusturup, yonetip ve
kontrol etmek zorundadirlar. Bugiin, daha fazla turisti, nitelikli insanlar1 ve isletmeleri
sehre c¢ekmek amaciyla sehir markalasmasi calismalari yapilmaktadir (Kotler ve
Gertner, 2002: 253).

Ilgiiner ve Asplund’a (2011: 70) gére bir sehrin iktisadi konumunu koruyup
giiclendirmesi i¢in dort temel sekli uygulamasi gerekmektedir. Birincisi, mevcut is
kollarini, en azindan cazip olanlarint muhafaza etmektir. Ikincisi, sehir, mevcut islerin
biiyiitiilmesi ve gelistirilmesi ic¢in planlar yapip hizmetler sunmasi gerekmektedir.
Uciinciisii, sehir yeni bir ise baslayacak girisimciler i¢in firsat sunmas1 gerekmektedir.
Dordiinciisii ise sehrin ihracati arttirmak igin siirekli bir ¢alisma i¢inde olmasidir.

Sehirler, rekabet ortaminda daha fazla gelir elde etmek icin ugrasirlar. Sehir
faaliyetlerini diger sehirlere nazaran daha az maliyetle gerceklestirmek daha fazla gelir

elde etmeyi dngormektedir. Sehre yatirimcilari ¢ekmek, sehirde yaratilacak istthdamin
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ve yatirimin  getirecegi katma deger markalasmayla  saglanabilmektedir
(Zeren, 2011:189).

Sehir markalagsmasinin temel hedefi sehrin ekonomik olarak kalkinmasinin
saglanmasidir. Sehirler birbirleriyle daha fazla yatirim almak i¢in rekabet etmektedirler.
Bu yatinmlarin sehir icin ¢esitli getirileri bulunmaktadir. Bunlardan ilki vergi
gelirlerindeki artiglardir. Ayrica saglanan istihdamla halkin gelir diizeyi arttig1 gibi sug
oraninda da azalma goriilmektedir (Apaydin, 2014: 104).

Hanna ve Rowley (2008: 63), sehirler agisindan markanin gerekliligini
vurgulayan kosullari su sekilde siralamaktadir:

e Uluslararast medyanin giicii

e Uluslararas: seyahat maliyetlerinin diigmesi

e Tiiketici harcama giicli seviyesinin artmasi

e Schirlerarasindaki benzerligin yaratmis oldugu tehdit

o Tiiketicilerin farkl kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi

e (Cok sayida olmayan uluslararasi yatirimcilart havuzunu kazanmak

e Yetenekli ve profesyonel insanlar1 sehre ¢ekebilmek

Sehirler sadece olumlu bir imaj olusturmak i¢in markalagsmazlar. Ayn1 zamanda
sehir sakini ve ziyaret¢iler i¢in ¢ok sayida etkinlikler ve aktivite imkanlar1 sunmaktadir
(Ooi, 2010: 317). Boylelikle sehirde yasayanlar ve ziyaret¢i olarak gelenler sehirden
memnun olurlar ve sehirle aralarindaki bag kuvvetlenir. Cekiciligi artan sehirler daha
cok yasanmak ve ziyaret edilmek istenen yerler haline gelir.

Sehirdeki hizmet standardinin yiikselmesiyle, sehirde yasayanlara daha
yasanabilir bir ortam saglamak basarabilmek nedeniyle sehirler markalasir (Zeren,
2011: 196).

Sehir markalasmasinin nedeni 0zellikle sehrin c¢ekiciliginin arttirilmasidir
(Rainisto, 2003: 44). Sehirler ekonomik katma deger kazanmak ve sosyal anlamda
gelisme gostermek i¢in pozitif bir imaj yaratmak amacindadir bu nedenle de
markalagmaya 6nem vermektedirler (Braun, 2008: 36).

Sehir markalagmasinin amaci daha iyi anilmak ve hatirlanmak, ziyaret edilmek
ve boylece o sehrin itibarimi ve gelirini artirmaktir. Sehir markalagmasinin sosyo-

kiiltiirel etkisi de olduk¢a dnemlidir (Cop ve Akpinar, 2014: 71).
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2.2.3. Sehir Marka Kimligi

Marka kimligi, bir organizasyonunu irade durumudur ve imaj olusturma
siirecinin aktif ve onemli bir pargasidir. Marka kimligi miisteri ve marka arasinda
fonksiyonel, duygusal ve bireysel faydaya dayali bir iligki yaratir. (Rainisto, 2003: 47-
48).

Sehir marka kimligi iizerine stratejik plan ¢alismalar yapmadan bir sehrin imaj
olusumundan s6z etmek miimkiin degildir. Sehir marka kimligi, bir sehrin nasil
algilanmak istedigidir. Sehir marka kimligi, bir sehrin miisterilere organizasyonlarinin
nasil olacagi hakkinda verilen sozleri belirtir (Rainisto, 2003: 73-74). Sehirler, hedef
pazarlarin zihninde giicli bir sekilde algilanmak istiyorlarsa benzersiz ve etkileyici bir
sehir kimligi olusturmak zorundadirlar.

Sehirlere veya bolgelere 06zgli bir kimlik olusturmak, dirlinlere kimlik
olustururken takip edilen siirece benzemektedir fakat cok daha kapsamli ve karmagik bir
durumdur. Sehirler birbirinden farkli endiistri gruplarini, isletmeleri, ilgi alanlarini
kapsamaktadir ve bu durum tek bir kimligi meydana getirmeyi neredeyse imkansiz bir
hale getirmektedir. Kimlik belirleme siirecinin bagariya ulagsmasi i¢in sehrin mevcut
birka¢ sosyal ve kiiltiirel sembollerinin secilmesi gerekmektedir. (Deffner and Liouris,
2005: 5-6).

Sehir kimligi sabit degildir; duragan olmayan, siirekli gelisip degisen,
yenilenebilen veya bozulabilen nitelikte dinamik bir olusumdur. Bir sehrin var olan
kimligi, kendi tarafindan degil, ancak insan eliyle digsal etkenler ile bozulur. Dolayisi
ile sehir kimliginin, kentsel mekanla ve kentsel kiiltiirle yakin iligkisi bulunmaktadir
(Emin, 2012: 37).

Markalagma siireciyle birlikte sehrin bir kimlik olusturma seriiveni baglamig
olur. Sehrin rakiplerine gore daha ¢ok ziyaret edilmesi veya yerlesilmesini saglayacak
ogelerin kentin kimliginde bulunmasi gerekmektedir. Sehir kimligi, “coguldur; yapilar,
mekanlar, tarihi ve dogal cevre ve o sehirde yasayanlarin tiim faaliyetleriyle birlikte
ortaya koyduklar fiziksel ve sosyal ortam olusturur” (Kaypak, 2013: 213).

Sehir kimligini olusturan 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz (Hacthasanoglu ve
Hacihasanoglu, 1995; Aktaran Peker, 2006: 25-26):

e Cografi Ozellikler (Istanbul, bogazi; Venedik, kanallar1 ile kimlik

kazanmustir).

e iklimsel Ozellikler (Akdeniz bolgesi 1liman iklimi ile kimlik kazanmustir).



50

e Anit Yapilar ( Istanbul, camileri; Paris, Eiffel Kulesi kimlik kazanmustir).
e Schir Meydanlari1 ve Sokaklar1 ( Venedik, San Marco Meydani)

e Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler (Viyana, valslari; Rio, karnaval ile

taninir).

Bir markanin kimligi, kendini olusturan unsurlarla birlikte diger markalardan
belirgin olarak ayirt edilebilir olmasini saglayan olgudur (Kavaratzis ve Ashworth,
2005: 509). Sehirler de rakiplerinden farklilasarak ayirt edilebilir olmak igin sahip
olduklar1 unsurlariyla birlikte benzersiz bir kimlik olugturmak zorundadir.

Sehirler markalanirken, sehrin kimligini giiglii bir sekilde temsil edecek
unsurlarin kullanilmasi1 gerekmektedir. Sehrin sahip oldugu varliklarin yaninda, logo,

sembol ve slogan sehir marka kimligi unsurlar olarak degerlendirilmektedir.

2.2.3.1. Sehir Marka Logo ve Sembolii

Sembol yaratiminda sehrin kimligini yansitacak ve somutlastiracak kentsel
imgelerin kullanilmasi hem zihinlerde sehre iliskin kalici bir imge yaratmak hem de
sehre iliskin bir cazibe noktasi olusturmak bakimindan biiyiilk 6nem tasimaktadir
(Baysal, 2004: 24).

Sehir marka kimligi olusturma asamasinda semboller 6nemli gorsel kimlik
unsurlarindandir. Sehirlerin sembolleri olusturulacagi zaman sehrin sahip oldugu bircok
deger ve varliklar kullanilabilmektedir. Genellikle semboller se¢ilirken, o sehirde var
olan bina, anit, dogal veya yapay g¢ekicilikler sembol olarak kullanilabilmektedir.
Ornegin iilke olarak diisiiniildiigiinde Misir, sembol olarak piramitleri kullanilmaktadir
(Dagli, 2013: 41).

Sehirler tanitimlarmi yapmak i¢in bir¢ok yolu denerler. Sehir logosu
olusturmakta bu calismalardan biridir. Hedef pazarlarla iletisim kurmak bir nevi onlara
kisisel mesajlar iletmenin kosullarindan biri sehir markasina destek olacak bir logonun
hazirlanmasidir (Kavaratzis, 2007: 709).

Cok sayida sehir, sahip olduklar tarihsel, kiiltiirel ve dilsel 6zelliklerine dikkat
¢cekmek amaciyla resmi bir logo benimserler. Sehir logosu, sehrin cekiciliklerini ve
markalanabilir varliklar1 hakkinda aragtirmalar yapilarak, dikkatli bir g¢alismanin
ardindan olusturulur. Logolar; sehirlerin pazarlama stratejilerine ve turistik imajia gore

yeniden formiile edilip, degisim ve gelisim yasayabilmektedir (ipar, 2011: 168).
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Sehir marka kimliginin bir pargasi olan logolar 6zenle hazirlanirsa sehrin 6ziinii
ve sahip oldugu degerleri temsil edebilir. Akilda kolay kalan, farkli bir durusu olan,
uzun yillarca kullanilabilen ve degisime ayak uydurabilen 6zelliklere sahip logolar daha
etkili olabilmektedir (Akpinar, 2011: 56).

Sehrin marka imajimni desteklemekte en onemli gorsel araglardan biri olan logo
ile (Demirddgen, 2009: 88);

e Schirde iiretilen iirlin ve hizmetlerin sunumunda bu logoya yer verilir. Bu
sayede logonun kullanildig {iriin ve hizmetlerin orijininin marka sehir oldugu
vurgulanir.

e Logoya sahip iiriin ve hizmetlerin belli bir standard: tasidigi, kalite ve prestij

simgesi oldugu mesaj1 verilir.
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Sekil 3. Hong Kong Sehir Marka Logosu
Kaynak: http://www.brandhk.gov.hk, (08.01.2016)

Tiirkiye 'de tescillenmis ilk sehir logosu Gaziantep iline aittir,

Sekil 4. Gaziantep Sehir Marka Logosu

Kaynak: http://www.gaziantepmarka.com/, (08.01.2016)
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2.2.3.2. Sehir Marka Slogam

Sehir marka slogani da sehir markalama siirecinin 6nemli unsurlarindan biridir.
Slogan; sehrin kimligini yansitacak ve sehrin hedef kitleye iletecegi mesajlarin
ulastirilmasindaki bir baska yollardan biridir. Iyi ve etkili hazirlanmis bir slogan uzun
yillar boyunca kullanilabilmektedir. Etkili bir slogan; sehrin ruhunu ve vizyonunu
gozler Oniine serer, sehirde bulunanlarla ve hedef kitleyle arasinda bir bag kurar. Sehir
marka slogan calismalar1 yapilirken gerceklik oraninin yiiksek olmasi gerekmektedir
(Avraham, 2004: 476).

Sehir markalasmasinda gii¢lii bir kimlik olusturulurken, inandiricilig1 olan ve
akilda kalabilen bir slogan gelistirmek gerekmektedir. Ornegin irlanda, 1995 yilindan
bu yana gosterdigi basarili ekonomik gelismeyi tanimlamak i¢in ‘‘Celtic Kaplani’
sloganimi kullanmaktadir. Irlanda, Avrupa niifusunun yiizde birini olusturmasina
ragmen, Avrupa’ya gelen A.B.D. sermayesinin dortte-birini ¢ekmis bulunmaktadir.
Gegen siire icerisinde, binden fazla denizasir1 sirket, merkez olarak Irlanda’y1 se¢mistir
(Ilgiiner ve Asplund, 2011: 79).

Sehir marka slogan1 konusunda basarili olan bazi sehirler su sekildedir: New
York (I love NY!, ‘The City That Never Sleeps’ vb.), Philadelphia (‘The Place That
Loves You Back’), Londra (‘London First”), Yunanistan’in tarihi turizm potansiyeline
vurgu yapmak icin (‘Live Your Myth in Greece’) slogamini kullanmistir. Sehir
pazarlama ve markalagma siirecindeki her uygulama basarili olmayabilir. Kanada’nin
Ottawa sehri bu konuda basarisiz 6rneklerden biri olarak gosterilebilir. Sehrin dogal
giizellikleri ve teknolojik gelismelerini tek bir sloganda belirtmek amaciyla (‘Ottowa,
teknik olarak giizel’) sloganint kullanilmigtir. Ancak sehir sakinlerinin bu slogan
begenmemesinden Otiirii sehir marka slogani olarak kullanilmamistir (Deffner ve
Liouris, 2005: 6).

Diinya genelinde sehir marka sloganina 6rnek teskil edebilecek sehirler ve

sloganlar1 Tablo 3°de gosterilmistir.
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Tablo 3. Sehir ve Sloganlari

New York I'love New York
Amsterdam I Amsterdam
Munich Insurance City Number One in Europe
Hannover The City of International Fairs
Chicago Business Capital of America
Berlin Capital of the New Europe
St. Petersburg Gateway of the West/East
Kopenhag Wonderful Copenhagen
Hong Kong City of Life/ Asia’s World City

Kaynak: (Rainisto, 2003: 46).

2.2.4. Sehir Marka Imaji

Imaj, sehirler ve ydnetenler igin iistinde durulmasi gereken en onemli
kavramlardan biridir. Sehir markalama uygulamalar1 biiyilk oranda sehir imajinin
yapisi, iletisimi ve yOnetimine baghdir, clinkii imaj ve algilar sehir ve sehirde
yasayanlarin karsilasmasiyla gerceklesir. Insanlar, sehirler hakkinda oncelikle sahip
olduklar1 alg1 ve imajla karar verirler (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 507).

Bir sehrin imaji1, insanlarin o sehir ile ilgili fikir ve izlenimlerinin biitiiniini
yansitir. Imaj, kisiden kisiye degisen ve kisiye 6zel algilardan olusmaktadir. Farkli
kisiler, ayn1 yer ile ilgili, farkli imaja sahip olabilirler. Bir sehri bir kisi, sessiz sakin
huzur verici olarak nitelerken, bir digeri sikici olarak algilayabilir (lgiiner ve Asplund,
2011: 265).

Sehir imaji, sehir pazarlamanin kritik ve belirleyici unsurudur. Uzun dénemli zor

projelerde sehirler imajlarini stratejik olarak yonetmeyi denemelidir. Bir sehrin imaji;
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Gergeklikten uzak olmamali, inandirici, Sade, Cekici ve Digerlerinden ayirt edilebilir
olmalidir (Langer, 2000: 14).

Sehir imajinin sekillenmesinde bir¢ok unsurun etkisi s6z konusudur. Bu unsurlar
su sekildedir (Beerli ve Martin, 2004: 659):

e Dogal Kaynaklar: Hava, plajlar, kirsal alan zenginligi ve benzersiz bitki ve

hayvan cesitliligi

o Genel Altyapi: Gelismis karayolu, havayolu, denizyolu; 6zel ve kamu ulagim

hizmetleri; saglik, iletisim, ticari altyapinin ve binalarin gelisimi

o Turizm Altyapisi: Otel ve pansiyonlar, restaurantlar, bar ve gece kuliipleri,

sehirdeki kolay ulagim imkanlari, turizm merkezleri, turistik bilgi merkezleri

o Eglence Alanlari: Tematik parklar, eglence ve spor aktiviteleri, aligveris

merkezleri, canli gece hayati, hayvanat bahgeleri

o Kiiltiir, Tarih ve Sanat: Miizeler, tarihi binalar ve anitlar; festival ve

konserler; gastronomi; Dini 6geler

e Siyasi ve Ekonomik Faktorler: Siyasi istikrar, siyasi egilimler, ekonomik

gelismeler, giivenlik, fiyatlar

e Dogal Cevre: Sehir ve bolgelerinin ¢ekicilikleri, sehrin temizligi, kalabalik

niifus, giiriiltii ve hava kirliligi, trafik yogunlugu

e Sosyal Cevre: Sehir insaninin ev sahipligi, ayrimecilik ve yoksulluk, hayat

kalitesi, yabanci dil engeli

o Sehir Atmosferi: Liiks, moda, stresli, sikici, eglenceli, dinlendirici, mistik.

Hemen her sehir pazarlama ve markalagsma ¢alismalarinin temel amaglarindan
biri, sehrin imajin1 ve zihinlerdeki algisini olumlu bir seviyeye ¢ekmektir. Sehir disinda
bulunan insanlarin, sehir hakkindaki imajlarini etkileyen birgok unsur vardir. Bu
unsurlar arasinda: sehrin niifus karakteristigi, sosyal durumu ve siyasal giicii, sehirdeki
su¢ orani, sosyo-ekonomik ve is durumu, devlet kurumlarinin sayist ve ozellikleri,
sehrin konumu ve tarihsel gecmisi, kiiltiirel degerleri ve fiziksel goriiniisii yer
almaktadir (Avraham, 2004: 472).

Turizm agisindan olumlu bir sehir imaji, sehre uluslararas1 anlamda ¢ok onemli
avantajlar sunacaktir. Sehrin ¢ekici bir imaja sahip olmasi, turizm amacglh miisterilerin
sehri tercih etme noktasinda etkisi biiyliktlir. Turistin karar alma siirecinde, objektif
bilgilenme diizeyi, sahip oldugu izlenimler 6n yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve

diisiincelerden olusan imajin belirleyiciligi s6z konusudur (Babiir vd., 2012: 2).
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Sehir imaj1, aradan yillar ge¢se dahi hatirlanip insanlarin zihninde uzun siireli
kalabilmektedir. Oyle ki Hirosima sehri Ikinci Diinya Savasi sirasinda niikleer saldiri
sonucu tahrip olmustu. Bugiin, aradan uzun yillar gecip, farkli bir sehir olmasina
ragmen insanlarin zihninde hala o diisiince bulunmaktadir (Apaydin, 2014: 67).

Eger sechirlerin markalasma siiregleri, basariyr beraberinde getirecekse, bu
sadece diinyanin bolgeyi nasil gordiigii ile alakali degildir. Bu o bolgenin de kendisini
nasil gordiigii ile ilgilidir (Doganli, 2006: 85).

Kotler ve Gertner’de (2002: 251) sehir imajinin; sehrin tarihinin, cografik
ozelliklerinin, sanat ve miiziginin, taninmis kisilerinin ve diger farkli 6zelliklerinin
sonucu oldugunu vurgulamistir. Bunun yaninda, eglence endiistrisi ve medyanin da
insanlarin sehirler hakkindaki algilarini olusturmada Onemli bir rol oynadigina
deginmistir. Insanlar, ilgilerinin gérece az oldugu bir yer hakkinda daha 6nce sahip
olduklart bilgi ve algilar1 degistirme konusunda direnirler. Algilarini degistirmek
istememelerinden dolay1 gordiiklerini bildiklerine uygun hale getirmeyi tercih ederler.
Genellikle insanlar beklentilerini dogrulayan bilgilere daha ¢ok ilgi gosterirler. Bundan
dolayidir ki insanlarin bir sehir hakkindaki algilarin1 degistirmek ¢ok zor bir durumdur.

Bir sehrin giiclii bir imaja sahip oldugunda elde edecegi bazi1 avantajlar asagida
belirtmistir (Ilban, 2008: 92). Bu avantajlar;

e Giiglii bir imaja sahip marka sehir, pazara sunulan normal iiriinlere gore daha

yiiksek fiyata ve kar marjina sahip olabilecektir

e Kendisini rakiplerinden kolayca farklilagtirabilecektir.

e Katma deger hissi saglayarak turistleri sehre ¢ekecek iiriinleri satin almaya

itebilecektir.

e Beklentilerini gerceklestirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete

gecmeleri i¢in giivenilir bir referans olusturabilir

e Tekrar ziyaret sayisim1 arttirma ve bagimlilik olusturma firsatlarini

degerlendirebilir

e Bir turistik iriin olmanin Gtesinde statii bolgesi olarak pozisyonunu

gelistirebilir.

Sehir imajimmi tutarlt ve gilicli bir sekilde iletmek i¢in; hedef kitle dogru
belirlenmeli ve o hedef kitleye nasil ulasilacagi secilmelidir. Mesajin dogru kisilere
ulastig1 sorgulanmalidir, mesajlarin dogru zamanda ve yeterli siklikta yayinlandigi

aragtirtlmalidir. Ayn1 zamanda giliniimiiziin en popiiler ve etkili iletisim yollarindan biri
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olan sosyal medya sehir marka yoneticileri tarafindan etkili bir sekilde kullanilmalidir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011: 275-276).

Tablo 4. Ulkeler ve Algilanan Ilk Bes Imajlari

Ulke ilk Algilanan Bes Imaji
Briiksel, ¢ikolata, Tenten, bira, Avrupa
Belcika Bagkenti
Vikingler, Hans Cristian Anderson,
Danimarka Kopenhag, Lego, Futbol
. Barselona, Boga giiresi, Paella, Sanat,
Ispanya Juan Carlos
Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, Kayak, Mozart
) Shakespeare, Londra, BBC, The Royals,
Ingiltere The Beatles
Rio karnavali, Amazon nehri, Sao Paulo,
Brezilya Futbol, Kahve ve muz iiretimi
Paris, Sarap, Moda, Yemekler, Gérard
Fransa Depardieu,

Kaynak: (Rainisto, 2003: 51).

2.2.5. Sehir Marka Konumlandirma

Konumlandirma, marka stratejilerinin  tanimi  ve yOnetiminin temel
aktivitelerinden biridir. Sehir marka konumlandirma, sehri ziyaret edecek veya etmeyi
diistinen kisilerin zihinlerinde arzu edilen yeri kazanma siirecidir. Konumlandirmayla
birlikte hedeflenen, sehrin 6zel deger ve varliklarini kisilerin zihnine yerlestirmektir
(Kerr ve Balakrishan, 2012: 6).

Konumlandirmanin basariya ulagabilmesi i¢in rekabet halinde olunan sehirlerden
farklilasmak ve istenen konumu yakalayabilecek aktiviteler ger¢eklestirilmelidir.
Burada 6nemli olan, ¢esitli hedef kitlelere sahip olan sehirlerin dogru aktiviteleri segip
yonetebilmesidir. Gergeklestirilen aktivitelerle sehir konumlandirma arasinda ¢ok yakin
bir bag mevcuttur. Ayn1 zamanda hedef kitleleri boélimlendirmek konumlandirma

faaliyetlerinde daha basarili olmay1 saglamaktadir (Janiszzewska ve Insch, 2012: 14).
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Turistik bir destinasyon olarak sehir veya bolgeler, sahip olduklar1 ¢ekicilikleri
tanitmak ve sehrin konumlanmasini yapmak i¢in; altyapi, turizm hizmetleri, insan
sermayesini ve sehrin ¢ekiciliklerini gelistirilmesi gerekmektedir (Johns ve Mattson,
2005: 605). Altyapt ¢alismalari, turizm hizmetleri ve insan sermayesinin yetersiz
kaldig1 bir sehrin konumlandirma calismalar1 basarili olamaz. Oncelikle bu gibi
hizmetlerin gelistirilip sonrasinda konumlandirma ¢aligmalar1 yapmak gerekmektedir.

Zeren (2011: 190), basarili ve giiglii bir sehir markas1 meydana getirmenin ilk
sarti olarak markanin rakiplerinden farklilastirilmasi gerektigini belirtmektedir.
Dolayisiyla marka konumlandirma, sehir markasinin farkindaliginin saglanmasi ile
birlikte, markanin tiiketicilerce hangi “kisilik ve kimlik” 6zellikleriyle hatirlatilacagini
belirleyen bir 6gedir.

Diinya genelinde bir¢ok iilke ve sehir insanlarin zihinlerinde belli konumlarda
bulunmaktadirlar. Las Vegas denince kumar, Paris denince ask ve romantizm, Italya
denince moda ve Vietnam denince savas akla gelmesi bu durumu agiklayan en agik
orneklerdir (Saruhan, 2012: 22).

Sehirlerin markalagma siirecinde uluslararasi boyutta diisiinmek; kentin hangi
degerlerle on plana ¢ikacagina karar vermek ve bu degerlere en iyi nasil ulasacagini
gosteren kendi icinde bir tutarliligi ve stirekliligi olan kimlik 6gelerine dayali bir marka
konumlandirmasi yapabilmek oldukca énemlidir (isler ve Tiifekgi, 2014: 110).

Sehirler konumlandirma yaparak kendilerini bir bakima tanimlayip ve
calismalarini ona gore yapmaktadirlar. Bir sehri konumlandirmada kullanilabilecek
sehir tipolojileri sunlardir (Avcilar ve Kara, 2015: 85): baskentler; biiyiik metropoller;
onemli derecede tarihi sehirler; endiistriyel sehirler, deniz kenari, tatil yeri ve kis

sporlart merkezleri; turistik eglence kompleksler; kiiltiirel ve sanatsal sehirler.

2.2.6. Sehir Marka Degeri

Sehrin marka degerinden s6z edildiginde; ziyaretci tarafindan seyahate 6denen
bedelin miktari, yatirimci tarafindan sehrin sagladigi yararlar, sehre yatirnm yapma
istegi uyandirmasi ve yatirim i¢in ddenen bedel gostergeler arasinda yer almaktadir.
Sehrin yiiksek marka degeri, sehirde {iretilen diger iirlinlere ima;j transferi yapilmasina
olanak vermekte ve sehir sakinlerine yarar saglamaktadir (Sahin, 2010: 41-42).

Gilinlimiizde {iirtin ve hizmetler gibi sehirler de markalasinca diinyanin 6nde

gelen marka degerlendirme sirketi “Brandfinance”, sehirlerin marka degerini 6l¢mek
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icin yontem gelistirmistir. Gelistirilen bu yontemle sehrin pazarlama stratejisinin zaman
icinde ne kadar basarili oldugu belirlenmektedir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 330).
Chicago Kiiresel Durum Konseyi ve A.T. Kearney tarafindan gercgeklestirilen
ortak bir calisma olan ‘Global City Index (GCI), Kiiresel Sehir Indeks’i’, 2008’den bu
yana her iki yilda bir yiiriitiilen ve 66 iilke ile is birligi ile gergeklestirilen arastirma
sonucunda diinya genelindeki giiclii sehirler belirlenmektedir. Uygulama, bes temel
konu esas alinarak gerceklestirilmektedir bunlar: Is Etkinligi, Insan Sermayesi, Bilgi
Aligverisi, Kiiltiirel Deneyimler ve Siyasal Ugraslar. 2012 yilinda yapilan aragtirma
sonucunda diinyanin zirvesinde bulunan ilk {i¢ sehir New York, Londra ve Paris’tir
(http://www.citymayors.com/, 23.02.2016). 2008 yilindan bu yana genellikle ilk ¢
sehrin degismemis olmasi ayni zamanda marka degerlerinin yiiksek oldugunun da
gostergesidir. Marka olma yolunda ¢alismalar yapan sehirlerin 6zellikle bu ii¢ sehri

dikkatlice izlemeleri gerekmektedir.

Tablo 5. The World’s Top Global Cities

2012 2010 2008
Siralamasi Siralamasi Siralamasi '
1 1 1 New York
2 2 2 London
3 4 3 Paris
4 3 4 Tokyo
5 5 5 Hong Kong
6 7 6 Los Angeles
7 6 8 Chicago
8 10 9 Seul
9 11 13 Brussels
10 13 11 Washington DC

Kaynak: http://www.citymayors.com/statistics/global-cities.html, 23.02.2016.

2.2.7. Sehir Sadakati
Ekonomik ve sosyal kalkinmay1 esas alan sehir pazarlamasi ve markalagmasi
daha yasanabilir olmak icin ¢aba sarf etmektedir. Pazarlama ve markalama

uygulamalarinin gerceklestirildigi sehirler, ayn1 zamanda yerlesimci ve ziyaretgilerini
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memnun etme amacini da tagimaktadir. Yerlesimei ve ziyaretgilerin memnun olmast,
sehir markasina katki saglar ve ayn1 zamanda sehre bagliligi da gergeklestirir.

Sehir yerlesimcisi agisindan bakildiginda; yasanilan ¢evre, sehrin fiziki kosullar
ve altyapi, komsuluk iliskileri, sehrin kimligi ve imaji, mekanlarin kimlikleri (hatiralar,
duygular, degerler) yerlesimcilerin sehirden memnun olmasinda etkili olan hususlardir.
Sehirden tatmin olan yerlesimciler sehirle arasinda baglilik gelistirir siire¢ igerisinde bu
durum sehir sadakatini olusturur. Sehirdeki atmosfer, yerlesimcilerin tutumu, sehrin
kimlik ve imaji, sehirde yasanan deneyimler, sehirdeki mekanlarin kimlikleri
ziyaretgilerin sehirden memnun ayrilmasinda etkilidir. Sosyoloji alanindaki ¢alismalar
gostermistir ki, sehirde kotli izlenim birakan durumlar, sehir memnuniyetini
azaltmaktadir ve bu da ziyaret¢i veya yerlesimcinin sehre olan sadakatini olumsuz
etkilemektedir (Fleury-Bahi vd., 2008: 677-678).

Sehirdeki yerlesimcilerin ve ziyaretgilerin tatmin olma diizeyleri sehir yonetimi
icin onemlidir. Sehirdeki yasantisindan, ¢evresinden, sehrin sundugu imkénlardan ve
sehirde yasayan insanlardan memnun olan insanlar, yasantilarint o sehirde devam
ettirmeye daha c¢ok istekli olmaktadirlar. Aymi sekilde sehirden memnun olan bir
yatirimci sehre daha ¢ok yatirim yapmaya goniilliidiir. Ziyaret¢i agisindan da bu durum
genellikle benzerdir. Sehirden memnun ayrilan bir ziyaret¢i ¢evresindekilere o sehri
olumlu olarak anlatmakta ve goniillii olarak tanitimini yapmaktadir ve sehir icin
potansiyel ziyaretgileri olumlu olarak etkilemektedir (Apaydin, 2014:151). Aym
zamanda sehirden tatmin olarak ayrilmis bir ziyaret¢i, sadakat duygusuyla o sehri tekrar
ziyaret edebilmektedir.

Sehirdeki sosyal uyum ve insan davraniglari iizerine ¢alisma yapan Uzzel ve
Badenas (2002: 49)’a gore sosyal uyumun saglanmis oldugu sehirlerde g¢evresel
sorunlar problem yaratmamaktadir. Aidiyet duygusunu benimsemis ve davranislarina
yansitmis yerlesimciler sehirlerini kolektif bir bilingle bir nevi korurlar. Sehir bilincinin

saglandig1 yerlerde yerlesimciler arasinda igbirlikleri daha yogundur.



UCUNCU BOLUM

EKONOMISIi, SOSYAL YAPISI VE TURIZM YONUYLE ELAZIG

3.1. Elazig ilinin Mevcut Durum Analizi
Elaz1g iline ait mevcut potansiyeli belirlemek adina tarihsel ge¢mis, konum,
cografik yapi, mimari yapi, idari yapi, niifus yapisi, saglik yapisi, sosyal yapi, ekonomik

yapt, kiiltiir yapisi, egitim yapisi ve son olarak ta turizm unsurlari ele alinacaktir.

3.1.1. Tarihge

Elazig, Dogu Anadolu da Tarihi Harput Kalesinin bulundugu tepenin eteginde
kurulmug bir sehirdir. Elazig sehir yerleskesinin mazisi pekte eski degildir fakat
yerlesim olarak sehrin tarihi ¢ok eskilere dayanir. Bu sebepten 6tiirii Elazig'in tarihinin,
devami durumunda oldugu Harput'un tarihi ile birlikte ele alinmasi gerekir.

Harput ve ¢evresi, Anadolu’da bulunan en eski yerlesim yerlerindendir. Harput,
sehirleri birbirine baglayan yol giizergahlarinin lizerinde olmasi, etrafinda verimli
ovalar ve onemli su kaynaklar1 bulunmasi nedeniyle, tarihin ilk ¢aglarindan buyana
onemli bir yerlesim merkezi olmus ve bir¢ok devletin hakimiyeti altina girmistir. Bizans
doneminde savunma amaciyla kale kent olarak kullanilan Harput, daha sonra kalenin
disinda, kuzey ve bat1 dogrultusunda genislemistir (Cakar, Uzun, 2015: 20).

Harput, Paleolotik (Yontma Tas Devri M.O. 10.000) dénemden beri, yerlesme
alanidir. Yorede yapilan arkeolojik kazi ve ylizey arastirmalarda Paleolotik donemle
ilgili olarak, tastan ve obsideyn (dogal cam)’den yapilmis ¢esitli kaziyicilar ve aletler
tespit edilmistir (elazigkulturturizm.gov.tr, 07.10.2015).

Harput adimin kaynag: tartigmalidir. Milattan 6nce XIII. Yiizyilla ait vesikada
Harput kelimesi Harputas (Har-pu-taa-s) seklinde goriilmektedir. Bu vesika Hitit
Devleti’nin biiyiik krallarindan biri olan Hatusil III (M.0.1283-1250) devrine ait olup
bu kralin  bir mektubunu igermektedir. Civi yazili Asur tabletlerinde
rastlanan Karpata ile buranin kastedildigi de diistiniilmiistiir (Sunguroglu, 1958: 43).

Arap cografyacilarina gore Harput; Hisn Ziyad Hartebirt olarak

adlandirilmaktadir. Bizans kaynaklarinda buna yakin olarak “Kharpote” seklinde
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gecmektedir. Osmanli devrine ait diger kaynaklarda ve belgelerde Hartabird', daha
yaygin olarak da Harpurt veya Harpurd imlasiyla goriiliir. Ancak XIX. Yiizyildan
itibaren resmi yazismalarda halk arasindaki Harput telaffuzu benimsenmistir (Unal,
1997: 232).

flk yerlesimin M.O. 20000 yillarina kadar uzandigi bélgede Paleolotik,
Kalkolitik, Ik Tun¢ Cag: kiiltiirleri ile Hurri, Hitit, Urartu, Roma, Pers, Bizans, Azeri
Tiirkleri, Arap, Cubukogullari, Artukogullari, Anadolu Selguklular, Ilhanlilar,
Dulkadirogullari, Akkoyunlular ve Osmanli uygarliklarinin siyasi hakimiyetleri
goriilmektedir. (www.elazig.gov.tr, 23.08.2015).

Elazig-Harput bolgesinin, tarih¢e bilinen ilk yerlesenlerin “Hurriler” oldugu
kabul edilmektedir. Hitit donemindeki tabletlerden edinilen bilgiler 1s18inda Elazig ve
bolgesinin yazili tarihine iliskin bulgular mevcuttur. Hititler Harput bélgesine “Isuva”
adimi1 vermislerdir. Hitit tabletlerindeki Isuva bolgesinden M.O 14. Ve 13.iincii asirlarda
bahsedilmektedir (Ardigoglu, 1997: 8).

Biiyiik Sel¢uklu hakimiyetinin Anadolu'ya kaymasi ile Harput'un Tiirk Yurdu
olmasinda en 6nemli savas Malazgirt Meydan Muharebesidir. 1085 yilinda Cubuk Bey
tarafindan fethedilen Harput'ta sirasiyla Cubukogullari, Artuklular, Dulkadirogullari,
Akkoyunlular ve Safevilerin idaresinde kalan Harput, 1515 yilinda Osmanli’nin
hakimiyeti altina girmistir (Cakar, 2013: 111).

1834°de bolgeye eyalet valisi olarak gonderilen Mehmed Resit Pasa bir siire
Harput’ta oturduktan sonra, kislarin sert gegmesi ve ulasim zorluklar1 gibi nedenlerle
Harput ovasinda yeni bir yerlesim merkezi geregi gordii. Ovada yer alan Agavat
Mezrasi’n1 merkez haline getirince, daha sonra teskil edilen Elazig vilayetinin merkezi,
Harput’tan buraya taginmis ayni yil hastane, kisla ve cephane binalar1 yapilmis vilayet
merkezi, Harput’tan buraya nakledilmistir (Arslan, 2012: 15).

Yeni Kurulan sehir onceleri eyalet ve bilahare vilayet merkezi olmus, bir ara
Diyarbakir vilayetine bagl bir sancak haline gelmistir. 1875'te miistakil mutasarriflik?,
1879'da tekrar vilayet olmustur (Aksin, 1999: 20). Osmanli Imparatorlugu'nun son
yillarinda Malatya ve Dersim sancaklar1 da buraya baglanmis, 1921'de bu iki sancak

Elazig'dan ayrilmistir.

! Harput adinin kaynagi konusunda 6ne siiriilen diigiinceler arasinda, yogunlugu “Kar/Har=Tas”,
“Pert/Berd=Kale”’den olusan “Taskale” aciklamasi alir.
2 Tanzimattan sonra, Osmanli yonetim 6rgiitiinde sancaklarin yoneticisine verilen ad.
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Vali izzet Pasanin teklifi ile 1867 yihnda "Mamuretii’l- Aziz'" ad1 verilmistir.
Fakat telaffuzu gii¢ oldugundan halk arasinda kisaca "Elaziz" olarak sdylene gelmistir.
Atatiirk’iin 1937 yilinda sehre tesrifleri sirasinda “azik™ ili anlamina gelen “Elazig” adi

verilmistir. Giiniimiizde de Elaz1g olarak kullanilmaktadir.

3.1.2. Cografya
3.1.2.1. Konum

Elazig Dogu Anadolu Bdlgesi'nin giineybatisinda, Yukar1 Firat Boliimii'nde yer
almaktadir. Toplam alami 9151 km®yi bulan ve bu alan1 ile Tiirkiye
topraklarinin %0,12'sini kaplayan il sahasi, 40° 21’ ile 38° 30’ dogu boylamlar1, 38° 17°
ile 39° 11 kuzey enlemleri arasinda kalmaktadir (http://www.csb.gov.tr, 17.09.2015).

Sekil olarak kabaca bir dikdortgene benzeyen Elazig topraklarinin dogu-bati
dogrultusundaki uzunlugu yaklasik 150 km, kuzey-giiney yoniindeki genisligi ise
yaklastk 65 km civarindadir. ili, dogudan Bingél, kuzeyden Keban Baraj Golii
araci@tyla Tunceli, bat1 ve gilineybatidan Karakaya Baraj Goli araciligi ile Malatya,
giineyden ise Diyarbakir illerinin arazileri c¢evrelemektedir. Elazig, dogusundan,
batisindan ve giineyinden, Giineydogu Toroslarin bat1 uzantilan ile cevrilidir. Elazig
ilinin 8.455 km?'si kara, 826 km”si baraj ve dogal gol. Il Sinirlar1 icindeki en &nemli
akarsu Firat ve kollaridir. 86 km? yiizol¢limii olan Hazar Goli, il merkezine 30 km.
mesafededir. Ayrica Elazig Keban, Karakaya, Kralkizi ve Ozliice gibi onemli baraj
golleri ile gevrilidir. Ilin rakimi-1067 Ilin 6nemli daglari: Akdaglar 2450 m, Hazarbaba
2347 m, Mastar dag1 2148 m, Hasto dag1 2069 m, Asker dag1 1768 m, Hasan dag1 2118
m, Yaylim dagi1 2097 m, Taskele dagi 1430 m, Meryem dag1 1490 m (tr.wikipedia.org,
17.10.2015).

Elaz1g ve ¢evresi, Firat irmaginin ortasinda yer alan verimli ve bereketli bir
ovada bulunan ve adeta bir kavsak noktasi sayilabilecek stratejik konumuyla eski
caglardan beri 6nem tasimis olan bir bolgedir. Elazig (Agin, Alacakaya, Aricak, Baskil,
Karakocan, Keban, Kovancilar, Maden, Palu ve Sivrice olmak iizere on ilceye
ayrilmistir. Ayrica 14 bucak ve 547 kdy, yaklagik 700 mezradan olugmaktadir (Yalgn,
2004: 10).

Kent giineyden Meryem Dag1 (1491 m) ve uzantilari, dogudan Kiran Tepe (1371
m) ve Ekinik Tepe (1115 m), kuzeyden Harput Platosu (1350-1450m), batidan ise
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Keklik Tepe (1333 m) ile gevrilidir. Giiniimiizde yatay ve dikey dogrultuda hizli bir
gelisim gosteren Elazig sehri Giineybati-Kuzeydogu yoniinde elips seklinde uzanan
Elazig Ovasindan tasarak kuzeybatida Kuzova, batida Hankendi Ovasi, giineyde ise
Uluova’ya dogru tasmis durumdadir. Sehir merkezi miicavir sahasiyla beraber

40.072.740 m?lik bir alan1 kaplamaktadir (Sengiin ve Ustiindag, 2009: 52-53).

3.1.2.2. Cografi Yapy, iklim ve Bitki Ortiisii

Il topraklarmin yaklasik %57°sini daglar, %15’ini ovalar, %]1’ini yaylalar ve
%?27’sini platolar teskil etmektedir. Toplam topraklarinin %92’si tarima elveriglidir,
topraklarinin yaklasik %?28’inde bitkisel iiretim yapilmaktadir. Topraklarin %25’
ormanlik alan, %42’si cayir ve meradir (Elazig il Yillig1, 1992: 27).

Elazig ili topografyasi, icinde bulundugu Dogu Anadolu Boélgesi’nin diger
yorelerine gore ortalama yiikseltinin diisiik olmasi ve nispeten az engebeli bir
cografyaya sahip olma ozelligi ile dikkat c¢eker. Dogu Anadolu Bolgesi’nin
giineybatisinda yer alan FElaz1g ilinde, kislar1 soguk sert, yazlari ise sicak ve kurak gecer
(Yinkiil, 2005: 14).

Ilin en yiiksek noktas1 Palu’nun giineydogusundaki Akdag’da bulunan 2620
metre’lik bir doruktur. Alcak kesimleri ise Dogu Anadolu Boélgesi’nin giineyinde yer
alan ¢okiintii alani dizisinin ortasindaki Uluova ve Elazig (Harput) Ovasidir. ilin
ortasindan gecen Mastar ve Hazar Daglar arasindaki tektonik ¢okiintii de Hazar goli
yer alir. Uluova, Kuzova, Behremaz Ovasit ve Palu Ovast diger onemli ovalaridir
(Kiyak, 2010: 18).

Glineyde bir duvar gibi uzanan Giineydogu Toroslar’da mevcut Maden Olugu ve
Komiirhan Bogaz gibi gecitler 6zellikle kis mevsiminde, giineyin daha 1lik ve nemli
hava kiitlelerinin yoreye sokulmasina yardimer olmaktadir. Bunlara bagli olarak Elazig
ilinin iklimi, bélgenin karasal iklimine oranla oldukca iliman bir yapiya biirtiinmiistiir
(Elazag 11 Yilligi, 1998: 22). Ortalama en sicak aylar Temmuz (27.3°C) ve Agustos
(26.9°C), en soguk aylar ise Ocak (-0.9°C) ve subattir (0.5°C). Y1l i¢inde ortalama
yagisl giin sayis1 en ¢ok aylar Mart (12.3) ve nisandir (12.6), en az yagis1 giin sayisi ise
Temmuz (1.1) ve Agustos (0.8) aylarindadir (www.mgm.gov.tr, 16.11.2015).

Elaz1g meteoroloji istasyonunun 46 yillik verilerine gore, yillik ortalama sicaklik
12.9°C'dir. Buna gore, Dogu Anadolu Bolgesi icinde Malatya'dan sonra en yiiksek

degere Elazig'da ulagilmaktadir. Elazig ilinde bulunan istasyonlarin yillik sicaklik
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farklarina baktigimizda dogudaki istasyonlarda fazla olarak belirmekte, batiya dogru
gidildik¢e bu fark azalmaktadir. Bu ise bize il sinirlart i¢indeki karasallik siddetinin
dogudan batiya dogru azaldigimi gostermektedir (web.firat.edu.tr, 22.10.2015).

Tunceli ili sirlart i¢inde yer alan Munzur daglarmin kuzeyden gelen sert
soguklari, Elazig’in gilineyinde ve batisinda yer alan Dogu Toroslarin da Akdeniz’den
gelen 1liman havayi kestigi ve ara bir iklimin olustugunu soyleyebiliriz. Ayrica son
zamanlarda bolgeye yapilan hidroelektrik barajlarinin da etkisiyle daha iliman bir iklim
goriilmektedir.

Elaz1g ve cevresindeki bitki Ortiisiiniin ana karakteri ve dagilis1 lizerinde daha
cok ydrenin iklim kosullar1 ve topografik 6zelliklerinin izleri belirgindir. Bu bolgedeki
ormanlar, yore ikliminin Ozelliklerini yansitan kuru ormanlardir. Elazig cevresinde
ortalama 900 metre yiikseltiden baslayip, orman iist sinirinda 1950-2000 metrelere
kadar ¢ikan bu formasyon, mese tiirlerinin hakim oldugu mese-ardi¢ agaglarindan

olugsmaktadir (Sengtin, 2012: 157)

3.1.3. Niifus Yapisi

Elazig sehir niifusu, Ikinci Diinya Savasi basi ve onu takip eden devrelerdeki
sapmalar hari¢ tutulursa genellikle bir artis gostermistir. Elazig sehir niifusunun 1950’ ye
kadar yavas olan artis hiz1 1950’den sonra daha da artmistir. Yani 1927 -1950 yillar
arasinda ortalama bir degerle % 9,4’liik gosteren artis hizi, 1955-2000 arasinda ise
ortalama %?20,6’lik bir deger gostermistir. Bu iki donem arasindaki belirgin farkin temel
nedeni, Ozellikle 1950’lerden sonra Elazig sehir merkezinde bdlge miidiirliikleri,
fabrika, garnizon komutanlig1 ve {iniversite gibi kurum ve kuruluslarin Elaz1g sehir
merkezinde kurulmasidir. Elazig sehir niifusunun, il niifusu i¢indeki payr 2000’de
%46,7°dir. Bu sekildeki bir dagilima bakilarak Elazig il niifusu adeta Elazig merkez
ilgede toplanmaktadir (Atasoy ve Citgi, 2009: 199).

Ulkemizde gergeklestirilen ilk niifus sayimi olan 1927°de Elazig sehrinin
niifusu 213.531°dir (www.elazig.gov.tr, 22.10.2015). TUIK’in iilke genelinde
yiriitmekte oldugu Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) calismalar
kapsaminda yapilan adrese dayali tespit ve eslestirme calismalar1 sonuglarina gore 31
Aralik 2015 tarihi itibariyle Tiirkiye niifusu 78.741.053 kisi olup bunun 574.304 kisisi
Elaz13’da ikamet etmektedir (TUIK 2015, 08.02.2016).
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Tablo 6. 2010-2015 Yillar1 Arasi Elaz1g ve Tiirkiye Niifusu

Yil Elazig Niifusu Tiirkiye Niifusu
2010 552.646 73.722.988
2011 558.556 74.724.269
2012 562.703 75.627.384
2013 568.239 76.667.864
2014 568.753 77.695.904
2015 574.304 78.741.053

Kaynak: TUIK Niifus Istatistikleri, 2015.

Tablo 6’da 31 Aralik 2015 tarihli Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi

sonuglarina gore Elaz1g ili niifus biiytikliik olarak 574.304 kisi ile Tiirkiye genelinde 36.
sirada yer almaktadir (TUIK Niifus Istatistikleri, 2015).

Tablo 7. Elaz1g ve Tiirkiye Yillik Niifus Artis Hizi, 2010-2015 (%o)

Yil Elazig Yillik Niifus Artis Hiz1 | Tiirkiye Yillik Niifus Artis Hiz1
2010-2011 10,6 13,5
2011-2012 7.4 12,0
2012-2013 9.8 13,7
2013-2014 0,9 13,3
2014-2015 9.7 13.4

Kaynak: TUIK Niifus Istatistikleri, 2015.

Tablo 7°de goriildiigli lizere 31 Aralik 2015 tarihli Adrese Dayali Niifus Kayit

Sistemi sonuglarina gore bir dnceki yila gore niifus artis hizi Elazig’da binde 9,7 ile

binde 13,4 degerini alan Tiirkiye degerinin altindadir (TUIK Niifus Istatistikleri, 2015).
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Tablo 8. 2010-2015 Yillar1 Arast Elazig Niifus Yogunlugu

il Elazig Yillik Niifus Yogunlugu Tiirkiye Yillik Niifus Yogunlugu
(Kisi/km? (Kisi/km?
2010 65 96
2011 66 97
2012 67 98
2013 67 100
2014 67 101
2015 68 102

Kaynak: TUIK Niifus Istatistikleri, 2015.

Tablo 8’de 31 Aralik 2015 tarihli Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi
sonuclarina gore Elazig ili niifus yogunlugu biiyiikliik olarak 68 degeri ile 102 olan
Tiirkiye degerinin altindadir.

2015 yilinda yapilan niifus sayiminda Elazig’in toplam niifusu 574.304’diir.
Toplam niifusun 438.846° s1 il ve ilge merkezlerinde, 135.458 kisi ise belde ve kdylerde
yasamaktadir. Tiirkiye'de il ve ilge merkezleri niifusunun, toplam niifus i¢indeki oram
%92,1'dir. Elazig'da ise bu oran %76,4 olmustur. Elazig’da yasayan toplam niifusun
288.793’1 kadin, 285.511°1 erkektir.

Tablo 9. Elazig’a Ait 2010-2015 Yillar1 Arasindaki Go¢ Rakamlari

Yil Niifus Aldig1 Go¢ | Verdigi Gog Net Gocg Net Go¢ Hiz1 (%)
2010-2011 558.556 16.862 20.054 -3.192 -5.70
2011-2012 562.703 17.108 18366 -1.236 -2.19
2012-2013 568.239 21.433 21.303 130 0.23
2013-2014 568.753 19.724 24.162 -4.438 -7.8
2014-2015 574.304 22.170 21.699 471 0.8

Kaynak: TUIK Niifus Istatistikleri, 2015
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Tablo 9’da gorildiigii gibi Elazig’in aldig1 ve verdigi gog, yillar igerisinde
farklilik gostermistir. Son bes yillik doneme bakildiginda Elazig sehri en ¢cok gocii 2015
yilinda almistir. Elazig’in bulunmus oldugu jeo-stratejik konum ve de yasanabilir bir

sehir olmasi bu noktada etkendir denilebilir.

3.1.4. Egitim Yapisi

Tiirkiye Istatistik Kurumu 2015 yili Elazig egitim verilerine bakildiginda;
2014/2015 ogretim yili ilkokul kurumlarinda 38.808, ortaokul kurumlarinda 38.075,
ortadgretim kurumlarinda 48.238 O6grenci bulunmaktadir. 2014/2015 0Ogretim yili
okullagsma oranlar1 ise ilkokul kurumlarinda % 97, ortaokul kurumlarinda % 94,8, genel
ortadgretim kurumlarinda (lise) % 85,03 mesleki ve teknik ortadgretim kurumlarinda %
43,42°dir (http://sgb.meb.gov.tr, 09.12.2015).

Elaz1g’daki 6gretmen basina diisen 6grenci sayilart Tablo 10°da verilmektedir.
Buna gore ilkokul kurumlarinda 6gretmen basina diisen 6grenci sayist Tiirkiye
ortalamasma gore daha diisikk bir orandadir. Bu durum bir avantaj olarak
degerlendirilebilir. Ortaokul kurumlarinda Ggretmen basma diisen Ogrenci sayist
Tiirkiye ortalamasinin altinda bir orana sahiptir. Ortadgretim kurumlar1 genel liseler
kapsaminda 6gretmen basina diisen Ogrenci sayis1 Tiirkiye ortalamasiyla esit degere
sahiptir. Mesleki ve Teknik Egitim kurumlarinda 6gretmen basina diisen 6grenci sayisi
iilke ortalamasinin altinda bir orana sahiptir (www.elazig.gov.tr, 09.12.2015). Genel
liselerde bu durum avantaj olarak goriilebilecek iken meslek liselerinde talebin az

oldugunu gostermektedir.

Tablo 10. Elaz1g’da Ogretmen Basina Diisen Ogrenci Sayisi

. Ortaogretim
Bolge Ilkokul Ortaokul | Ortaogretim (Genel)
(Mesleki/Teknik)
Tiirkiye 18 17 14 14
Elaz1g 17 15 14 12

Kaynak: http://sgb.meb.gov.tr/www/mill-egitim-istatistikleri-orgun-egitim-2014-
2015/icerik/153, 09.12.2015.
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< Firat Universitesi

Frrat Universitesi, egitim-6gretim hizmetine zengin bir kiiltiir hayat1 bulunan
Elazi1g’da baslamistir. Daha sonra Elazig’in ilgeleri basta olmak iizere, Bingol, Mus ve
Tunceli illeri ile Erzincan’in Kemaliye il¢esinde yliksekdgretim kurumlarr agarak ve
aynt zamanda lisansiistii faaliyetleri ile Dogu ve Giineydogu Anadolu’da
yiiksekogretimin gelisimine 6nemli katki saglayan bir yiliksekogretim kurumu haline
gelmistir. Elazig’da  bulunan tek iiniversite olan Firat Universitesi Elazig’da
yiiksekogretim, 1967 yilinda agilan Yiiksek Teknik Okul ile baslamistir. Elazig’daki
yiiksekogretim kurumlari, 11 Nisan 1975°de “Firat Universitesi” adiyla tek bir gati
altinda toplanmis ve Veteriner Fakiiltesi, Fen Fakiiltesi ve Edebiyat Fakiiltelerinden
olusan bir yapi gergevesinde faaliyete baslamistir. 2015-2016 Egitim-Ogretim yili
itibariyle Firat Universitesi biinyesinde; 16 Fakiilte, 3 Yiiksekokul, 1 Devlet
Konservatuari, 9 Meslek Yiiksekokulu, 4 Enstitii, 23 Arastirma Merkezi, olmak lizere
toplamda; Lisans, onlisans egitiminde 254 bolim (1.6gretimde 188, 2.0gretimde 66),
Yiiksek lisans, doktora egitiminde 95 anabilim dali, 40 bin &grenci, 1790 Ogretim
Eleman: (899 Ogretim Uyesi, 891 Ogretim Uye Yardimcisi), 1523 Idari personel, ile
egitim-ogretim faaliyetlerini slirdiirmektedir (https://yeni.firat.edu.tr, 17.09.2015).

3.1.5. Sosyo-Ekonomik Yapi

Elaz1ig ekonomisi; sanayi, tarim ve ticarete dayanir. Keban Baraj’inin
yapilmasindan sonra tarima elverisli topraklarin bir kismi su altinda kaldigindan, tarim
alanlarinin azalmasi paralelinde sanayi daha hareketli bir durum gostermistir. Gayri safi
gelirinin %30’u  sanayi, %10’u ticaret ve %25’1 tarim sektoriinden elde edilir
(https://tr.wikipedia.org, 08.11.2015).

Elazig’da biri ihtisaslagmis iki adet Organize Sanayi Bolgesi (OSB) vardir.
Elaz1g OSB’lerine bakildiginda agirlikli sektorlerin gida, mermer, insaat malzemeleri,
dokiim, mobilya, makine, PVC, tekstil oldugu goriilmektedir. 2009 yilinda Resmi
Gazete’de yayinlanarak onaylanan Elazig Teknokent’in kurulmasi ile birlikte 6zellikle
bilisim sektoriinde 41 firma ar-ge ve bilisim sektoriinde faaliyete gegmistir. Tarim ve
Kirsal Kalkinmayr Destekleme Kurumu (TKDK) destekleriyle birlikte ilde ozellikle
kanatli hayvancilik yatirimlart ¢ok ciddi bir artis géstermeye baslamis olup, bu sektorde
Elazig iilkemizin 6nde gelen illerinden biri olma yolunda hizli bir gelisim igerisine

girmistir. Su iirlinleri sektoriinde iilkemizin en 6nde gelen illerinden biri olan ve
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Alabalik yetistiriciliginde iilkede birinci sirada yer alan Elazig’da 2013 yili balik
Alabalik tiretim miktarinin 36 bin ton oldugu goriilmiistiir http://www.elazigtso.org.tr,
27.10.2015).

Elazig ilinde biiyiikbas ve kiigiikbag hayvancilik 6n plandadir. TRB1 bolgesinde

sigir yetistiriciliginden saglanan degerin yaklasik yarisin1 Elazig tiretmektedir.

Tablo 11. Elazig ili 2010-2014 Yillar1 Arasindaki Biiyiikbas ve Kiiciikbas

Hayvan Sayilari
Yil Biiyiikbas Hayvan Sayisi Kiiciikbas Hayvan Sayisi
2010 96.207 225.980
2011 114.457 345.200
2012 140.300 350.200
2013 142.555 468.616
2014 146.250 461.686

Kaynak: http://elazig.tkdk.gov.tr/, 15.02.2016.

Alabalik yetistiriciligi, bolge akarsulari iizerine kurulu tesislerin yani sira, baraj

ve gollerde kafes balik¢ilig teknigiyle de gerceklestirilmektedir.

Tablo 12. 2014 Yili Su Uriinleri ve Tavuk Eti Thracati

Uriiniin Cinsi ihracat Miktari ihracat Tutan
Alabalik 1.303.479 4.910.869 €
Tavuk Eti 3.612.168 9.868.000 $

Kaynak: http://elazig.tkdk.gov.tr/, 15.02.2016.

Tablo 12°de de ifade edildigi gibi Elaz1g ili 2014 yilinda 4.910.869 € tutarinda
su riinleri (alabalik) ihracatin1 gerceklestirmistir. Yine ayni yil tavuk eti ihracatinda
9.868.000 $ degerinde bir ihracat gergeklesmistir.

Elazig’1 2015 yilinda 3.478 yabanci, 130.093 vyerli turist ziyaret etmistir
(http://www.elazigkulturturizm.gov.tr, 03.02.2016). Ozellikle tarihi Harput sehri ile
bolgenin Onemli tarihi merkezlerindendir. Ayni1 zamanda ilde bulunan tabiat

giizellikleri, ilin turizm potansiyelini artirmaktadir.
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2015 TUIK ihracat ve ithalat verilerine gore Elazig, 81 il igerisinde en ¢ok
ihracat yapan iller siralamasinda 43. siradadir. 2015 ihracati 170.577 milyon dolar,
ithalat1 ise 28.106 milyon dolardir. Elazig ekonomisinin dikkat ¢ceken bir yani, yapilan
thracatin yaklasik %90 kadar1 madencilik sektorii kaynaklidir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2015 yilinda ilk defa yayimlanan illerde yasam
endeksi ile bireylerin ve hane halklarinin yasamini objektif ve siibjektif gostergeler
kullanarak yasam boyutlar1 ayriminda il diizeyinde dlgmeye, karsilastirmaya ve zaman
icinde izlemeye yoOnelik bir endeks calismasi yapmistir. Calismanin amaci, ildeki
yasamin tiim boyutlari ile izlenmesine ve iyilestirilmesine altlik olusturacak bir gosterge
sistemi gelistirmektir. illerde yasam endeksi; konut, ¢alisma hayati, gelir ve servet,
saglik, egitim, cevre, giivenlik, sivil katilim, altyap1 hizmetlerine erisim, sosyal yasam
ve yasam memnuniyeti olmak iizere yasamin 11 boyutunu kapsamaktadir.

TUIK’in 2015 itibariyla yapmus oldugu arastirmaya gére Elazig, yasam endeksi
siralamasinda 58. Sirada yer almistir. Elazig’in diger boyutlardaki siralamalart su
sekilde: Konut: 55, Calisma Hayati: 58, Gelir ve Servet: 58, Saghk: 39, Egitim: 40,
Cevre: 65, Giivenlik: 42, Sivil Katilim: 61, Altyapr Hizmetlerine Erisim: 49, Sosyal
Yasam: 50, Yasam Memnuniyeti: 74 (TUIK 2015 Illerde Yasam Endeksi, 12.02.2016).

Ayrica T.C. Kalkinma Bakanligi Bolgesel Gelisme ve Uyum Genel
Miidiirliigii’niin 2013 yilinda yaymlamis oldugu “illerin ve Bélgelerin Sosyo-Ekonomik
Gelismislik Siralamasi (SEGE) Raporunda Elaz1g 81 il igerisinde 39. Sirada yer almistir
(http://www.ab.gov.tr, 20.01.2016).

Bir yil sonra Elaz1g, Is Bankast 2010-2012 verileriyle Tiirkiye’deki illerin
gelismislik diizeyi arastirmasinda 28. Siraya ylikselmistir.

3.1.6. Saghk Yapisi

2014 yili TUIK saglik verilerine gore Elazig’da toplam hastane sayisi 14, toplan
yatak sayis1 ise 2.824’tiir. Elazig’da faaliyet goOsteren hastanelerin 7’si Saglk
Bakanligi’na, 1°i Firat Universitesi’ne, 3’ii 6zel tesebbiislere ve 1°i “diger kuruluslara™
aittir. Elaz1g’daki toplam hekim sayis1 1.134’tiir. Elazig’da bulunan hekimlerin 580’1

uzman, 333’1 pratisyen, 221°1 asistan, 112’si ise dis hekimidir. Elazig’da ayrica 1.359

3 "Diger" grubu altinda Belediyelere ait saglik kurumlarinin yatak sayilar1 kapsanmustir.
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hemsire, 1.423 saglhik memuru, 542 ebe ve 173 eczact goérev yapmaktadir

(www.tuik.gov.tr, 22.10.2015).

3.1.7. Ulasim Yapaisi

3.1.7.1. Karayolu

Elaz1g, Dogu Anadolu'nun Yukar1 Firat Boliimiinde dogu bat1 yoniinde uzanan
ana karayollarindan birinin {izerindedir. Elazi§ Dogu Anadolu’yu batiya baglayan
yollarin bir kavsak noktast konumundadir. Genel olarak; Ankara-Kayseri-Malatya
tizerinden Elazig’a gelen devlet yolu Elazig’1t batiya baglayan en 6nemli yollardan
biridir. Dogu iizerinde uzanan yol ise Bingdl-Mus-Van iizerinden iran’a ulasir. Kuzeyde
Tunceli itizerinden Kuzeydogu Anadolu ve Karadeniz’e kadar uzanir. Gilineyde
Diyarbakir iizerinden Giineydogu Anadolu’ya gecis yapilir. Karayollar1 8. Bdlge
Midiirligi sinirlar icerisinde toplam 3.846 km Yol ag1 mevcut olup bunun 1.468 Km’
si devlet, 2.378 km si ise il yoludur. 3.846 km’lik yol agiin % 89’ ii asfalt kaplamadir.
Bolge sinirlar igerisinde km2’ ye diisen yol ag1 0,08 km’dir. Trafige kayitl ara¢ sayist
ise 268.394 adettir (T.C Cevre ve Sehircilik Bakanlig1 Elaz1§ Cevre ve Sehircilik il
Miidiirliigii, “Elazig Il Cevre Durum Raporu”, 2011: 223).

Elazig'da motorlu kara tasitlar1 igindeki en biiyiik pay otomobillere aittir. 2009
yilindan itibaren siirekli artan otomobil sayis1 2013 yilinda 50.590'a ulagmistir (Tiirkiye
Istatistik Kurumu, “Secilmis Gostergelerle Elazig”, 2013: 125).

Tablo 13’e gore Elazig ilinde genel olarak motorlu tasit saymsin arttig
goriilmektedir. Ornegin 2009 yilinda 36.216 olan otomobil sayisi, 2013 yilinda 50.590’a

ulasmustir.

Tablo 13. Elazig’1n 2009-2013 Yillar1 Arasindaki Motorlu Tagit Sayisi

Yil | Otomobil | Minibiis | Otobiis | Kamyonet | Motosiklet | Kamyon | Traktor
2009 | 36.216 3.105 620 11.690 6.876 3.742 7.100
2010 | 39.367 3.141 653 13.485 6.732 3.875 7.296
2011 | 43.283 3.219 690 15.219 6.668 3.957 7.657
2012 | 46.786 3.340 738 16.903 6.674 4.124 7.954
2013 | 50.590 3.506 687 18.154 6.635 4.328 8.266

Kaynak: TUIK Ulastirma Istatistikleri, 2013.




72

3.1.7.2. Demiryolu

Elaz1g il merkezi, Malatya’dan gelerek Maden ve Ergani iizerinden Diyarbakir’a
giden Demiryoluna 1934 yilinda agilan 24 km’lik Yolgati-Elazig hattiyla baglanmistir.
Bu hat Elazig ilinden gecerek Tatvan’a ulasir. il smirlari icerisindeki Demiryolu
uzunlugu 304 km olup ayrica ana hattin 1500 m. ile Cimento fabrikasina baglantisi
vardir. Il smirlan igerisinde 15 istasyon bulunmaktadir. Gar’dan her giin Malatya-
Gaziantep Adana ve Mersin’e Firat Ekspresi gitmekte olup bu illerden gelen yolcular
aym treni kullanmaktadir. Malatya-Sivas-Kayseri-Ankara-Eskisehir-Bilecik-Istanbul
(Haydarpasa), Kiitahya-Balikesir-Manisa-Izmir-Konya-Afyon illerine ekspres treni ile
yolcu ve bagaj tagimasi yapilmaktadir. Elazig-Malatya arasinda giinliik ortalama 3-4
seferin yapildigi, gar’dan ortalama 75-100 adet yolcu, 450-500 ton yiik tasimacilig
yapilmaktadir..Elazig 1li genelinde kent ici ulasimda hafif-agir metro, banliyd ve
tramvay tiirli ulagim aract mevcut degildir (T.C Cevre ve Sehircilik Bakanligi Elazig
Cevre ve Sehircilik 11 Miidiirliigii, “Elaz1g i1 Cevre Durum Raporu”, 2011: 224).

1998 yilindan beri Elazig — Ankara arasinda Mavi Tren hizmete girmistir.
Haftanin dort giinii 4 Eyliil Mavi Treni karsilikli Ankara — Elazig, Elazig —Ankara,
haftanin {i¢ gilinii posta yolcu treni, haftanin iki giinii Van Golii Ekspresi, haftanin 1

giinii Transasya Ekspresi seferleri yapilmaktadir (https://tr.wikipedia.org, 22.10.2015).

3.1.7.3. Havayolu

Kara, demir ve denizyollarinin yaninda Elazig’a hava yollar1 ile de ulagsmak
miimkiindiir. Elazig Havalimani kent merkezine 12 km uzaklikta Elazi1g- Diyarbakir
karayolu iizerinde yer almaktadir. Havalimani ingas1 1938 yilinda baglanmis ve 1940 ile
1942 yillarinda tamamlanmistir. Elazig Havalimani 1940 yilinda askeri amaglar icin
hizmete baslamis ve 1960 yilinda sivil kullanima agilmistir. Pistin 6zel aydinlatma
sistemi 1996 yilinda yapilarak hizmete verilmesiyle gece wuguslari da
gerceklestirilmistir. Elazig Havalimaninin sahip oldugu konum itibariyle ¢evre illere de
hizmet vermesinin yani sira son yillarda havacilik sektoriindeki gelismeler neticesinde
ucak seferleri ve yolcu artislart %100’lerin ilizerinde gerceklesmistir. 15 Mart 2009
tarihinde yapimi bitirilerek ilk ucusu gerceklestirilen yeni pist ile daha once yillik
300.000 olan yolcu sayis1 yillik 1.000.000°a ulasmistir. Yurtdis1 uguslara olusan talepler

neticesinde 03 Nisan 2009 tarihi itibariyle uluslararas1 hava hudut kapisi olan Elazig
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Havalimanina 28 Ekim 2009 Tarihinde 700 m kullanim alaninda yeni i¢-Dis Hat Gelen
Yolcu Salonu yapilarak hizmete acilmistir (http://www.elazig.dhmi.gov.tr, 20.12.2015).

Elazig Havalimanindan; birgcok Havayollarina ait ucgak seferleri Ankara
Esenboga Havalimanma (Her giin Gidis-Gelis), Istanbul Atatiirk Havalimanma (Her
giin Gidis-Gelis), Istanbul Sabiha Gék¢en Havalimanma (Her giin Gidis-Gelis), Izmir
Adnan Menderes Havalimanina (Haftanin belirli giinlerinde) direk uguslar
bulunmaktadir. Bunun yani sira Mayis ay1 ile Eyliil aymi kapsayan dénem igerisinde
Elazig’dan Hollanda ve Almanya’ya bir¢cok havayolu sirketleri tarafindan direkt olarak
yurtdist ucak seferleri yapilmaktadir. Meydanda, otopark, kafeterya, VIP / CIP salonlar1
da bulunmaktadir (http://www.elazigkulturturizm.gov.tr, 02.12.2015).

Tablo 14. Elazig Havalimani 2009-2014 Yillar1 Arasindaki Ucak Trafigi

Yil i¢c Hat Dis Hat Toplam
2009 2.520 24 2.544
2010 4.020 240 4.260
2011 4.289 288 4.577
2012 5.578 291 5.869
2013 6.514 294 6.808
2014 6.706 341 7.047

Kaynak: http://www.elazig.dhmi.gov.tr/havaalanlari/istatistik.aspx ?hv=22, 20.09.2015).

Tablo 14°te 2009-2014 yillan1 arasinda Elazig Havalimani’na girig-¢ikis yapan
toplam ucak sayisina ait rakamlar verilmistir. Goriildiigii gibi ilerleyen yillarla birlikte
havayolu ulagimina olan talep gitgide artarak devam etmistir.

Ugak trafiginin artmasina paralel olarak yolcu sayisinin da c¢ok biiyiik oranda
arttigini sdylemek miimkiindiir. Ornegin 2009 yilina ait toplam yolcu sayis1 344.844
iken, 2014 yili sonunda havayollarin1 kullanan toplam yolcu sayist 895.202’ye
ulagsmustir (http://www.elazig.dhmi.gov.tr, 01.10.2016).

3.1.7.4. Deniz, Gol ve Nehir Ulasimi
[limizin deniz kiyisina sinir1 olmadigr igin limanlart mevcut degildir. Keban

baraj goli tizerinde Elazig-Pertek, Elazig-Cemisgezek ve Elazig-Agin arasinda ulasim
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feribotlarla saglanmaktadir. Bu feribotlar belirtilen ilgce belediyeleri tarafindan

isletilmektedir.

3.1.8. Kiiltiirel Yap1

Diiniin kalesiyle, mektep ve medreseleriyle, camileri, hanlart hamamlari,
carsilar1 alim ve sanatkarlari ile tinli Harput’u; aynmi Ozeliklerini zaman igerisinde
gelistirerek, bugiinlin iiniversitesi, egitim ve Ogretim kurumlari, ulasimi, alim ve
sanatkarlari; gelismekte olan agir sanayi ile bolgenin Onemli bir merkezi haline
gelmekte olan Elazig’1 ortaya ¢ikarmistir. Binlerce yildir insanlarin iizerinde yasadigi
Harput, Tiirk sahiplerinin Orta Asya’dan getirdigi 6z degerleriyle ¢ok zengin ve anlaml
bir hayat tarz1 ortaya koymustur. Bu sebeple Elazig kiiltlir unsurlar1 bakimindan ¢ok
zengin degerlere sahiptir. Orf, adet, gelenek ve gorenekleri, torenleri, tiirkii ve manileri,
halk tecriibesini yansitan halk hekimligi, geleneksel el sanatlar1 ve halk oyunlari,
mutfagr vb. milli kiltiiriimiiz icerisinde kendine has oOzelikleriyle yerini almistir

(http://www.elazigkulturturizm.gov.tr, 07.11.2015).

3.1.8.1. Harput Miizigi

Elazig-Harput miizigi, nagmekar ve kiiltiirel bir musikidir. Kiilliyatinda sanatl
ve yavag tempolu eserler ¢cogunluktadir. Yore insaninin genel karakteri, orfii, orfii ve
yasanti anlayist; hem giifte, hem de nagme olarak musiki eserlerine yansimigtir. Tabir-i
caiz ise eserleri oturakli ve vakurdur. Bu 6zellik yore insanmin tabiatinda da vardir.
Gazeller, Divan’lar, Maya’lar, Miistezat’lar, Ritmik Hoyrat’lar, Uzun Havalar,
Tiirkiiler, ilahiler, Kasideler, Cayda Cira misali 6zgiin Oyun Havalar, bu yére halkinin
tarih siizgecinden gegerek giiniimiize ulagmis eser tiplerinden bazilaridir. Fuzuli’den
Nedim’e, Rifat Dede’den, Rasih’e, Nesimi’den Harputlu Haci Hayri Bey’e kadar
onlarca divan sairinin beyitlerinin Elazig-Harput Gazellerinde can buluyor olmasi,
yoreye ayr1 bir vasif kazandirmistir. Harput Miizigi tam bir Tiirk Miizigi Harmani’dur.
Yani Harput Miizigi; Tiirk Halk Miizigi, Tiirk Sanat Miizigi ve Tiirk Tasavvuf Miizigi
gibi li¢ ana miizik akiminin tam bir harmani olan eserler ve ezgilerle karsimizda
durmaktadir (http://semsettintasbilek.com, 07.11.2015). Fikret MEMISOGLU ve Enver
DEMIRBAG da Harput miiziginin 6nemli isimlerindendir.

Harput Miizigi kiiltiiriinde ayn1 zamanda Kiirsiibag1 Gelenegi de bulunmaktadir.

Eski Harput evlerinde kis mevsiminde kullanilan adeta soba gdrevi yapan 6zel olarak
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diizenlenmis kiirsii etrafinda 1sinmak, sohbet etmek, eglenmek amaciyla bir araya
gelinmesine “kiirsiibag1” denilir. Kiirsiibasi giiniimiizde Harput kiiltliriiniin belli bir
yoniinii ifade eden ve Harput kiiltiiriinli cagristiran kelime olarak algilanir

(http://www.elazigkulturturizm.gov.tr, 17.12.2015).

3.1.8.2. Edebiyat

Harput, Selgukludan Osmanli’ya, cumhuriyetin baslangicindan giintimiize kadar
Dogu Anadolu’da 6nemli bir kiiltiir merkezi olma 6zelligini korumustur. Her hanede bir
mani ve hoyrat¢i1 bulunduran Harputlular, saray kiiltiiriine yatkinliklarindan dolayr daha
cok Divan Edebiyati’nin etkisinde kalmislardir. Yorede yetisen halk sairlerinin de divan
geleneginden etkilendigi goriilmistiir. Harput 6zellikle Osmanli doneminde ¢ok énemli
eserler veren degerli alim, mutasavvif ve sair yetistirmis bu 6zelligini Cumhuriyet
doneminde Elazig’da da siirdiirmesini basarabilmistir. Omer Naimi Efendi, Rahmi
Harputi, Hac1 Hayri Bey, Nurettin ARDICOGLU, Bahaeddin OGEL, Mustafa
TEMIZER, Ahmet KABAKLI, Fikret MEMISOGLU Elazig’1n yetistirdigi bilim adamu,
sair ve yazar, arastirmacilardan bazilaridir (Elaz1g Valiligi 11 Yillig1, 1992: 63).

Elazig Ilinde 1992 yilinda baslatilan, 2009 yilinda 17.si gerceklestirilen
Uluslararas1 Hazar Siir Aksamlari Tiirk Diinyas: edebiyat ¢evrelerinin yakindan tanidig:
Uluslararas1 bir faaliyettir. Adini, kendine has bir dogal giizelligi olan ve ismini
Atatlirk’lin verdigi Hazar Goli’nden alan Hazar Siir Aksamlarimin ilk etkinligi Harput
Kiiltiirii iizerine eserleri olan rahmetli Fikret MEMISOGLU anisina yapilmistir. Bundan
sonraki 17 faaliyette mahalli, ya da uluslararasi ¢apta Tiirk Kiiltiiriine hizmet vermis,
yasayan ya da  vefat etmis sahsiyetlerin anisina  gergeklestirilmistir

(http://www.elazigkulturturizm.gov.tr, 17.12.2015).

3.1.8.3. Geleneksel El Sanatlan

Elaz1g’da geleneksel el sanatlarindan dokumacilik, halicilik, ¢it baskiciligi, igne
oyaciligi, semercilik, bakircilik yemenicilik, c¢omlekcilik ve rolyef sanati icra
edilmektedir. Dokumacilik, halicilik, igne oyaciligi, bakircilik ve rolyef sanatlar1 gerek
devlet destekli program ve uygulamalarla gerekse sahsi tesebbiislerle giiniimiizde de
varhigim strdiirmektedir. Ancak ¢it baskiciligi, semercilik, yemenicilik ve ¢omlekgilik
eski Onemini yitirmis ve smirli ¢evrelerde yapilarak varligimi devam ettirmektedir

(http://www.elazigkulturturizm.gov.tr, 17.12.2015).
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3.1.8.4. Folklor

Elazig Halk Oyunlart hareketlilik agisindan diger il ve bolgelere gore agir ve
estetiktir. Az miktarda, ¢ok hareketli oyunlar da vardir. Oyunlar diger oyunlara nazaran
miizik ve oyun figiirleri acisindan ayricalik gosterir. Bu ayricaligin Elazig Halk
Miiziginin, daha ziyade Tiirk Sanat Miizigine yatkin olmasindan ve miizigin klasik
sazlarla icra edilmesinden ileri geldigi diistiiniilmektedir. Miizikteki bu ayricalik, oyun
miiziklerinin zengin boliimlere sahip olmasinda, oyunlarda ise zengin figiirlere sahip
olmasinda gozlenmektedir. Altmisa yakin Elazig oyunu vardir. Ancak, bugiin yasayan
oyunlarin adedi yirmi - yirmi bes kadardir. Bunlarin en 6nemlisi ve diinya ¢apinda
taninmis olan oyunu Cayda Cira’dir. Bunun yani sira Halay Oyunu, Delilo Oyunu ve

Giivercin Oyunu diger 6nemli oyun ¢esitleridir (http://www.elazig.bel.tr, 28.11.2015).

3.1.9. Turizm Yapisi

Elaz1g, tarihi eserleri, dogal giizellikleri, gelismis ulasimi, haberlesme
imkanlari, saglik merkezleri, iilkemizin O6nemli barajlar1 arasinda yer alan Keban
Barajiyla, Hazar Goliiyle, doga harikas1 Buzluk Magarasiyla, dini turizm agisindan
Oonem tastyan tiirbeleriyle, saglik ve kaplica turizmine uygun kaplicalariyla ve zengin
folkloruyla, Tirkiye'nin Turizm Sektoriine katkida bulunabilen Dogu Anadolunun
gelisen en biiyiik sehirlerinden biridir.

Elaz1g ilinde 10 adet turizm yatirim belgeli tesis bulunmaktadir. Bu tesislerin
toplamda 607 oda ve 1215 yatak kapasitesi bulunmaktadir. Ayrica Elazig’da 220 kisiye
hizmet verebilecek bir adet 1. Smif yeme-igme tesisi bulunmaktadir
(http://www.elazigkulturturizm.gov.tr, 10.12.2015).

2015 yilinda Elazig’a gelen toplam turist sayist 133.571°dir. 130.093°1 yerli
turist olan ziyaretgilerin 3.478’1 yabancidir. Tirk Hava Meydanlart Elazig Hudut
Kapisi’'ndan Elazig’a giris yapan ziyaret¢i sayist toplam 27.411 kisidir. Bu
ziyaretcilerin 14.265°1 yerli 13.146°s1 yabanci ziyaretcidir.

Tablo 15°te goriildugii tizere Elazig’da 10 adet isletme belgeli konaklama tesisi
bulunmaktadir. Bunlarin iki tanesi Sivrice ilgesinde, geri kalanlar1 ise Elazig

merkezindedir. Tesislerin 636 oda, 1277 yatak kapasitesi bulunmaktadir.
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Tablo 15. Elaz13’da Bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanhigindan Isletme Belgeli

Konaklama Tesisleri

Ml-ilce Oda Sayis1 Yatak Sayis1 Sinifi
Elaz1g 142 276 4 Yildizh
Elaz1g 136 274 4 Yildizh
Elaz1g 63 136 4 Yildizl
Elazig 66 140 4 Yildizl
Sivrice 35 90 3 Yildizh
Elaz1g 42 84 3 Yildizl
Elazig 40 52 3 Yildizh
Elazig 44 86 3 Yildizh
Elaz1g 29 58 2 Yildizlh
Sivrice 30 81 1 Smf Motel
Toplam 636 1.277

Kaynak: http://www.elazigkulturturizm.gov.tr, 08.01.2016).

3.2. Elaz1§ ilinin Turizm Degerleri

3.2.1. Harput

Elazig ili smirlart igerisinde bulunan tarthi Harput kenti, sehir merkezine
yaklasik 5 km uzaklikta, ortalama 1450-1500 m yiikseklikte, 30-40 km uzunlugunda,
15-20 km genisliginde, 1751 km*lik bir alam kapsayan, cevreye hakim, savunmaya
elverigli, engebeli ve yiiksek kayalikli bir plato lizerinde kurulmustur (Sengiin, 2012: 1).

Harput giiniimiizden yaklasik 3 bin y1l kadar 6nce Elazig’in 5 km. kuzeyinde bir
kale yerlesmesi (kale kent) olarak kurulmustur. Ancak zamanla niifusunun artmasi ve
giivenliginin daha fazla saglanmasi nedeniyle genislemeye elverisli olan kalenin disina,
daha ¢ok bat1 ve kuzeybati tarafina yayilmis, 19. yy. ortalarindan itibaren ise sehirsel
fonksiyonunu 6nemli 6l¢iide yitirerek giinlimiizde Elazig’in mahallesi durumunu almis

bir yerlesim birimidir (Tonbul, 2013: 8§1-87).
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Harput, prehistorik donemlerden itibaren fakli yogunluktaki yerlesimlere sahne
olmustur. Harput bolgesinde yapilan arkeolojik kazilarda ortaya ¢ikarilan buluntular,
Kalkolitik Cagdaki Halaf Donemi ile birlikte Mezopotamya kiiltiirleriyle daha yakin bir
iliski i¢ine girildigi anlagilmistir. Tarihsel kaynaklara gore bolgenin madensel zenginligi
cografi ve stratejik durumu daha M.O. 3 bin yila kadar uzamr. M.O. 2 bin yila
bakildiginda Hiti ¢ivi yazili belgelerden edinilen bilgilere gore Harput ydresi “Isuva”
tilkesi olarak bilinir (Yildirim, 2013: 298).

Binlerce yillik ge¢mise sahip olan Harput bircok medeniyete de ev sahipligi
yapmuistir. Tarihten glinlimiize kadar uzanan birgok eser Harput sehrinde bulunmaktadir.
Elaz1g ilinin pazarlanmasi ve markalasmasi1 baglaminda Harput 6nemli bir yere sahiptir.
Pazarlanip markalastirilabilecek degerler arasinda; tarihi Harput sehrinde yasamis olan
farkli medeniyetlerin yapmis olduklar1 camiler, kiliseler, kopriiler, kaleler, bedestenler,
hamamlar ve medreseler bulunmaktadir. Ayrica Ziyaret yerleri olan tiirbeler de dini

turizm degeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.2.1.1. Harput Kalesi

Harput Kalesi sehrin giineydogusunda kurulan bir savunma kalesidir. Bulundugu
konum itibariyle Elazig ovasina son derece hakimdir. Kale, ti¢ taraftan derin ve ¢ukur
dereler ve ugurumlarla birbirinden ayrilmis olan ve hemen hemen ayn hizada bulunan
tic kayaligin tam ortasindakinin iizerindedir. Kalenin asil yapis1 Milattan Onceki
devirlere aittir, kaledeki kitabelere bakilarak kalenin M.O. 7-9 asirlarda Urartular
tarafindan yapildig1 sdylenebilir. Harput kalesi i¢ kale ve dig surlar olmak iizere iki
bolimden meydana gelmistir. Kalenin muhtelif yerlerinde {ii¢ kitabesi vardir.
(Sunguroglu, 1958: 259-262).

Glinlimiizde varligin1 devam ettiren ve halk arasinda “siit kalesi” olarak da
bilinen kale bir Urartu eseridir. Harput Kalesi'ndeki kazi ¢alismalar1 Harput“un tarihine
151k tutmaktadir. Yapilan arkeolojik kazilar sonucunda Kale i¢inde bir Osmanh
Mabhallesi ortaya c¢ikarilmig, darphane bulunmusg, Danisment Beyligi donemine ait
giimiis ve bakir sikkeler ile birlikte ¢ok sayida ev esyasina ulasilmistir (Topcu, 2014:
100).

Bugiin kalenin dis surlarinin biiyiik bir béliimii yikilmis olup, sadece giriste bazi

kalintilar1 gortilmektedir. Siit kalesi adi1 da verilen kale kalker ve kumtasi bloklar
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tizerinde insa edilmistir. Artuklular ve Osmanlilar doneminde zaman zaman onarim
gormiistiir (Glinek ve Karadogan, 1998: 339).

Evliya Celebinin yaklasik olarak 1650'lerde dis surlar1 gérmiis olmasi, Osmanli
donemine kadar dis surlarin varligmi devam ettirdigini: ancak, iilke genelinde
giivenligin saglanmasindan sonra, dnemini yitirerek taglanin ev yapimi i¢in ¢ekildigini

soyleyebiliriz (Danik, 1997: 319).

3.2.1.2. Camiler

3.2.1.2.1. Ulu Cami

Harput’un ve Anadolu’nun en eski ve 6nemli yapilarindan biri olan Ulu Cami
Dikdoértgen planli, duvarlari moloz tastan, kubbe kemerleri ve minaresi tugladan
yapilmustir. Iki yan1 ayr1 motiflerle siislii olup, kufi yazilar dikkat ¢ekicidir (Ardigoglu,
1997: 60). Mihrap yeni bir yapidir. Minber’i ise Tiirk ahsap sanatinin en giizel
orneklerindendir ve bugiin Kursunlu Cami’de muhafaza edilmektedir (Elazig Valiligi Il
Yilligt, 1992: 60).

Insa kitabesi ve vakfiyesi olmayan caminin yapim tarihi kesin olarak
bilinmemekle birlikte yapi, avlusunda yer alan kitabeden hareketle 1155-1156 yillar
arasia, Artukogullari’nin Hasankeyf hiikiimdar1 Fahreddin Kara Arslan donemine
tarihlenmistir. (Simsek, 2010: 36-116).

Cami, dikdortgen planli olup, minaresinin egri olmasi nedeniyle biiylik ilgi
gormektedir. Cami halen ibadete aciktir. Ulu Cami duvarlarinin da moloz tas ve horasan
harci ile oriildiigii goriilmektedir. Al¢inin yalnizca cami avlusunda ve harim mihrabinda
kullanilmasi dikkat ¢ekicidir (Orakoglu, 2011: 864).

Malatya Vakiflar Bolge Miidiirliigii tarafindan yapilan dlglimlerde Ulu Cami
minaresinin 3 ile 7 derece a¢1 farkiyla egim icerisinde oldugu belirlenmistir. Bu a¢1
farkinm goriildiigii minarenin egikliginin Italya’da bulunan iinlii Pisa Kulesi’nden daha
fazla oldugu ortaya ¢ikmistir (http://www.milliyet.com.tr, 14.01.2016).

Kisa ve ¢ok kalin olan bu minarenin zeminden tepesine dogru daralmasi ve
kaideden yukari kisminin egri ve sakiiliinden ayrilmis olmasi ve bu sekilde dokuz
asirdan beri mevcudiyetini muhafaza etmesi halk arasinda bir efsanenin dolagsmasina

neden olmustur (Sunguroglu, 1958: 307).
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“Egri Minareli Cami” adiyla anilan caminin halk arasinda anlatilan birde

efsanesi bulunmaktadir®.

3.2.1.2.2. Sarahatun (Sarayhatun) Cami

Sara Hatun, Akkoyunlu hiikiimdart Uzun Hasan’in annesidir. Bir ara Harput’u
idare ettigi bilinen Sara Hatun burada bir cami yaptirmistir. Cami, Harput’ta Cemsid
Hamami’nin dogu kiyisinda, sehrin biiyiik meydanlarindan Bugday meydaninin giliney
kisminda ilk 6nce mescid olarak kurulmus, daha sonra biiyiik bir cami seklinde insa
ettirilmistir (Keles, 2006: 5).

Cami, bir kiilliye halinde insa edilmesine ragmen giiniimiizde yalnizca cami
mevcuttur. Kare planli cami dort biiylik kemerin tasidigi kubbe ile ortiiliidiir. Caminin
minber ve mihrabi1 mermerden yapilmistir ayn1 zamanda avlusu da mermerle doselidir.
Minarenin merdiven kisimlar1 koyu renkli, diger kisimlari ise beyaz tastan yapilmistir.
Minaredeki zarif is¢ilik dikkat ¢ekicidir. Bu caminin bir baska dikkat ¢ceken 6zelligi ise
eski zamanda Harput’ta bulunan tek musalla tasina sahip olmasidir. Diger camilerde
cenaze namazi kilinmasi adet edilmediginden cenazeler uzak mahalleler de olsalar bile
bu musallaya getirilirdi (Sunguroglu, 1958: 289-292).

Akkoyunlular Doénemi olan 15. Yiizyil olarak tarihlendirilen yapinin Kible
tarafinin solundaki kitabede 1585 yilinda Haci Mustafa tarafindan, 1848 yilinda da
Harput Miiftlisii Hact Ahmet tarafindan onarildigi ve bu giinkii duruma getirildigi
yazilmaktadir. Bugiinkii minare ise, 1898 yilinda eklenmistir. Cami halen ibadete agiktir

(Danik, ve Balaban., 2004: 67)

3.2.1.2.3. Kursunlu Cami

Harput’ta Osmanli devri camilerinin en giizel 6rnegi olup, kare yapili, iizeri
bliyiik bir kubbe ile ortiilii ve kubbeye giris trompludur. 1738 — 1739 wyillarinda
yapilmistir. Kubbe kasnaginda dort penceresi olup, mihrabi sade bir nis bigimindedir.
Kubbelerin tizeri kursunla kaplidir. Harim kapisi yonca seklinde olup, minaresi kesme

tagtan yapilmistir (Cakar vd., 2015: 31).

4 Ulu Cami bahgesinde bir kadir gecesi iki arkadas oturuyorlarmis, birisi birden bire digerine cami
bahgesinin giineyinde ve mihrabin hemen 6niinde duran dut agacinin egilip kalktigini, yani secde ettigini
sOylemis. Digeri de caminin minaresinin egilip kalkarak secde ettigini sdyleyince minare ve agacin sirlar1
ortaya ¢ikmig. O gilinden beri aga¢ ve minarenin secde eder durumda kaldigi sdylenmekte, hatta
minarenin birka¢ kez onarim gérmesine ragmen tekrar eski egik haline geldigi rivayet edilmektedir
(http://elazig2323.blogspot.com.tr/2008/01/ulu-camii-efsanesi.html, 10.12.2015).
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3.2.1.2.4. Alacahh Cami

Harput'ta Balakgazi parkinin i¢inde bulunan camide ¢esitli  yap1
devirlerinin izleri goriilmektedir. Kiiclik ebatta ve dikdortgen planhidir. Yapim
kitabesi olmamasina karsin yaklasitk 1203  yillarinda tarihlendirilmektedir.
Artukogullari doneminden olan bu eser, 19. Yiizyilda biiyiik bir onarim gormiistiir.
Tavandaki ahsap isciligi, bu devirin onarimina aittir. Cami kapisi batida yer
almakta olup, bir yonca yapragi seklindedir. Kapi iizerinde merdiven ve minare
bulunmaktadir. Minare, serefeye kadar sira ile mor-beyaz tasla, serefe ise dama

seklinde, mor-beyaz kesme tasla oriiliidiir (Danik vd., 2004: 50-52).

3.2.1.2.5. Aga Cami

Harput'a giriste ana yolun solunda yer alan bu caminin kubbesi ¢6kmiis olup,
yalniz zarif minaresi ayaktadir. Aga Cami, daha Onceleri (Pervane Cami) adiyla ahsap
bir mescit halindeymis. Minaresi beyaz kesme taslardan yapilmistir. Harput miizesinde
bulunan kitabesine gore 1589 yilinda Pervane Aga tarafindan yaptirilmistir
(Sunguroglu, 1958: 273-274). Cami minare disinda onarilarak 1998 yilinda tekrar

ibadete acilmaistir.

3.2.1.3. Meryem Ana Kilisesi

Harput Kalesi’nin oturdugu blogun altinda, arka duvari kaleye bitigik olan antik
yap1 niteligindeki kilise kalenin kayaliklar1 i¢ine gomiilmiis gibidir. Anadolu'nun en eski
mabetlerinden biri olan Meryem Ana Kilisesi, Kizil, Siiryani ve Yakubi Kilisesi
adlariyla da anilmaktadir. M.S. 179 yilinda yapilan ilk magara kiliselerindendir. Tiirkiye
smirlart iginde yer alan en eski magara kilise olma &zelligi tasimaktadir. Onceleri yikik
olan mekan, son zamanlarda tamir edilmis olup, yilin belli giinlerinde bu mekanda
ibadet yapilmaktadir (Yildiz, 2013: 886-887).

Kilisenin ilk olarak kaledeki putperestler tarafindan putlarin saklanmasi i¢in
kullanildig1, Yakubi Hiristiyanlarinin daha sonra burayr kiliseye ¢evirmis olduklari
diisiiniiliiyor. Yaklasik 20x8 m. boyutlarindaki kilise Harput'un dogusunda ve kalenin
kuzeydogu kosesine yakin, yiiksek bir kayanin {izerinde bulunmaktadir. Kilise dort
boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde yer alan lahit ve {izerindeki Siiryanice
kitabesiyle yekpare tas kapagi, ikinci boliimde; dilek tas1 duvari seklinde, dilek tutularak

tizerine kiiclik taglarin yapistirildigi duvar dikkat ¢ekicidir. Ayin boliimii olan tigiincii
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boliim ile simetrik iki odadan olusan dordiincii boliim kilisenin diger kisimlar
mevcuttur (http://www.elazigkulturturizm.gov.tr, 20.01.2016).

Meryem Ana Kilisesi, daha dnce yaninda misafirhane, mutfak, yatakhane ve ahir
olan kompleks bir yapiydi. 1936°da bu boliimler yikilmis, glintimiize sadece kilise kismi
intikal etmistir. Asirlardan buyana devam eden 15 Agustos Meryem Ana bayrami
Harput Meryem Ana kilisesinde de kutlanmaktadir. Harput Meryem Ana Kkilisesinin
toren giysileri diger kiliselere gore farklilik arz etmistir. Asirlardan beri téren giysileri
bordo-beyaz renktir. Son yillarda diger Siiryani kiliselerine uyarak kirmizi-beyaza
cevrilmistir. Diinyanin en eski inga edilmis kiliseleri arasinda olan Harput Meryem Ana
kilisesi bugiin 1836 yasindadir ve aktif haldedir. Antik bir kilise olmas1 ve giiniimiize
kadar varligin1 devam ettirebilmis olmasi sadece Elazig ve Tiirkiye i¢in degil diinyanin

onemli kiiltlir miraslarindan biri olmasini saglamaktadir (Tanoglu, 2013: 777-787).

3.2.1.4. Ziyaret Yerleri (Tiirbeler)

Giiniimiizde insanlar, i¢lerinde bulunduklar1 zor sartlardan kurtulma, isteklerini
gerceklestirmek ve manevi huzurlarini artirmak maksadiyla Allah’in sevgili kullar
olarak saydiklari, olaganiistii giiclere, kerametlere sahip olduguna inandiklar: evliyalarin
yattiklar1 ziyaret yerlerine gitmektedirler. Harput denildiginde manevi giiclerine
inanilan mutasavviflarin ve sehitlerin tiirbeleri mezarlar1 akla gelmektedir.

Harput’ta bulunan ve ziyaret edilen bazi evliya tiirbeleri su sekildedir:

- Ankuzu Baba

- Arap Baba

- Besikli Baba

- Beyzade Efendi

- Fatih Ahmet Baba

- Hafiz Osman Bedrettin (Imam Efendi)

- Mansur Baba

- Muhammed Mazhar Efendi

- Nadir Baba

- Tayyar Baba

- Uryan Baba

- Haci Hulusi Efendi

- Musa Kazim Efendi
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Harput’a gelenlerin en ¢ok ilgi gosterdikleri ziyaret yerlerinden biri Arap Baba
Tiirbesi’dir. Tiirbe i¢cinde meftun olan zatin nasinin ¢ilirlimedigi bilinmektedir. Biitiin
halinde bakildiginda, nasin ¢iirlimedigi gozlenmektedir ve aym1 zamanda mumya
olduguna iliskin de herhangi bir kanit bulunmamaktadir (Yildiz, 2013: 884). Yusuf bin
Arap Sah tarafindan 1279 tarihinde yapilmistir. Arap Baba’nin tarihi kimligi ile ilgili
yeterli bilgi yoktur. Halk arasinda bu kadar biiylik bir ilgi gormesinin nedeni nasin
cliirimeden durmasi ve cesedinin yanindaki kesik basidir. Arap Baba’nin bedeninin
neden c¢iiriimedigi agiklanamamaktadir. Ancak nasin mumyalanmadigr bilinmektedir
clinkii cesedin mumyalandigina dair herhangi bir rivayet bulunmamaktadir. Kaynak
kisilerden edinilen bilgilere gore; ceset keramet sahibi birine ait oldugu igin

clirimemistir (Yalgin, 2004: 41-42).

3.2.1.5. Buzluk Magarasi

Harput’ta bircok magara bulunmaktadir. Bu magaralardan en ¢ok dikkat ¢eken,
Buzluk Magarasidir. Bu magara, Tiirkiye’de tek diinyada ise 45 adet bulunan buz
magarasindan bir tanesini olusturmaktadir. Buzluk magaras1 Harput’a yaklagik 6 km
uzakliktadir. Buzluk Magarasi’nin morfolojisinden ve klimatik sartlarindan dolay:
magara icerisinde yaz aylarinda buz olusmaktadir. Kis aylarinda ise buz
olusmamaktadir. Buzluk Magarasi, girig kisminda yer alan Ayvan, Biiyiik Sotha ve Sark
Sofhast adi verilen ii¢ ayri salon ile bunlar1 birbirine baglayan galerilerden
olusmaktadir. En 6nemli buz olusumu Sark Sofhasi adi1 verilen salonda ve galerilerde
gerceklesmektedir. Burada mevcut buz sarkitlarinin ¢apr 75 cm, uzunluklar ise 1-1.5
metreyi bulur. Buzluk Magaras1 1960’lara kadar bu ¢evrede yasayanlarin ekonomik
olarak yararlandiklar1 bir yer olmus, soguk hava deposu olarak ta kullanilmistir. Ancak
sonralart bu ekonomik Onemini yitirmis, bun karsilik yapilan bilimsel ¢alismalarla

turistik onemi artmistir (Tonbul ve Sengiin, 2013: 1010-1017).

3.2.2. Hazar Golii

Elaz1ig'a 22 km. Uzaklikta, Elazig - Diyarbakir karayolu giizergahinda olup,
Hazarbaba ve Mastar daglar1 arasina sikismis tektonik bir goldiir. Dogu ve Giineydogu
Anadolu bolgesinin kendine has plajlar1 olan su sporlar1 ve balik avciligi yapilan en
onemli golidiir. Uzunlugu 22 km., genisligi 5-6 km. olan g6l, giinlin her saatinde

degisik goriiniim kazanarak mavinin ve yesilin her tonunu gosterir. Tiirkiye nin en derin
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gollerinden biridir. En derin kismi 213 metredir. Suyu berrak, sodasiz ve tuzsuzdur.
Cevresinde 25'e yakin kamu kurum ve kuruluslarina ait egitim ve dinlenme tesislerinin
yani sira Turizm Bakanligindan belgeli otel, motel lokanta ve giintibirlik piknik alani,
ayrica 0zel kuruluglar tarafindan isletilen balik evleri bulunmaktadir. Son zamanlarda
cevresinde ¢ok sayida ikincil konutlar ve yazliklar ile tatil sitelerinin yapildig1 gol, ¢evre
illerin de faydalandigi tatil merkezi konumundadir (http://www.elazig.bel.tr,
22.01.2016).

1990 yilinda yapilan arastirma neticesinde; igerisinde batik bir kentin oldugu
kesfedilmis, bu da gole ayr1 bir gizem kazandirmistir. Hazar Goliiniin, Kilise Adasi
civarindan baglayan batik kentin Sivrice ilgesine kadar uzandig: tespit edilmis olup,
bilimsel aragtirmalarla tarihinin ve orada olus nedeninin ortaya c¢ikarilmasini bekleyen,
asim sorunu olmayan gol, yerli ve yabanci turizme her yoniiyle hizmet vermektedir.
flgenin turizmine hayat veren Hazar Goéliinde her yil biiyiik capta su sporlar1 ve

gosterileri yapilmaktadir (http://www.elazig.gov.tr, 23.01.2016).

3.2.3. Hazarbaba Kayak Merkezi

Elazig’in Sivrice ilgesinin giineyinde bulunan 2.347 metre yliksekligindeki
Hazarbaba daginda yapilan "Hazarbaba Kayak Merkezi” 1999 yilinda faaliyete
gecmistir. Kayak sporuna elverigli pisti, telesiyeji ve kafeterya imkanlar1 ile
hizmet vermektedir. 1100 m telesiyeji ve mekanik tesisler standartlara uygundur.
Sehrin turizmine katkis1 bulunan Hazar Golii'ne tepeden selam verir gibi duran ve 1850
m rakimda muhtesem manzaraya hakim bir sekilde duran Hazarbaba Kayak Merkezi
halkin hizmetine sunulmustur (http://www.elazigkulturturizm.gov.tr, 18.01.2016). Kis
turizmi i¢in Onemli bir adres olan Hazarbaba Kayak merkezi farkli sehirlerden

ziyaretgilerin gelmesine ve sehrin ekonomik yonden gelismesine katki saglamaktadir.

3.2.4. Keban Baraji

Keban Baraj Golii Tiirkiye’ nin en biiyiik yapay goliidiir. Dogal Goéller arasinda
675 km2’lik alaniyla 3.sirada yer almaktadir. Baraj Goliinlin Murat vadisi boyunca
uzunlugu 125 km.dir. Genisligi yer yer degismektedir. Keban baraj goliinde elektrik
liretiminin yani sira su avciligl yapilmakta ve balik {iretimi de gerceklestirilmektedir.
Keban barajinin yapimindan sonra 64.100 hektar biiytikliiglinde bir baraj g6lii meydana

gelmistir. Olusan goliin etrafinda Elazig ve ¢evre illerin halkinin da faydalandig:
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eglence ve mesire yerleri mevcuttur. Ozellikle {izerinden ii¢ ilgeye feribotla gegis veren
goliin iskelelerinde ve Elazig-Bingdl karayolu iizerindeki sahilde c¢ok sayida balik

lokantas1 hizmet vermektedir (http://www.elazig.bel.tr, 07.02.2015).

3.3. Elaz1g’1n Pazarlanip Markalasabilir Diger Degerleri

3.3.1. Kiirsiibas1 Gelenegi

Kiirsiibas1 Gelenegi eski Harput evlerinde kis mevsiminde kullanilan adeta soba
gbrevi yapan 0zel olarak diizenlenmis kiirsii etrafinda 1sinmak, sohbet etmek, eglenmek
amaciyla bir araya gelinmesine kiirsiibagi denilir.“Kiirsiibag1” glinimiizde Harput
kiiltiiriintin  belli bir yoOniinii ifade eden, ¢agristiran kelime olarak algilanir.
Kiirsiibaslar1 geleneksel kiiltiirel unsurlarinin giliniimiize aktarilmasinda 6nemli bir
fonksiyonu yerine getirmistir. Somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasi kapsaminda;
Kiiltir ve Turizm Bakanligi, Arastirma Egitim Genel Miidiirliigii tarafindan
Tiirkiye’deki sohbet toplantilart konusunda bir ¢aligma baglatilmistir. Elazig Valiligi’nin
de katkilariyla Elazig-Kiirsiibas1 gelenegi, hakkinda bir dosya hazirlanarak Diinya
Kiiltiir miras1 listesine alinmasi talebiyle UNESCO’ya sunulmustur. UNESCO Somut
Olmayan Kiiltiirel Mirasin Korunmas1 S6zlesmesi geregi yapilan calismalarla 2010 yili
Ekim ayinda Kiirsiibasi gelenegi UNESCO DUNYA KULTUR MIRASI temsili
listesine kabul edilmistir (http://www.elazigkulturturizm.gov.tr, 12.12.2015).

3.3.2. Visneciiriigii Mermer

Mermer FElazig i¢in 6nemli bir kalkinma wunsurudur. Elazig’in mermer
konusundaki potansiyeli azimsanmayacak seviyededir. Bunda hem rezerv hem de ¢esit
bakimindan Elazig’1 6n plana ¢ikaran dogal tag mermer tiirlerinin etkisi vardir. Elaz1g
Tiirkiye mermer rezervlerinin %8’ine sahiptir. Bu biiyiikk bir mermer ihracatcist olan
Tirkiye igerisinde 6nemli bir rezerv oranidir. Rezerv miktariin yani sira Elaz1g, diinya
capinda iine sahip olan ve diinya literatiiriinde “Rosso Levanto” olarak bilinen Elazig
Visne isimli renkli mermer tiirline sahiptir ki bu dogal tas Elazig’t hem Tiirkiye
icerisinde hem de diinya ¢apinda mermer konusunda hatir1 sayilir bir yere tasima
potansiyelini sunmaktadir. Elazi§ i¢in mermer sektoriiniin ana unsuru Elazig Visne
tasidir. Elazig’in Alacakaya Ilgesi civarinda yataklara sahip olan bu mermer tiirii,
Tiirkiye’de tretilen ilk renkli mermer tiirlerinden birisi olmasi ve diinyada da su an

itibari ile sadece Elazig’da iiretiliyor olmasi1 hasebiyle, Elazig’in kalkinmasinda dnemli
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bir potansiyele sahiptir. Yillar énce tiim diinyada Italyan tas1 olarak tanman ve diinya
mermer literatiiriinde “Rosso Levanto” olarak adlandirilan bu dogal tas tiirii, Elaz1g’daki
rezervlerin tespiti ve Italya’daki rezervlerin tiilkenmesiyle beraber tiim diinyada Elazig
tas1 olarak taninmaya ve bilinmeye baslamistir. Elazig, sektor icerisinde bu tas ile
ilgilenen iireticilerin biiyiik ilgi gosterdikleri bir merkez olmustur. Elaz1g’in Tiirkiye
capinda mermer sektoriinde dnemli bir yere sahip olmasi biiyiik oranda Elazig Visne

mermeri sebebiyledir (http://www.fka.org.tr, 23.12.2015).

3.3.3. Orcik (Cevizli Sucuk)

Elazig’in yoresel lezzetlerinden olan ve sehirde orcik diye adlandirilan cevizli
sucuk, sonbaharda iizlim veya dut pekmezinden elde edilen siranin bulamag topragiyla
mayalanarak kaynatilmasi ve ateste bugday unu karistirildiktan sonra ipe gecirilmis
cevizlerin batirilip giineste kurutulmasiyla elde edilen bir tathidir. Tiiketimi her gecen yil
artan orcik tatlis1 Elazig Organize Sanayi Bolgesi’nde faaliyet gosteren bir fabrikayla
iretilmeye baslandi ve ayda 25 tonu bulan {iretimlerle Elazi§ ekonomisine katki

saglamaya devam edecektir (http://www.milliyet.com.tr, 17.12.2015).

3.3.4. Cedene (Menengic¢) Kahvesi

Elaz1g ve civarinda yetisen menengic¢ agacindan toplanan Cedene kahvesi, 6zel
yontemlerle yapilir. Bir¢ok hastalifa iyi gelen Cedene kahvesi ayni zamanda giizel
kokusuyla misafirlere ikram edilen 6zel bir icecektir. Sifa kaynagi lezzetli bir kahve
olan cedenenin, Nefes darligi, mide ve akciger rahatsizliklarina i1yi geldigi tespit

edilmistir (http://arsiv.ajans5.com, 13.12.2015).

3.3.5. Okiizgozii Uziimii

Okiizgdzii, Elaz1g bolgesi civarlarinda yetisen siyah renkli bir {iziim ¢esididir.
Sarapgilikta kullanilir. Tiirkiye nin en asil {iziimlerinden sayilan Okiizgdzii, Tiirkiye'de
yetistirilen en iri {izim olarak bilinmesine karsin ad1 iziimiin iriliginden degil 6kiizgozii
gibi koyu renkli olmasindandir. Yuvarlak ve koyu renklidir; yapili, kalict, kirmizi
meyvemsi, dolgun ve hafif taneli olusuyla yillandirilmaya uygundur
(https://tr.wikipedia.org/, 20.12.2015). Tekel’in Elazig’daki fabrikasinda Bogazkere
tizimleriyle karistirilarak, Buzbag sarabinin iiretiminde kullanilir (Yiicel vd., 2015:

1126-1127).
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3.4. Elazag’in SWOT Analizi

Elaz1g’in sehir pazarlama ve markalagma siirecinde basariya ulasmasi i¢in sehrin
giiclii ve zayif yonlerini, firsat ve tehditlerini iyi analiz etmesi gerekmektedir. Basarili
bir pazarlama siirecinin sonucunda olusturulacak bir marka sehir Elazig’in imajini
olumlu etkileyecek ve sehre daha fazla ziyaret¢i, yatirimer ve nitelikli gog
cekebilecektir. Bu dogrultuda; Elazig’in giiclii ve zayif, firsat ve tehditleri asagida
belirtilmektedir.

X2 Giiclii Yonler

1. flin bolgede tek sivil havalimanina sahip olmasi ve Avrupa’ya direk
ucuslarin yapilmasi

2. Elazig’in Ihracat Potansiyeli Yiiksek Uriinlere Sahip Olusu (Krom,
Mermer, Maden, Su Uriinleri, Tarim)

3. Saraplik iiziim cinsleri Bogazkere ve Okiizgdzii iiziim cinslerinin
Elazig’da olusu ve son yillarda bagcilik sektoriiniin 6nemli bir canlilik géstermesi

4. Merkezi cografi konumu (Elazig ili cografi konumu itibar1 ile TRB1
Bolgesi icerisindeki illerin merkezinde yer almaktadir) Elazig bu nedenle 6nemli bir
lojistik 6neme sahiptir

S. Iklim ve dogal yap1 zenginligi
Isgiicii varh@
Organize Sanayi Bolgeleri

ISGEM ve TEKNOKENT in kurulmus olmasi.

e ® XA

Ulastirma ve Haberlesme altyapisi

10.  Geng ve Dinamik Niifus Varlig

11.  Egitim olanaklari ve diizeyi

12.  Yerel kuruluslar arasindaki giiclii isbirligi

13.  Universite-Sanayi Isbirligi FUSIM (Firat Universitesi Sanayici Isbirligi
Merkezi)

14.  Hayvancilik Sektériiniin Gelisim Iginde Olmasi

15.  Su Uriinleri Sektériiniin Gelisim Iginde Olmasi (Kiiltiir Balik¢iliginim
Yayginlig)

16.  Saglik Sektoriiniin Gelisim Iginde Olmasi ve ilin Saglik Alaninda Cazibe

Merkezi Olma Potansiyeli
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17.  lleri Uzmanlhk Gerektiren Operasyonlarin Yapilabildigi Hastanelerin
Varlig

18.  Elazig’in DAP kapsaminda yer almasi nedeniyle, Devlet Desteklerinden
istifade etmesi.

19. Gelistirilebilir Turizm Potansiyelinin Varligi (Saglik, Inang, Tarih, Doga,
Kis, Su Sporlar1, Geleneksel Gida Uriinleri)

> Zayif Yonler

1. [lin daha az tesvik verilen 4. Bélgede yer almasi

2. Sermaye Yetersizligi (Ozellikle Risk Sermayesi yoklugu)

3. Elaz1g Disindan Gelen Yatirimer Yetersizligi

4. Yabanci Sermaye Y etersizligi

S. Kredi Maliyetleri

6. Sektorel Sanayi Sitelerinin Yoklugu

7. Sulanabilir tarim arazilerinin degerlendirilememesi

8. Kurumlar Vergisi Yiikii

9. Yayla havanciligimin  meralarin  kapali olusu nedeniyle olumsuz
etkilenmesi

10.  Risk Sermayesi Yoklugu
11.  Makine ve Teknolojideki Yenileme Zorluklar

12.  Yatirnm ve Damismanlik Hizmeti Verecek Biiro Yetersizligi

o> Firsatlar

1. Mermer, Krom, Bakir (Diger ihrag {irlinleri) gibi yeralt1 kaynaklari, Su
Uriinleri, Turizm, Tarim ve Hizmetler Sektdrlerinde ilin 6ncii sektdrlerinin olusu,

2. Saraplik iiziim yetistiriciliginde yoreye o6zgli ve diinyaca lnli iiziim
cinsinin olusu,

3. Bolgedeki tek sivil havaalaninin kargo ugaklarinin inis ve kalkisini imkan
veren yeni pisti ile birlikte giimriikleme biriminin ilde bulunmasi.

4. Tiirkiye’de Ilk Hayvan Uriinleri OSB’nin Elaz1g’da olusu,

S. Sulanabilir tarim arazi miktar1 (ilin sulanabilir arazi varligi toplami 245
bin doniimdiir.)

6. Imalat Organize Sanayi Bolgesinin varlig,
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Sahip olunan su kaynaklar1 varligi (Su yiizeyi toplam1 50.000 Ha.)
Dogalgaz kullanimina 2008’de OSB’de baslanmistir,
Meralarin yeni bir diizenleme ile hayvanciliga agilmasi,

Avrupa Birligi Hibe Programlar1 g¢ergevesinde hibe programlarindan

yararlanacak iller arasinda Elazig’inda yer almasi,

11.

olmasi.

12.

DS

Nk W=

olmasi,
6.
7.
8.

Elazig’in ililkemizde DPT tarafinda ilan edilen 12 Cazibe kentten biri

TEKNOPARK ve ISGEM’in kurulmus olmast.

Tehditler

Tesviklerin; is diinyasinin beklentilerinin tam olarak karsilamamasi,
Beyin ve Sermaye Gogii,

Yabanci sermayenin ilgisinin az olmasi,

Sulama projeleri insaatlarinin gecikmesi,

Meralarin kapali olmasi hayvanciligin katma deger yaratmasini onlemis

Yatirimei sermaye stoku yetersizligi,
Nitelikli 1ggiicti gocii,

Tarihi siire¢ icerisinde ilde kurulan ¢ok sayida kamu kurumu nedeniyle

halkin girisimciden ¢ok devlet memuru olma arzusu,

9.

Tarim arazilerinin ¢oklu pargalara boliinmiis olmasi.



DORDUNCU BOLUM

SEHIR PAZARLAMASI VE SEHIR MARKALASMASI: ELAZIG iLi
UZERINE BiR UYGULAMA

Calismanin bu bdliimiinde, arastirmaya iligkin literatiir ¢alismasi, amag¢ ve
kapsam, sinirlar ve yontem, ana kiitle ve 6rneklem, model ve hipotez, bulgular ve

Oneriler ile ilgili aciklamalara yer verilmistir.

4.1. Literatiir Calismasi

Sehir pazarlamasi ile ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendigi zaman, bu
konu ile ilgili bir¢ok calismanin yapildig1 goriilmektedir. Yapilan bu ¢alismalardan,
Avraham (2004) calismasinda; giiniimiizde sehirlerin istenilen oOzelliklerde yeni
yatirnmcilar, turistler ve go¢menleri ¢ekebilmek icin sehir ismi, yani markasi ile
0zdeslesmis kotlii imaj ve hos olmayan kliselerin giderilmesi gerektigine vurgu
yapmaktadir. Bu sorunun giderilmesi ve olumsuz imajin ortadan kaldirilmasi i¢in imaj
yonetimi, ziyaretcilerin sehri ziyaret etmelerinin saglanmasi, sehrin 6nemli etkinliklere
ev sahipligi yapmasi, olumsuz karakteristiklerin giderilmesi, sehir ismi, logosu, veya
sloganinin degistirilmesi, yani sehir markasinin yeniden yapilandirilarak ortaya
¢ikarilmasi Onerilmektedir.

Kavaratzis ve Ashworth (2005) ise; sehir markalamasi konusunun yeni
olmasindan dolayi, heniiz kendine 6zgii bir dogasinin olmadigini belirtmektedirler.
Uriin  markalamast  uygulamalarimin ~ nasil  sehir ~ markalamasi  konusuna
uyarlanabilecegine iligkin olarak, pazarlama teorisinin en son gelismelerini
kullandiklarini belirtmektedirler.

Saran (2005) calismasinda; giinlimiizde sehirlerinin ve iilkelerin de en az ticari
iriinler kadar pazarlamaya, imaja ve markalasmaya gereksinimleri oldugunu
belirtmektedir. Calismada, sehrin olumlu bir imaja kavusturulmasinin hem sehirde
yasayanlara hem de sehir disindaki potansiyel ziyaretcilere, turistlere, paydaslara
olumlu katkilar1 olacagi ifade edilmektedir.

Ozdemir ve Karaca (2009); bir sehrin marka olmasinin gerekleri ve boyutlari ile
bir sehir markasinin imajini ele almiglardir. Bu sebeple, Afyon sehrinin fiziksel, soyut

ve sehir halkina iliskin imaj unsurlarina iliskin alg1 6l¢lilmiistiir. Afyonlu olmayan ve bu
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sehirde yasamayan 1072 kisi ile yliz ylize anket yontemi ile veri toplanmistir. Elde
edilen sonuclara gore, Afyon sehrinin marka olmaya en yakin sehir tirtinleri, kaymak,
sucuk, sekerleme, termal ve tarihi kalesi olarak tespit edilmistir.

Giritlioglu ve Avcikurt (2010); ¢alismalarinda; sehir pazarlamasinin 6nemi ve
sehir pazarlanmasinda dikkat edilmesi gereken unsurlar {izerinde durmuslardir. Ayrica,
sehir pazarlanmasina yonelik diinyada basarili olan sehirler incelenmis ve Tiirkiye’deki
sehirlerin sehir pazarlamasi1 acisindan eksiklikleri ortaya konularak, yapilmasi
gerekenlere yonelik tavsiyeler sunulmustur.

Aladag (2011); sehir pazarlamasi kavramini ve sehirlerin gelismesinde
markalagmanin Onemini incelemistir. Ayrica, sehirlerin ekonomik diizende Onem
kazanan aktorler olma siireci ile sehir pazarlamasi kavraminin tarihi gelisimi ve sehir
pazarlamasinda basariy1 etkileyen faktorler tartisilmistir.

Giilmez vd. (2012); Alanya’y1 ziyaret eden turistlerin, Alanya’y1 destinasyon
markasi olarak algilama diizeylerini incelemek amaci ile bir calisma yapmislardir.
Ayrica, marka kavramindan yola c¢ikarak, sehirlerin markalagmasi kavramini
tanimlamislardir. Bu sebeple, 2011 yilinin Kasim-Aralik ayinda Alanya’y: ziyaret eden
210 yabanci turistin Alanya hakkindaki goriisleri tespit edilmeye calisilmistir.

Zengin ve Erkol (2013); Sanliurfa ilinin mevcut pazarlanabilirlilik potansiyelini,
pazarlama faaliyetlerini ve yasanan sorunlar1 incelemek ve ¢oziim Onerileri getirmek
amaci ile bir calisma yapmislardir. Ozellikle, yapilan ¢alismada Sanlurfa ilinin inang
turizmi agisindan pazarlanabilirliginin incelenerek, bolgenin sahip oldugu kutsal mekan
potansiyelinin turizmden nasil daha fazla pay elde edebilecegi nitel arastirma
yontemlerinden olan miilakat ile arastirilmistir.

Pektas ve Karadeniz (2014), sehir imajinin marka degeri lizerine etkisini
inceleyerek, Gaziantep ilinin meshur iiriinii olan baklava ile iliskilendirip sehir imaji,
sehrin marka degeri, tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti, genel marka degeri ve
sadakati gibi degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini arastirmiglardir. Bu
aragtirma ile markaya olan sadakat, sehrin marka {izerinde yarattig1 sadakatten daha
etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Herget vd. (2015); calismalarinda; sehir markalasmasinin turizm sektoriindeki
ekonomik etkilerini incelemislerdir. Giiglii bir markaya sahip sehirler ile o sehirlerde

bulunan otel fiyatlarinin arasinda olumlu bir etkinin oldugunu belirtmislerdir.
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4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin hizla gelistigi glinlimiizde bilgi transferi ve ulasim imkanlar
oldukca 6nemli bir seviyeye gelmistir. Artik isletmeler, bolgesel bagimliligin etkisi
altinda kalmadan kiiresellesen diinyada yatirimlarim1  mobilize etme firsati
yakalamiglardir. Ziyaretciler de gelisen ulasim imkanlar sayesinde daha farkli iilkelere
ve schirlere ziyaret etme firsatin1 yakalamiglardir. Bu durum pazarlanabilir ve
markalasabilir bir iiriin olarak sehirler i¢in gelisim gdsterme, degisimi yasama ve refah
seviyelerini artirma konusunda siki bir rekabetin baglamasina da sebep olmaktadir.
Daha fazla yatinmciyi, ziyaretciyi sehre cekebilmek ve sehirde yasayan insanlarin
memnuniyetini artirmak sehirlerin hedefleri arasina girmistir.

Bu tez calismasiyla birlikte Elazig sehri, sehir pazarlamasi unsurlar1 agisindan
incelenmis ve sehrin marka kimliginde kullanilabilecek deger ve 6zellikler belirlenmeye
calisilmigtir. Arastirmanin amaci, Elazig sehrine ziyaret¢i olarak gelenlerin sehir
hakkindaki algilarinin, duygu ve diisiincelerinin belirlenip buna bagli olarak sehrin
giiclii ve zayif yonlerinin ortaya ¢ikarilmasidir. Olumlu ve etkili bir sehir algisi, sehir
marka sadakatini olusturan 6nemli bir unsurdur. Bu tez ¢alismasinda, ziyaretgilerin
sehir algis1 ile sehir sadakati arasinda iliskinin olup olmadiginin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bununla birlikte, sehir marka kimligi unsurlarinin da belirlenmesine
yonelik sorularla, sehir kimliginin gelistirilmesine katkida bulunmak ta amaglar
arasindadir. Sehre daha fazla yatirimcei, isletmeci, ziyaret¢i ve etkinlik kazandirilmasi
icin Elazig’a wuygulanabilecek pazarlama ve markalasma stratejilerinin ortaya
cikarilmasi amaglanmaktadir. Sehre, ziyaret ve yatinm amagli gelenlerin sayisinin
artmastyla sehrin gelirlerinin ve istthdam olanaklarinin gelismesi saglayacaktir.

Glinlimiizde gittikge Onemi artan sehir pazarlamasi ve sehir markalagmasi
kavramlarinin Elazig ili baglaminda uygulamali olarak daha once bodyle bir tez
caligmasina konu olmamistir. Bu nedenle bu tez calismasi ilk olma 6zelligiyle 6nem
tasimaktadir. Mevcut literatiire ek olarak bu calisma ile pazarlama ve marka unsurlari
kullanilarak arastirma modeli olusturulmustur. Elazig’in marka sehir olma yolunda
hangi Ozellikleriyle 6n plana c¢ikmast gerektigi arastirtlmistir.  Sehir  kimligi
olusturulurken gorsel kimlik unsurlarindan hangilerine vurgu yapilmasi gerektigi
belirtilmeye ¢alisiimistir.

Biiyiik bir turizm potansiyeline sahip olan Elazig sehrinin disaridan sehre gelen

is, aligveris, egitim, turistik ve saglik amacl ziyaretcilerde istenilen diizeyde algilanmasi
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ve olumlu olarak degerlendirilmesi i¢in Elazig’a fayda saglayacak bir ¢alisma olarak
ongoriilmektedir. Ayrica sehir icindeki 6zel ve kamu kurumlarinin hem {iriin hem de
hizmet kalitelerinin arttiritlmasi i¢in sehir pazarlamasimnin en ekili araglarindan biri

olarak kullanilmas1 hedeflenmektedir.

4.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli olusturulurken; Amelie Balencort ve Antonio Curado
Zafra’nin 2012 yilina ait “City Marketing, How to Promote a City? (The Cae of Umea)”
adl1 yiiksek lisans tezinden ve Filiz Aslan’in 2014 yilina ait “Sehir Pazarlamasi: Kars Ili
Omegi” adli doktora tezinde kullanilan model dikkate aliarak ¢alismamizin amaci ve
beklentileri dogrultusunda uyarlanmistir. Yukarida adi gecen ¢aligmalar tez konusuna
olan yakinlig1 sebebiyle seg¢ilmistir. Uyarlanmis model Sekil 5’de ki gibidir ve soz

konusu modelin unsurlarina iligkin agiklamalara asagida yer verilmistir.

Sehir Halki

Sehir Yonetimi

Ziyaretcilerin Sehir Sadakati
Sehir Algisi

\ 4

Sehrin Turizm

Potansiyeli

Sehrin Fiziki ve

Sosyal Imkanlari

Sekil 5. Arastirma Modeli.
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Modele gore; sehir pazarlama ve markalasma siirecinde etkili olan schir

halkinin, sehir yOnetiminin, sehrin turizm potansiyelinin ve sehrin fiziki ve sosyal

imkanlarinin, ziyaretgilerin sehir algisi ile iligkili oldugu ve bu alginin da sehir sadakati

ile iliskisinin oldugu ileri siiriilmektedir.

Olusturulan bu model dogrultusunda;

Aragtirmanin ilk asamasinda, sehir halki, sehir yonetimi, sehrin turizm

potansiyeli ve sehrin fiziki ve sosyal imkanlar1 ile ziyaret¢ilerin sehir algis1 arasindaki

iligki diizeyi incelenmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda ise ziyaretgilerin sehir algisi

ile sehir sadakati arasindaki iligki diizeyi incelenmistir.

vardir.

Modelin temel unsurlarindan olan;

Sehir halki; Elazig’da yasayan insanlarin genel olarak sahip olduklari
ozelliklerini, tutum ve davraniglarini ifade etmektedir.

Sehir yonetimi; Elaz1g Belediyesi, Elazig Valiligi, sivil toplum kuruluglarini
ve bu kurumlarin galismalarini ifade etmektedir.

Sehrin turizm potansiyeli; Elazig ilinin sahip oldugu turistik degerleri ve
yerleri ifade etmektedir.

Sehrin fiziki ve sosyal imkanlari; sehrin fiziki durumunu, barinma unsurlarini,
saglhik kurumlarini, eglence ve aligveris merkezlerini ve diger sosyal
imkanlar1 ifade etmektedir.

Ziyaretcilerin sehir algisi; Elazig’a is, egitim, turistik, saglik ve aligveris
amagl gelen ziyaretcilerin sehirle ilgili duygu ve diislincelerini ifade
etmektedir.

Sehir sadakati ise ziyaretgilerin sehri ziyaretlerinden sonra sehre tekrar
gelmek istemeleri, sehri cevresindekilere egitim, yatirim ve yasama gibi

hususlarda tavsiyelerini ifade etmektedir.

Arastirmanin modeli dogrultusunda bes hipotez belirlenmistir. Bunlar;

Hi

: Sehir halki ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda iligki vardir.
: Sehir yonetimi ile ziyaret¢ilerin sehir algisi arasinda iliski vardir.
: Sehrin turizm potansiyeli ile ziyaretcilerin sehir algist arasinda iligki vardir.

: Sehrin Fiziki ve Sosyal Imkanlari ile ziyaretgilerin sehir algis1 arasinda iliski

: Ziyaretgilerin sehir algisi ile sehir sadakati arasinda iligki vardir.
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4.4. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin kapsamini 15 Nisan-10 Mayis 2016 tarihleri arasinda Elazig sehir
merkezine is, turistik, aligveris, egitim, saglik ve diger amacli gelen, yaslar1 18 ve tizeri
olan yerli ziyaret¢iler olusturmaktadir. Arastirmanin kisitlari ise sunlardir;

e Sosyal bilimler alaninda yapilan c¢alismalarin tamamen deneysellige
oturtulamamasindan kaynaklanan sinirlilik, bu ¢alisma i¢inde gecerlidir.

e Kullanilan verilerin kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmis olmas1 gesitli
kisitlamalar icermektedir.

e Arastirmada ele alinan psikolojik degiskenler, uygulanan 6l¢liim araglarinin
giivenilirlik ve gecerlik boyutlariyla sinirlidir.

e Son olarak arastirma, ankette yer alan sorular ve anketi yanitlayan
ziyaretgilerin verdikleri cevaplar ile sinirlidir. Elde edilen bulgulardan yola
¢ikilarak varilan sonu¢ ve genellemeler, aragtirmanin evreni igin gegerlidir.
Bu nedenle, c¢alismanin Elazig ilinde yapilmis olmasi sonuglarin

genellestirilebilirligini sinirlamaktadir.

4.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma i¢in veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Anket formlari
olusturulurken daha once literatiirde kullanilmis ve giivenilirligi kanitlanmis Slgekler
temel alinmistir.

Ek 1°de yer alan anket formu olusturulurken Serkan Demirdégen (2009) “Sehir
Markas1 Olusturma ve Sehir Markas1 Bilesenlerinin Incelenmesi: Erzincan ili Uzerinde
Bir Saha Arastirmasi”; Kerim Coskun’un (2012) “Kent Markas1 ve Marka Imajimnin
Olgiimii: Diizce Ili Ornegi”; Giilsim Eda Saruhan’m (2012) “Kentsel Markalasma
Siirecine Kiiltiir Turizminin Etkisi: Antakya (Hatay) Ornegi”; Ayse Goret Ozdemir’in
(2013) “Sehir Varliklarmin Sehir Pazarlamasindaki Onemi: Alanya Ornegi”; Filiz
Aslan’m (2014) “Sehir Pazarlamasi: Kars ili Ornegi” ve Merve Ofluoglu’nun (2014)
“Kentsel Markalasma Faaliyetleri Uzerine Bir Arastirma: Sanlurfa Ornegi” adli
caligmalarindan faydalanilmistir.

Aragtirmanin hazirlik siirecinde, anket sorularinin son sekli verilmeden Once
yapilan ¢alismalar ve anketin son hali akademik personel ile paylasiimis ve uzman
goriisii almmigtir. Anket katilimcilar1 tarafindan anlagilmasi giic olan ifadelerin

diizeltilmesi ve anket formuna son halinin verilebilmesi i¢in tam sayili uygulama
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gerceklestirilmeden once 25 kisiye anket yapilarak bir 6n test caligmasi yapilmistir.
Deneklere anketin amact hakkinda On bilgi verilmis, arastirma hakkinda gerekli
aciklamalar yapilmis ve daha sonra anket sorularini cevaplandirilmasi saglanmustir.
Yapilan bu 6n ¢alismadan elde edilen bulgularla anket formunda gerekli diizeltmeler
yapilmis ve tam sayili ankete gecilmistir.

Yapilan anketlerin neticesinde elde edilen bulgularin analizinde SPSS 22. 0
programi kullanilmistir. Yapilan analizlerde anlamlilik diizeyi p < 0.05 olarak kabul
edilmistir.

Orneklemi olusturan yerli ziyaretcilerin demografik 6zelliklerini belirlemek,
Elaz1g’1in markalagma siirecinde 6n plana ¢ikmasi gereken ozelliklerinin ve sehir marka
kimligi olusturulurken yer almasi gereken unsurlar1 belirlemek ve son olarak arastirma
modelinde yer alan faktorlere yonelik ifadelerin diizeylerini belirlemek amaciyla
tanimlayici istatistikler (Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma) kullanilmistir.

Arastirma modelinde; sehir halki, sehir yonetimi, sehrin turizm potansiyeli,
sehrin fiziki ve sosyal imkéanlar1 ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda; ziyaretgilerin
sehir algist ile de sehir sadakati arasinda iliski oldugu ileri siiriilmektedir. Bu iligkileri
belirleyebilmek amaci ile Korelasyon (Pearson ve Spearmen’s) analizi yOntemleri
kullanilmistir.

Orneklem grubunu olusturan yerli ziyaretcilerin sehir halki, sehir yonetimi,
sehrin turizm potansiyeli, sehrin fiziki ve sosyal imkanlari, ziyaretgilerin sehir algisi ve
sehir sadakati faktorlerinin memleket, cinsiyet, ziyaret sayist ve yas degiskenlerine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla t-testi ve tek yonlii
varyans analizi ANOVA uygulanmustir.

Calismanin 6lgme araci olarak kullanilan anket formu, agiklayici bir 6nyazi ile
sorularin ve ifadelerin bulundugu iki boliimden olugsmaktadir;

Birinci boliimde; demografik 6zellikler, ziyaret¢ilerin memleketleri, sehri ziyaret
etme sebepleri ve sehre gerceklestirdikleri ziyaret sayisi ile ilgili toplam 9 soruya yer
verilmistir.

Ikinci boliimde; sehrin marka sehir olma yolunda hangi 6zellikleriyle 6n plana
cikmast gerektigine, sehir marka kimligi unsurlart olan logo, sembol, renk ve
sloganinda vurgu yapilmasi disiiniilen unsurlara, Elazig’in ve sehir halkinin, sehir
yonetiminin, sehrin turizm potansiyelinin, sehrin fiziki ve sosyal imkanlarinin

ziyaretciler tarafindan nasil algilandigina ve sehir sadakatine yonelik toplam
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75 ifadeyi degerlendirmeleri ve 5°li Likert 6lgegine gore “5-Kesinlikle Katiliyorum, 4-
Katiliyorum,  3-Kararsizim,  2-Katilmiyorum, 1-Kesinlikle  Katilmiyorum”

seceneklerinden birini se¢mesi istenmistir.

4.6. Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Calismamizda uygulanan anket formunun yapi1 gecerliligini belirlemek amaciyla
Faktor Analizi uygulanmis ve Varimax Dondiirme (Rotation) metodu kullanilmistir.

Arastirmada uygulanan faktor analizi sonuglarina goére hesaplanan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri Tablo 16’da sunulmustur.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, oOrnekleme yeterliligini 6lgmek igin
yapilmaktadir. KMO 6rneklem yeterliligi 6l¢iitii O ile 1 arasinda degisen bir katsayidir.
Bu katsayinin 0.5’den kiigiik olmast durumunda faktor analizi uygulanamaz; deger 0.6-
0.7 arasindaysa kabul edilebilir; 0.7-0.8 arasinda ise iyi; 0.8-0.9 arasindaysa ¢ok iyi;
0.9-1 arasindaysa miikemmel olarak degerlendirilir (islamoglu ve Alniagik, 2013: 369-

375).

Tablo 16. Faktor Analizi Sonuglar1 (KMO Degert1)

- Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) Degeri
Aragtirma Modeli 0.831
Sehir Halki 0.861
Sehir Yonetimi 0.720
Sehrin Turizm Potansiyeli 0.728
Sehrin Fiziki ve Sosyal Imkanlari 0.743
Ziyaretgilerin Sehir Algisi 0.755
Sehir Sadakati 0.810

KMO testinin sonuglarinin yer aldigi Tablo 16. incelendiginde orneklem
bliytikligliniin yeterli oldugu goriilmektedir. Boylece, verilerin faktér analizine uygun
oldugu sonucuna varilabilmektedir. Bu degerlere gore; Sehir halki (0.861), arastirma

modeli (0.831) ve sehir sadakati (0.810) c¢ok iyi seviyede, ziyaretcilerin sehir algisi




98

(0.755), sehrin fiziki ve sosyal imkanlar1 (0.743), sehrin turizm potansiyeli (0.728) ve
Sehir yonetimi (0.720) iyi seviyededir.

Faktor yiikleri bakimindan yukarida verilen degerler incelendiginde arastirma
modelindeki boyutlarin yiiksek faktor yiiklerine sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
dogrultuda bu faktorlerin toplam varyanslari ele alindiginda ise; sehir halkina ait faktor
toplam varyansin %50.32’sini, sehir yonetimine ait faktor toplam varyansin %57.31’ini,
sehrin turizm potansiyeline ait faktdr toplam varyansin %43.75’ini, sehrin fiziki ve
sosyal imkanlarina ait faktor toplam varyansin %51.11°ini, ziyaret¢ilerin sehir algisina
ait faktor toplam varyansin %66.27’sini, sehir sadakatine ait faktdr toplam varyansin
%64’ tini acikladig goriilmistiir.

Arastirmada uygulanan Barlett testi sonucu ise Tablo 17°de gosterilmistir.
Barlett testi p=0.000 diizeyinde anlamlidur.

Barlett kiiresellik testi, verilere iligkin korelasyon matrisini kullanarak analize
dahil edilen degiskenlerin aralarinda genel bir iliski olup olmadigin1 test eder. Bu testin
sonucu anlamli ise (p<0.05) degiskenler arasinda faktor analizine uygun iliskiler oldugu

yorumu yapilir (Islamoglu ve Alniagik, 2013:375-376).

Tablo 17. Barlett Testi Sonuglari

Barlett Sitnama Degeri
Faktor
Kikare Df Sig.
Aragtirma Modeli 7281.728 1081 0.000
Sehir Halki 1686.338 78 0.000
Sehir Yonetimi 351.147 15 0.000
Sehrin Turizm Potansiyeli 293.051 10 0.000
Sehrin Fiziki ve Sosyal Imkanlari 337.322 10 0.000
Ziyaretgilerin Sehir Algisi 1819.806 136 0.000
Sehir Sadakati 971.215 10 0.000

Anket formunda yer alan faktorlerin giivenilirlik degerleri ise Tablo 18’de
gosterilmistir.
Giivenilirlik, bir 6lglim aracinin benzer kosullarda, benzer girdilerle yapilan

farkli 6lgiimlerde benzer sonuglar vermesi demektir. Olgiim aracinin giivenilirligini test
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etmek i¢in kullanilan istatistik yontemlerinden en yaygin1 Cronbach(1951) tarafindan
gelistirilen ve Olgegin i¢ tutarliligini degerlendiren Cronbach a katsayis1 yontemidir. Bu
katsay1, ¢ok sorulu bir 6l¢ekteki sorular arasindaki uyumun derecesini gosterir ve 0 ile 1
arasinda degerler alabilir. Cronbach o katsayisi 1’e yaklastikca, Olgekteki sorular
arasindaki i¢sel uyumun o denli yiiksek oldugu soylenebilir. Genel olarak sosyal
bilimlerdeki aragtirmalarda Cronbach o katsayisi ile ilgili su degerlendirmeler yapilir
(Islamoglu ve Alnmagik, 2013:277-278):

0.00 < a0 < 0.40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0.40 < 0. < 0.60 ise ol¢ek giivenilirligi distiktiir.

0.60 < o < 0.80 ise olcek giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir.

0.80 < a < 1.00 ise ol¢ek giivenilirligi yiiksektir.

Toplam 75 ifadeden olusan bu 6lcegin giivenilirligi 0,910 olarak hesaplanmaistir.
Cronbach Alpha Katsayist 0,70’in iizerinde oldugu i¢in s6z konusu ol¢ek gilivenilir

olarak kabul edilmektedir.

Tablo 18. Faktorlerin Giivenilirlik Degerleri

Faktor Cronbach’s Alpha (a)
Aragtirma Modeli 0.890
Sehir Halki 0.783
Sehir Yonetimi 0.727
Sehrin Turizm Potansiyeli 0.760
Sehrin Fiziki ve Sosyal Imkanlari 0.778
Ziyaretgilerin Sehir Algisi 0.786
Sehir Sadakati 0.845

Bulunan Cronbach Alpha (o) degerlerine gore;

- Arastirma modeli (0.890) ve sehir sadakati (0.845) faktoriiniin Olgek
giivenilirligi ytiksek,

- Sehir halki (0.783), sehir yonetimi (0.727), sehrin turizm potansiyeli (0.760),
sehrin fiziki ve sosyal imkanlar1 (0.778) ve ziyaretcilerin sehir algisi (0.786)

faktorlerinin giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir.
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4.7. Arastirmanin Orneklemi

Tez caligmasi, maliyet ve zaman faktorleri géz 6niinde bulundurularak Elazig il
merkezi ile smirlandirilmistir. Ornek sehir olarak Elazig ilinin segilmesinin sebebi,
uygulama kolayligidir. Arastirmanin evrenini Elazig’a diger sehirlerden is, turistik,
aligveris, egitim, saglik ve diger amaclarla gelen 18 yas ve lzeri yerli ziyaretciler
olusturmaktadir. Bu ziyaretcilerin doldurdugu anket formlar1 araciligiyla alinan bilgiler
1s51¢1inda uygulama sekillenmistir. Bu kisilerin tamamina ulasilmasi miimkiin olmadigi
icin 6rnekleme yapilmasina karar verilmistir.

Omeklem, belli kurallara gére, belli bir evrenden segilmis ve secildigi evreni
temsil yeterligi kabul edilen kiigiik kiimedir. Arastirmalar, c¢ogunlukla 6rneklem
kiimeler iizerinde yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenir (Karasar,

2005: 110-111).

Tablo 19. Genelleme icin Gerekli Orneklem Sayisi

Evrenin Tahmini Biiyiikligii %95 Giivenilirlik seviyesi ve evrenin homojen
olmadig kabulii icin gerekli 6rneklem sayisi
100 30
1.000 278
10.000 370
100.000 383
1.000.000 384
10.000.000 384

Kaynak: (Aslan, 2014:127).

Elaz1g 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin, Elaz1g’a 2015 yili icinde gelen yerli
turist sayis1 verilerine gére Elazig ilini 130.093 yerli turist ziyaret etmistir. Istatistiksel
bilgiye dayanarak tez ¢aligsmasinin anket uygulamasi %95 giiven araliginda ve %5 hata
payt ile 384 kisi olarak belirlenmistir. Bu baglamda, uygulama sirasinda hatal
anketlerin de olabilecegi varsayilip 430 anket yapilmasina karar verilmis ve yapilan
anketlerin igerisinden 392 tanesi gegerli sayilmistir.

Saha caligmasi 15 Nisan-10 Mayis 2016 tarihleri arasinda Elazig sehir

merkezinde gerceklestirilmistir. Yerli turistlerin yogun olarak bulundugu Elazig
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Ogretmenevi, Karayollar1 8. Bélge Miidiirliigii Misafirhanesi, Elazig Firat Universitesi
Hastanesi, Elazig Havalimani, Elazig Sehirlerarasi Otobiis Terminali ve Park 23

AVM’de 25 giin boyunca gergeklestirilmistir.

4.8. Betimleyici Istatistikler

4.8.1. Demografik Ozelikler ile lgili Betimleyici Istatistikler

Arastirmanin bu boliimiinde ankete katilan ziyaretcilerin cinsiyet, yas,
memleket, medeni durum, egitim durumlari, gelir diizeyi ve meslek grubu dagilimlari

gibi demografik 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo 20. Katilimcilarin Cinsiyetlerine gére Dagilimlar

Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 176 449
Erkek 216 55,1

Toplam 392 100

Tablo 20 de goriildiigli gibi arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin cinsiyetlerine gore
dagilimlarina bakildiginda 392 kisinin %44 (176)’lniin kadin, %55 (216)’inin erkek
oldugu goriilmektedir. Bu da arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun erkek %55 (216)

oldugunu gostermektedir.

Tablo 21. Katilimcilarin Yas Araliklarina Gére Dagilimlari

Yas Arahgi Frekans (f) Yiizde (%)
18-24 95 242
25-34 140 35,7
35-44 98 25,0
45-54 41 10,5

55 ve uizeri 18 4.6
Toplam 392 100
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Tablo 21°’de gorildiigli gibi arastirmaya katilan ziyaretcilerin yasa gore
dagilimlarina bakildiginda 392 kisinin %24 (95)lniin 18-24, %35 (140)’inin 25-34,
%25 (98)’inin 35-44, %10 (41)’unun 45-54, %4 (18)’iiniin ise 55 ve lizeri yag grubunda
oldugu gorilmektedir. Bu da arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun 25-34 yas

araliginda oldugunu gostermektedir.

Tablo 22. Katilimcilarin Memleketlerine Gore Dagilimlari

Memleket Frekans (f) Yiizde (%)
Elaz1g 130 33,2
Diger 262 66,8

Toplam 392 100

Tablo 22°de goriildiigli gibi arastirmaya katilan ziyaretcilerin memleketlerine

gore dagilimlarina bakildiginda 392 kisinin %33 (130)’linlin Elazigli, %66 (262)’sinin
Elazigli olmadig1 goriilmektedir. Bu da arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun Elazigl

olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 23. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlar

Medeni Durum Frekans (f) Yiizde (%)
Evli 186 474
Bekar 206 52,6
Toplam 392 100

Tablo 23’te goriildiigli gibi arastirmaya katilan ziyaretgilerin medeni duruma

gore dagilimlarina bakildiginda 392 kisinin %47 (186)’sinin evli, %52 (206)’sinin bekar
oldugu goriilmektedir. Bu da aragtirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun bekar oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 24. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Goére Dagilimi

Egitim Durumu Frekans (f) Yiizde (%)
ko gretim 15 3,8
Ortadgretim 75 19,1
Onlisans 84 21,4
Lisans 187 47,7
Lisansiisti 31 7,9
Toplam 392 100

Tablo 24’e gore arastirmaya katilan ziyaretcilerin egitim durumuna gore
dagilimlarina bakildiginda 392 kisinin %3 (15)’lniin ilkdgretim, %19 (75)’unun
ortadgretim, %21 (84)’inin onlisans, %47 (187)’sinin lisans, %7 (31)’sinin lisansiistii
egitim durumuna sahip oldugu goriilmektedir Bu da arastirmaya katilanlarin

¢ogunlugunun egitim durumunun lisans mezunu oldugunu gostermektedir.

Tablo 25. Katilimcilarin Gelir Diizeyine Gore Dagilimlari

Gelir Diizeyi Frekans (f) Yiizde (%)
0-1500 93 23,7
1501-2500 102 26,0
2501-3500 117 29,8
3501-4500 48 12,2
4501 ve usti 32 8,2
Toplam 392 100

Tablo 25°te arastirmaya katilan ziyaretcilerin gelir diizeyine gore dagilimlarina
bakildiginda 392 kisinin %23 (93)’iiniin 0-1500 TL aras1, %26 (102)’sinin 1501-2500
TL arasi, %29 (117)’unun 2501-3500 TL arasi, %12 (48)’sinin 3501-4500 TL arasi, %8

(32)’inin 4501 ve istii bir gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu da aragtirmaya
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katilanlarin ~ ¢ogunlugunun gelir diizeyinin 2501-3500 TL arast oldugunu

gostermektedir.

Tablo 26. Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gére Dagilimlari

Meslek Grubu Frekans (f) Yiizde (%)
Memur 137 34,9
Isci 32 8,2
Ogrenci 90 23.0
Esnaf 34 8,7
Serbest Meslek 25 6,4
Emekli 13 3,3
Diger 61 15,6
Toplam 392 100

Tablo 26°da arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin meslek grubu dagilimlarina gore
bakildiginda 392 kisinin %34 (137)’linlin memur, %8 (32)’inin is¢i, %23 (90)’{iniin
ogrenci, %8 (34)’inin esnaf, %6 (25)’sinin serbest meslek, %3 (13)’linlin emekli, %15
(61)’inin ise diger oldugu goriilmektedir. Bu da aragtirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun

memur oldugunu gostermektedir.

4.8.2. Katihmcilarin Elazig file Tlgili Mevcut Durumlarim Gosteren
Betimleyici Istatistikler

Arastirmanin bu boliimiinde ankete katilan ziyaretgilerin Elazig’1 ziyaret etme
amaglarmin ve ziyaret sayilarinin dagilimlari bulunmaktadir.

Tablo 27’de arastirmaya katilan ziyaretcilerin ziyaret etme amaglarinin
dagilimlarina gore bakildiginda 392 kisinin %26 (105)’sinin is amagli, %21 (86)’inin
turistik amagh, %13 (54)’lniin aligveris amacgli, %14 (58)’liniin egitim amagh, %10
(40)’unun saglik amacli ve son olarak %12 (49)’sinin diger amaglarla sehri ziyaret ettigi
goriilmektedir. Bu da aragtirmaya katilanlarin ¢ogunun is amach ziyaret¢i oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 27. Katilimcilarin Elazi1g’1 Ziyaret Etme Amagclarina Gore Dagilimlari

Ziyaret Etme Amaci Frekans (f) Yiizde (%)
Is Amach 105 26,8
Turistik Amacl 86 21,9
Aligveris Amach 54 13,8
Egitim Amach 58 14,8
Saglik Amagh 40 10,2
Diger 49 12,5
Toplam 392 100

Tablo 28’de arastirmaya katilan ziyaretgilerin ziyaret sayist dagilimlarina gore
bakildiginda 392 kisinin %30 (120)’unun sehre ilk, %24 (97)’linlin 1-2, %20 (81)’sinin
3-5, %24 (94)’lniin ise 6 ve lizeri ziyareti oldugu goriilmektedir. Bu da arastirmaya

katilanlarin ¢ogunlugunun sehri ilk defa ziyaret ettiklerini gostermektedir.

Tablo 28. Katilimcilarin Elaz1g’1 Ziyaret Etme Sayisina Gore Dagilimlari

Ziyaret Sayisi Frekans (f) Yiizde (%)
Ik Ziyaret 120 30,6
1-2 97 24,7
3-5 81 20,7
6 ve lizeri 94 24,0
Toplam 392 100

4.9. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

4.9.1. Katihmcilarin Elazig’in Marka Sehir Olma Yolunda On Plana
Cikarilmas1 Gereken Ozellikleri ile Ilgili Ifadelere Katilma Diizeylerinin
Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu kisminda, katilimcilarin Elazig’in marka sehir olma yolunda 6n
plana c¢ikarilmast gereken Ozellikleri ile ilgili ifadelere katilma diizeylerinin

degerlendirmesi sunulmustur.
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Katilimcilara yoneltilen “Sizce FElazig marka sehir olma yolunda hangi

Ozellikleriyle 6n plana ¢ikmalidir?” sorusuna verilen cevaplarin aritmetik ortalama ve

standart sapma istatistiklerine Tablo 29°de yer verilmistir. Soruya iliskin 5°li Likert

Olcegine gore hazirlanmis 9 ifade, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ve 5 “Kesinlikle

Katiliyorum” seklinde katilimcilarin - degerlendirmesine sunulmustur. Hesaplanan

ortalamalarda 3 degerinin ilizerinde ortalamaya sahip ifadeler “Katiliyorum” ifadesine

yakin iken ortalamasi 3 degerinin altinda kalan ifadeler “Katilmiyorum” ifadesine yakin

oldugunu gostermektedir.

Tablo 29. Katiimcilarin Elazig’m Marka Sehir Olma Yolunda On Plana

Cikarilmasi Gereken Ozellikleri ile Ilgili ifadelere Katilma Diizeyleri

E| £ 5 5
[ [ £
Elang; 2 & 2| § | E |2 E|£ g|¢
= 7] = 5]
EE| £ | §E| £ |EZ|E 2| &
72 ~ S ~= n - = - =3
IR 5 G 5 O S |E = |8 =®
M M M i o M | < Olwm »w
Kongre ve fuar merkezi 27 43 88 154 80
3,55 1,13
olmalidir %6.9 | %11,0 | %224 | %39,3 | %20,4
Universite, egitim ve o6grenci 5 26 72 161 128
3,97 0,94
sehri olmalidir %1,3 | %6,6 | %18,4 | %41,1 | %32,7
4 26 75 173 114
Kiiltiir ve sanat sehri olmalidir 3,93 0,91
%1,0 | %6,6 | %19,1 | %44,1 | %29,1
3 36 82 160 111
Turizm sehri olmalidir 3,86 0,95
%0,8 | 9%9,2 | %209 | %40,8 | %28,3
Ar-Ge ve teknoloji gelistirme | 22 38 104 165 63
3,53 1,05
merkezi olmalidir %5,6 | %9,7 | %26,5 | %42,1 | %16,1
Bolgenin lider saglik merkezi 5 16 59 172 140
4,08 0,88
olmalidir %13 | %4,1 | %15,1 | %43,9 | %35,7
Uretim ve ticaret merkezi 7 22 71 174 118
3,95 0,93
olmalidir %18 | %5,6 | %18,1 | %44,4 | %30,1
Bolgenin ulagim ve lojistik tssi 11 21 62 174 124
3,96 0,97
olmalidir %28 | %54 | %15,8 | %44,4 | %31,6
Dogal kaynaklariyla (maden, 4 6 28 155 199
4,37 0,77
mermer vs.) On plana ¢ikmalidir | %1,0 | %1,5 | %7,1 | %39,5 | %50,8
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Katilimcilarin Elazig’in marka sehir olma yolunda hangi 6zelliklerinin 6n plana
cikarilmasi gerektigine iligkin goriislerini belirlemeye yonelik Tablo 29’daki bulgular
incelendiginde, toplam aritmetik ortalama degerlerinin (3,91) ile “Katiliyorum”
ifadesine yakin oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore, Elazig’in 6n plana ¢ikabilecek
ozelliklerine iligkin goriiglerin genelde olumlu oldugu goriilmektedir.

Tablo 29’dan elde edilen bulgulara gore, katilimcilar tarafindan Elazig’in marka
sehir olma yolunda hangi Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigine yonelik en

olumlu ifadenin, 392 katilimcinin %90 (354)’1n1n katildig1 “Elaz1g, dogal kaynaklariyla

(maden, mermer) On plana g¢ikmalidir” (i =4,37) oldugu goriilmektedir. Elazig’in
marka sehir olma yolunda hangi 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigine yonelik

en olumlu ikinci ifadenin 392 katilimecimnin %79 (312)’unun katildig1 “Elaz1g, bolgenin
lider saglik merkezi olmalidir” (i =4,08) oldugu goriilmektedir.

“Elaz1g, Universite, egitim ve Ogrenci sehri olmalidir” (i =3,97), “Elaz1g
bolgenin ulasim ve lojistik tissli olmalidir” ()_( =3,96), “Elaz1g iiretim ve ticaret merkezi

olmalidir” ()_( =3,95), “Elazag kiiltiir ve sanat sehri olmalidir” ()_( =3,93) olumlu
(katiliyorum’a yakin) ifadelerdir.

Katilma oraninin en diisik oldugu ifadelerin “Elaz1ig Ar-Ge ve teknoloji
gelistirme merkezi olmalidir” (i =3,53) ve “Elaz1g kongre ve fuar merkezi olmalidir”
(X =3,55) oldugu goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Elazig marka sehir olma yolunda, sahip
oldugu mermer ve maden gibi dogal kaynaklarini 6n plana g¢ikarabilir. Ayn1 zamanda
ortaya c¢ikan bulgularla Elazig’da bulunan saglik kuruluslarinin ve iiniversitenin marka

sehir olma yolunda sehre olumlu yonde etki edebilecegi goriilmektedir.

4.9.2. Katihmcilarin Elazig’in Sehir Marka Kimligi Unsurlan ile Tlgili
ifadelere Katilma Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin bu kisminda, katilimcilara yoneltilen “Sizce Elazig Logosu i¢inde
hangi sembol ve renkler yer almalidir?” ve “Sizce Elazig sehir slogani i¢inde nelere
vurgu yapilmalidir?” sorularina verilen cevaplarin aritmetik ortalama ve standart sapma
istatistiklerine Tablo 30 ve Tablo 31’de yer verilmistir. Sorulara iligkin 5°1i Likert
Olcegine gore hazirlanmis toplam 16 ifade, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ve 5

“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde katilimcilarin - degerlendirmesine sunulmustur.
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Hesaplanan ortalamalarda 3 degerinin lizerinde ortalamaya sahip ifadeler “Katiliyorum”

ifadesine yakin iken ortalamasi 3 degerinin altinda kalan ifadeler “Katilmiyorum”

ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

Tablo 30. Katilimcilarin Elaz1§ Sehir Logosu Iginde Yer Alabilecek Sembol ve

Renkler ile Tlgili Ifadelere Katilma Diizeyleri

Elazig Logosu icinde hangi 5 5 £ =
B B g
] (=] (=] - = D = x )
sembol ve renkler yer | = 2 > S| = ¥ 5|8 |t
= E £ % = = = g -
almahdir = = = g = E |2 8| ¢ &
d = < s < $§ R |E 2|8 %
MM N N N ¥ M| < O|l:n wn
17 25 51 107 192
Harput kalesi olmalidir 4,10 1,12
%4,3 | %6,4 | %13,0 | %273 | %49,0
50 81 119 73 69
Hazarbaba dag1 olmalidir 3,07 1,26
%12,8 | %20,7 | %30,4 | %18,6 | %17,6
37 56 116 104 79
Hazar golii olmalidir 3,33 1,21
%94 | %143 | %29,6 | %26,5 | %20,2
18 21 68 122 163
Cayda ¢ira olmalidir 4,03 1,05
%4,6 | %54 | %173 | %31,1 | %41,6
33 64 102 108 85
Keban baraji olmalidir 3,43 1,17
%84 | %16,3 | %26,0 | %27,6 | %21,7
44 69 106 95 78
Visnecliriigii mermer olmalidir 3,31 1,11
11,2 | %17,6 | %27,0 | %24,2 | %19,9
33 85 143 76 55
Ulu cami olmalidir 3,08 1,15
%84 | %21,7 | %36,5 | %194 | %14,0
. 51 102 130 73 36
Uziim olmalidir 2,84 1,14
%13,0 | %26 | %33,2 | %18,6 | %9,2
45 115 113 77 42
Orcik (cevizli sucuk) olmalidir 2,88 1,16
%11,5 | %29,3 | %28,8 | %19,6 | %10,7
56 149 120 44 23
Mavi renk olmalidir 2,56 1,05
%143 | %38.0 | %30,6 | %11,2 | %59
67 138 108 51 28
Yesil renk olmalidir 2,44 0,92
%17,1 | %35,2 | %27,6 | %13,0 | %7,1
15 31 63 146 137
Bordo-Beyaz renkler olmalidir 3,92 1,07
%3,8 | %79 | %16,1 | %37,2 | %34.9




109

Katilimcilarin Elazig’in sehir logosu iginde yer alabilecek sembol ve renklere
iliskin goriislerini belirlemeye yonelik Tablo 30’daki bulgular incelendiginde, toplam
aritmetik ortalama degerlerinin (3,24) ile “Katiliyorum” ifadesine yakin oldugu
gorilmektedir.

Tablo 30’dan elde edilen bulgulara gore, katilimcilar tarafindan Elazig’in sehir
logosu icinde yer alabilecek sembol ve renkler ile ilgili katilim diizeyi en yiiksek olan

ifadenin, 392 katilimcinin %76 (299)’sinin  katildigit “Harput Kalesi olmalidir”
(§=4,10) oldugu gorilmiistiir. 392 katilimcinin %72 (285)’sinin yiiksek diizeyde
katildigr ikinci ifadenin “Cayda Cira olmalidir” (§=4,03) oldugu goriilmiistiir. 392
katilimcinin %72 (283)’sinin en yiiksek diizeyde katildigr Elaz1g sehir logosunda yer
alabilecek rengin “bordo-beyaz” ()_( =3,92) oldugu goriilmiistiir.

Elazig’in sehir logosunda yer almasi istenen en diisiik katilim oranina sahip
ifadelerinin  “Uziim olmalidir” ()_(22,84) ve “Orcik (cevizli sucuk) olmalidir”
(i =2,88) oldugu goriilmiistiir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Elazig’in sehir pazarlama ve markalagsma
caligmalar1 sirasinda sehir logosu igerisinde Harput Kalesi, Cayda Cira sembolii ve renk

olarak ta bordo-beyaz renkler kullanilabilir.

Tablo 31. Katilmcilarin Elazig Sehir Slogani Iginde Vurgu Yapilabilecek
Unsurlar Ile Tlgili ifadelere Katilma Diizeyleri

Elazig Sehir Sloganmnin | o g S £ E 2 g 2 g £ «
. £ S| ¢ N 5 |£ 5|8

Icinde  Nelere  Vurgu | = E’ E’ 2 4 = 2| g = 'g g

7w B £ = m =82 8| 8

Yapilmahdir? Z E E E‘ = g S| % 8|&a ~
v, 2 N =
7 2 32 146 205

Tarihine 4,37 0,80
%1,8 | %05 | %82 | %372 | %52,3
6 9 31 152 188

Kiiltiirine 4,32 0,83
%1,5 | %23 | %9,4 | %38,8 | %48,0
o 9 20 45 145 173

Dogal giizelliklerine 4,15 0,97
%23 | %5,1 | %11,5 | %37,0 | %44,1
28 52 62 138 112

Duygulara 3,64 1,22
%7,1 | %13,3 | %158 | %35,2 | %28,6
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Katilimeilarin Elazig’in sehir slogani i¢inde vurgu yapilabilecek unsurlara iligskin
goriislerini belirlemeye yonelik Tablo 31°deki bulgular incelendiginde, toplam aritmetik
ortalama degerlerinin (4,12) ile “Katiliyorum” oldugu goriilmektedir.

Tablo 31’den elde edilen bulgulara gore katilimcilar tarafindan Elazig’in

sloganinda vurgu yapilabilecek en olumlu ifadenin, 392 katilimcinin %89 (351)’unun

katildig1 “Elazig’in tarihine vurgu yapilmalidir” ()_( =4,37) oldugu gorilmektedir. Sehir
sloganinda vurgu yapilabilecek ikinci yiiksek katilim oranina sahip ifadenin 392

katilimcinin %86 (340)’sinin  katildigr  “Elazig’in  kiiltiirtine vurgu yapilmalidir”

(§ =4,32) oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bulgular ile goriinen durum, sehir slogani

olusturulurken daha ¢ok Elazig’in tarihi ve kiiltiirel dokusuna vurgu yapilabilir.

4.9.3. Katihmeilarin Elazig Halk ile Tlgili ifadelere Katilma Diizeylerinin
Degerlendirilmesi

Sehir halkinin yerli ziyaretciler tarafindan nasil algilandigint 6lgmeye yonelik
faktorde toplam 13 ifade bulunmaktadir. Katilimeilar tarafindan yoneltilen ifadelere
verilen cevaplarin aritmetik ortalama ve standart sapma istatistiklerine Tablo 32°de yer
verilmistir. Faktore iliskin 5’11 Likert 6l¢egine gore hazirlanmis 13 ifade, 1 “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde katilimcilarin degerlendirmesine
sunulmustur. Hesaplanan ortalamalarda 3 degerinin iizerinde ortalamaya sahip ifadeler
“Katiliyorum” ifadesine yakin iken ortalamasi 3 degerinin altinda kalan ifadeler
“Katilmiyorum” ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

Sehir pazarlamasinin hedef kitlelerinden biri olan ziyaretgilerin sehir halki
hakkindaki goriis ve diisiinceleri oldukca 6nem tasimaktadir. Sehir pazarlama siirecinde
sehrin pazarlanip markalasmasinda sehir halki 6nemli bir rol iistlenmektedir. Eger sehir
halki, =ziyaretgiler tarafindan olumlu olarak algilaniyorsa, sehrin pazarlama ve
markalagma faaliyetleri olumlu olarak etkilenir. Sehrin halkinin olumlu bir algi
yaratmas1 ziyaret¢inin tekrar o sehri ziyaret etmesine sebep olabilmektedir. Bu
sebeplerden dolayr sehir halkinin ziyaretgiler tarafindan olumlu algilanmasi sehrin

pazarlanip markalasmasina katki saglamaktadir.
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Tablo 32. Katilimcilarin Elazig Halk: Ile ilgili ifadelere Katilma Diizeyleri

£l § . .
B — =)
Elazg Halk; 2 5| 2 | S S |2 E|% El¢

= £ = & = = 5| @ ®F| &8 =

g = = s = £ S| E 5|E E

$ = = ] = $d =|E E| &8 ¥

(VR M = = M M| < O |l »n @
3 20 52 165 152

Yardimseverdir 4,13 0,88
%0,8 %5,1 | %13,3 | %42,1 | %38,8
4 32 71 158 127

Samimidir 3,94 0,96
%1,0 %8,2 | %18,1 | %40,3 | %324
6 36 75 149 126

Hosgoriiliidiir 3,90 1,00
%1,5 %9,2 | %19,1 %38 | %32,1
6 26 47 171 142

Dindardir 4,06 0,93
%1,5 %6,6 | %12,0 | %43,6 | %36,2
1 19 49 164 159

Misafirperverdir 4,17 0,84
%0,3 %4,8 | %12,5 | %41,8 | %40,6
32 58 56 88 158

Gosteris Meraklisidir 3,71 1,34
%8,2 | 14,8 | %14,3 | %224 | %40,3
10 89 124 109 60

Caliskandir 3,30 1,06
%2,6 | %22,7 | %31,6 | %278 | %15,3
2 26 91 174 99

Giivenilirdir 3,87 0,88
%0,5 %6,6 | %232 | %44,4 | %25,3
18 104 119 99 52

Girisimceidir 3,16 1,09
%4,6 | %26,5 | %304 | %253 | %13,3
12 30 100 158 92

CoOmerttir 3,73 1,00
%3,1 %7,7 | %255 | %40,3 | %23,5
) 45 134 111 72 30

Cevrecidir 2,76 1,11
P%11,5 | %342 | %28,3 | %184 | %7,7
34 119 127 80 32

Yenilik¢idir 2,89 1,08
%8,7 | %304 | %32,4 | %204 | %82
4 45 122 163 58

Egitimlidir 3,57 0,91
%1,0 | %11,5 | %31,1 | %41,6 | %14,8

Katilmeilarin  Elaz1g halki ile ilgili goriislerini belirlemeye yonelik Tablo
32’deki bulgular incelendiginde, toplam aritmetik ortalama degerlerinin (3,63) ile

“Katiliyorum” ifadesine yakin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 32’den elde edilen bulgulara gore, katilimcilar tarafindan Elazig halkina

iliskin olumlu goriislerin en yiiksek oldugu ifadenin, 392 katilimcinin %82 (323)’sinin

katildigit “Elazig halki misafirperverdir” (i =4,17) oldugu gorilmiistir. 392
katilimeinin %80 (317)’inin en yiiksek diizeyde katildigi ikinci ifadenin “Elazig halki

yardimseverdir” (§ =4,13) oldugu gorilmiistiir. En yiiksek iiglincli katilma oranina
sahip ifadenin “Elazig halki dindardir” (i =4,06) oldugu goriilmiistiir.

“Elaz1g halki samimidir” (i = 3,94), “ Elaz1g halki hosgorilidiir” (i =3,90),
“Elaz1g halki giivenilirdir” (§=3,87), “Elazig halki comerttir” (§=3,73), “Elaz1g

halki egitimlidir” (§=3,57) olumlu (katiltyorum’a yakin) ifadelerdir. Bu faktorde
Elazig halkina yonelik dikkat ¢eken bir sonu¢ sehir halkinin ziyaretciler tarafindan

“Gosteris Meraklis1” olarak algilandigidir (i =3,71).

Katilimcilar tarafindan Elazig halkina iliskin en diisiik katilim oranina sahip
ifadelerin “Elaz1g halki ¢evrecidir” ()_( =2,76) ve “Elaz1g halki yenilik¢idir” (i =2,89)
oldugu goriilmiistiir. Bunlara ek olarak, elde edilen bulgular 1s181inda ziyaretcilerin
Elaz1g halkini girisimci ()_( =3,30) ve ¢aliskan (i =3,16), bulmakta kararsiz olduklar
gorilmiistiir.

Genel olarak degerlendirildiginde FElazig halki, ziyaretgiler tarafindan
misafirperver, yardimsever, dindar, hosgoriilli, giivenilir, comert ve egitimli olarak
gorilmektedir. Elazig insanin1 gosteris meraklisi olarak goren ziyaretgiler sehir halkinin
girisimei ve ¢aligkanligi hakkinda kararsiz kalmaktadir. Ziyaretgilerin Elazig halkini

¢evreci bulmamasi 6nemli bir eksik olarak nitelendirilebilir.

4.9.4. Katihmeilarin Elazig Sehri ile Tlgili ifadelere Katilma Diizeylerinin
Degerlendirilmesi

Katilimcilarin Elazi1g sehrini nasil algilandigini 6l¢gmeye yonelik faktérde toplam
17 ifade bulunmaktadir. Katilimcilar tarafindan yoneltilen ifadelere verilen cevaplarin
aritmetik ortalama ve standart sapma istatistiklerine Tablo 33’te yer verilmistir. Faktore
iliskin 5’11 Likert olgegine gore hazirlanmig 17 ifade, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ve 5
“Kesinlikle Katiliyorum” seklinde katilimcilarin  degerlendirmesine sunulmustur.
Hesaplanan ortalamalarda 3 degerinin lizerinde ortalamaya sahip ifadeler “Katiliyorum”
ifadesine yakin iken ortalamasi 3 degerinin altinda kalan ifadeler “Katilmiyorum”

ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.
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£l E . c
S S =)
Elazg Sehri; 2 5 2| 8§ | E |2 E|E gl
= E = & > = 5% ®|S =
E 3| F = = |£ Z|E R|E g
$ = = C = & S |E =|8
o2 | o2 | 2 2 |4 2|< 5|3 &
20 62 98 135 77
Ucuzdur 347 | 1,12
%5,1 | %158 | %25 | %344 | %19,6
4 23 79 164 122
Sakindir 3,96 | 0,91
%1,0 | %59 | %20,2 | %41,8 | %31,1
3 20 99 153 117
Giivenlidir 392 | 0,90
% 0,8 | %5,1 | %253 | %39,0 | %29,8
27 116 143 82 24
Gelismistir 2,89 | 1,00
% 6,9 | %29,6 | %36,5 | %20,9 | % 6,1
57 115 130 71 19
Planlidir 2,69 1,07
%14,5 | %29,3 | %33,2 | %18,1 | % 4,8
6 38 122 163 63
Giizeldir 3,60 | 0,92
% 1,5 | %9,7 | %31,1 | %41,6 | %16,1
14 29 59 151 139
Ulasim konusunda rahattir 3,94 1,05
% 3,6 | %74 | %151 | %38,5 | %35,5
8 41 117 155 71
Turizm i¢in uygundur 3,61 | 0,96
% 2,0 | %10,5 | %29,8 | %39,5 | %18,1
Cografi konum agisidan 7 37 91 163 94
3,76 | 0,97
avantajlidir % 1,8 | %94 | %23,2 | %41,6 | %24,0
, 7 34 108 171 72
Iyi bir imaja sahiptir 3,68 | 0,93
% 1,8 | % 8,7 | %27,6 | %43,6 | %18,4
1 7 31 165 188
Koklii bir tarihe sahiptir 4,35 | 0,72
%03 | % 1,8 %79 | %42,1 | %48,0
- 7 48 169 168
Zengin bir kiiltiire sahiptir 4,27 | 0,74
% 1,8 | %12,2 | %43,1 | %429
3 83 191 115
Yasanabilir bir sehirdir - 4,06 | 0,72
% 0,8 | %21,2 | %48,7 | %29,3
) 88 145 101 52 6
Is bulmak i¢in uygun uygundur 3,55 | 1,13
%224 | %370 | %258 | %13,3 | %1,5
. 15 30 95 185 67
Ogrenim gérmek i¢in uygundur 3,97 | 0,94
%38 | %77 | %242 | %47,2 | %17,1
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Tablo 33’iin devam

. 20 55 146 129 42
Uretim yapmak i¢in uygundur 393 | 091
% 5,1 | %14,0 | %37,2 | %32,9 | %10,7

) o 13 66 153 122 38
Ticaret yapmak i¢in uygundur 3,86 | 0,95
% 3,3 | %16,8 | %39,0 | %31,1 | %9,7

Katilimeilarin Elaz1g sehri ile ilgili goriislerini belirlemeye yonelik Tablo 33’teki
bulgular incelendiginde, toplam aritmetik ortalama degerlerinin (3,73) ile “Katiliyorum”
ifadesine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 33’ten elde edilen bulgulara gore, katilimecilar tarafindan Elazig sehrine
iliskin olumlu goriiglerin en yiiksek oldugu ifadenin, 392 katilimcinin %90 (353)’1nin
katildig1 “Elazig sehri koklii bir tarihe sahiptir” ()_(24,35) oldugu goriilmiistiir. 392
katilimcimin %86 (337)’sinin en yiiksek diizeyde katildig: ikinci ifadenin “Elazig sehri
zengin bir kiiltlire sahiptir” (i =4,27) oldugu goriilmiistiir. En yiiksek {i¢iincii katilma
oranina sahip ifadenin “Elazig yasanabilir bir sehirdir” (i =4,06) oldugu goriilmiistiir.

“Elaz1g sehri 6grenim gormek i¢in uygundur” ()_( =3,97), “Elaz1g sehri sakindir”
(i =3,96), “Elaz1g sehri ulagim konusunda rahattir” ()_( =3,94), “Elaz1g sehri iiretim
yapmak i¢in uygundur” ()_( =3,93), “Elaz1g sehri giivenlidir” (i =3,92), “Elaz1g sehri
ticaret yapmak i¢in uygundur” ()_(23,86), “Elaz1g sehri cografi konum acgisindan
avantajhidir” (i =3,76), “Elaz1g sehri iyi bir imaja sahiptir” ()_( =3,68), “Elaz1g sehri
turizm yapmak i¢in uygundur” (i =3,61), ve “Elazi1g sehri glizeldir” (i =3,60) olumlu
(katiliyorum’a yakin) ifadelerdir.

Katilimcilar tarafindan Elazig sehrine iliskin en diisiik katilma oranina sahip
ifadelerin “Elaz1g sehri planhidir” (i =2,69) ve “Elaz1g sehri gelismistir” (§ =2,89)
oldugu goriilmiistiir.

Genel olarak degerlendirildiginde Elazig sehri, ziyaretciler tarafindan kokli bir
tarth ve kiiltiire sahip, 6grenim gérmek icin uygun, ulasim konusunda rahat, sakin,
giivenli ve yasanabilir bir sehir olarak goriilmektedir. Bu bulgular, sehrin pazarlama

stirecinde marka sehir olma yolunda atmasi gereken adimlar hususunda yol gosterici

olabilmektedir.
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4.9.5. Katihmeilarin Elazig Sehir Yénetimi ile Tlgili ifadelere Katilma
Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin  Elazig sehir yonetimi ile ilgili goriislerini 6lgmeye yonelik
faktorde toplam 6 ifade bulunmaktadir. Katilimcilar tarafindan yoneltilen ifadelere
verilen cevaplarin aritmetik ortalama ve standart sapma istatistiklerine Tablo 34’te yer
verilmigtir. Faktore iliskin 5°li Likert dl¢egine gore hazirlanmig 6 ifade, 1 “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde katilimcilarin degerlendirmesine
sunulmustur. Hesaplanan ortalamalarda 3 degerinin {izerinde ortalamaya sahip ifadeler
“Katiliyorum” ifadesine yakin iken ortalamasi 3 degerinin altinda kalan ifadeler

“Katilmryorum” ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.

Tablo 34. Katilmcilarin Elazig Sehir Yonetimi Ile Ilgili Ifadelere Katilma

Diizeyleri
£l £ = .
@ s S = £ L Bl x =
e £| E 5 £ |E £|E Z|% &
d = = 5 = $ R|E E|8 &
MM N> N> N> ¥ X | < O |l?n »w
17 93 130 108 44
Elaz1g temiz bir sehirdir 3,17 1,05
%43 | %23,7 | %33,2 | %27,6 | %11,2
Elazig’da sehir i¢i ulasim 11 41 76 173 91
3,74 1,01
kolaydir %2,8 | %10,5 | %194 | %44,1 | %23,2
Elazig, ulusal ve uluslararasi
21 62 146 128 35
firmalarin yatinm yapmalari 3,23 1,00
o %54 | %158 | %37,2 | %3277 | %89
icin uygundur
Elazig’da yerel yOnetimin
s Y Y 34 134 143 66 15
sehrin markalagsma siirecine 2,72 0,96
%8,7 | %342 | %36,5 | %16,8 | %3,8
katkilar1 yeterlidir
Elazig’daki yesil alanlar ve 24 117 130 100 21
2,94 1,00
parklar yeterlidir %06, 1 9%29,8 | %33,2 | %25,5 | %54
Elazig’da yeterli sayida spor 23 124 144 79 22
say Y P 2,88 0,98
tesisi vardir %59 | %31,6 | %36,7 | %20,2 | %5,6
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Katilimeilarin Elazig sehir yonetimi ile ilgili goriiglerini belirlemeye yonelik
Tablo 34’teki bulgular incelendiginde, toplam aritmetik ortalama degerlerinin (3,11) ile
“Katiliyorum” ifadesine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 34’ten elde edilen bulgulara gore, katilimcilar tarafindan Elazig sehir
yonetimine iligskin olumlu goriislerin en yiiksek oldugu ifadenin, 392 katilimcinin %67
(264)’sinin  katildig1r “Elazig’da sehir i¢i ulasim kolaydir” ()_(23,74) oldugu
gorilmistir.

Katilimcilarin, “Elaz1g ulusal ve uluslararasi firmalarin yatirim yapmalar i¢in
uygundur” (§=3,23) ve “Elazig temiz bir sehirdir” (§:3,17) ifadeleri hakkinda
kararsiz oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilar tarafindan Elazig sehir yonetimine iligkin en diisiik katilma oranina
sahip ifadelerin “Elazig’da yerel yoOnetimin sehrin markalasma siirecine katkilar
yeterlidir” (§:2,72) “Elazig’da yeterli sayida spor tesisi vardir” (§:2,89) ve
“Elaz1g’daki yesil alanlar ve parklar yeterlidir” ()_( =2,94) oldugu goriilmiistiir.

Genel olarak degerlendirildiginde, ziyaretciler Elazig sehir yonetiminin yaptig
caligmalarla 1ilgili ifadelere yiiksek bir katilma diizeyi gostermemislerdir. Yerel
yonetimin c¢alismalar1 daha etkili olursa ziyaret¢ilerin sehir yonetimi hakkindaki

diisiinceler olumlu yonde degisebilir.

4.9.6. Katihmcilarin Elaza3’in Turizm Potansiyeli ile lgili ifadelere Katilma
Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin Elazig sehrinin turizm potansiyeli ile ilgili goriislerini 6lgmeye
yonelik faktérde toplam 5 ifade bulunmaktadir. Katilimcilar tarafindan yoneltilen
ifadelere verilen cevaplarin aritmetik ortalama ve standart sapma istatistiklerine Tablo
35’te yer verilmistir. Faktore iliskin 5°1i Likert 6l¢egine gore hazirlanmis 5 ifade, 1
“Kesinlikle Katilmiyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde katilimcilarin
degerlendirmesine sunulmustur. Hesaplanan ortalamalarda 3 degerinin {izerinde
ortalamaya sahip ifadeler “Katiliyorum” ifadesine yakin iken ortalamasi 3 degerinin

altinda kalan ifadeler “Katilmiyorum” ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.
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Tablo 35. Katilimcilarin Elazig’in Turizm Potansiyeli Ile Tlgili ifadelere Katilma

Diizeyleri
£l E c c
2 3 s ,§ £ L Elx <
£ £ £ | 2 S £ S|E E|E
E E| £ = | £ |E E|E 2|% E
z £ % > S |2 5|2 E|§ &
M N N N ¥ M| < QO |y »n
Elazig’in sahip oldugu tarihsel 16 79 128 126 43 395 103
miras iyi muhafaza edilmistir %4,1 %20,2 | %32,7 | %32,1 | %11,0 ’ ’
Elazig’in tarihi ve kiiltirel
degerlerini yansitan hediyelik 26 88 149 111 18
. 3,01 0,97
esyalarmn  bulundugu isletme | %6,6 | %22,4 | %38,0 | %283 | %4,6
sayis1 yeterlidir
Elaz1g’daki tarihi ve Kkiiltiirel
8 56 150 146 32
yerlere ait yonlendirme 3,35 0,89
- %2,0 | %14,3 | %38,3 | %372 | %82
levhalar1 yeterlidir
Elazig’daki  turizm  biirolar 23 82 158 102 27
. ‘ o 3,07 0,98
(turizm acenteleri) yeterlidir %5,9 | %209 | %40,3 | %26,0 | %6,9
Elaz1g, Dbiyilk bir turizm 3 7 23 191 28
potansiyeline sahiptir (Hazar 3,85 0,87
. r . %0,8 %6,9 | %21,2 | %48,7 | %224
Golii, Tarihi Harput Sehri vs)

Katilimeilarin Elazig sehrinin turizm potansiyeli ile ilgili goriislerini belirlemeye
yonelik Tablo 35°teki bulgular incelendiginde, toplam aritmetik ortalama degerlerinin
(3,30) ile “Katiliyorum” ifadesine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 35’ten elde edilen bulgulara gore, katilimcilar tarafindan Elazig sehrinin
turizm potansiyeline iligkin olumlu gorlislerin en yiiksek oldugu ifadenin, 392
katilmcimin %71 (279)’inin katildigi “Elazig, biiylik bir turizm potansiyeline sahiptir
(Hazar Golii, Tarihi Harput Sehri vs)” ()_( =3,85) oldugu goriilmiistiir.

“Elazig’daki tarihi ve Kkiiltiirel yerlere ait yonlendirme levhalar1 yeterlidir”
(i =3,35), “Elaz13’mn sahip oldugu tarihsel miras iyi muhafaza edilmistir” (i =3,25)
ifadeleri olumlu (katiliyorum’a yakin) ifadelerdir.

Katilimcilar tarafindan Elazig sehrinin turizm potansiyeline iliskin en disiik

katilma oranmna sahip ifadelerin “Elazig’in tarihi ve kiiltiirel degerlerini yansitan
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hediyelik esyalarin bulundugu isletme sayisi yeterlidir” ()_(23,01) ve “Elazig’daki

turizm biirolar1 (turizm acenteleri) yeterlidir” (i =3,07) oldugu goriilmiistiir.

Genel olarak degerlendirildiginde ziyaretciler, Elazig’in biiyiik bir turizm
potansiyeline sahip oldugunun diisiinmektedirler. Elazig’da turizm acentelerini yeterli
oldugu diisiinmeyen ziyaret¢iler ayn1 zamanda Elazig’da hediyelik esyalarin bulundugu

isletmelerin az sayida olmasini diisiinmektedirler.

4.9.7. Katihmeilarin Elazig’in Fiziki ve Sosyal imkanlar fle Tlgili ifadelere
Katilma Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin Elazig sehrinin fiziki ve sosyal imkanlan ile ilgili goriislerini
O0lcmeye yonelik faktorde toplam 5 ifade bulunmaktadir. Katilimcilar tarafindan
yoneltilen ifadelere verilen cevaplarin aritmetik ortalama ve standart sapma
istatistiklerine Tablo 36’da yer verilmistir. Faktore iliskin 5’11 Likert dlgegine gore
hazirlanmis 5 ifade, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum”
seklinde katilimcilarin degerlendirmesine sunulmustur. Hesaplanan ortalamalarda 3
degerinin lizerinde ortalamaya sahip ifadeler “Katiliyorum” ifadesine yakin iken
ortalamasi 3 degerinin altinda kalan ifadeler “Katilmiyorum” ifadesine yakin oldugunu
gostermektedir.

Katilimeilarin Elazig sehrinin fiziki ve sosyal imkanlart ile ilgili goriislerini
belirlemeye yonelik Tablo 36’daki bulgular incelendiginde, toplam aritmetik ortalama
degerlerinin (3,45) ile “Katiliyorum” ifadesine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 36°dan elde edilen bulgulara gore, katilimeilar tarafindan Elazig sehrinin
fiziki ve sosyal imkanlarina iligkin olumlu goriislerin en yiiksek oldugu ifadenin, 392

katilimcinin = %61 (241)’inin  katildigit “Elazig’da barinma imkanlar yeterlidir”
(i =3,63) oldugu goriilmiistiir.

“Elaz13’m egitim imkanlar1 yeterlidir” ()_( =3,61), “Elaz1g’da mal ve hizmetler
kolayca bulunabilmektedir” ()_( =3,51), “Elaz1ig’in saghk imkéanlar1 yeterlidir”

(i =3,42), ifadeleri olumlu (katiliyorum’a yakin) ifadelerdir.
Katilimcilar tarafindan Elazig sehrinin fiziki ve sosyal imkanlarina iligkin en

diisiik katilma oranina sahip ifadenin “Elazig’in sosyal imkanlar1 yeterlidir (aligveris

merkezi, lokanta vs.” (i =3,12) oldugu goriilmiistiir.
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Genel olarak degerlendirildiginde ziyaretgiler, Elazig’in barinma, egitim ve
saglik imkanlarin1 olumlu degerlendirmislerdir. Herhangi bir mal ve hizmete Elaz1g’da
ulagma konusunda rahat oldugunu diislinen ziyaretcilerin, sosyal imkanlarin yeterliligi

konusunda katilma diizeyleri diisiik seviyededir.

Tablo 36. Katilimcilarin Elazig’in Fiziki ve Sosyal imkanlar Ile Ilgili Ifadelere

Katilma Diizeyleri

| f : g
@ S S £ 2 |2 2lx2 =
2 02| S| E £ 2|
= E| E 5 z |E 2| 2|2 E
7 = = s = 72 T |= &| &5 §
S 5 < 5 O R |E 2| 8 =F
M N N N M X | < Clwn »n
Elazig’in saglik imkanlan 9 66 129 126 62
342 1,01
yeterlidir %23 | %16,8 | %32,9 | %32,1 | %15,8
Elazig’in egitim imkéanlar 7 50 104 156 75
3,61 0,99
yeterlidir %1,8 | %12,8 | %26,5 | %39,8 | %19,1
Elazig’da barinma imkanlar1 10 44 97 171 70
3,63 0,98
yeterlidir %2,6 | 11,2 | 24,7 | %43,6 | %17,9
Elazig’da mal ve hizmetler 6 49 126 161 50
3,51 0,92
kolayca bulunabilmektedir 1,5 | %12,5 | %32,1 | %41,1 | %128
Elazig’m sosyal imkanlari 25 86 129 119 33
3,12 1,04
yeterlidir (lokanta, avm vs) %6,4 | %219 | %329 | %304 | %84

4.9.8. Katihmcilarin Elazig Sadakati ile 1lgili ifadelere Katilma
Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin Elazig sehrine sadakati ile ilgili goriislerini 6lgmeye yonelik
faktorde toplam 4 ifade bulunmaktadir. Katilimcilar tarafindan yoneltilen ifadelere
verilen cevaplarin aritmetik ortalama ve standart sapma istatistiklerine Tablo 37’te yer
verilmistir. Faktore iliskin 5°li Likert dl¢egine gore hazirlanmig 4 ifade, 1 “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum™ seklinde katilimecilarin degerlendirmesine
sunulmustur. Hesaplanan ortalamalarda 3 degerinin {izerinde ortalamaya sahip ifadeler
“Katiliyorum” ifadesine yakin iken ortalamasi 3 degerinin altinda kalan ifadeler

“Katilmiyorum” ifadesine yakin oldugunu gostermektedir.
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Tablo 37. Katilimcilarin Elazig Sadakati Ile ilgili ifadelere Katilma Diizeyleri

E| E e e
@ S S g = |e Blx =
g £ E 5 | & |E 2lE 2|8 &
d = = s = $ R|E E|8 &
MM N > N M X | < O |lwn wn
Elaz1ig’a  tekrar  gelmeyi 3 23 114 194 58
3,71 0,81
diistintirim %0,8 | %59 | %29.1 | %49,5 | %14.8
Cevremdekilere  Elazig’da 2 24 122 188 56
. . 3,69 0,80
yasamalarini tavsiye ederim %0,5 %6,1 | %31,1 | %48,0 | % 14,3
Cevremdekilere  Elazig’da
) o ) 3 19 115 180 75
O0grenim goérmelerini tavsiye 3,77 0,83
%0,8 | %48 | %29,3 | %45,9 | % 19,1
ederim
Cevremdekilere  Elazig’da
7 27 97 186 75
yatirnm yapmalarini tavsiye 3,75 0,90
%1,8 | %6,9 | %247 | %47,4 | % 19,1
ederim

Katilimcilarin Elazig sehrine sadakati ile ilgili goriislerini belirlemeye yonelik
Tablo 37°deki bulgular incelendiginde, toplam aritmetik ortalama degerlerinin (3,73) ile
“Katiliyorum” ifadesine yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 37°den elde edilen bulgulara gore, katilimcilar tarafindan Elazig sehrine
olan sadakate iliskin olumlu goriislerin en yiiksek oldugu ifadenin, 392 katilimcinin

%65 (255)’inin katildigr “Cevremdekilere Elazig’da 6grenim goérmelerini tavsiye
ederim” (i =3,77) oldugu goriilmiistiir.

“Cevremdekilere Elazig’da yatirim yapmalarin1 tavsiye ederim” (i =3,75),
“Elazig’a tekrar gelmeyi disiiniirim” ()_( =3,71) olumlu (katiliyorum’a yakin)
ifadelerdir.

“Cevremdekilere Elazig’da yasamalarinmi tavsiye ederim” (i =3,69), ifadesi bu
faktorde ki en diisiik katilma diizeyine sahip ifadedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Elazig’a farkli amaclarla gelen ziyaretgilerin

Elazig’a tekrar gelme niyetinde ve Elazig’1 ¢cevresindekilere 6grenim gormeleri, yatirim

yapmalari i¢in tavsiye etmekte konusunda da olumlu diisiinceye sahiptirler.
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4.10. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirmanin bu kisminda gelistirilen model kapsaminda; sehir halki, sehir
yonetimi, sehrin turizm potansiyeli, sehrin fiziki ve sosyal imkanlar ile ziyaretgilerin
sehir algis1 arasinda, ziyaretgilerin sehir algisi ile de sehir sadakati arasinda iliski oldugu
ileri siiriilmektedir. Ileri siiriilen bu iliskileri belirleyebilmek amaciyla Korelasyon
analizi yontemleri kullanilmistir. Korelasyon katsayisi ile iligkileri belirleyebilmek
amaci ile modelde belirtilen 6 degisken gruplara ayrilmis, her bir grubun ortalama
degerleri hesaplanmis ve bulunan bu ortalama degerler arasinda Pearson ve Spearman’s
Korelasyon katsayilart hesaplanmistir. Olusturulan model kapsaminda hipotezler analiz

edilmis ve asagida aciklanmistir.

4.10.1. Sehir Halki Ile Ziyaretcilerin Sehir Algis1 Arasindaki Iliskinin
Belirlenmesi

Ho: Sehir halki ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda iligki yoktur.

H;. Sehir halki ile ziyaretcilerin sehir algis1 arasinda iligki vardir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi i¢in Korelasyon analizi yapilmigtir.
Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan arastirma modelinde yer alan sehir
halki ile ziyaretcilerin sehir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 38. Boyutlara Iliskin Tanimlayic Istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s
Sehir Halki r=0,573 r=0,557
Ziyaretcilerin Sehir Algisi Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

Tablo 38’de gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore, sehir
halkinin 6zellikleri ve ziyaretcilere sergiledikleri davranislar ile ziyaretgilerin sehir
algis1 degiskeni arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu
gozlenmektedir (r = 0,573 ve Sig.=0,000<0,01). Bu dogrultuda; H; kabul edilmis ve Ho
reddedilmistir.
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4.10.2. Sehir Yonetimi Ile Ziyaretcilerin Sehir Algis1 Arasindaki Tliskinin
Belirlenmesi

Ho: Sehir yonetimi ile ziyaret¢ilerin sehir algisi arasinda iliski yoktur.

Hb»: Sehir yonetimi ile ziyaret¢ilerin sehir algisi arasinda iliski vardir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi i¢in Korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan arastirma modelinde yer alan sehir
yonetimi ile ziyaretcilerin sehir algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 39. Boyutlara iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s
Sehir Yonetimi r=0,442 r=0,431
Ziyareteilerin Sehir Algisi Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

Tablo 39°da gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore, sehir
yonetiminin c¢aligmalar1 ile ziyaretcilerin sehir algisi degiskeni arasinda istatistiksel
olarak pozitif yonli anlamli bir iliski oldugu goézlenmektedir (r = 0,442 ve

Sig.=0,000<0,01). Bu dogrultuda; H> kabul edilmis ve Ho reddedilmistir.

4.10.3. Sehrin Turizm Potansiyeli Ile Ziyaretcilerin Sehir Algis1 Arasindaki
Mliskinin Belirlenmesi

Ho: Sehrin turizm potansiyeli ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda iliski yoktur.

H3: Sehrin turizm potansiyeli ile ziyaretcilerin sehir algist arasinda iligki vardir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi i¢in Korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan aragtirma modelinde yer alan sehrin
turizm potansiyeli ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 40. Boyutlara iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s
Sehrin Turizm Potansiyeli r=0,330 r=0,311
Ziyaretcilerin Sehir Algist Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

Tablo 40°ta gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina goére, sehrin sahip
oldugu turizm potansiyeli ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda istatistiksel olarak
pozitif yonlii anlamh bir iligki oldugu gozlemlenmektedir

(r=0,330 ve Sig.=0,000<0,01). Bu dogrultuda H3 kabul edilmis ve Ho reddedilmistir.

4.10.4. Sehrin Fiziki Ve Sosyal Imkanlan fle Ziyaretcilerin Sehir Algisi
Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi
Ho: Sehrin fiziki ve sosyal imkanlar ile ziyaret¢ilerin sehir algisi arasinda iligki
yoktur.
Ha: Sehrin fiziki ve sosyal imkanlar ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda iligki
vardr.
Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi i¢in Korelasyon analizi yapilmigtir.
Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan aragtirma modelinde yer alan sehrin
fiziki ve sosyal imkanlar ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Tablo 41. Boyutlara iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s
Sehrin Fiziki ve Sosyal Imkanlari r=0372 r=0,367
Ziyaretcilerin Sehir Algisi Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

Tablo 41°de gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gére, sehrin sahip

oldugu fiziki ve sosyal imkanlarin varligi ve nitelikleri ile ziyaretcilerin sehir algisi
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arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu goézlemlenmektedir (r=0,372 ve

Sig.=0,000<0,01). Bu dogrultuda Hy4 kabul edilmis ve Ho reddedilmistir.

4.10.5. Ziyaretcilerin Sehir Algis1 ile Sehir Sadakati Arasindaki iliskinin
Belirlenmesi

Ho= Ziyaretcilerin sehir algisi ile sehir sadakati arasinda iligki yoktur.

Hs= Ziyaretgilerin sehir algisi ile sehir sadakati arasinda iliski vardir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi i¢in Korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan aragtirma modelinde yer alan
ziyaretgilerin sehir algisi ile sehir sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 42. Boyutlara iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s
Ziyaretcilerin Sehir Algisi r=0,422 r=0,441
Sehir Sadakati Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

Tablo 42°de gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore, sehri
olumlu veya olumsuz algilayan ziyaretciler ile sehir sadakati degiskeni arasinda
istatistiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu gézlemlenmektedir (r = 0,422
ve Sig.=0,000<0,01). Bu dogrultuda Hs kabul edilmis ve Ho reddedilmistir.

4.10.6. Arastirma Modeline iliskin Hipotezlerin Sonuclar:
Arastirma modeline iligkin olusturulan hipotezlerin sonuglar1 Tablo 43’te

belirtilmistir.
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Tablo 43. Arastirma Modeline Iliskin Hipotezlerin Sonuglari

Hipotez
Hipotez Sonug
No
H; Sehir halki ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda iligki vardir. KABUL
H Sehir yonetimi ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda iligki vardir. KABUL
Sehrin turizm potansiyeli ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda iligki
H;3 KABUL

vardir.

Sehrin fiziki ve sosyal imkanlari ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda
Hy e KABUL
iligki vardir.

H;s Ziyaretgilerin sehir algisi ile sehir sadakati arasinda iliski vardir. KABUL

Calismanin sonuglarina gore; sehir halki ile ziyaretgilerin sehir algis1 arasinda,
sehir yonetimi ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda, sehrin turizm potansiyeli ile
ziyaretgilerin sehir algis1 arasinda, sehrin fiziki ve sosyal imkanlar ile ziyaretgilerin
sehir algis1 arasinda, ziyaretgilerin sehir algisi ile sehir sadakati arasinda iliski oldugu
ortaya ¢ikarilmistir.

Bu dogrultuda olusturulan arastirma modeli test edilmis ve hipotezler kabul

edilmistir.

4.11. Katihmcilarin Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin ifadelerine
Katilma Diizeylerinin Memleket ve Cinsiyet’e Gore Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu kisminda, katilimcilarin arastirma modelinde yer alan
faktorlerin ifadeleri ile ilgili degerlendirmelerinde “memleket” ve “cinsiyet”
degiskenlerine gore anlamli bir farkliligin olup olmadigini ortaya ¢ikarmak igin “t-testi”
uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 44 ve Tablo 45°te gosterilmistir. Katilimeilarin
sehir halki, sehir yonetimi, sehrin turizm potansiyeli, sehrin fiziki ve sosyal imkénlari,
ziyaretcilerin sehir algis1 ve sehir sadakati faktorlerinin ifadeleri ile “memleket”
degiskenine gore farklilik diizeyleri “t-testi” ile analiz edilmis olup, tespit edilen anlaml
farkliliklar Tablo 44’te gosterilmistir. “Memleket” degiskeni “Elazigh” ve “Diger”

olarak ac¢iklanmaktadir.
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Tablo 44. Katilimcilarin Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin ifadelerine

Katilma Diizeylerinin Memlekete Gore Anlamli Farkliliklar:

ifade Memleket | N | Aritmetik | Standart | o Sig.
Ortalama | Sapma

Elazig 130 4.3000 0.82264 4.551 0.034
Diger 262 3.7748 0.97814

Elazig halki samimidir

Elazig 130 3.5077 1.19590 15.894 | 0.000
Diger 262 3.2061 0.97649

Elazig halki caligkandir

Elazig 130 3.1692 1.29482 23.364 | 0.000
Diger 262 3.1565 0.99150

Elazig halki girisimcidir

Elazig 130 2.6231 1.22800 7756 0.006
Diger 262 2.8359 1.04669

Elazig halki ¢evrecidir

Elazig 130 2.8615 1.24983 14.117 | 0.000
Diger 262 2.9046 0.99156

Elazig halki yenilikgidir

Elazig 130 3.5692 1.05609 11.723 | 0.001
Diger 262 3.5802 0.83464

Elaz1g halk: egitimlidir

Elaz1g 130 4.1462 0.81755

Elazig sehri giivenlidir 4,298 0,039

Diger 262 3.8092 0.92736

Elazig 130 2.6769 1.22769 11.502 | 0.001
Elazig sehri planlidir

Diger 262 2.7023 0.99574

Elazig 130 3.6923 1.02561 10.054 | 0.002
Elaz1g sehri giizeldir

Diger 262 3.5687 0.86273

Elazig  sehri  ulasim Elazig 130 4.2077 0.92087 6.530 0.011
konusunda rahattir Diger 262 3.8206 1.10132

Elaz1g sehri iyi bir imaja Elaz1g 130 3.6923 1.11262 | 23.868 | 0.000
sahiptir Diger 262 3.6756 0.82912

Elazig sehri koklii bir Elaz1g 130 4.6538 0.53861 | 9423 | 0.002
tarihe sahiptir Diger 262 | 4.2099 0.76176

Elazig yasanabilir  bir Elazig 130 4.3000 0.75380 | 15.052 | 0.000
sehirdir Diger 262 3.9504 0.69026

Elaz1g &grenim gormek Elazig 130 3.6308 1.13533 12.065 | 0.001
igin uygun bir sehirdir Diger 262 3.6756 0.88717




127

Tablo 44’iin devami

Elaz1g {iretim yapmak Elazig 130 3.3769 1.16981 21.482 | 0.000

igin uygun bir sehirdir Diger 262 3.2634 0.91565
E1a21g ticaret yapmak ElaZlg 130 3.4154 1.06228
.. B 9.346 | 0.002
i¢in uygun bir sehirdir Diger 262 3.1985 0.90482
ElaZlg’da barlnma ElaZlg 130 3.6462 1 0701 1
o . 4.597 | 0.033
imkanlar yeterlidir Diger 262 3.6221 0.94198
Elaz1g’1n sosyal Elazig 130 3.3077 1.09860
imkanlar yeterlidir 4.477 0.035

(lokanta, AVM vs) Diger | 262 | 3.0344 | 1.01463

Elaz1g 130 3.2923 1.12371
Elaz1g temiz bir sehirdir 9.004 0.003
Diger 262 3.1183 1.01206

ElaZlg’da sehir 191 ulaSIm ElaZlg 130 3.9692 0.89736

11.131 | 0.001
kolaydir Diger 262 3.6336 1.05559
Elazig, ulusal ve uluslar | Elazig 130 | 3.3923 1.16470
arasi1 firmalarin yatirim 14.339 | 0.000

.. Diger 262 3.1641 0.90113
yapmalari i¢in uygundur

Yerel yonetimin sehrin | Elazig 130 | 2.6077 1.13093

markalagma siirecine 17.253 | 0.000
Diger 262 2.7901 0.87418

katkilar yeterlidir
Elazig’da yeterli sayida Elaz1g 130 2.7154 1.02098
o 5.039 0.025
spor tesisi vardir Diger 262 2.9618 0.95416
Cevremdekilere Elaz1g 130 3.8846 0.95345
Elaz1g’da Ogrenim
. - : 7.380 0.007
gormelerini tavsiye Diger 262 3.7252 0.76867
ederim
Cevremdekilere Elaz1g 130 3.8615 1.01732
Elaz1g’da yatirim
_ 5.146 0.024
yapmalarini tavsiye Diger 262 3.6985 0.83776
ederim

Tablo 44’ten elde edilen bulgulara gore; Elazigh ve Elazigli olmayan
ziyaretcilerin ifadelere katilma diizeylerinin birbirine yakin degerler olduklari
goriilmektedir. Tablo 44’te gorildiigi gibi degiskenlerin sig. (p) degeri <0,05’ten
kiiciik oldugundan dolay1 ifadelerde istatistiksel olarak anlamli bir faklilik s6z

konusudur.




128

Yapilan t-testi sonucunda memleketi Elazig olan ve olmayan ziyaretgiler
arasinda; sehir halk: faktoriinde yer alan “Elazig halki samimidir (p=0,034)”, “Elaz1g
halki c¢aliskandir (p=0,000)", “Elazig halki girisimcidir (p=0,000)", “Elaz1g halki
cevrecidir (p=0,006)”, “Elazig halki yenilik¢idir (p=0,000)", “Elaz1g halki egitimlidir
(p=0,001)" degiskenleri icin anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yapilan t-testi
sonucunda memleketi Elazig olan ve olmayan ziyaretgiler arasinda; ziyaretcilerin
sehir algisi faktoriinde yer alan “Elazig sehri giivenlidir (p=0,039)”, “Elaz1g sehri
planlidir (p=0,001)”, “Elaz1ig sehri giizeldir (p=0,002)”, “Elazig sehri ulasim
konusunda rahattir (p=0,011)", “Elazig sehri iyi bir imaja sahiptir (p=0,000)", “Elaz1g
sehri kokli bir tarihe sahiptir (p=0,002)”, “Elaz1g yasanabilir bir sehirdir (p=0,000)”,
“Elaz1g 6grenim gérmek i¢in uygun bir sehirdir (p=0,001)", “Elaz1g iiretim yapmak
icin uygun bir sehirdir (p=0,000)", “Elaz1g ticaret yapmak i¢in uygun bir sehirdir
(p=0,002)” degiskenleri icin anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yapilan t-testi
sonucunda memleketi Elazig olan ve olmayan ziyaretciler arasinda; sehrin fiziki ve
sosyal imkanlar faktorinde yer alan “Flazig’da barimma imkanlar1 yeterlidir
(p=0,033)”, “Elaz1g’in sosyal imkanlar1 yeterlidir (lokanta, AVM vs) (p=0,035)”
ifadeler i¢in anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yapilan t-testi sonucunda memleketi
Elazig olan ve olmayan ziyaretciler arasinda; sehir ydénetimi faktoriinde yer alan
“Elaz1g temiz bir sehirdir (p=0,003)”, “Elazig’da sehir i¢ci ulagim kolaydir (p=0,001)”,
“Elaz1g ulusal ve uluslararasi firmalarin yatirim yapmalart i¢in uygundur (p=0,000)”,
“Yerel yoOnetimin sehrin markalagsma silirecine katkilar1 yeterlidir (p=0,000)”,
“FElaz1g’da yeterli sayida spor tesisi vardir (p=0,025)” ifadeler i¢in anlamli bir farklilik
vardir. Yapilan t-testi sonucunda memleketi Elazig olan ve olmayan ziyaretgiler
arasinda; sehir sadakati faktoriinde yer alan “Cevremdekilere Elazig’da 6grenim
gormelerini tavsiye ederim (p=0,007)”", “Cevremdekilere FElazig’da yatirim
yapmalarini tavsiye ederim (p=0,024)” ifadeler i¢in anlamli bir faklilik bulunmaktadir.

Katilimcilarin sehir halki, sehir yonetimi, sehrin turizm potansiyeli, sehrin fiziki
ve sosyal imkanlari, ziyaretgilerin sehir algisi ve sehir sadakati faktorlerinin ifadeleri ile
“cinsiyet” degiskenine gore farklilik diizeyleri “t-testi” ile analiz edilmis olup, tespit
edilen anlamli farkliliklar Tablo 45°te gosterilmistir.

Tablo 45°ten elde edilen bulgulara gore, kadin ve erkek ziyaretcilerin ifadelere
katilma diizeyleri birbirine yakin ortalama degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Yapilan t-testi sonucunda ziyaretgilerin cinsiyetine gore; sehir halk: faktdriinde yer alan
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“Elaz1g halki yardimseverdir (p=0,013)”, ziyaretcilerin sehir algis: faktoriinde yer alan
“Elaz1g sehri cografi konum ag¢isindan avantajlidir (p=0,036), “Elazig sehri iyi bir imaja
sahiptir (p=0,001)", “Elaz1g sehri is bulmak i¢in uygun bir sehirdir (p=0,014), sehir
yonetimi faktoriinde yer alan “Elazig’da sehir i¢i ulasim kolaydir (p=0,010)", “Elaz1g
ulusal ve uluslar arasi firmalarin yatirim yapmalart i¢in uygundur (p=0,038), sehir
sadakati faktoriinde yer alan “Elazig’a tekrar gelmeyi diistintiriim (p=0,036) ifadeler

i¢in anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 45. Katilimcilarin Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin Ifadelerine

Katilma Diizeylerinin Cinsiyet’e Gore Anlamli Farkliliklar

ifade Cinsiyet N gl:tt;l;lzla{ S;?l:i?;t F Sig.
Elazig halk Kadin | 176 4.1136 0.79903 628 | 0013
yardimseverdic Erkek | 216 41435 | 0.94635 ' '
Elaz1g sehri cografi Kadin | 176 3.6136 | 1.00208 | 4.409 | 0.036
konum agisindan ’ :
avantajlidir Erkek 216 3.8889 0.94336
Elazig sehri iyi bir imaja Kadin | 176 3.5739 LOI711 | 10.978 | 0.001
sahiptir Erkek | 216 37685 | 0.84750
Elazig sehri is bulmak Kadim | 176 2.4943 1.06367 6.077 | 0.014
igin uygun bir sehirdir Erkek | 216 22022 | 0.96288
Elaz1g’da sehir i¢i ulasim Kadmn 176 3.7102 1.10122 6.674 | 0.010
kolaydur Erkek | 216 37731 | 0.94471
E1a21g ulusal vE uluslar Kadln 176 3.1818 0.93253 4 346 0 038
arasi firmalarin yatirim ) '
yapmalar1 i¢in uygundur Erkek 216 3.2870 1.05258
disiintir{im Erkek | 216 37824 | 0.77392 ' '

4.12. Katihmcilarin Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin ifadelerine
Katilma Diizeylerinin Ziyaret Sayisi ve Yas’a Gore Degerlendirilmesi

Aragtirmanin  bu kisminda, katilimcilarin arastirma modelinde yer alan
faktorlerin ifadeleri ile ilgili degerlendirmelerinde “ziyaret sayisi” ve ‘“yas”
degiskenlerine gore anlamli bir farkliligin olup olmadigimi ortaya ¢ikarmak icin tek

yonlli varyans analizi “ANOVA” uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 46. ve Tablo
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47°de gosterilmistir. Katilimcilarin sehir halki, sehir yonetimi, sehrin turizm potansiyeli,
sehrin fiziki ve sosyal imkanlari, ziyaretcilerin sehir algisi ve sehir sadakati faktorlerinin
ifadeleri ile “ziyaret sayis1” degiskenine gore farklilik diizeyleri analiz edilmis olup,

tespit edilen anlamli farkliliklar Tablo 46’te gosterilmistir.

Tablo 46. Katilimcilarin Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin Ifadelerine

Katilma Diizeylerinin Ziyaret Sayisi’na Gore Anlamli Farkliliklar

Kareler Df Ort. F Sig.
Toplamm Kare
Gruplar
8.204 3 2.735
Arasinda
Elazig halki 3.278 | 0.021
Gruplar
misafirperverdir .. 323.755 388 0.834
I¢inde
Toplam 331.959 | 391
Gruplar
8.670 3 2.890
Arasinda
4.119 | 0.007
< . Grupl
Elaz1g halk: egitimlidir . 1.rup ar 272 185 388 | 0702
I¢inde
Toplam 280.855 | 391
Gruplar
12.554 3 4.185
Arasinda
Elazié sehri sakindi Gruplar 5.185 | 0.002
AZ1E gehrl sakundir TP 313.150 | 388 | 0.807
I¢inde
Toplam 325.704 | 391
Gruplar
9.761 3 3.254
Arasinda
Elaz1g sehri koklii bir tarihe 3.962 | 0.008
Gruplar
sahiptir .. 318.665 388 | 0.821
I¢inde
Toplam 328.426 | 391
Gruplar
5.211 3 1.737
Elazig’da mal ve hizmetler | Arasinda
1ol bulunabilmektedi Gruplar 3.357 | 0.019
olayca bulunabiimektedir - =THP 200789 | 388 | 0517
I¢inde
Toplam 206.000 | 391

Tablo 46’dan elde edilen bulgulara gore; Sig. (p)<0,05’ten kiiciik olan ifadeler
icin anlamli bir fakliliklar s6z konusudur. Yapilan ANOVA testi sonucunda ziyaret

sayisi farkli olan katilimcilar arasinda; sehir halki faktoriinde yer alan “Elazig halki
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misafirperverdir (p=0,021)”, “Elaz1g halki egitimlidir” (p=0,007), ziyaretcilerin sehir
algisi faktoriinde yer alan “Elazig sehri sakindir (p=0,002)”, “Elaz1g sehri koklii bir
tarihe sahiptir (p=0,008), sehrin fiziki ve sosyal imkanlart faktérinde yer alan
“Elaz1g’da mal ve hizmetler kolayca bulunabilmektedir (p=0,019)” ifadeler i¢in anlaml1
bir farklilik bulunmaktadir.

Katilimcilarin sehir halki, sehir yonetimi, sehrin turizm potansiyeli, sehrin fiziki
ve sosyal imkanlari, ziyaret¢ilerin sehir algis1 ve sehir sadakati faktorlerinin ifadeleri ile
“yas” degiskenine gore farklilik diizeyleri analiz edilmis olup, tespit edilen anlamli
farkliliklar Tablo 47°de gdsterilmistir.

Tablo 47°den elde edilen bulgulara gére, ANOVA analizi sonucunda yaslari
farkli olan katilimcilar arasinda; gehir halki faktorinde yer alan “Elazig halki
yardimseverdir (p=0,008)”, “Elazig halki hosgorilidiir (p=0,004)”, “Elazig halki
misafirperverdir (p=0,002)”, “Elazig halki gosteris meraklisidir (p=0,003)”, “Elaz1g
halki ¢aliskandir (p=0,026)”, “Elaz1g halki giivenilirdir (p=0,009)” ifadeler i¢in anlamli
bir farklilik bulunmaktadir. Yapilan ANOVA analizi sonucunda yaslari farkli olan
katihmcilar arasinda; sehir ydénetimi faktoriinde yer alan “Elazig sehri sakindir
(p=0,034)”, “Elaz1g sehri giizeldir (p=0,000)”, “Elaz1g sehri ulasim konusunda rahattir
(p=0,007)”, “Elaz1g sehri turizm i¢in uygundur (p=0,001)", “Elaz1g sehri 1yi bir imaja
sahiptir (p=0,002)”, “Elaz1g sehri zengin bir kiiltiire sahiptir (p=0,003)”, “Elaz1g sehri
Ogrenim gormek i¢in uygun bir sehirdir (p=0,016) ifadeler i¢in anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Yapilan ANOVA analizi sonucunda yaslar1 farkli olan katilimcilar
arasinda; sehir sadakati faktoriinde yer alan “Cevremdekilere Elazig’da yatirim

yapmalarini tavsiye ederim (p=0,002)” ifadeler i¢in anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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Tablo 47. Katilimcilarin Arastirma Modelinde Yer Alan Faktorlerin ifadelerine

Katilma Diizeylerinin Yas’a Gore Anlamli Farkliliklari

Kareler Df Ort. Kare F Sig.
Toplam
Gruplar
10.658 4 2.664
Arasinda
Elaz1g halki Gruplar 3511 0.008
yardimseverdir .. 293.707 387 0.759 ) ‘
I¢inde
Toplam 304.365 391
Gruplar
15.550 4 3.887
Arasinda
Elaz1g halki Gruplar 3.964 0.004
hosgoriiliidiir . P 379.570 387 0.981 ' ’
I¢inde
Toplam 395.120 391
Gruplar
11.702 4 2.926
Arasinda
Elaz1g halki Gruplar 2206 0.002
misafirperverdir | ; . 269.153 387 0.695 ' )
I¢inde
Toplam 280.855 391
Gruplar
28.291 4 7.073
Elaz1g halki Arasinda
. Gruol
gosteris . I.VUP ar 674.842 337 1744 4.056 0.003
meraklisidir I¢inde
Toplam 703.133 391
Gruplar
12.358 4 3.090
Arasinda
Elaz1g halki Gruplar 5788 0.026
caligkandir . P 428.907 387 1.108 ' :
Icinde
Toplam 441.265 391
Gruplar
10.500 4 2.625
Arasinda
Elaz1g halki Gruplar 3440 0.009
giivenilirdir .. P 295.123 387 0.763 ' :
Icinde
Toplam 305.622 391
Gruplar
8.703 4 2.176
Arasinda
Elaz1g sehri Gruolar 5633 0.034
sakindir . P 319.723 387 0.826 ' :
Iginde
Toplam 328.426 391
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Tablo 47 nin devami

Gruplar

22.653 4 5.663
| N Arasinda
Elazig sehri
Grupl
giizeldir h;zgear 308.630 | 387 0797 | 7101 | 0.000
Toplam 331.283 391
5 ) Gruplar
Elaz1g sehri Arasimda 15.837 4 3.959
ulasim Gruplar 3.621 | 0.007
konusunda icinde 423.142 387 1.093
rahattir
Toplam 438.980 391
Gruplar
16.458 4 4.115
Elazig sehri Arasinda
L Grupl
turizm i¢in ' 1.rup ar 348603 337 0.901 4.568 0.001
uygundur I¢inde
Toplam 365.061 391
Gruplar
14.748 4 3.687
Elazig sehriiyi | Arasinda
. Gruol
bir imaja . 1.rup ar 324,392 387 0.838 4.399 0.002
sahiptir I¢inde
Toplam 339.140 391
Gruplar
8.574 4 2.144
Elazig sehri Arasinda
in bi Grupl
zengin bir . I-VUP ar 206.763 387 0.534 4.012 0.003
kiiltiire sahiptir | I¢inde
Toplam 215.337 391
Gruplar
Elaz1g 6grenim Arasinda 11.450 4 2.862
gormek igin
Gruplar
wygun bir Igizge 360425 | 387 0.931 3.073 | 0.016
ehirdir
; Toplam 371.875 391
Gruplar
Cevremdekilere Arasinda 14.019 4 3.505
Elaz1g’da yatirim
Gruplar
yapmalarini I(}iﬁge 304.978 387 0.788 4.447 0.002
tavsiye ederi
YRVEEEEI ) Toplam 318997 | 391
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde teknoloji ve ulasim imkanlarinin gelismesiyle birlikte insanlar
egitim, turistik, is, saglik ve alisveris gibi amaglarla istedikleri sehirleri kolayca ziyaret
edebilmektedirler. Sehirler; ekonomik kalkinmalarini saglamak, alt ve {ist yapilarini
gelistirmek, yerlesimcilerini memnun edebilmek, ziyaret¢ilerin sehri tekrar ziyaret
etmelerini saglamak, sehri tanitmak ve bunun gibi bir¢ok baska neden i¢in pazarlama
faaliyetlerini kullanmaktadir. Diger sehirlerden farkli olup rekabette ileri bir konumda
olmak isteyen sehirler, ayirt edilebilir 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak i¢in markalasma
yoluna giderler. Basarili bir marka sehir olmak i¢in pazarlama ve markalasma
faaliyetlerinde yol haritasi belirlemek amaciyla ziyaretgilerin sehir hakkindaki algilarini
O6grenmek 6nemlidir.

Bu bilgiler dogrultusunda yapilan bu tez ¢alismasi sonucunda, pazarlanabilir ve
markalasabilir bir iiriin olarak Elazig sehrinin; halkinin, yOnetiminin, turizm
potansiyelinin ve sehrin fiziki ve sosyal imkanlarinin ziyaretgiler tarafindan nasil
algilandig1 incelenmistir. Ziyaretcilerin sehir algisi ile sehir sadakati arasinda nasil bir
iliskinin oldugu ortaya konulmaya calisilmigtir. Bunun yani sira, markalagsma yolunda
Elazig sehrinin hangi 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmasi gerektigi ve sehir marka kimligi
olusturulurken hangi unsurlara vurgu yapilmasi gerektigi analiz edilmistir.

Anket uygulamasmin katilimcilar1 olan Elazig’a is, turistik, aligveris, egitim,
saglik ve diger amaglarla gelen ziyaretgilerin demografik 6zelliklerine ait sonuglarin en
yiiksek degerleri su sekildedir: %66,8 ile dogum yeri Elazig disi, %55,1 ile cinsiyeti
kadin, 25-34 yas araliginda, %52,6 ile bekar, %47,7 ile lisans egitimi diizeyinde, %29,8
ile gelir diizeyi 2501-3500 TL arasinda, %34,9 ile meslek grubu olarak memur olan
katilimcilarin yiikksek oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin Elazig ile ilgili mevcut
durumlarina ait sonuglarin en yiliksek degerleri su sekildedir: %26,8 ile ziyaret etme
sebebi olarak is amacli, %30,6 ile ziyaret etme sayisi olarak ilk ziyaretleri oldugu
gorilmiistiir. Sonuglardan goriildiigl lizere ankete katilan ziyaretgilerin biiyiik bir kismi
Elazigh degildir. Bu durum Elazig sehrinin disaridan gelen insanlar tarafindan nasil
algilandi@inin tespiti acisindan onem tagimaktadir. Anket katilimcilarinin 25-34 yas
arasindaki gen¢ ve lisans egitimi diizeyinde bilingli bir kitle olmasi 6nemlidir.
Katilimcilarin ¢ogunun gelir diizeyi olarak 2501-3500 TL arasinda ve meslek grubu
olarak memur olmast 6nemlidir. Cogunlugunu is amagh ziyaretcilerin olusturdugu

katilimcilarin ilk defa Elazig’1 ziyaret etmeleri 6nemlidir.
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Elaz1g’in marka sehir olma yolunda sahip oldugu maden ve mermer gibi dogal
kaynaklartyla 6n plana ¢ikmasi gerektigi gdzlemlenmistir. Ayrica ziyaretcilerin Elazig’1
bolgenin lider saglik merkezi ve iiniversite, egitim ve Ogrenci sehri olarak goérmek
istedikleri sonucuna ulasilmistir. Ortaya cikan bu sonuglar 1s18inda ziyaretgiler,
Elazig’in markalagma siirecinde sahip oldugu maden ve mermer gibi dogal kaynaklari
on planda tutularak basartya ulasilacagini diisiinmektedir. Bunun yami sira Elazig
ziyaretcilere gore, egitim ve saglik alanlarinda bolgenin 6nde gelen bir sehri olabilir.
Ziyaretgilerin Elazig sehrinin Ar-Ge ve teknoloji merkezi olmasi yoniindeki algilar
olumsuz yondedir.

Markalagsma siirecinde sehir marka kimligi olusturulurken Elazig’in logosunda
yer almasi en ¢ok istenen unsurlarin Harput Kalesi ve Cayda Cira oldugu sonucuna
varilmigtir. Sehir marka logosunda yer almasi en ¢ok istenen renkler bordo-beyaz
olmustur. Bu sonuglardan hareketle, Elazig’in ziyaretciler tarafindan en ¢ok farkinda
olunan unsurlar1 Harput Kalesi, Cayda Cira ve bordo-beyaz renklerdir. Ziyaretcilere
gore Elazig sehir sloganmi olusturulurken 6nemli Olgiide sehrin tarihine ve kiiltiiriine
vurguda bulunulmalidir. Sehir slogani olusturulurken insanlarin duygularma yonelik
unsurlara vurgu yapilmasi beklenmemektedir.

Elaz1g’a ziyaret amaclh gelen kisilere gore sehir halki ¢ogunlukla misafirperver,
yardimsever ve dindar olarak algilanmaktadir. Aragtirmanin sonucunda dikkat ¢eken
hususlardan biri Elaz1g sehir halki ziyaretgiler tarafindan ¢evreci, yenilik¢i ve girisimei
olarak algilanmamaktadir. Sehir halkinin genel olarak gosteris meraklis1 olarak
gorildiigli arastirma sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Sehir halkinin ziyaretciler
tarafindan misafirperver ve yardimsever olarak algilanmasi, Elaz1g sehrinin pazarlama
stirecinde markalagmasini kolaylastiracak ve bu siirece olumlu yonde katk: saglayacagi
ongoriilmektedir. Sehir halkinin ¢evreci olarak diisiiniilmemesi sehir pazarlamasi ve
markalasma siirecinde olumsuz bir 6zellik olarak goze ¢arpmaktadir.

Arastirma sonuclarina gore Elazig’a ziyaret¢i olarak gelen kisiler sehri genel
olarak olumlu algilamaktadir. Katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugu Elazig’in kokli bir
tarihe ve zengin bir kiiltlire sahip oldugunu diisiinmektedir. Tarihi Harput sehrinin
varlig1 ve binlerce yillik kiiltiirel birikimin ziyaretgiler tarafindan genel olarak farkinda
olundugu ortaya konmaktadir. Aragtirmanin dikkat ¢ekici ve belki de sehrin pazarlanma
noktasinda en 6nemli sonuclarindan biri de Elazig’in ziyaretgiler tarafindan yasanabilir

bir sehir olarak algilanmasidir. Bu sonuglar goz 6niinde bulundurularak, sehre daha ¢ok
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yatirimel, ziyaretci ve nitelikli go¢ ¢cekebilmek Elazig i¢in ¢okta zor gériinmemektedir.
Genel itibariyle ziyaretciler, Elazig’1 giivenli, ulasim konusunda rahat, yasanabilir,
O0grenim goriilebilir ve yatinm yapilabilir bir sehir olarak gormektedir. Elazig sehrini
turizm i¢in uygun bulan ziyaret¢iler sehri sakin bir yer olarak algilamaktadir. Sehrin
tizerinde durulmasi gereken ve ziyaretcilerin katilmadigi bir konu sehrin planh
olmasidir. Elazig’1 planli ve bu konuda gelismis olarak diisiinmeyen ziyaretgiler ayni
zamanda sehrin pekte ucuz olmadigi kanaatindedir.

Elazig’da sehir i¢i ulasimin rahat saglandigi, sehir merkezinin temiz oldugu,
sehrin ulusal ve uluslararasi firmalarin yatirirm yapmalari i¢in uygun oldugu arastirma
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Sehir yonetiminin basarili ¢alismalari ziyaretgilerin algisini
olumlu yonde degistirmektedir ve bu durum sehrin daha ¢ok ziyaret edilen bir yer
olmasina katki saglamaktadir. Ziyaretcilerin sehir yonetiminin bu gibi 6zelliklerine
katilmis olmasi 6nemlidir.

Elazig’in pazarlanmasi ve markalasmasinda 6nemli bir unsur olan gehrin sahip
oldugu turizm potansiyeli hakkinda ziyaretgiler ¢ogunlukla olumlu bir algiya sahiptir.
Ziyaretgiler, Elazig’in Tarihi Harput sehri ile Hazar Golii ile Hazarbaba kayak merkezi
ile ve ziyaret yerleri (tiirbeler) ile biiyiik bir turizm potansiyeline sahip oldugunu
diisiinmektedir. Ziyaretcilerin Elazig’in giiclii bir turizm potansiyeline sahip olmasinin
farkinda olmalar1 6nemlidir. Elazig’in tarihi ve kiiltiirel yerlere ait yonlendirme
levhalarinin ziyaretgiler tarafindan yeterli goriilmesi dnemlidir. Sehrin tarihi ve kiiltiirel
degerlerini yansitan hediyelik esyalarin bulundugu isletme sayisi, Elazig’a gelen
ziyaretciler tarafindan sehirde bir eksiklik olarak goriilmektedir.

Ziyaretgiler Elazig’in fiziki ve sosyal imkanlar1 hakkinda genel olarak olumlu
bir algiya sahiptir. Sehirdeki otel, yurt, misafirhane vb. barmma imkanlarini yeterli
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda sehirdeki egitim ve saglik kurumlar1 ve imkanlar1 yeterli
diizeyde gorilmektedir ve bu durum Elazig i¢in 6nem arz etmektedir. Sehrin
pazarlanmas1 ver markalasmasi i¢in ugras verilirken bu tiir fiziki imkanlarin yeterli
diizeyde algilanmasi sehir acisindan olduk¢a Onemlidir. Elazig genel olarak mal ve
hizmetlerin kolayca bulundugu bir sehir olarak goriilmektedir. Sehrin fiziki 6zellikleri
genel olarak yeterli diizeydedir fakat lokanta, cafe, aligveris merkezleri gibi sosyal
imkanlarin ziyaret¢i algisinda yeteri diizeyde goriilmedigi sonuglarla ortaya konmustur.

Ziyaretgilerin Elazig’a sadakat diizeylerinin hangi boyutta olduguna yonelik

analiz sonucglarma gore, ziyaretgiler cogunlukla Elazig’dan memnun olarak
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ayrilmaktadir. Elazig’in sahip oldugu sehir, halk ve fiziki 6zelliklerinin de etkisiyle
ziyaretgiler Elazig’dan ayrildiktan sonra ¢evresindekilere Elazig’da O6grenim
gormelerini tavsiye etme egilimindedir. Elazig’in sakin ve giivenli olusu, halkinin
misafirperver ve yardimsever olusu, egitim kurumlarini ve imkanlarimin iyi diizeyde
olmast bu sonucu etkilemistir. Ayn1 zamanda yatirimcilar i¢in de 6nemli bir referans
olacak bagka bir sonuca gore Elazig’dan ayrilan ziyaretgiler ¢evresindekilere Elazig’da
yatirim yapmalarin1 tavsiye etme yoOnelimindedir. Marka sehir olma yolunda,
ziyaretcilerin sehre tekrar gelmesi Onemlidir. Ziyaretciler Elazig’a tekrar gelmeyi
diistinmektedir ve bu durum sehrin ekonomik kalkinmasinda, tanittiminin yapilmasinda
ve fiziki ve sosyal imkanlarin gelistirilmesinde olduk¢a 6nemlidir.

Korelasyon yontemi kullanilarak arastirma modelinin faktorleri arasindaki iliski

diizeyi agiklanmistir. Ortaya ¢ikan bu sonuglara gore;

e Sehir halki ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Bu sonucglara gore; sehir halkinin misafirperver,
giivenilir, yardimsever ve samimi olmasi1 ziyaretgilerin sehir hakkindaki algilarini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum, sehrin pazarlama ve markalagsma siirecine
katkida bulunmaktadir.

e Sehir yonetimi ile ziyaretgilerin sehir algisinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Bu sonuglara gére; sehrin temiz olmasi, sehir ici
ulasimin rahat olmas1 gibi sehir yonetiminin yaptigi basarili ¢alismalar ziyaretgilerin
sehir hakkindaki algilarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum, sehrin pazarlama ve
markalagma siirecine katkida bulunmaktadir.

e Sechrin turizm potansiyeli ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Bu sonuglara gore; sehrin
sahip oldugu turizm degerleri, ziyaretcilerin Elaz1g’1 ziyaret etmelerinde énemli bir rol
oynamaktadir ve sehir hakkinda olumlu bir algiya sahip olmalarin1 saglamaktadir. Bu
durum, sehrin pazarlama ve markalagsma siirecine katkida bulunmaktadir.

e Sehrin fiziki ve sosyal imkanlar1 ile ziyaretgilerin sehir algist arasinda
istatistiksel olarak anlaml ve pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Bu sonuclara gore;
Elazig’da bulunan mevcut ev, otel, yurt, misafirhane vb. barinma imkanlarin1 yeterli
diizeyde olmasi, sehirdeki egitim ve saglik kurum ve imkanlarinin yeterli diizeyde

olmas1 ayn1 zamanda insanlarin sosyal yasantilarini siirdiirecekleri aligveris merkezleri,
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lokanta, kafeterya gibi imkanlarin sehirde mevcut ve yeterli diizeyde olmasi
ziyaretgilerin sehir hakkindaki algilarini olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum, sehrin
pazarlama ve markalagma stirecine katkida bulunmaktadir.

e Ziyaretcilerin sehir algisi ile sehir sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Bu sonuglara gore; Elazig’t olumlu olarak
algilayan ziyaretciler Elazig’a tekrar gelmeyi disiinmektedir. Elazig’dan memnun
ayrilan ve sehir hakkinda olumlu disiincelere sahip ziyaretgiler cevresindekilere
Elazig’da 6grenim gérmeyi, yasamayl ve yatirim yapilmasini tavsiye etme diislincesi
icindedirler. Bu durum, sehrin pazarlama ve markalagsma siirecine tanitim, tutundurma
ve konumlandirma ¢aligmalarinda oldukga katki saglayacaktir.

Arastirmada yapilan t-testi analizlerinin sonuglarina gore; memleketi Elazig olan
ve olmayan ziyaretgiler arasinda; sehir halki, ziyaret¢ilerin sehir algisi, sehrin fiziki ve
sosyal imkanlari, sehir yonetimi ve sehir sadakati faktorleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliligin bulundugu goériilmektedir. Elazigh ziyaretciler Elazig halkini daha
cok samimi, c¢aligkan, girisimci olarak goriirken Elazigli olmayan ziyaretciler ise, daha
cok cevreci, yenilik¢i ve egitimli gormektedir. Elazigh ziyaretciler Elazi3’1 daha ¢ok
giivenli, gilizel, ulasim konusunda rahat, iyi bir imaja sahip, koklii bir tarihe sahip,
yasanabilir, liretim ve ticaret yapmak i¢in uygun bir sehir olarak goriirken Elazigh
olmayan ziyaretciler ise, sehri daha planli ve 6grenim gdrmek i¢in uygun olarak
gormektedir. Elazigh ziyaretgiler Elazig’in fiziki ve sosyal imkanlarindan barinma ve
sosyal imkanlar1 daha ¢ok yeterli gérmektedir. Elazigl ziyaretgilerin sehir yonetiminin
temizlik ¢alismalarina, sehir i¢i ulasim ¢alismalaria, ulusal ve uluslararasi firmalarin
yatirmi i¢in yaptiklart ¢aligmalara daha cok katildigi goriiliirken Elazigli olmayan
ziyaretcilerin ise, yerel yoOnetimin sehrin markalasma siirecine katkisinin oldugu
diistincesine ve sehirde yeterli sayida spor tesisinin oldugu diisiincesine sahiptir. Elazigh
ziyaretgiler Elaz1g’1 ¢evrelerindeki insanlara Elazig’da 6grenim gormelerini ve yatirim
yapmalarin1 Elazigli olmayan ziyaretgilere gére daha ¢ok istedikleri ve bu konuda daha
Elazig’a daha sadik olduklar1 goriilmiistiir.

Arastirmada yapilan t-testi analizlerinin sonuglarina gore; ziyaretcilerin
cinsiyetine gore sehir halki ziyaretgilerin sehir algisi, sehir yonetimi ve sehir sadakati
faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu goériilmektedir.
Erkek ziyaretciler kadin ziyaretcilere oranla; Elazig halkimm daha ¢ok yardimsever,

Elaz1g sehrini cografi konum agisindan daha avantajli, daha iyi bir imaja sahip, sehir i¢i
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ulasim1 kolay, ulusal ve uluslararasi firmalarin yatirnm yapmalari i¢in uygun olarak
gormektedir. Bunun yaninda erkek ziyaretgiler kadin ziyaretcilere oranla daha fazla
Elazig’a tekrar gelmeyi diisiinmektedirler. Kadin ziyaretgiler ise, erkek ziyaretcilere
oranla Elazig’da is bulmanin daha uygun oldugunu diistinmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, Elazig’in sehir pazarlama siirecinde ve
markalagmasinda sahip oldugu unsur ve degerlerin ziyaretgiler tarafindan nasil
algilandigima ve bu siirecte sahip oldugu hangi 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi
gerektiginin belirlenmesine yardimci olmaktadir. Ayn1 zamanda Elazig’in sehir marka
kimliginin olusturulmasinda kullanilacak logo ve slogan gibi unsurlarin belirlenmesinde
yardimei olmaktadir.

Elazig sehir pazarlamasi1 ve markalasma uygulamalar1 sayesinde daha cok
gelisebilir, ziyaret¢i sayisini artirabilir, daha ¢ok yatirimciyr sehre c¢ekebilir ve daha
yasanabilir bir sehir olabilir. Bu ¢alisma sonucunda birtakim 6nerilerde bulunulabilir.

Elaz1g marka sehir olma yolunda diinya capinda iinlii vigneciiriigii mermerini
kullanarak 6n plana ¢ikabilir. Ayrica sehirde bulunan egitim ve saglik kurumlart hem
fiziki hem de nitelikli personel sayisi arttirilarak daha da gelismis bir seviyeye
cikarilabilir ve bolgenin lider egitim ve saglik sehri olabilir. Elazig cografi konumu
itibari 1ile ge¢is giizergdhinda bulunmaktadir ve bu durumdan faydalanabilme
potansiyeline sahip olabilir.

Elaz1g’1n gorsel kimlik unsurlar1 olusturulurken sehrin logosunda Harput Kalesi
ve Cayda Cira olabilir. Sehir logosunda agirlikli olarak bordo-beyaz renkler yer alabilir.
Elaz1g sehir slogani olusturulurken 6nemli 6lgiide sehrin tarihine ve kiiltiiriine vurgu
yapilmalidir. Sehrin binlerce yillik tarihi mazisi ve sahip oldugu zengin kiiltiir
harmanlanip anlatilabilirse bagarili bir sehir slogani olusturulabilir.

Elaz1g sehrinin ve halkinin 6zelliklerinin Elazi1g’in marka sehir olma siirecinde
onemli bir etkiye sahiptir. Elazig halkinin sehir markasi olusturma siirecinde sehre
yapacaklart katkinin farkina vardirilmast 6nemlidir. Sehre gelen ziyaretcilere
misafirperver ve yardimsever davramilmalidir. Ziyaretcilerin sehirden memnun
ayrilmalarinin etkenlerinden biri de sehir halkidir. Eger ziyaretgiler sehirden mutlu ve
memnun ayrilirlarsa sehir hakkinda olumlu ifadeler kullanirlar ve sehrin goniillii olarak
tanittiminda bulunurlar. Marka sehir olmak i¢in daha temiz bir sehir olmak gereklidir.

Elaz1g halkini sehri temiz tutma konusunda daha dikkatli ve titiz olmalidir.
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Elaz1g’1in pazarlama ve markalagma siirecinde sahip oldugu en 6nemli turizm
potansiyellerinden olan tarihi Harput sehri yerel yonetim ve sehir halk: tarafindan temiz
tutulmali, tarihi dokuya zarar verecek hareketlerden kagmilmali, tarihi ve Kkiiltiirel
degerler korunmalidir. Elaz1g tarihini ve kiiltiirinii yansitan en 6nemli yer olan Harput
ziyaretgiler tarafindan daha ¢ok ziyaret edilmeli, tarihi dokunun korunmasinin yaninda
ziyaretgileri oraya cekebilecek aktiviteler yapilmali, ramazan aylarinda Harput’un
manevi degerine vurgu yapilacak programlar ve etkinlikler diizenlenmelidir. Harput’ta
bulunan ziyaret yerleri (tiirbeler) temiz ve bakimli tutulmali ayn1 zamanda ziyaretcilere
yardimci olacak tanitici levhalar yeterli olmalidir. Zengin bir kiiltlire sahip olan Elaz1g
musiki ve sanat Ozelliklerini 6n plana ¢ikarmali ve geleneksellesen uluslararasi
aktiviteler gerceklestirmelidir.

Bir sehrin pazarlanmasinda ve marka sehir olma yolunda en 6nemli aktorlerden
biri yerel yonetim ve idarecileridir. Elazig’in pazarlama siirecinde basariya ulasmasi
icin sehir yonetiminin listlenecegi rol ¢ok onemlidir. Koordineli olarak gergeklestirilen
markalagma caligsmalar1 basariya ulasabilmektedir. Bu hususta Elazig sehir yonetimi
birlikte ve koordineli calismalidir. Nitelikli gé¢ ¢cekebilmek i¢in sehir i¢i ulagimin daha
rahat saglanmasi yoniinde calismalar yapilmalidir. Yatirimcilart ¢ekecek projeler
iretilmeli ve yatinm yapmak isteyen yatirimcilar i¢in yerel yonetim tarafindan
ayricaliklar ve yardimlar sunulmalidir.

Elaz1g turizm potansiyeli yiiksek bir sehirdir. Ziyaretgiler Elaz1g’a geldiklerinde
tarthi Harput sehrine, Hazar Gdliine, Hazarbaba Kayak merkezine, Keban Baraj’ina
gidebilmektedir. Bu yiizden sehre gelen ziyaretciler icin sehrin tarihi ve kiiltiirel
dokusunu yansitan hediyelik esya satan isletmelerin sayis1 arttirilmalidir. Bu tip
isletmelerle sehrin tutundurma faaliyetlerine katkida bulunulabilir.

Arastirma sonucunda Elazig’da halkin sosyal yasantistn1 gergeklestirecegi
lokanta, aligveris ve eglence merkezleri gibi yerlerin sayisinin yeterli olmadig
gorilmistiir. Bu dogrultuda Elazig’da lokanta, kafeterya, restaurant, alisveris merkezi,
sanat ve gosteri merkezlerinin sayis1 arttirtlmalidir. Sehrin sosyal imkanlarinin artmasi
ziyaretgilerin ve sehir halkinin sehirden memnun kalmasina katki saglayacaktir.

Bir sehre herhangi bir amagla gelen =ziyaret¢i sehir halkinin tavir ve
davraniglarindan ve sehir yonetiminin c¢aligmalar1 ve diizenlemelerinden olumlu veya
olumsuz olarak etkilenir. Ziyaretcilerin sehirde yasadiklart deneyimler sehirle ilgili

diistincelerini etkilemektedir. Olumlu bir algiya sahip sehirler kiiresel rekabette
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bulunduklar1 diger sehirlere nazaran daha c¢ok yatirim, ziyaret¢i, nitelikli goc ve
Ogrenciyi sehre ¢ekebilir. Ziyaret¢ilerin sehirden memnun ayrilmalari, sehrin tanitimina,
olumlu bir imaja sahip olmasina ve insanlarin algilarini olumlu yonde etkilemesinde
onemli bir etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, sehirlerin olumlu algilanmasi sehir

sadakatinin olusmasinda etkilidir ve sehrin gelisimine katki saglamaktadir.
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benzerlik oranlanm asmadigm ve tez alismamin herhangi bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda
dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarda vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim. |
Geregini saygilarimla arz ederim. ]

Dog¢.Dy/Esma Ulkii Kdya g
An DM%%’ \{
(Imzasi)

F.U.LISANSUSTU EGiTiM OGRETIM YONETMELIGI
Madde 41- Lisansiistii tezleri ile birlikte teslim edilmesi gereken belgeler sunlardir;
a) Lisansiistii tezler, savunma éncesinde intihal program raporu ve ilgili makale sartind' sagladigma dair
) belgeleri ile birlikte enstitiiye teslim edilir.
i b) intihal raporu ile ilgili olarak etik kurallar dahilindeki benzerlik oranlar ilgili Enstiti Yonetim Kurulu
: tarafindan belirlenir. (Enstitii Yonetim Kurulu tarafindan tezin, intihal kapsamu disinda degerlendirilmesi
igin TURNITIN’den alinan raporda “benzerlik oram”nin, “alntilar hari¢” en fazla %10, “alintilar dahil”
| % 30" gegmemesi seklinde kabul editmistir),

! Makale sartt doktora 6grencilerini kapsamaktadir.
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EK-2. Anket Formu

“SEHIR PAZARLAMASI VE SEHiR MARKALASMASI: ELAZIG iLi ORNEGI”
YUKSEK LiSANS TEZ CALISMASININ ANKET FORMU

Degerli Katilimer;

Doldurmaniz rica edilen bu anket formu Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dalinda, Yrd. Dog. Dr. Atilla YUCEL damsmanhginda yiiriitiilen bir tez
calismasinda kullanilmak iizere yiiksek lisans oOgrencisi Mert OZTURK  tarafindan
hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar icin kullanilacak olup,
bilgileriniz li¢iincii kisiler ile paylasilmayacaktir.

Ankete katilim goniilliilik esasina dayanmaktadir. Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir
ederim.

Mert OZTURK
ILETISIM: ( E-Posta: mertozturkmert@gmail.com)

L Asagida belirtilen ifadelerden size uygun olan cevabi isaretleyiniz.
1. | Elazigh misimz? (] Evet () Hayrr
Elaz1g’1 kag kez .
2. () Ik ziyaretim (] 1-2 3 3-5 () 6 veiizeri
ziyaret etiniz?
Elaz1g’da () Sehir Sakini (D Is Amach () Turistik Amagh
3. | bulunma (] Aligveris Amagh (] Egitim Amagh (] Saghk Amagh
nedeniniz? () Diger (Belirtiniz:.........oevveeeeiiee e )
4. | Yasiniz? () 1824 (J 2534 () 3544 (4554 () 55vedistii
5. | Cinsiyetiniz? (] Kadm () Erkek
Egitim . .
6. (Jilkdgretim () Ortadgretim (] Onlisans () Lisans (] Lisansiistii
Durumunuz?
() Memur () Is¢i (] Ogrenci () Esnaf
Mesleginiz?
7. (J Serbest Meslek (] Emekli
(] Diger (Belirtiniz:......ovvvvniieiineiiii e )
o Aylik  Geliriniz | (J 0-1500  (J1501-2500 (] 2501-3500 (] 3501-4500
"l (TL)? () 4501 ve iistii
Medeni
() Evli (] Bekar
9. | Durumunuz?
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II. Asagidaki tablolarda yer alan her ifade icin katilma diizeyinizi belirtiniz.

1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum

Elazig insani; 1 2 3 4 5
1. Yardimseverdir.
2. Samimidir.
3. Hosgoriiltdiir.
4. Dindardir.
5. Misafirperverdir.
6. Gosterig meraklisidir.
7. Caliskandir.
8. Gtivenilirdir.
9. Girisimeidir.
10. Comerttir.
11. Cevrecidir.
12. Yenilik¢idir.
13. Egitimlidir.
Elaz1g sehri; 1 2 3 4 5
1. Ucuzdur.
2. Sakindir.
3. Giivenlidir.
4. Gelismistir.
S. Planhdir.
6. Gizeldir.
7. Ulasim konusunda rahattir.
8. Turizm i¢in uygundur.
9. Cografi konum agisindan avantajlidir.
10. Iyi bir imaja sahiptir.
11. Kokli bir tarihe sahiptir.
12. Zengin bir kiiltiire sahiptir.
13. Yasanabilir bir sehirdir.
14. Is bulmak igin uygundur.
15. Ogrenim gérmek igin uygundur
16. Uretim yapmak i¢in uygundur.
17. Ticaret yapmak i¢in uygundur.




1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum
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Sizce Elaz1ig marka sehir olma yolunda hangi 6zellikleriyle 6n plana

cikmalhdir?

1. Elaz1g, kongre ve fuar merkezi olmalidir.

2. Elazig, tiniversite, egitim ve 6grenci sehri olmalidir.

3. Elazig, kiiltiir ve sanat sehri olmalidir.

4. Elazig, turizm sehri olmalidir.

S. Elaz1g, AR-GE ve teknoloji gelistirme merkezi olmalidir.

6. Elazig, bolgenin lider saglik merkezi olmalidir.

7. Elazig, iiretim ve ticaret merkezi olmalidir.

8. Elazig, bolgenin ulasim ve lojistik iissti olmalidir.

9. Elaz1g, dogal kaynaklariyla (maden, mermer) 6n plana ¢ikmalidir.

Sizce “Elazig Logosu” icinde hangi sembol ve renkler yer almahdir?

1. Harput Kalesi olmalidir.

2. Hazarbaba Dag1 olmalidir.

3. Hazar Goli olmalidir.

4. Cayda Cira olmalidir.

S. Keban Baraj1 olmalidir.

6. Vigne ¢liriigii mermer olmalidir.

7. Ulu Cami olmalidir.

8. Uziim olmalidir.

9. Orcik (cevizli sucuk) olmalidir.

10. | Mavi renk olmalidir.

11. | Yesil renk olmalidir.

12. | Bordo-Beyaz renkler olmalidir.

Elaz1g sehir sloganinin icinde nelere vurgu yapilmahdir?

1. Tarihine
2. Kiiltiiriine
3. Dogal giizelliklerine
4. Duygulara
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Asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle Katiliyorum

1. Elazig, temiz bir sehirdir.
2. Elaz1g’da sehir i¢i ulasim kolaydir.
Elaz1g, ulusal ve uluslararasi firmalarin yatirim yapmalari i¢in
> uygundur.
Elaz1g’daki yerel yonetimin sehrin markalagma siirecine
+ katkilar1 yeterlidir.
5. Elaz1g’daki yesil alanlar ve parklar yeterlidir.
6. Elaz1g’da yeterli sayida spor tesisi vardir.
7. Elaz1g’1n sahip oldugu tarihsel miras iyi muhafaza edilmistir.
Elaz1g’n tarihi ve kiiltiirel degerlerini yansitan hediyelik
8- esyalarin bulundugu isletme sayisi yeterlidir.
Elaz1g’daki tarihi ve kiiltiirel yerlere ait yonlendirme levhalari
> yeterlidir.
10. | Elazig’daki turizm biirolar1 (turizm acenteleri vs.) yeterlidir.
Elaz1g, biiyiik bir turizm potansiyeline sahiptir (Hazar goli,
1. Tarihi Harput Sehri, Hazarbaba Kayak Merkezi vs.).
12. | Elazig’n, saglik imkanlar1 yeterlidir.
13. | Elaz1g’n, egitim imkanlar1 yeterlidir.
Elaz1g’da barinma imkanlari (ev, yurt, otel, misafirhane, vb.)
1. yeterlidir.
Elazig’da her tiirlii mal ve hizmetler kolayca
15 bulunabilmektedir.
Elaz1g’1n sosyal imkanlari (lokanta, eglence ve aligveris
16. merkezleri) yeterlidir.
17. | Elazig’a tekrar gelmeyi disiiniirim.
18. | Cevremdekilere Elazig’da yasamalarini tavsiye ederim.
Cevremdekilere Elazig’da 6grenim gérmelerini tavsiye
19 ederim.
20. | Cevremdekilere Elazig’da yatirim yapmalarini tavsiye ederim.
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