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OZET

Pazarlama disiplininin alt dallarindan biri olan sehir pazarlamasi kavrami, giinlimiizde yaygin
olarak pek ¢ok akademik ¢alismada kullanilmaktadir. Sehir pazarlamasi ile bir sehrin refah
seviyesi artirilabilir, sehir sakinlerinin yasam memnuniyetleri ytikseltilebilir, gé¢ orani
azaltilabilir ve bdylece sehrin daha yasanilabilir bir yer olmasi saglanabilir. Ayni1 zamanda
sehir pazarlamasi yerli ve yabanci turistlerin sehri ziyaret etmeleri icin neden sunmakta,
sehri yatirimcilar ve isletmelerigin cazip kilmakta, bu sayede kalifiyeinsan giiclinii kendisine
cekmekte dolayisiyla yatirim yapilabilir ve ziyaret edilebilir bir sehir algisiile birlikte
rekabet¢i Ustiinliik saglamaktadir. Tim bu nedenlerden otiirii son zamanlarda sehir
pazarlamasi kavrami akademisyenler, arastirmacilar ve politikacilar tarafindan 6nemsenen
ve incelenen bir konu haline gelmistir. Bu kapsamda ¢alismanin amaci, Corum ilinin sehir
pazarlama potansiyelini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amaca uygun olarak éncelikle Corum ilinin
SWOT analizi yapilmis, daha sonra sehrin imaji 6l¢tilmiistir. Ayrica ¢alismanin kapsaminda

Corum ilinin sehir logosu ve sloganina yonelik 6nerileriler sunulmustur.

Calismadailk olarak Corum ilinde yer alan kurum ve kuruluslarla yiiz yiize gortisiilerek sehrin
SWOT analizi yapilmistir. Daha sonra sehrin imajini dlgmek igcin 1545 Kkisiye anket
uygulanmis, dort farkli drneklem grubu belirlenerek bu gruplar arasinda sehir imaiji
acisindan fakliliklarin olup olmadig1 6lciilmiistiir. Elde edilen veriler tlizerinde tanimlayici
istatistikler, kesifsel ve dogrulayici faktor analizi, anova analizi, regresyon analizi ve
kiimeleme analizi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucundaCorum ilinin sehir imaj1 algisi
orta diizeyde oldugu belirlenmistir. En ytliksek ortalamaya sahip degiskenlerin doga, sosyal
iliskiler ve giivenlik oldugu belirlenmistir. Sehir imaji alt boyutlarindan doga, kiiltiirel

faaliyetler, turizm, eglence ve bos zaman, giivenlik ve duygusal imajin dort farkli 6rneklem
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gruplarina gore farklilik gosterdigi ancak is hayati, ekonomik gelismislik, sosyal iliskilerin

gruplara gore farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Dort farkl 6rneklem grubu iginde yer alan Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilere
ait sehir imajinin sehri ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica
katilimcilar sehir logosunda renk olarak beyaz ve sar1 rengin olmasi gerektigini ilk tercihleri
olarak belirtmisler, simge olarak ise leblebi, Hitit Tun¢ Giines Kursu ve Saat kulesi simgelerini
gormek istediklerini ifade etmislerdir. Bunun yani sira olasi sehir sloganinda sehrin tarihine

vurgu yapmasinin uygun olacagini belirtmislerdir.

Anahtar Kavramlar: Sehir Pazarlamasi, Sehir Markasi, Sehir imaji, SWOT Analizi, Corum

Bilim Kodu:112707, 116906



DETERMINING THE CITY MARKETING POTENTIAL OF CORUM PROVINCE

[lknur TUFEKCI

ORCID:0000-0002-4130-6650

HITIT UNIVERSITY
GRADUATE SCHOOL
Doctor of PhilosophyThesis

September 2022

ABSTRACT

The concept of city marketing, which is one of the sub-branches of marketing discipline, is
predominantly used in many academic studies today. City marketing could enable increasing
the welfare level of a city, enhancing the life satisfaction of the city-dwellers, reducing the
migration rates and thus turning the city into a more livable space. At the same time, city
marketing offers domestic and foreign tourists a reason to visit the city, makes the city
desirable for investors and businesses, thus attracting qualified manpower, thereby,
providing competitive advantage with the perception of an investable and visitable city. For
all these reasons specified above, the concept of city marketing has recently become a topic
that is taken into account and examined by academicians, researchers and politicians. In this
context, the objective of the study is to elicit the city marketing potential of Corum province.
In line with this purpose, SWOT analysis of Corum province was conducted first and then the
image of the city was assessed. In addition, suggestions were offered for the city logo and
slogan of Corum province within the scope of the study.

As part of the study, firstly, the SWOT analysis of the city was conducted by interviewing the
institutions and organizations in Corum one-on-one. Then, a questionnaire was carried out
with 1545 persons in order to assess the image of the city. Accordingly, four different sample
groups were determined, and it was measured whether there were differences between these
groups from the perspective of city image. Descriptive statistics, exploratory and
confirmatory factor analysis, ANOVA, regression analysis and cluster analysis were
implemented on the data obtained. As a result of the analyzes conducted, it was found out
that the perception of the city image of Corum was moderate. It was determined that the
variables with the highest average were nature, social relations and safety. It was detected

that nature, cultural activities, tourism, entertainment and leisure, safety and emotional
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image, which are among the sub-dimensions of city image, differ according to four different
sample groups, however, business life, economic development and social relations do not

differ according to groups.

It was identified that the city image of people, who are not from Corum and who do not live in
Corum and are among four different sample groups, has an effect on the intention to visit the
city. Furthermore, the participants noted that the colors of the city logo should include white
and yellow as their first choice, and that they wanted to see the roasted chick-pea, Hittite
Bronze Sun Course and Clock Tower as symbol of the city. In addition, they also stated that it
would be appropriate to emphasize the history of the city in the possible city slogan.

KeyTerms: City Marketing, City Brand, City Image, SWOT Analysis, Corum

ScienceCode:112707,116906
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GIRIS

Sehirlerin pazarlanmasi glinimiiz diinyasinda yaygin olarak kullanilan kavramlardan biri
halinegelmistir. Sehirler, insanlarin yasadigi, calistifi ve bos zamanlarimi gecirdigi yerler
olduklar1 iginkarmasik ve ¢ok islevlere sahiptir (Su, 2014, s.305). Sehirlerin ¢ok islevli olmasi
paydaslarinin farklibeklenti ve isteklerinin olmasina neden olmaktadir. Sehrin paydaslari
olarak sehir sakinlerinin, turistlerin, is diinyasinin, yatirimcilarin ve ihracatgilarin sehirden
farkll beklentileri olmaktadir. Sehirler de bu beklentileri karsilamak iizere kalifiye insan
glciint, ziyaretcileri, yatirnmcilar1 vesermayeyikendine ¢ekmek i¢in pazarlama c¢abalari

yuriitmektedir.

Son yirmi yilda sehirler pazarlamanin 6tesinde sehir markalasmasi kavramina dogru bir
egilimgostermislerdir. Ciinkii marka olmak, tiiketicilerin goziinde degerli olmak demektir.
Sehir markasi ise, daha fazla sehir sakini, daha fazla turist ve daha fazla isletme ve yatirimci
demektir (Firat veKomiirciioglu, 2015, s.287). Bu da sehrin refah seviyesini yiikseltmek,
memnuniyet diizeylerini arttirmak, yatirim yapilabilir, ziyaret edilebilir ve yasanilir bir sehir
olusturarak daha rekabetci bir sehir olusturmaktir. Insanlar tarafindan cazip, ilgi cekici ve
merak uyandiran sehir olmak giliniimiizde 6nemlidir, ¢iinkii bu marka sehir kavraminin

temelini olusturmaktadir.

Sehir markasi, pazarlama tekniklerinin 6tesinde stratejik, uzun siireli ve esgiidimlii bir
stirecigerektirir. Ancak bir sehrin markalasma yolunda olabilmesi icin 6nce SWOT analizi

daha sonra sehir imajinin 6l¢iilmesine ihtiyac¢ vardir.

“Corum Ilinin Sehir Pazarlama Potansiyelinin Belirlenmesi” bashkli bu ¢alismanin amaci,
sehrin pazarlama potansiyelini belirleyebilmektir. Bu amag¢ kapsaminda sehrin paydaslariyla
goriisiilerek sehrin kapsaml bir SWOT analizi yapilmistir. Ayrica sehrin imajinin 6l¢tilmesi,
sehri farkli sekilde deneyimleyen farkli gruplar arasinda Corum ilinin sehir imaji alg
diizeyleri arasinda farkliliklar olup olmadiginin belirlenmesi, Corumlu olmayanve Corum’da
yasamayan Kkisilerin imaj algilarinin sehri ziyaret etme niyeti iizerine etkisinin 6lciilmesi,

sehir logosu ve slogani i¢in 6nerilerde bulunulmasi da hedeflenmektedir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde sehir pazarlamasi kavrami, sehir
pazarlamasi siireci ve boyutlari, sehir pazarlamasinin hedef kitlesi, sehir pazarlamasinin
aktorleri ve sehir pazarlamasinda pazarlama karmasi elemanlar1 agiklanmustir. Ikinci
béliimde, marka kavrami, sehir markasi, sehir markasinin 6nemi, sehir markasinin unsurlari,
sehir markasi yaratma siireci konular1 ele alinmistir. Ayrica ulusal ve uluslararasi literatiir
calismalar incelenmistir. Uciincii béliimde, Corum ilinin konumu, tarihi, tarim ve hayvancilik,
sanayi ve ticaret, dogal giizellikleri, gastronomisi hakkinda bilgiler verilmistir. Ayrica

calismanin amaci, 6nemi, kisitlar1 ve hipotezlerine yer verilmistir. Corum iline yonelik SWOT



analizi, sehir imaj1 algilarina iliskin alg1 diizeyleri, imajin ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisi

ve sehre yonelik slogan ve logo ile ilgili bulgular ayrintili bir sekilde degerlendirilmistir.



1. BOLUM
SEHIR PAZARLAMASI

Bu boliimde sehir pazarlamasi kavrami, sehir pazarlama silireci ve boyutlari, sehir
pazarlamasinin hedef kitlesi, sehir pazarlamasinin aktérleri ve sehir pazarlamasinin 4P’ sine

iliskin temel konulara deginilmektedir.

1.1.  Sehir Pazarlamasi Kavrami

Sehir pazarlamasina ait ilk uygulamalar on dokuzuncu yiizyila kadar dayanmaktadir (Avraham
ve Daugherty, 2009, s.332). O yillarda ABD’de, yatirimcilar1 ve gogmenleri {ilkenin gelismemis
bati yakasina ¢ekmek igin, iilkenin dogusunda ve Avrupa'da bulunan gazetelere ilanlar verildigi,
sehrin tanitimini gercgeklestirmek i¢in sehir reklamlarininyogun bir sekilde yapildig:
goriilmektedir (Rennie-Short, 2013, s.662). Sehir pazarlama c¢abalar1 uzun yillardir
kullanilmasina ragmen, bu alanda pazarlama yaklasimlarini bilingli bir sekilde uygulamak yeni
bir diisiincedir (Ashwort ve Voogd, 1990, s.370). Kavram olarak sehir pazarlamasi, ilk kez
1969’da Kotler ve Levy’nin yayinlamis oldugu “Pazarlamanin Genisletilmis Teorisi” adli makalede
karsimiza c¢ikmaktadir. Yazarlar pazarlama kavraminin sadece isletmeler ve markalar icin
olmadigini, daha genis kapsamli ele alinmasi gerektigini ileri siirmiislerdir. Ayni zamanda
pazarlama faaliyetlerinin ve silire¢lerinin sehrin tanitiminda kullanilabilecegini ifade etmislerdir
(Kotler ve Levy, 1969, s.10). Van den Berg ve arkadaslar1 (1990) ise, sehir pazarlamasina daha
biitiinciil bir yorumla toplumsal refahin tiim y6nlerinin desteklenmesi gerektigini belirtmislerdir
(Asnawi vd., 2018,s.3; Braun, 2008, s.39). Sehir pazarlamasi ilk olarak bir yerin tanitimi olarak
algilansa da giinimiizde biitiinlesik pazarlama ve markalasmayla ilgili olarak da
kullanilmaktadir (AshworthveVoogd, 1990, s.370).

Yapilan calismalar onciliigiinde sehir pazarlamasinin bir¢ok tanimi yapilmistir. Amerikan
Pazarlama Birligine (AMA) gore sehir pazarlamasi, sehrin miisterileri ve paydaslari i¢in teklifler
olusturmak, iletmek, sunmak ve degis tokus etmek icin paylasilan miisteri odakli bir felsefeyle
desteklenen pazarlama araglarinin koordineli kullanimi olarak tanimlanmaktadir (Braun, 2008,
s.43).

Ashworth ve Voogd (1988)’a gore sehir pazarlamasi, belirlenen hedeflere uygun olarak sehrin
sosyal ve ekonomik isleyisini en list diizeye ¢ikarmak icin kentsel faaliyetlerin hedeflenen
misterilerin talepleriyle miimkiin oldugunca yakindan iliskili oldugu bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Ashworth ve Voogd, 1988, 5.69).

Medhurst ve arkadaslar1 ise (2008) sehir pazarlamasini, sehirler icin belirli hedef gruplar
cekmeyi ve tutmay1 amaclayan, farkh ve ilgili faaliyetleri iceren uzun vadeli bir siire¢ veya

politika araci olarak tanimlamistir (Medhurst vd., 2008, s.6).



Zhou ve Wang (2014) sehir pazarlamasi kavramini, sehrin miisterileri i¢in planlama ve

tasarlama stireci olarak tanimlamislardir (Zhou ve Wang, 2014, s.28)

Kotler ve arkadaslari (1993) sehir pazarlamasini; “sehir miisterilerinin (yatirimcilar, ziyaretgiler,
sehir sakinleri) ihtiyaclarini karsilayacak sekilde sehrin tasarlanmasi” olarak ifade etmektedir
(Kotler vd., 1993, s.18).

Paddison (1993)'a gore sehir pazarlamasi, sehirlerin tutundurulma faaliyetlerinin 6tesinde,

sehir imajinin yeniden yapilanmasi ve tanimlanmasidir (Paddison, 1993, s.339).

Borchert (1994), sehir pazarlamasinin neleri icermesi gerektigine dair bir fikir birliginin su ana
kadar eksik oldugunu, bircok yazarin pazarlamanin dogasi ve sonugclari hakkinda ¢ok sinirli bir

anlayisa sahip oldugunu sdylemektedir (Borchert, 1994, 5s.415)

Yapilan ¢esitli tanimlardan da anlasildigi lizere sehir pazarlamasi kavraminin net bir taniminin
olmadig1 goriilmektedir. Bunun en 6nemli nedenleri; kentsel planlama, ekonomik kalkinma,
cografya, turizm gibi bircok akademik disiplini bir araya getirmesidir (Berglund ve Olsson, 2010,
s.3). Bu da sehir pazarlama kavraminin kullanim alanlar1 belli olsa da birden fazla disiplini
iceren bir alan olarak, akademisyenler ve uygulayicilar arasinda kafa karisikligini ortaya
cikarmistir (Warnaby ve Medway, 2013, s.346). Ancak 2000°1i yillarla birlikte daha
Olgeklenebilir ve daha net o6zellikler belirlenen sehir pazarlama calismalarinin doért temel
adimdan olustugu belirtilmistir. Bunlar asagidaki gibi ifade edebilir (Ilgiiner ve Asplund, 2011,
s.39);

a. Sehir icin cekici ve giiclii konumlandirmanin yapilmasi,
b.Mevcut ve potansiyel alic1 ve kullanicilar: cezp edebilecek mal ve hizmetleri gelistirmek,
c.Etkin ve erisilebilir olarak sunulan mal ve hizmetlerin erisimlerini saglanmak,

d.Sehrin cazip yoOnlerinin ve yararlarinin, paydaslar tarafindan ayirt edilinceye kadar

tanitilmasina devam etmek.

Bu dort temel adim, profesyonelce yiiriitilmesi gereken ve bir¢cok kurulusun destegine ihtiyac
olan bir siirectir. Bu siire¢ belli bir ekip tarafindan gergeklestirilir (Ustakara, 2015, s.86). Sehir
pazarlamasinda kuruluslar ve yerel yonetimin yani sira sehir sakinlerinin destegi de 6nemlidir.
Sehirde yasayanlarin pazarlama c¢alismalarina yonelik bilinclendirilmesi ve sehre gelen

ziyaretcilerle birlikte sehrin yapisina 6zenli davranmasi gerekir (Cop ve Akpinar, 2014, s.84).

Glinlimiizde insanlar, nerede, nasil, ne zaman yasamak, calismak ve sosyallesmek istediklerini
secme konusunda daha fazla oOzgiirliige sahiptir. Bu durum, insanlarinin mutlu olmadigi,
sorunlarla bogusan bir sehrin pazarlanabilir olmasini miimkiin kilmamaktadir (Altunbas, 2007,
s.158; Kearns ve Philo, 1993, s.3). Sehir pazarlama ¢alismalari, sehir sakinlerinin, ¢calisanlarin ve
is adamlarinin/yatirimcilarin yasam Kkosullarindan memnun olduklar1 zamanda ve

beklentilerinin karsilandigi zaman basarili olur (Warnaby ve Medway, 2013, s.346). Bu



baglamda sehir pazarlamasiyla, hedef kitlenin isteklerini ve beklentilerini karsilanacak kalitede
bir sehir olusturmay1 hedeflenmektedir (Kavaratzis ve Ashwort, 2007, s.16; Liouris ve Deffner,
2005, s.2). Sehir pazarlamasinin amaci sehrin; rekabet giiciinii artirmak, sehre yonelik
yatirimlar1 cekmek, sehrin imajini ve niifusunun refahini iyilestirmektir (Zimmerman, 1999, s.9).
Refahtan daha fazla pay almak isteyen sehirler, i¢c hedef olarak kenti doéntstiirmeyi ve
canlandirmay1 hedeflerken, dis hedef olarak daha fazla turist ¢ekmek ve ihracat pazarlarina
oncilik eden rekabetci bir stratejiye dayali yabanci yatirimi giivence altina almak istemektedir
(Lim, 2016,5.69). Baska bir deyisle pazarlama calismalari sadece ulusal o6lcekte kalmayip
uluslararasi 6lgekte kendini géstermek isteyen sehirlerin, uluslararasi ticaret, yatirim, turizm,
saglik ve egitim gibi alanlarda gelismesi, sahip olduklarini ve kendini tiim diinyaya tanitmasi ve
sehrin irtin degerlerinin yiikselmesi icin yapilmaktadir. Bu durum da sehir pazarlamasinin
kritik bir 6neme sahip oldugunu gostermektedir (Polat, 2007, s.232; Yoon, 2010, s.16).

Rekabetin sehirlerarasinda yasanmasiyla birlikte, sehir pazarlamasi kavrami daha énemli hale
gelmistir (Rainsto, 2003, s.80). Rekabetin yogunlastig1 cagimizda sehirlerin hayatta kalabilmesi
icin pazarlama faaliyetlerini ytriitmesi gerekmektedir. Bir sehrin kendine has 6zelliklerinin ve
cekiciliklerinin olmasi daha fazla kisiyi kendine cekmekte ve daha fazla kisi tarafindan ziyaret
edilmesini saglamaktadir (Noviana ve Rufaidah, 2012, s.1276). Gliniimiiz rekabet kosullari
sehirleri; sakinleri, turistleri, yliksek nitelikli insan sermayesini, ticareti ve yatirimlari elde
tutmak ve cekmek icin zorlamaktadir. Sehirler, yeni hedef gruplarini ¢ekmek ve mevcut hedef
gruplarim1 elde tutmak i¢in diger sehirlerden farklilasmasi gerekmektedir (Hospers, 2009,
s.226). Bu sadece biiylik sehirler icin degil, ayn1 zamanda daha kii¢iik sehirler i¢in de gereklidir
(Rennen, 2007, s.66). Bu nedenle, sehir pazarlamasi bir hayatta kalma stratejisi olarak kabul
edilebilir (Yoon, 2010, s.17).

Sehir pazarlamasinda acik, tek ve dogru pazarlama stratejisi olmasa da diinya ¢apinda yapilan
arastirmalar sonucunda sehir pazarlamasi stratejileri gelistirilmistir. Sehir pazarlamasi
stratejilerinin analizi, en popililer dort yaklasimi gostermektedir (Braun, 2008, s.93). Sehir
pazarlamasinin ilk stratejisi sehir imajidir, bu sehir pazarlamasi i¢in baslangi¢ noktasidir. Sehir
imaji, sehir hakkinda bilgi, sehre yonelik duygusal tutum ve davramislar gibi bilesenleri
icermektedir (Kotler vd., 1993, s.141). Bu stratejinin amaci, sehrin olumlu imajini olusturmak ve
onu potansiyel yatirimcilar ve turistler arasinda yaymaktir. Bu, sehrin c¢ekiciligi ile desteklenir
ise sehrin itibarin1 arttirir. Bir pazarlama araci olan imaj, sehrin iletisim faaliyetlerinde
kullanilarak, sehri kesfetme firsati sunmaktadir (Kampshulte, 1999, s.230). Her sehrin avantaji
olarak kullanilabilecek belli c¢ekicilikleri vardir. Pek ¢cok ac¢idan ¢ekici olan bir sehir ziyaret
edilmeye, yatirim yapilmaya hatta kalacak yer olarak secilmeye uygun gortlecektir (Noviana ve
Rufaidah, 2012, s.1276). Son zamanlarda sehrin yerel yoneticileri, sehir planlamacilar ve sehrin
gelecegi ile ilgili karar verici konumundaki Kkisiler, sehirlerinin imajin1 arttirmak, reklamim
yapmak icin calismalar yiiriitmektedir. Bu calismalar sehrin genel imajini degerlendirmede
biiyiik 6neme sahiptir. Ozellikle turizm sektérii diisiiniildiigiinde sehir imaji ziyaretciler igin

onemli bir etken olarak goriilmektedir. Ziyaretgiler, seyahat kararlarini gii¢lii ve olumlu imaji



olan sehirlere yonlendirmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s.76). Sehirler olumlu bir imaj
olusturmali ve kendilerini farkhlastirmalidir. Sehrin benzersiz kiltlirtiniin, tarihinin, rahat
yasaminin ve yasam tarzinin pazarlanmasi, rekabetci bir ortamda daha fazla kaynagi cekmek
icin yaygin olarak uygulanmalidir (Zhou ve Wang, 2014, s.28). Sehir pazarlamasi, sehrin olumlu
imaj1 icin gesitli etkinlikler yoluyla sehirler arasindaki rekabeti kazanma stratejisidir (Asnawi
vd., 2018, 5.16). Ornegin; Kitzbiihel ya da Davos gibi kis spor mekanlari olusturmak gibi (Langer,
2000, s.13). Ancak sehirlere yonelik imaj her zaman olumlu olmayabilir. Buradaki amag, mevcut
veya potansiyel sakinler, yatirimcilar ve ziyaretcilerin belirsiz ya da olumsuz imajlarini
degistirerek yeni bir imaj olusturmaya ¢alismaktir (Zimmerman, 1999, s.8). Sehir imaji, olumsuz
unsurlardan ziyade olumlu unsurlara odaklanmaktadir. Ayrica sehrin imajinin olusturulmasinda

ya da giiclendirilmesinde bir miktar ¢ekim giicii kullanmalar1 gerekir.

Ikinci strateji, pazarlama cazibesi yaratmaktir. Sehirler refahini artirmak icin imajim gelistirmesi
yeterli degildir. Ayrica tim paydaslarinin istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin bir takim dogal
veya yapay cazibe faktorlerine sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar sehirlerin Kkiiltiirleri,
tarihleri, topraklari, gelenekleri ve bireysel kimlikleri (Anholt, 2010, s.37) ile birlikte hedef
kitleye iletilecek mesaj igeriginin 6zgiinliigii (Rainisto, 2003, s.63-64) sportif, sosyal ya da
kiltirel etkinlikler, mega etkinlikler, yatirimlar, uzmanlasmis insan kaynaklar1 gibi potansiyel
hedef pazarlara cekiciligini artiric seyler olabilir. Sehir pazarlamasi agisindan, bir sehirde belirli
bir etkinlige ev sahipligi yapmak 6nemli bir ¢ekicilik unsurudur. Bu tiir etkinlikler i¢in teklif
veren sehirler giinlimiizde artmistir (Braun, 2008, s.3). Diger bir cekicilik unsuru olarak turizm
gosterilmektedir. Kiiltiir turizmi, sehrin kiiltiirel miras kaynaklarinin korunmasi ve yerel halkin
yasam tarzlariyla ilgilidir. Bu turizm bigimi, bir sehir hakkinda farkl olan seylere odaklanir. Bu
durum sehre yonelik gurur ve olumlu duygular yaratir. Sehrin ekonomisini gelistirmek icin
turistleri ve turist harcamalarini ¢eker ve sehrin rekabet giiclinii ve cazibesini artirir (Su, 2014,
s.5). Ornegin; Italya Como Goli'ndeki Bellogio veya Aspen Dag siras1 dogal cazibe bakimindan,
New York'taki Empire State binasi, Hindistan’daki Ta¢ Mahal insan eliyle yapilmis eserler

acisindan cazibe merkezidir (Aray, 2009, s.67).

Ugiincii strateji, altyap: tabanh pazarlama yaklasimidir. Altyap: sehrin cekiciliginin temeli sayilir
(Langer, 2000, s.13). Cogu zaman, giivenilir enerji kaynagi, temiz icme suyu, gelismis iletisim, iyi
ulasim baglantilarin1 ve sokaklardaki giivenligi ifade etmektedir.Bu strateji sehirlerin tercih
edilmesinde 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aray, 2009, s.68).Dordiincii strateji,
kaynak yetersizligi durumunda sehirlerin stratejilerini niifus temelli pazarlama iizerine
kurmasidir. Bolgenin gelisimi icin bir sehir, ihtiyaclarina gore kendi stratejisini secebilir.
Ornegin, diisiik istihdam ve diigiik maliyetli isgiiciine sahip sehirler, yatirimcilara yeni isler
yaratmak i¢in firsat sunabilir. Yatirimcilar icin firsatlar sehrin rekabet avantaji haline gelebilir
(Dril vd., 2016, s.48).

Her sehir kendi stratejisini belirleyip, uygulamasi gerekir. Bir sehrin pazarlama stratejilerini

uygulamasinin ana nedenlerine bakildiginda, ilk olarak turistleri sehre ¢ekmek, yatrimcilari ve



yatirnmlar1 ¢cekmek, girisimciligi gelistirmek, yeni sehir sakinlerini ¢ekmek, yerel toplumu
etkilemek, mevcut isleri stirdiirmek ve genisletmek, baska sehirlerdeki isleri kendine ¢ekmek,
kiiclik isletmeleri tanitmak ve yenilerini ¢ekmek icin ihracati ve yurtdisi yatirimlar: artirmak,
niifisun artmasini saglamak veya niifus dagilimindaki degisiklik olusturmak amaciyla yapildigi
goriilmektedir (Liouris ve Deffner, 2005, s.4).

Sehir pazarlamasi stratejileri nedenlerini belirledikten sonra bu stratejilerin basarili olmasina

katki saglayan faktorlerin incelenmesi gerekmektedir. Bu faktorler asagidaki tabloda
stralanmistir (Rainisto, 2003, s.32-33):

Tablo 1.1. Sehir pazarlamasinin basarili olmasina katki saglayan faktorler
. Nitelikli insan kaynaginin . Ekonomik kentsel politikalarin yeniden
mevcudiyeti konumlandirilmasi
. Pazarlara ve misterilere kolay | e Bir milyonun {lizerinde niifus
erisim . Nitelikli isgiicii
. Ulusal ve uluslararasi diger sehirlere | o Biiyiik iiniversitelerin varligi
ulasim baglantilarinin olmasi . Ust diizey arastirma altyapisi
. Telekomiinikasyon kalitesi . Uluslararas: faaliyetler; is aglarinda yer
. Isletmeler icin vergilendirme sartlar edinmek
ve finansal tesvikler J Bilimsel ve kiiltiirel degisim
. Calisanlarin yasam kalitesi . Yiiksek hacimli hava trafigi
. Cevre kirliliginden arinma . Uluslararas1 genel merkezler icin bir yer
. Ekonomik kalkinmaya odaklanma olarak hizmet verme hirsi
. Son yillarda uygulanan politikalar . Kongre ve ticari fuarlar i¢in tesisler
. Rekabet avantaji yaratma . Kiiltiirel altyap1
. Katma degeri yiiksek iirtinlerdeki | e Yabanci is adamlarinin varligi
uzmanlasma . Uretim ve  isthdamin  sanayiden
. Bolgesel kaynaklara odaklanma hizmetlere kaymasina dnciiliik etmek
. Yerel girisimcileri desteklemek . Hizmet sektori icerisinde yliksek degerli
3 Egitim ve is dlnyasim1 bir araya alt sektorlerin biiytimesi
getirme . Yeni teknolojiler, esnek liretim
. Ortak vizyon, koordinasyon ve | e Gelismis ve zengin bilgi birikiminin varlig
finansman yoluyla bolgesel liderlik olusturma | o Yiiksek teknoloji endiistrilerinde daha

. Toplumsal katilimin yaratilmasi yenilikei ve daha yiiksek biiyiime oranlari

. Yerel ekonomik kalkinmayi saglamak | e Kentsel alanlarda karar verme

. Stratejiler olusturmak . Bilgiye dayali iiretim

. Mevcut is tabanini desteklemek . Biytik ve hizla biiyiiyen kentsel orta
. Yonetisim sinifin varligi

. Bilgiye dayali iiretim . Basarili catisma yonetimi

. Paydaslarin bir arada ¢alismasi . Maddi olmayan degerlerin artan Onemi:
3 Marka olusturma ve pazarlama sanat ve kiiltiir

planlamasi . Mekansal-ekonomik kosullar

. Dis faktorleri kontrol etmek . Strateji ve uygulama becerisi

. Yenilik ve teknolojik degisim . Idari-politik hedefler

. Planlamalar1 uzun vadeli yapmak . Gii¢ olusturma, catisma yonetimi

. Gelismis telekominikasyon

. Personel maliyeti

. Markalasma

. Yeni degerler icin beyin gocii




Stratejilerin basarili olmasina katki saglayan faktorler yukaridaki tabloda goriildigii lizere ¢ok
cesitlidir. Bu faktorler sehir pazarlama calismalarini basariya gotiirmektedir. Ayrica ilgiiner ve
Asplund’a (2011) gore sehir pazarlamasinin basariya ulasabilmesi icin onu etkileyen farkl
faktérler bulunmaktadir. Bunlardan ilki, sehrin seckinligi ve iistiinliigidiir. ikincisi, bir yandan
yerellik ve cesitlilik iken diger yandan da uyumluluk ve standartlasma gibi iki 6nemli egilimin
catismasidir. Uglinciisii, sehrin pazarlama girisiminden kendisinin sorumlu olmasidir.
Dordiincisi, sehir pazarlamasi planlarina bilisim altyapisinin ve bilisim teknolojilerinin uyumlu
olmasidir. Besinci ve son faktér, iletisim siirecinin yonetilmesinin énemini anlamaktir (ilgiiner
ve Asplund, 2011, s.14-16).

1.2.  Sehir PazarlamasiSiireci ve Boyutlari

Sehir pazarlamasi uzun vadeli bir stireci kapsamaktadir. Bu siirecte tiim paydaslarin katilmasi ve
esgiidimlii olarak calismasi gerekir. Burada amag, yerel kimligi ve sosyal giicleri harekete
gecirip pekistirerek, toplumun gelismesi yoluyla yatirim ve turizmin artmasidir (Kavaratzis,
2004,.70).

Cesitlifaaliyetlerden olusan sehir pazarlamasi siireci, sehrin mevcut durumunun kapsamli bir
analizi ile baslamaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2007, s.18). Bu siirecte ilk adimda mevcut
tiiketici pazarlarinin ve kentsel yapinin incelendigi pazar kesfi yapilmakta ve bazi zorluklar1 da
beraberinde getirmektedir. Pek ¢ok ticari tiriinle karsilastirildiginda, daha karmasik olan sehrin
pazarlamasi, sehir fikrinin satisidir. Sehirlerin karmasik olmasi, tanimlanmasi ve mekansal
acidan sinirlandirilmasit zor olmakla birlikte, sehri iiriin olarak ayni anda oldukga farkh
miisterilere satilmas1 da miimkiin olmaktadir. Burada amag; sehrin, turistlere tarihi bir cazibe
merkezi, sakinlere biryasam ve alisveris merkezi, ticari isletmelere bir ofis yeri olarak
pazarlanabilir olmasi gerekir (Ashworth ve Voogd, 1988, s.66). Boylece sosyal islevi artirarak
sehir pazarlama calismalariyla toplumda memnuniyet yaratilir (Kavaratzis, 2004, s.71; Noviana
ve Rufaidah, 2012, s.1277). ikinci adim, sehir icin belirli bir vizyon ve miimkiin oldugunca genis
bir paydas yelpazesinin isbirligi ve uzlasma ile ulasilabilecek hedefleri belirlemek ve se¢mektir.
Bu adimda sehrin gelecek i¢cin misyonu, vizyonu, hedefleri, diger sehirlere karsi miicadele etmek
istegi alanlar ve cezp etmek istegi hedef kitle grubu belirlenmeli, ayni zamandasehir imajina ve
yasam tarzina iliskin sorularin cevaplanmasi gerekmektedir (Kavaratzis, 2008, s.5). Ardindan,
belirlenen hedeflere ulastiracak projelerin planlanmasi ve katilimci kuruluslar i¢cin net roller
tahsis edilmesi asamasina gecilmektedir. Bunu, mekansal/islevsel, finansal, organizasyonel ve
tanitim seklinde aktif uygulama asamasi izler (Ashworth ve Voogd, 1988, s.68). Bu siirec, tim
faaliyetlerin sonug¢larinin izlenmesi ve degerlendirilmesiyle birlikte sona ermekte; yeni elde
edilen bilgi ve deneyim sonucunda siire¢ diizenli bir sekilde tekrar etmektedir (Kavaratzis, 2007,
5,703).



Sehir pazarlamasinda katma deger yaratan siireclerin yaratilmasi icin dort adimin gergeklesmesi
gerekir. Bu adimlar asagidaki gibi ifade edilebilir (Rainisto, 2003, s.15-16):

1) Vatandaslari, isletmeleri ve ziyaretcileri memnun edecek sekilde temel hizmetler saglanmal

ve altyapi siirdiriilmelidir.

2) Bir sehir, mevcut is ve kamu destegini stirdiirmek ve yeni yatirimlar, isletmeler veya insanlar

getirmek icin yeni cazibe merkezlerine ihtiya¢ duyabilir.
3) Bir sehir, 6zelliklerini ve faydalarini giiclii bir imaj ve iletisim programi araciliiyla iletmelidir.

4) Bir sehir, yeni ziyaretcileri, yatirimlar ve sirketleri ¢ekmek i¢in yoneticilerden, kurumlardan

ve vatandaslardan destek gérmelidir.

Biitiin bu bilgiler, yerel yonetimlerin sorumluluk alanlarinin arttigini, sehirlerin c¢ekiciligini
artirmak i¢in daha fazla cabalamasi gerektigini ve sehir pazarlamasinin giiniimiizde ¢cok 6nemli
bir hale geldigini gostermektedir (Altunbas, 2007,s.160).

Rufaidah (2014) calismasinda sehir pazarlamasini 6l¢mek igin {i¢ boyuttan bahsetmistir. Birinci
boyut, ziyaret edilebilirliktir. Ziyaret edilebilirlik, ilk ziyaretleri ve tekrar ziyaretleri yoluyla
gelen yerli ve yabanc turistlerin yonetimi ile ilgilidir. Bir sehrin ziyaret edilebilirligi, eserler,
goriilmeye deger cesitli cazibe merkezleri ve ayni zamanda ilgi ¢ekici aktiviteleri ziyaretgiler
veya turistlere sunabilmelidir. ikinci boyut, yatirim yapilabilirliktir. Yatirim yapilabilirlik, sehre
yapilan ve yapilacak yatirim miktarinin haftalik isgiicline katilim orani, sektérde istihdam edilen
kisi sayisi, biiyiiyen ve gelisen KOBI sayisi, isletme giiven diizeyi ile yonetimidir. Yatirim
yapilabilirligin bir sehirde veya bolgede uygulanabilmesi icin, hiikiimetin sehrin rekabet giiciinii
belirleme ve optimize etme kabiliyetine sahip olmasi beklenmektedir. Son boyut
yasanabilirliktir. Yasanabilirlik, sehre yerlesen daimi ikamet edenlerin ve gégmenlerin sayisinin
egitim dlizeyi, meslek ve sosyal faaliyetler, nitelikli su ve hava gibi unsurlarin
yonetilmesidir(Rufaidah, 2014, s.3; Noviana ve Rufaidah, 2012, s. 1278). Ayrica bu boyutlarin
devami olarak sehir pazarlamasi, ekonomik siirdiiriilebilirlik, cevresel siirdiiriilebilirlik ve sosyal
stirdiiriilebilirlik yaratmak i¢in sehrin veya boélgenin paydaslarina deger yaratma, iletme ve
onlara sunma siirecidir. Bu deger yaratma siireci de paydaslarin memnuniyetini etkilemektedir.
Sehrin pazarlama hedeflerine, baska bir deyisle ekonomik siirdiiriilebilirligin, sosyal
surdiiriilebilirligin ve ¢cevresel siirdiirtilebilirligin yaratilmasi i¢in, sehrin yénetiminin pazarlama
stratejisine sahip olmasi gerekmektedir (Rufaidah, 2014,s.11). Sehirler, politik, ekonomik,
kiiltlirel ve sosyal anlamdafarkh islevve boyutlariylasekillenmektedir. Bazi sehirler ise, tek
birisleve odaklanmaktadir. Ornegin, New York ve Hong Kong kiiresel ekonomi sehirleri olarak
goriiliirken, Pekin ve Moskova siyasi (Maitland, 2010, s.59), Paris sanat koleksiyonu, Kudiis ise
"uluslararasi kiiltiirel-tarihi sembolizmi" ile taninmaktadir. Bu sehirler islevleri ile turizmin
cekiciligine katkida bulunur ve genellikle diinya pazarlarinin ihtiyaglarini da karsilamaktadir
(Ashworth ve Tunbridge, 2000, s.207).



1.3.  Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

Sehir pazarlamasini tanimladiktan sonra, sehir pazarlama ¢alismasinin kimler icin yapilmasi
gerektigine deginmek gerekmektedir. Bu nedenle, sehir pazarlamasinin hedef kitlesinin iyi
analiz edilmesi gerekmektedir. Sehre tanitilmaya calisilan bir {iriin olarak bakarsak,

miisterilerin kim oldugu daha kolay anlasilabilir (Kuzina, 2017, s.17).

Pazarlama diinyasinda iiriin veya hizmetin miisterilerinin beklentilerini karsilamasi gerektigi
yaygin olarak bilinmektedir. Bu nedenle, pazarlama stratejisinin basarisi, sehrin potansiyel
miisterilerinin belirlenmesinde yatmaktadir. Miisterilerin isteklerini gérmezden gelmek, bir
sehri basarisizliga siiriikleyebilir. Sehir, miisterilerin tercihlerinin farkinda degilse, pazarlama
stratejisinin secimi yanlis olabilir. Aakers’e (2002) gore en tehlikeli goriinmez tehlike,
sunulan iiriin veya hizmetlere fazla odaklanip; miisterilerin temel istek, ihtiyac¢ ve taleplerine
yeteri kadar odaklanilamamasidir. Levitt (1960) bunu “pazarlama miyoplugu” olarak
tanimlamaktadir. Sehir pazarlmasinda da ilk kaygilanilacak ve dikkat edilecek nokta sehrin
hedefkitlesi olmalidir (akt: Braun, 2008, s.49).

Sehir pazarlamasinda, sehirdeki herkesin katilimiyla, biitiinciil bir yaklasimin esas alinmasi
gerekmektedir. Bu Kkitle sehir pazarlamasinda biiyiik rol oynamaktadir. Kotler ve digerleri
(1999) sehir pazarlamasinin hedef kitlesini 4 gruba ayirmislardir: Ziyaretciler, sehir

sakinleri, is dlinyasi ve sanayi, ihracat pazarlarindan olusmaktadir (Kotler vd., 1999, s.90).

1.3.1. Ziyaretgiler

Ziyaretgiler, sinirl bir siire icin sehirde bulunan, sehre yerlesme niyetinde olmayan (Braun,
2008) ve sehrin cezbedici yonlerini kesfetmek icin gelen kisilerdir (Yarar, 2010, s.39).
Ziyaretciler literatiirde farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde siniflandirilmistir. Boisen
(2007) ziyaretcileri; uluslararasi1 ziyaretciler, eglence amacghl ziyaretciler, is amacgh
ziyaretgiler ve alisveris yapmak icin ugrayan yerel ziyaretciler olarak ayirmaktadir (Boisen,
2007, 5.16). Ejigu ve arkadaslar1 (2004) ise;

o Is amaciyla gelen ziyaretciler,

o Konferanslar ve fuarlar icin gelen ziyaretciler,

° Kisa siireli ziyaretciler,

o Giini birlik ziyaretgiler,

o Arkadas ve akraba ziyaretcileri,

o Sehirde mola veren uzun siireli ziyaretgiler,

o Gemi turu ile gelip alisveris i¢cin mola verenler,

o Cevresindeki bolgeleri ziyaret etmek icin sehre gelen uzun siireli gezginler seklinde

siralamaktadir (akt: Liouris ve Deffner, 2005, s.12).
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Kotler ve arkadaslar1 (2002) ise ziyaretgileri, is amagh olan ve is amacli olmayan olmak tlizere
ikiye ayirmaktadir (Basci, 2006, s.47).

Is amach ziyaretgiler: s icin veya kongre katihmi amaciyla sehre gelen ziyaretgilere
bakildiginda, kisinin, yasadig1 yerden farkli bir sehre gitmesi, orada kalmasi ve bu sirada
yaptig1 faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Ceylan, 2010, s.23). Bu amagla gelen ziyaretciler,
is toplantilar1 yapmak, mal ve hizmetleri almak ya da satmak, belirli arazileri ve alanlari
incelemekicin sehre gelmektedirler. Yapilan is amagl ziyaretlerin bir baska nedeni de,
bilimsel, teknolojik ve bilgi alisverisi gibi amaclarla kongre, konferans, sempozyum gibi ¢esitli
adlar altinda yapilan toplantilara katilmaktir. Turizm faaliyetleri icerisinde 6nem kazanan
kongre turizmi, is turizminin énemli bir parcasidir (Ozer, 2010, 5.9). Kongre turizmi, kisilerin
sturekli olarak yasadiklar1 ve c¢alistiklar1 yerlerin disinda, bilimsel veya mesleki olarak
uzmanlik gerektiren konularda bilgi alisverisi yapmak amaciyla bir araya gelerek ortaya
cikan seyahat, konaklama, olay ve iliskilerin tiimii olarak agiklanmaktadir (Karasu, 1990,
s.32).

Aym1 zamanda kongreye katilanlar, oturumlarn bittikten sonra bos zamanlarinda sehri
kesfetmek icin alisveris yapmakta, turlara katilmakta, eglence gibi faaliyetler
gerceklestirmektedir. Bu da kongre turizminin diger turizm tiirlerini etkilemekte oldugu
sonucunu cikarmamiza neden olmaktadir (Aymankuy, 2003, s.7). Bu ziyaretciler yemek
yemekte, otellere para harcamakta ve alisveris yaparak ticaretin canlanmasina da katkida
bulunmaktadir. Bu harcamalarin da sehrin ekonomisine, istihdamina, vergi gelirlerine ¢arpan
etkisi bulunmaktadir (Apaydin, 2014, s.14).

Is amach olmayan ziyaretciler: Turistik amacla sehri ziyaret eden kisilerden olusmaktadir
(Kotler vd., 1999, 5.90). is amach olmayan ziyaretciler, alisveris amach ziyaretciler ve turistik
amach ziyaretciler olarak ikiye ayrilmaktadir (Ceylan, 2010, s.20). Sehirler kiiltiirel, sosyal ve
fiziki ozellikleri, ticari faaliyetleri ile bir cazibe merkezi olsalar da, bir sehrin canliligini
etkileyen en dnemli unsurlardan biri de alisveris imkanlar1 olarak goriilmektedir. Yapilan
calismalarda sehre yapilan ziyaretlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun alisveris yapmak amacgh

oldugu belirlenmistir (Warnaby ve Davies, 1997, 5.204).

Ziyaretciler arasinda en énemli grup turistlerdir. Insanlar zaman gecirmek, dinlenmek, yeni
lezzetler kesfetmek ve eglenmek gibi amaclarla farkl sehirleri ziyaret etmektedirler. Ozellikle
glines, deniz, kum giintimiiz turistlerini en ¢cok cezbeden ili¢ unsurdur (Sadaklioglu, 2014,s.
40- 41). Ayrica sehrin insan eliyle yapilmis 6zgiin eserleri, dogal giizellikleri, kiiltiirel ve tarihi
mirasi icin de ziyaretler gerceklestirilmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s.7). Bir sehrin
turistlerine sunabilecegi iiriinler; gosteriler, tiyatro, konserler, miizeler, festivaller ve sportif
faaliyetler, sehrin fiziksel ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri, konaklama ve yeme icme mekanlari,
seyahat acenteleri, alisveris imkanlari, otopark imkanlar1 ve sehir bilgilendirme ofisleri
seklinde siralanmaktadir (Kogak ve Tandogan, 2008, s.7). Kisa siireligine sehre gelen

turistleri; gezilecek yerler, ulasim kolayligi, sehirdeki konaklama imkanlari, toplu tasima
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imkanlari, rahatlik, restoranlarin uygunlugu ve sehrin mimari dokusu gibi unsurlar
etkilemektedir (Braun, 2008, s.57).

Son zamanlarda turizm alaninda yogun bir rekabet yasanmaktadir. Turizm yoneticilerinin ve
pazarlamacilarinin karsilastigl en biiyilik zorluk ziyaretcilerin tatil yeri se¢imini etkileyen
faktorleri anlamaktir. Ziyaretcilerin farkli alternatifler arasinda nasil secim yaptiklarini
bilmek 6nemli bir konudur. Bu alternatiflerin seciminde kullanacaklari sehrin yararlar1 ve
ozellikleri arasindan hangilerinin, ziyaretcileri etkilediginin bilinmesi énem arz etmektedir
(Reisinger vd., 2009, 5.236).

1.3.2. Sehirde yasayanlar

Ikinci hedef kitlemiz sehirde yasayan sakinlerdir. Sehrin sakinleri, sehre gelip uzun siire
orada kalmaya karar veren Kisileri temsil etmektedir (Kuzina, 2017, s.18). Sehir sakinleri
dedigimizde ilk aklimiza gelen grup, sehrin asil yerlesimcileri olan sehri memleketi olarak
tanimlayan kisilerdir. Bu Kisiler sehre ait bir aidiyet duygusu tasirlar. Daha sonra sehre go¢
edenler, memurlar, emekliler, 6grenciler, girisimciler, yatirimcilar ve turistik amagla gelip

sehirde yasamaya baslayan bireyler de bu gruba dahil olmaktadir (Karakullukcu, 2016, s.71).

Sehirler bu gruplart kendine ¢ekmek ve elde tutabilmek igin bazi politikalar
gelistirken,insanlarda yasayacaklari sehirlerin seciminde belli kriterleri g6z oOniine
almaktadirlar. Bu kriterler arasinda; iyi egitim kurumlarinin olmasi, alisveris firsatlar
sunmasi, hastanelere yakinlik, erisim ve ulasim, vasifli is giicii varligi, eglence yerleri, su¢
oranlarmin diisiik olmasi, genel fiyat diizeyinin diisiik olmasi, iklim, dogal ¢evre (Drugan,
2014, 5.91), evlerinin cekiciligi, dis mekan, tarih, mimari ve tasarim gibi sehrin unsurlarindan
etkilenmektedir. Konaklama, park tesisleri, komsulari, mahallenin itibari, toplu tasima
duraklari, yesil alanlar, glivenlik ve giinlilk eglence tesisleri sehri yasamak icin tercih
edilmektedir. Konaklamanin yani sira, istihdam, aile ve arkadaslar, sehir sakinleri tarafindan
kullanilan tesisler ve hizmetler de 6nemlidir. Bu faktorlerin her biri, cekici bir yasam
ortamina da katkida bulunmaktadir (Braun, 2008, s.55).

1.3.3. is Diinyasi ve sanayi

Uglincii hedef kitlemiz is diinyas1 ve sanayidir. Sehirler, is imkam olusturmak ve gelirlerini
yukseltmek icin yeni is alanlar1 ve endiistriyi kendilerine ¢ekmeye c¢abalamaktadirlar.
Sehirler onceleri emek yogun olan otomotiv imalati, tekstil fabrikalar1 ve celik gibi is
alanlarina yogunlasirken; giiniimiizde katma degeri yiiksek ve cevreye zarar vermeyen
bilisim ve bankacilik gibi hizmet sektérlerini cekmek icin ¢alismaktadir (Apaydin, 2014, s.15).
Bu sektorleri icine alan is diinyasi icin yeni kriterler, egitimli ve kalifiye niifus, gii¢li

telekomiinikasyon altyapisi ve tesviklerden olusmaktadir (Karakullukcu, 2016, s.73).
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Sehirler is diinyasin1 kendine ¢ekmek ve daha cazip hale gelmek icin, is ve ticaret
potansiyelleri ile istihdam saglama, yan sanayi ve sanayi kollarinin desteklemesi ve avantajlar
sunmasi gerekir. Sehirler sadece is cevresi ve endistrilerin kurulmasini degil, isletmelerin
varliginin  siirdiiriilmesini  destekleyerek isletmeleri kaybetmemek hatta onlarin

biiylimelerini saglamak icin ¢aba gostermesi gerekmektedir (Kotler vd., 1993, 5.27).

Sehir pazarlamasi, is ortamiyla yakindan baglantihidir. Sehir algis1 ne kadar giiclii olursa, o
kadar fazla yatirimci geker. Sehirler genellikle is olanagi ve ulusal biitgeye gelir saglamak i¢in
yeni isletmeler ve endiistriler aramaktadirlar. Sehirler ayrica, yeni bir baglanti kurmaktan
ziyade mevcut baglantiy1 siirdiirmek daha kolay oldugu i¢cin mevcut isletmeleri destekleme
egilimindedirler. Sehir, "is yapilacak bir yer" ve sirketin hedeflerine ulasmasina yardimci
olacak bir ortamdir ve burada sirketlerin yer se¢cim kararlarinda nelere dikkat ettiklerini
anlamak 6énemlidir. Isletmeler, is ortami, yasal ortam, isgiicii miktari, altyapinin varhg,
egitim kalitesi ve genel olarak yasam Kkalitesi gibi 6zelliklere odaklanma egilimindedirler
(Kuzina, 2017, s. 15).

1.3.4. Thracat pazarlan

Sehir pazarlamasinda dordiinclii hedef Kkitlesi olan ihracat pazarlari, sehrin ihra¢ ederek
disaridan gelir saglayabilecegi iirtinleri alabilecek Kkisileri, isletmeleri ve baska sehirleri
kapsamaktadir (Apaydin, 2014, s.15). Ozellikle dogal kaynaklari ve tiiketimi yetersiz sehirler
icin ihracat hayati 6neme sahiptir. Bir sehrin biiylimesi, gelismesi ve kalkinmasi icin ihracata
gereksinim duyulmakta, bu sayede tiretim ve tiiketim icin ihtiyaglari olan hammaddeleri ve
diger malzemeleri karsilayabilmektedir. Bu agidan bakildiginda ihracat tiim sehirlerin
yapmasi gereken bir faaliyet olarak goziikmektedir (Kotler vd., 2002, s.32).

Thracat ile birlikte sehre disaridan gelen sicak para girisinde 6nemli bir gelisme saglanmis
olmaktadir. Bununla birlikte yapilacak yatirimlar ile istthdam artmakta, issizlik azalmakta ve
sehirde ticaret canlanmaktadir. Bu asamada kamunun sagladig1 tesvikler, yerli ve yabanci
yatirimcilar icin sehrin cazip hale gelmesi ve girisimciligin arttirilmasi icin son derece
onemlidir (Timbek Tekeoglu ve Gokseven, 2019, s.348; Ozsoz, 2018, s.17). Bunun iginde
yerel isletmeleri ihracat yapmalari i¢in cesaretlendirmeleri ve desteklemeleri gerekmektedir.
Ihracatla birlikte yerel isletmeler i¢ pazarlarin kiigiilmesi veya mevsimlik dalgalanmalar
karsisinda yeni pazar olanaklar1 saglamaktadir (Yildiran, 2011, s.4). Bir sehir, ihracatimi
arttirmak icin bir dizi aragtan yararlanabilir. Bu araclar asagidaki gibi siralanmaktadir
(llgiiner ve Asplund, 2011, 5.78):

. “Ozel sektér ve kamu sektorii bir araya gelip, ihracata uygun faaliyetlerin elini
giiclendirecek, bir sehir konumlandirmasi gelistirebilir (miisterek pazarlama).

° Yerel yonetimler, ihracat danisma ofisleri kurabilir.
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o Yerel yonetimler, ticari fuarlara katilmak gibi ihracat gayretlerine finansal destek
saglayabilir.
o Yerel yonetimler, ihracata yonelik faaliyetler icin, nitelikli insan kaynagi temini,

egitimi konusunda destek saglayabilir.”

1.4. Sehir pazarlamasinin aktorleri

Basarili bir sehir pazarlamasi i¢in, sehrin kim ya da kimler tarafindan pazarlanacagi énemli
bir konudur. Sehirlerin karmasik yapida ve genis c¢apli olmasi pazarlanmasin
zorlastirmaktadir. Sehrin pazarlanmasinda bircok aktorden bahsetmek miimkiin olsa da;
uygulamada bazen yerel yoneticiler bazen de 6zel sektor tarafindanyonetilen bir siire¢ olarak
gorilmektedir. Ancak ne olursa olsun sehrin pazarlanmasinda her diizeyden grubun katkisi
basari i¢in elzemdir (Ceylan, 2010, s.30). Bu gruplarin her birinin katilimi ve esgiidiimlii
olarak calismasi sehir pazarlamasi siirecinin daha etkin ve verimli ge¢mesine katki
saglamaktadir. Kotler ve arkadaslarina (1993) gore temel aktorler; yerel aktorler, bolgesel
aktorler, ulusal aktorler ve uluslararasi aktorlerden olusmaktadir (Kotler vd., 1993, s.102).

Sehir pazarlamasi siirecinde rol alan temel aktorler Tablo 1.2’de gosterilmistir.

Tablo 1.2.Sehir pazarlamasi silirecinin temel aktorleri

YEREL AKTORLER
Kamu Aktérleri Ozel Sektor Aktorleri
Belediye Baskani veya sehrin yoneticisi Bireyler
is gelistirme birimi Lider Kuruluslar
Kent planlama birimi (ulasim, egitim, saghk v.b.) Emlak acenteleri
Turizm Biirosu Finansal Kuruluslar (banka ve sigorta sirketleri)
Kongre/Toplant1 Biirosu Elektrik ve gaz dagiticlart ve telekominikasyon
Halka iliskiler Biirosu sirketleri
Ticaret odas1 ve diger yerel is organizasyonlar: Turizm
ve perakendecilik sektorleri (hoteller, restoranlar,
departmanli magazalar, diger perakendeciler, sergi ve
kongre merkezleri) Seyahat Acenteleri
Emek pazari organizasyonlari
Mimarlar
Ulasim sirketleri
Medya
BOLGESEL AKTORLER

Bolgesel ekonomik kalkinma ajanslari
Yerel ve eyalet hiikiimeti
Bolgesel turizm makamlari

ULUSAL AKTORLER

Devlet yonetimi ve hiikiimet
Ulusal yatirim kurumlar1
Ulusal turizm makamlar

ULUSLARARASI AKTORLER

El¢ilik ve konsolosluklar
Sehir veya bolge ile 6zel bagi bulunan ekonomik kalkinma temsilcilikleri
Uluslararasi siirlara bagh kuruluslar

Kaynak:Kotler vd., (1999).
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1.4.1. Yerel aktorler

Sehir pazarlamasi yerel aktorlerin tizerine odaklanildigi bir siiregtir. Yerel aktorlerin ¢abalari
sehir pazarlamasinin itici giiciinii olusturmaktadir. Ciinkii bu stratejide kiiresel olarak
diigiiniilmeli, yerel olarak ¢ahisiimali ve davranilmalidir (ilgiiner ve Asplund, 2011,5.101;
Kotlervd, 1999, s.67).Bu nedenle, sehir pazarlamasi, farkli hedeflere sahip birden c¢ok
paydasin dahil oldugu bir stirecin parcasidir (Braun, 2008, s.100). Sehir pazarlamasinda yerel

aktorler, kamu ve 6zel sektor olarak ikiye ayrilmaktadir.
Kamu Aktoérleri:

Bir sehirdeki pazarlama faaliyetlerinin genel olarak resmi makamlarin sorumlulugunda
oldugu gorilmektedir. Burada yer alan faaliyetlerde belediye baskani, sehrin valisi, ilge
baskanlari, diger kamu yetkilileri, turizm biirolari, liniversiteler, meslek gruplari ve kalkinma
ajanslar1 yer almaktadir (Kotlervd, 1993, s.41). Sehir pazarlamasi, en biiylik sorumluluk
sahibinin belediyeler oldugu organizasyonel bir siirectir. Ciinkii sehir pazarlama
uygulamalarinin biiyiik bir kismi belediyelerin yiikiimliliigii altindadir. “Sehri hissetmek”
olgusunu olusturmak, sehrin pazarlanabilir iirtinlerini hedef kitleye tanitmak, fiziki ve alt yapi
calismalarin1 gerceklestirmek, halki bilgilendirerek gelistirmek ve sehirdeki toplumsal
uyumu saglamak belediyelerin gorevleri arasinda yer almaktadir (Murphy, 1998, s.25).
Ayrica yerel aktorler, pazarlama planinin olusmasinda ve uygulanmasinda 6énemli gorevler
tstlenmektedir. Sehre ait yerlesim alt yap1 ve mimarinin planlanmasi, ulasim, egitim saglik
hizmetlerinin etkin olarak yiiritilmesi yerel kamu ydnetim ve organizasyonunun
gorevlerindendir (Basgi, 2006, s.51-52).

Sehrin pazarlanmasi bir¢ok boyutu iginde barindiran karmasik bir siireci ifade etmektedir. Bu
slireg icerisinde birbirinden hem farklh miisteri gruplar1 hem de farkli yapiya ve kimlige sahip
sehirler bulunmaktadir. Bunun yaninda sehrin pazarlanmasinda aktif rol alabilecek birgok
aktor de bu siireg icerisinde yer almaktadir. Kamu isletmeleri, kamu hizmeti yapan sirketler
ve secilmis sehir yonetimi sehrin pazarlama faaliyetlerinde rol alabilmektedirler (Van den
Berg ve Braun, 1999, s5.994). Sehir pazarlamasi tim yerel aktorlerin is birligi icinde
olmalarina baghdir. Bu is birliginin olusmasinda ve sosyal mutabakatin insa edilmesinde en
onemli unsur yerel yonetimlerdir (Deffner ve Metaxas, 2006, s.4). Sehir pazarlamasi yerelde
bircok paydasin farkl hedeflerini kapsayan yonetimsel bir siirecin parcasidir. Koordineli bir
calismanin yirutilmesinde yerel yonetimdeki aktorlere biiyiik isler diismektedir. Bu
durumda paydas sayisinin artacagl bir pazarlama silireci yerel yonetimlerin gorevini
zorlastirmaktadir (Braun, 2008, s.100). Sehir pazarlamasi politikalarinin belirlenmesi ve
uygulanmasinda yerel yonetim olan belediyenin ve valilik kurumlarinin is birligi icinde
hareket etmesi ile birlikte etkin sonuclar alinmaktadir. Her ne kadar sehir pazarlama
stratejisinin tanimlanmasi zor olsa da yerel yonetimlerin politikalar1 ve iligkilerinin sehir

pazarlamasi lizerinde derin etkileri bulunmaktadir (Varli, 2011, s.35).
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Ozel Sektor Aktorleri:

Sehir pazarlamasi calismalar1 yapilirken, bazi projelerin gergeklesmesi icin gerekli olan
unsurlar yerel yonetimlerde olmayabilir. Bu ylizden de yerel yonetimler zaman, imkan ve
kaynak anlaminda bir belediyenin giiclinii fazlasiyla asan durumlarda destege ihtiyac
duyabilmektedir (Zeren, 2011, s. 46).

Sehir pazarlamasinin sagladig1 faydadan en ¢cok yararlanacak olan aktor ve paydaslardan biri
0zel sektordir. Bu yiizden de siirecin her asamasinda yer almasi ve katki saglamasi
onemlidir. Swinburn ve arkadaslarina gore 06zel sektoriiniin bu siirece katkisim

degerlendirmek miimkiindiir (Swinburnvd., 2004, s.26):

o “Belediyelerin ¢ogu zaman sahip olmadig1 bilgi, tecriibe ve kaynaklara sahip olmalari

sayesinde stratejik planlama siirecinin etkinligi ve verimliligi artirilir.

. Siirecin stirdiiriilebilirligine katk: saglar.

. Saglanan uzlasma ve destek sayesinde potansiyel yatirimci ve isletmelerin giiveni
artar.

o Paydaslarin siirece katilimi sayesinde problemler, ortaya ¢cikmadan 6nlenebilir.

o Ozel sektériin sehir ekonomisi ile ilgili bilgisinin belediye baskanlarindan daha fazla

olmasi, firsat ve tehditlerin daha dogru analiz edilmesine yardimci olur.

° Siirece goniilliilerin desteginin artmasina yardimci olur” (akt: Ceylan, 2010, s.31-32):

Ozel sektor, kamu sektériine oranla satis, pazarlama, stratejik planlama ve miisteri odaklilik
konusunda daha fazla tecriibeye ve bilgiye sahiptir. Sehrin gelismesinde ve pazarlanmasinda
sehrin onde gelen sirketlerinin 6nemi biiytktiir. Ciinkii yeni is potansiyelleri, yeni islerin insa
edilmesi, baslamas1 ve biiyttiilmesi konularini daha iyi bilmektedirler (Kotler vd, 1993,
s.336). Olgegi ne olursa olsun tiim sirketler bulundugu sehrin sorumlulugunu sahiplenmesi ve
tanitimina destek vermesi gerekmektedir. Bulundugu cevreye entegre olmak ve iyi bir
hemseri olmak i¢in ugrasmalidir. Ornegin; Philip Morris Izmir’in Torbali ilcesinde bulunan
Metropolis Antik Kkentinin uluslararasi tanitimi icin destek vermis ve turizme

kazandirilmasina yardimci olmustur (ilgiiner ve Asplund, 2011, s.104).

1.4.2. Bolgesel aktorler

Pazarlama anlayisindaki degismeler ve gelismeler iilkelerin genel tanitimi yerine daha 6zel,
sehir tabanl veya bolgesel bir tanitima odaklanmasina neden olmustur (Tosun ve Bilim,
2004, s.270). Bolgesel aktorler; bolgenin kalkinmasi i¢in olusturulmus seyahat acenteleri,
emek pazari organizasyonlari, bolgesel kalkinma ajanslari, yerel yonetimler, bolgesel turizm
makamlari, devlet yonetimi, mimarlar, ulasim sirketleri, medya, bolge miidiirliikleri ve
sirketlerin bolge temsilciliklerinden olusmaktadir (Eti icli ve Vural, 2011, s.146; Aslan, 2014,
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s.38). Bu kurumlarin basarisi sehir pazarlamasi siirecinin basarisinda dogrudan etkilidir
(Basg, 2006, s.51).

Tirkiye sahip oldugu bircok avantaja ragmen, tanitim ve pazarlama konusunda ulusal ve
uluslararasi1 6lcekte yetersiz kalmaktadir. Kalkinma ajanslari1 gibi bolgesel aktorler sehir
pazarlama konusundaki eksiklikleri gidermek ve sehrin pazarlanmasinmi saglamak igin
gelistirdikleri projelerle sehrin imajin1 desteklemektedirler. Boylece paydaslar icin sehir

cazibe merkezi haline gelmektedir (Ozkul ve Demirer, 2012, 5.157).

1.4.3. Ulusal aktorler

Ulusal aktorlerin gorevi, sehrin tanitim ve pazarlama cabalarina destek vermek ve
markalasan sehirlerin Ulke ekonomisine katkisini arttiracak stratejiler gelistirmektir
(Yaprakli ve Demird6gen, 2010, s.170). Ulusal aktdrlerin sehir pazarlamasinin basarisi
tizerinde etkisi fazladir. Ulusal aktorler icinde; hiikiimet iyeleri ve milletvekilleri,
biirokratlar, medya iliskileri gruplari, yerel is ve yatirim konseyleri, cokuluslu ve orta ¢aph
sirketler, hukukgular ve lobi gruplari ve orgiitleri gibi aktorler yer almaktadir (Kotler, 2015,
s.138).

Ulkelerin yénetim politikas: sehirleri etkilemektedir. Ulkemiz icin basta Cevre, Sehircilik ve
Iklim Degisikligi Bakanhg, Icisleri Bakanhg, Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi gibi bakanliklarin
calismalarinin sehirlere dogrudan etkisi olmaktadir. Ayrica ulusal dlcekte is yapan sirketler,
sivil toplum kuruluslari, siyasi partiler ve spor kuliipleri de yaptiklari faaliyetler ve

sponsorluklarla sehrin gelisimine katki saglamaktadir (Karakulluk, 2016, s.51-53).

Turizm orgiitleri,turizm planlamasini yapmada, tlkelerin turizm politikasini olusturmada,
turizm sektoriinden en iyi sekilde faydalanmada en 6nemli aracilardir. Orgiitlerin sektor
temsilcileri ve isletmeler ile koordineli hareket etmeleri, onlara gerektiginde yol gostermeleri

sektor gelisimi icin 6nem arz etmektedir (Glimtus, 2008, s.14-15).

1.4.4. Uluslararasi aktorler

Uluslararasi aktorler icinde; OECD, BM, NAFTA, Giineydogu Asya Ulkeler Birligi, kiiresel
danmismanlik sirketleri, uluslararasi ekonomik orgiitler, elcilikler ve konsolosluklar gibi

aktorler yer almaktadir (Sevim ve Kircova, 2019, s.135).

Sehrin pazarlanmasi siirecinde yer alan uluslararasi aktorler diinya turizminerehberlik
etmek, yon vermek, kurulduklari turizm destinasyonlarinda ve bélgelerinde diinya turizmine
yonelik cesitli arastirmalar yaparak ihtiyac duyulan bilgileri ve verileri ortaya c¢ikarip
degerlendirmek gibi calismalar1 gerceklestiren organizasyonlardan olusmaktadir (Glimdiis,
2008, 5.8).
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Sehirlerin pazarlanmasinda uluslararasi aktorlerin gergeklestirdigi etkinlikler, festivaller ve
organizasyonlar 6nemli yer tutmaktadir. Uluslararas: diizeyde gerceklesen festivaller sehrin
tanitiminda ve turistleri cekerken (Isik, 2021, s.59); mega etkinlikler sehrin kiiresel anlamda
bilinmesine ve cazibe merkezi haline gelmesinde etkili olurken, sehrin gelisimini de
desteklemektedir. Mesela diinya fuar1 anlamina gelen expo, yeniliklerin paylasilmasinj,
isbirliginin desteklemesini saglarken ve halkin egitimini de artirmaktadir (Giiven ve Suna,
2022, 5.693). Ayni sekilde biiylik organizasyonlardan olan Diinya Kupasi, Olimpiyat Oyunlari
ve diger bliyiik organizasyonlar, tliketicilerin zihninde sehrin konumlandirilmasini saglarken
ileriki yillar i¢in turizmi kolaylastirici unsurlar olarak degerlendirilmektedir (Argan, 2004,
s.165)

Kiiresellesme siireci ile yerel aktorlerin diinya ile dogrudan etkilesim icine girdigi ve yerel
ekonomilerin 6neminin arttig1 bir donemde gliniimiiziin sehirleri hem mikro hem de makro
cevrenin baskis1 altinda bulunmaktadir. Mikro c¢evrede meydana gelen deger ve
diistincelerdeki degisim, demografik gelisim ve geleneksel yer seciminin giderek dnemini
kaybetmesiile birlikte makro ¢evredeki talep odakli yer secim 6zgtrliigii, teknolojik gelisim
ve siyasal degisim sehirleri etkilemektedir. Ulke, bélge, yore, sehir hatta kiigiik beldeler bile
diinya nimetlerinden ve refahtan pay almak i¢in kendini bu yarisin igcinde bulmaktadir
(Gilgubuk, 2010, s. 35; Aslan, 2014, 5.39).

Genel olarak sehir pazarlamasi degerlendirildiginde; yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi
unsurlar1 da iceren karmasik ve ¢ok aktorli bir siire¢ oldugu goriilmektedir (Zeren, 2011,
s.45).

1.5.  Sehir pazarlamasinin 4P’si

Pazarlama karmasi, hedeflenen bir amag¢ dogrultusunda belirlenen stratejilerin
kombinasyonu olarak ifade edilebilmektedir. Bu kombinasyon tiim pazarlama cabalarinda
o6nemli bir adim olarak kabul edilmistir ve sehir pazarlama literatiiriinde de kullanilmaktadir
(Kavaratzis, 2008, s.33; Shillova, 2018, s.8).

Isletmelerin kullandiklar1 pazarlama teknikleri sehir pazarlama c¢alismalarinda da
goriilmektedir. isletmeler tarafindan kapsaml ve basarili bir sekilde uygulanan pazarlama
karmasi elemanlarinin sehir pazarlamacilari i¢in sehrin gekiciliklerini sunmada ve yeni
fikirler gelistirmede o6nemlidir (Matson, 1994,s.35). Ozellikle kiiresellesmeyle birlikte
sehirlerarasi rekabetin artmasi, sehirlerin pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve
uygulamalarina sebep olmaktadir. Sehirler ziyaretcilerini, isletme sayilarini ve yatirimlarini
arttirarak, ihracat hedeflerini biiytlterek rekabetci giic elde etmek istemektedir. Sehirlerin
pazarlanmasi denilince aklimiza ilk sehrin tanitimi gelse de aslinda ¢ok daha fazlasini ifade
etmektedir. Sehrin sundugu {iriinln, hizmetin, fikrin olusturulmasi, fiyatlandirilmasi, tanitim

ve dagitim faaliyetlerinin hepsini icermektedir. Sehir pazarlamasi bu nedenle, uzun stireli ve
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sehirlerin siirdiiriilebilir kalkinmasina yonelik olarak yapilan entegre bir siirectir (Eti icli ve
Vural, 2011, s.142).

Sehir pazarlamasindaki basari gostergesi, potansiyel hedef kitleyle birlikte, sehirde
yasayanlarin, ziyaretcilerin, yatirimcilarin ve isletmelerin sehrin sundugu hizmetlerden
memnun kalmasiyla ilgilidir. Bu gruplarin memnun edilmesi icin sehrin mal ve hizmet
karmasinin olusturulmasi, etkin bir sekilde dagitiminin yapilmasi, fiyatlandirilmas: ve
tutundurma c¢abalarinin yapilmasi gerekmektedir (Apaydin, 2014, s.4-5). Pazarlama karmasi
elemanlari, Urin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion)

kavramlarindan olusmaktadir.

1.5.1. Uriin

Sehirlerin pazarlanmasi, ticari mal ve hizmetlerin pazarlanmasindan daha karisiktir. Sehir
pazarlamasinda {riin, miisterilerin sehre yonelik algilarindan olusmaktadir (Rainisto, 2003,
s.20).

Sehirler, daha fazla firsat yaratmak icin is, yatirim, sehir sakini ve ziyaret¢i cekme yetenegine
sahip olmalidir. Sehirler de ayni mal veya hizmetlerde oldugu gibi ¢ekici 6zelliklerini
vurgulamalidir. Sehir pazarlamasinin basarili olmasi mevcut c¢alisanlarinin, sakinlerinin,
isletmelerinin yasam kosullarindan memnun olmasina baghdir. Ayni zamanda yeni
turistlerin, yeni isletmelerin ve yeni yatirimcilarin beklentilerini karsilamasi gerekmektedir
(Liouris ve Deffner, 2005, s.2; Yavuz, 2007, s.37).

Rekabetin yogun yasandigi giiniimiiz kosullarinda sehirlerin tarihsel, kiiltlirel ve cevresel
faktorleri birer pazarlama unsuru olarak degerlendirilmektedir. Bu faktorlerin cesitliligi ve
belirginligi sehirlerin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir (Hacisalihoglu, 2000, s.103). Sehirler;
kiltiir-sanat etkinlikleri, spor aktiviteleri, eglence ve dinlenme tesisleri, saglik kuruluslar,
festivaller ve belediye hizmetleri gibi iirlinler sunmaktadir. Yatirimcilar bir sehri
degerlendirirken sadece ekonomik a¢idan degil; sehrin alt yapisy, list yapisy, giivenlik, kiiltiir
sanat, sosyal olanaklar, tarih, egitim, saglik gibi bircok unsura gore degerlendirmektedir. Tiim
bu unsurlar i¢ ice ge¢mistir ve bir biitlin olarak algilanmaktadir (Apaydin, 2014, s.52). Sehrin
pazarlanmasinda konu olan triinlerin gelisimi ve rekabet avantaji olusturmak igin 4 ana
maddeden yararlanilmaktadir. Bu maddeler asagidaki gibi siralanmaktadir (Braun, 2008,
s.73-74):

o Karakter olarak sehir ve sehir duygusu yaratmak icin sehrin tasarim Kkalitesi ve
mimarisiyle ilgilidir.

. Temel altyap1 ve dogal cevre ile ilgilidir.

o Hizmet saglayici olarak sehir, giivenlik, atik toplama, egitim vb. kamu hizmetlerinin

saglamakla ilgilidir.
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o Eglence ve rekreasyon olarak sehir, bos zaman etkinlikleri saglayan yeri ifade eder.

Sehirlerin kiiltiirel miras, dogal yapisi ve ¢evresi, dogal kaynaklari, cografi iiriinleri, yerlesik
becerileri gibi unsurlar1 kullanarak pazarlama stratejisini gelistirebilmektedirler (ilgiiner ve
Asplund, 2011, s.278). Sehirlerin ziyaretcilere sundugu iiriinlerarasinda hediyelik esya
alinmasi, kalacak yer kiralanmasi, lokanta ve restoran gibi yeme icme hizmetleri de yer
almaktadir (Gold ve Ward, 1995, s.43). Sehrin hedef kitlelerinden biri olan turistlere
sunabilecegi Uriinler; sehirlerdeki faaliyetler, spor faaliyetleri, miizeler, konserler, tiyatrolar,
gosteriler, gece kuliipleri gibi eglence yerleri ve festivaller, folklor, yerel halkin yasami, yerel
gelenekler, diller, giivenlik, oteller, restoranlar ve lokantalar, sehrin fiziksel ve sosyokiiltiirel
ozellikleri, seyahat acenteleri, pazarlar ve alisveris merkezleri, otopark, ulasim, enformasyon
ve bilgilendirme ofislerinden olusmaktadir (Yildirim ve Teberler, 2006, s. 858; Kogak ve
Tandogan, 2008, s.7).

1.5.2. Fiyat

Sehir pazarlamasi unsuru olarak fiyat, Metaxas’a (2002) gore sehrin yeni isletmeler ve
yerlesimciler i¢in kullanim degeri olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda sehrin hedef kitle
icin sundugu imkanlarda fiyat olarak tanimlanabilmektedir. Buna ornek olarak ulasim

maliyetleri, kiiltiir aktiviteleri, lokantalar, oteller vb.verilebilir (Metaxas, 2002, s.12).

Pazarlamada degisimin gerceklesmesi icin en az iki tarafin katilmasi ve her birinin digerine
sunacak degerli bir seye sahip olmasi gerekmektedir. Bir iiriin veya hizmette faydalar
maliyetleri astig1 diisliniiliirse degerlidir. Bu nedenle, bir degisimin gerceklesmesi icin, her iki
tarafin da elde edilen faydalarin yapilan maliyetlerden tstiin oldugunu dikkate almasi
gerekmektedir (Dinis, 2004, s.5).

Fiyat giiniimiizde hem tiiketiciler hem de isletmeler acisindan énemli bir degiskendir. Fiyat,
mal ve hizmeti satin alan kisi acisindan bir deger ifadesidir. Bu deger satin alma giict ile
Olclilmektedir (Caglar ve Kilig, 2005, s.132). Fiyatin cazip olup olmamasi misterinin mal ya
da hizmete bakis acisin1 degistirmekte, bu da rekabet avantaji saglamak icin basarili bir
fiyatlandirma politikasinin izlenmesi gerektigini vurgulamaktadir (Karafakioglu, 2005, s.29).
Bu rekabet avantajlar1 6zellikle sehirlere ulasimin ucuz olmasi, kolay erisilebilir olmasi,
kaliteli internet olanaklar1 sunmasi ve degisen sartlara uyum saglamasiyla gerceklesmektedir
(Braun, 2008, 5.178).

Ashworth ve Voogd (1990), tiiketicinin sehir seciminde etkili olan maliyet kriterlerini genel
olarak bes kategoriye ayirmistir. Bu kategoriler asagidaki gibi siralanmistir (Ashworth ve
Voogd, 1990, s.52): Parasal Faydalar ve Maliyetler: Ornegin, vergi indirimleri, yasam
maliyetleri, mevcut yatirimlarin getirisi, indirimler vs. Zamanla Ilgili Faydalar ve

Maliyetler: Ornegin, bekleme siiresi (izin belgeleri, giris ticretleri, karayollarina ve kamu
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tasitlarina erisimle ilgili bilgi almak icin) ve ulasim siiresi vs. Yerle Ilgili Faydalar ve
Maliyetler: Ornegin, kolay bulunabilir yerlesim yerleri, cadde planlari, uygun trafik isaretleri
ve manzaral yollar vs. Duyusal Faydalar ve Maliyetler: Ornegin, kirli caddeler, agiri
kalabalik, toplu ulasim araclari, giiriiltii ve koku sorunu vs. Ruhsal Faydalar ve Maliyetler:
Ornegin, kisisel giivenlik hissi, yardimsever insanlar, saldirgan davranislar, su¢ korkusu,
arkadaglarinin, ailenin veya meslektaslarinin onayi, diikkidn sahipleri, memurlar, statii

kazanilmasi veya kaybedilmesi vs.
1.5.3. Dagitim

Dagitim kanallari, liriin ya da hizmetlerin dogru yerde, dogru zamanda ve uygun miktarda
bulunmasini saglayan pazarlama karmasi elemanidir. Dagitim kanallarinin etkin calismasi
miisteri memnuniyetinin olusmasinda ve siirdiiriilmesinde dnemlidir (Tenekecioglu ve Ersoy,
2000, s.184).

Mal ve hizmet pazarindaki dagitim sisteminden farkli olarak sehir pazarlamasindaki dagitim,
sehrin irilinlerinden yararlanmak isteyen hedef kitlenin hizmetin sunuldugu ortamda
bulunmasidir (Kozak, 2014, s.28). Sehir pazarlamasinda hizmeti alan kisi ile satan kisi veya
kurumlar ayni noktada bulunmakzorundadir.Bu yiizden dagitim, sehir pazarlamasinda kolay

erisilebilir ya da ulasilabilir olma olarak tanimlanmaktadir (Dinis, 2004, s.7).

Metaxas (2002), dagitim kanallarini sehirlerin sahip oldugu imaji yayabilmek icin turizm
firmalari, arastirma kurumlari, ajanslar, kiiltiirel etkinlikler, egitim kurumlari ve isletmelerin
olusturdugu i¢ faktorler ile yabanci ortakli yerel isletmeler, uluslararasi organizasyonlar,
ticari is birlikleri ve biiyiikelgiliklerden olusan dis faktdrlerle iliskilerinin gelistirilmesi
gerektigini vurgulamistir (Metaxas, 2002, s.12; Aslan, 2014, s.43-44).

Giiniimiizde teknolojinin gelisimiyle birlikte kii¢lik sehirlerin bile hedef pazarlara erismesi
daha kolay olmaktadir. Teknoloji, sehirlerin firsatlarin1 arttirmaktadir. Ornegin, bir sanayi
veya hizmet yatirimi i¢cin bir sehrin konumu artik daha 6nemsiz hale gelebilmektedir.
Teknoloji sayesinde sehirler ¢cok sayida is i¢in esit sartlarda birgok sehirle rekabet edebilir
hale gelebilmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, 5.15-16).

1.5.4. Tutundurma

Pazarlama karmasinin bir unsuru olan tutundurma; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis
gelistirme ve dogrudan pazarlamadan olusmaktadir (Mucuk, 2014, s.175). Sehir pazarlamasi
calismalarinda tutundurma, hedef kitlenin sehre nasil cekileceginin belirlenmesi (Sevim,
2019, s.24), sehre yonelik olumlu imaj olusturmak ya da var olan imajin gii¢lendirilmesini
saglamak (Gold ve Ward, 1995, s.2), uygun iletisim kanallariyla hedef kitleleri bilgilendirmek
ve insanlarin sehre karsi tutumlarini degistirmeye calismaktadir (Young ve Kaczmarek, 1999,

s.184). Tutundurma stratejilerinin ana amaci sehirlerdeki vatandaslarin yasam kalitesini,
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yatirimlari, rekabeti ve cazibeyi artirmaktir (Belli 2018, s.22). Bunun icinde sehir
sakinlerinin, turistlerin ve isletmelerin memnuniyetinin saglamanin yaninda ayrica yeni
turist, yeni yatirimci ve yeni sehir sakini ¢ekmesi ve yerel toplumu etkilemesi gerekmektedir
(Liouris ve Deffner, 2005, s.47). Tutundurma ¢alismalari; sehrin sakinleri, yatirimcilarin ve
turist sayilarinin artmasina katki saglar. Bunun yani sira potansiyel hedef kitlemiz olacak
gruplarin sayisini da artirir. Ozellikle yatirim yapan firmalara ve sirketlere vergi indirimleri
yapmak sehir pazarlamasinda kullanilan yaygin tutundurma eylemlerindendir. Bunun yani
sira hizmet sektoriinde faaliyet gosteren otellerde konaklama iicretlerinin diisiik olmasi,
calisanlarin egitimine 6nem verilmesi, yatirimcilar igin cazip fiyattan yer satin almalarini
saglama, sehir sakinlerinin yeni olusumdan faydalanmalarin1 saglama gibi bircok faaliyet

sehir tutundurma ¢alismalarinda yapilmaktadir (Avraham ve Ketter, 2008, 5.62).

Sehir pazarlamasinda tutundurma ulusal ve uluslararasi 6lcekte yapilmaktadir. Tutundurma
calismalarinda uluslararasi amacglara ulasmada Kiltiir ve Turizm Bakanligi, Disisleri
Bakanligi, yurt disindaki biytikelcilikler ve ataselikler gibi kurumlar; ulusal diizeyde ise
valilik ve belediye gibi kurumlar tarafindan yapilmaktadir (Sezgin ve Uniivar, 2011, 5.60-61).

Tutundurma c¢alismalarinda imaj yénetimi énemli bir pazarlama faaliyetidir. imaj calismalar:
mesakkatli ve uzun zaman alan bir siirectir. Sehirler genelde olumlu imaja sahipken bazi
sehirlerin imajlari olumsuz olabilir. Tutundurma ile sehirlerin olumlu bir imaja sahip olmasi
icin calismalar yapilmaktadir. Hedef kitlelerin yerlesmis algilarini degistirmek zordur ancak
giiclii ve anlasilir tutundurma faaliyetleriyle imajlar degistirilebilir. Ornegin, hedef kitlesine
“sanayi icin iyi bir sehiriz” iletisim mesajlarinin verilmesinin olumlu etkisi olabilir (Braun,
2008, s.92). Braun (2008), sehir pazarlamasinda, tutundurma faaliyetleri igin
uygulanabilecek bazi stratejik imaj yonetimi yaklasimlar1 6érneklerine deginmistir. Bunlar:
markalasmak, kentsel bir iletisim politikas1 izlemek, miisterilerini bilgilendirmek icin 6zel
medya stratejileri gelistirmek, geleneksel sehir tanitimi ve reklamlarini gerceklestirmek,
sehrin web sitesini olusturmak, sportif veya kiiltiirel etkinliklere ev sahipligi yapmak, sehir
mimarisi ve kentsel tasarimlarla dikkat cekmek, kentin spor takimlarinin basarisi, kiiltiirel
olusum ve vatandaslarin katiimi ve gurur duymasi olarak siralanmaktadir. Ancak yapilan
tutundurma faaliyetleri her sehir icin ayni1 sonucu vermemektedir. Tutundurma faaliyetleri
yapilirken sehrin dinamiklerine, kiiresel ve yerel faktorlerine, kiiltliirel ve ekonomik
ozelliklerine dikkat edilmelidir (Braun, 2008, s.94; Wu, 2000, s.359).
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2. BOLUM
SEHIR MARKASI

Bu bolimde marka ve sehir markasi kavrami, sehir markasinin énemi ve unsurlari, sehir
markasi yaratma slireci ayrintili olarak aciklanmakta, ayn1 zamanda literatiire iliskin yerli ve

yabanci ¢alismalara yer verilmektedir.

2.1. Marka kavrami

Literatiirde bircok marka tanimi yapilmis, asagida bazilarina yer verilmistir. Marka kavramy,
Tiirk Dil Kurumu’'na gore “Bir ticari mali, herhengi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden

ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2022).

Tiirk Patent veMarka Kurumu'na gore marka; “bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir
bagska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil,
ozellikle sézciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
gortintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isarettir.” (Turk Patent, 2022).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) tanimina goére marka, “Bir satict ya da saticilar
grubunun liriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmayi
amaglayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarim” olarak tanimlanmistir (Keller, 2003,
s.3).

Kotler ve Gertner (2002) ise markay1 “sadece iiriinleri farklilastirip bir deger vaadi temsil
etmedigini, ayni zamanda inanglarn kigkirttigini, duygulart uyandirdigini ve tutumlari tesvik
ettigini” belirtmektedirler (Kotler ve Gertner, 2002, 5.249).

Kotler ve Amstrong’ a (1996) gore marka, “bir ya da bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve
hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim,
kavram, sozciik, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin bir
bilesimidir” (Kotler ve Amstrong, 1996, 5.283)

“Marka, miisterinin zihninde bir iiriin veya hizmetle ilgili olarak algilanan bir izlenimdir. Secimi

benzersiz kilan tiim somut ve soyut unsurlarin toplamidir.” (Moilanen ve Rainisto, 2009, s.6).

Aaker (2007) markayi, “marka, bir veya bir grup saticinin mallari veya hizmetlerini saptamaya
ve bu mallart ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim

veya semboldiir” seklinde tanimlamaktadir (Aaker, 2007, s.25).

Blythe (2001) markay1 “miisterinin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan, miisteri tarafindan
deger katilmis olarak algilanan, tanimlanabilir; iiriin, hizmet, kisi ya da yer” olarak ifade
etmistir (Blythe, 2001, s.135).
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Blythe (2001)'1n da ifade ettigi gibi sadece mal veya hizmetle sinirli olmayan marka,sadece
bir triinii diger tiriinlerden farklilastirmak icin kullanilmamaktadir. Marka bunlarin ¢ok daha
Otesinde bir kavramdir. Glniimiizde hersey; kiyafetler, ayakkabilar, kitaplar, marketler,
arabalar, gokdelenler, filmler, yerler, eglence merkezleri, oteller, kdpriiler, kulelerin yanisira
unli sanatgilar, siyasetgiler, sehirler ve iilkeler de marka olabilmektedir (Cifci ve Cop, 2007,
s.70; Kaypak, 2013, s.342).

2.2.  Sehir markasi kavrami

Markalasma calismalari kiiresel pazardaki rekabet faktorlerinden biridir. Sehir markasi, sehir
pazarlamasinin gelisimindeki bir sonraki adim ve sehir pazarlamasinin nihai hedefidir. Ayrica
sehir pazarlamasinin basariya ulasmasinda ve sehrin gelismesine de yardimci olmaktadir
(Kavaratzis, 2004, s.133). Sehir markasi, sehir pazarlamasinin destekleyici fikri olarak, daha
uzun bir stireci ifade etmektedir (Barutcu, 2014, s.19). Sehir pazarlama kavramj, kisa ve orta
vadeli iken; sehir markalasmasi daha stratejik ve uzun vadelidir. Bununla birlikte sehir
markalasmasinin sehre yonelik sadakat yoni bulunmaktadir (Han vd., 2018, s.3).
1980'lerden sonra ¢ok moda olan sehir pazarlamasi kavrami, 2000°li yillara geldigimizde
sehir markas1 kavramina dogru bir yonelim gostermektedir (Braun, 2008, s.35). Akademik
literatiirde oldugu kadar pratikte de belirgin bir sekilde giiniimiizde, sehir markalagsmasina

daha fazla 6nem verildigi ve calismalar yapildig1 goriilmektedir (Kavaratzis, 2008, s.9).

Sehir markasi tzerine bircok tanmim yapilmistir. Zavarattaro’ya (2014) gore sehir markas,
sehrin sahip oldugu kendine has veya benzersiz 6zelliklerini kiiltiir, tarih, mimari, dil ve
gastronomi vb. unsurlarin bir araya gelerek marka imajini ve marka kimligini olusturma

cabalarinin orgiitsel iletisimle sunulmasidir (Zavarattaro, 2014, s.26).

Sehir markasi, “marka olusturma strateji ve tekniklerinden yararlanarak belirli bir sehrin
hedef kitle zihninde siradan bir yerlesim yeri olarak algillanmasi yerine, insanlarin
yasamlarini devam ettirmek, calismak, yatirnm yapmak, egitim almak ve ziyaret etmek
isteyecekleri cazip yasam merkezlerine doniistiiriilmesi icin ytriitiilen tiim faaliyetler” olarak

tanimlanmaktadir (Dinnie, 2011, s.7).

Sehir markalasmasi, sehre ait bir kimlik olusturarak, sehrin aktorlerinin sehre yiikledigi ayirt
edici, siirekli ve o6nemli nitelikler biitiiniinii ortaya koyan sembol ve imajlarin sehre

kazandirilmasi siireci olarak tanimlamaktadirlar (Pryor ve Grossbart, 2007, s.294).

Sehir markalasmasi, sehirle ilgili cagrisimlar olusturmak icin sehirle baglantili tiim bilgilerin

belli bir amagla sembolik olarak diizenlemesidir (Lucarelli ve Berg, 2011, s.21).

Sehir markalasmasi, sehrin tiim kaynaklarinin hedef kitlenin zihninde degere dontstiiriilmesi
(Ailawadi ve Keller, 2004, s.334), sehire kars1 farkindalik olusturulmasi, cazip hale getirilmesi

ve sehirle ilgili olumlu ¢agrisimlar yaratma siireci olarak tanimlanmistir (Aaker, 2010, s.8).
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Baska bir tanimda sehir markasi, sehrin olumlu yonlerini ve karakteristik 6zelliklerini hedef
kitleye aktaracak araglar yaratmayr amacglayan kapsaml ve biitiinsel bir siirectir. Ayrica
sehrin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarina katki saglamak amaciyla iletisim tekniklerinin
ve marka stratejilerinin kullanildig bir disiplin olarak da degerlendirilmektedir (Peker, 2006,
s.20-21; Seisdedos ve Vaggione, 2005, s.21).

Sehir markalagsmasi,mal ve hizmetlerde kullanilan markalasma stratejilerinin sehirlere
uygulanmas1 ve sehir sakinlerine deger katarak insanlarin zihninde olumlu bir imaj
olusturmay1 amaclayan bununla birlikte mevcut veya potansiyel miisteriler i¢in sehri cazibe
merkezi olmasi icin ¢abalayan faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmistir (Kaya ve Marangoz,
2014, s.39). Sehir markalasmasinin en basit tanimi olarak, {irtin markalama calismalarinin
sehirler iizerine uygulanmasi olarak ifade edilse de, sehirler biinyesinde barindirdig: bir¢ok
unsur ile birlikte karmasik bir yapiya sahiptir. Sehirleri bu nedenle diger siradan iiriinlere
benzetmek yanlistir (Liouris ve Deffner, 2005, s.5; Hankinson, 2001, s.128). Bu nedenle
Kavaratzis ve Ashworth (2005) bu goriise karsi cikmislardir. Sehirlerin ¢ok karmasik bir
yapiya sahip olmasi sebebiyle bir iiriin gibi ele alinip markalagsmasinin imkansiz oldugunu
ifade etmislerdir. Sehirlerin, niifus, refah seviyesi, ticaret, giic ve prestij gibi konularda
rekabet halinde olduklarini séylemislerdir. Bununla birlikte, siirece dahil edilen ¢ok sayida
paydas grubuna hitap etmesi, cok disiplinli kdklere sahip olmasi, karmasik ve soyut olmasi,
coklu kimliklerle ugrasmasi ve sosyal sorumlulugu dikkate almasi agisindan kurumsal
markalasma ile daha fazla benzerlik gostermektedir. Sehir markalasmasi bir arastirma alani
olarak multidisipliner bir yapiya sahiptir ve pazarlama, mimari, sehir planlama ve turizm
temelli calismalar icermektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s.510; Oguztimur ve Akturan,
2016, 5.367).

Sehrin markasi yeni sakinleri, isletmeleri ve ziyaretcileri sehre ¢ekmek ve ayni zamanda
sehre deger katmak icin olumlu ¢agrisimlari, sofistike bir bicimde pazarlamaktir (Moilanen
ve Rainisto, 2009, 25). Sehir markalasmasinda, iletisim, degerler, davranis ve amaglar yoluyla
somutlasan gorsel, sozel ve davranissal ifadelere dayali olarak tiiketicilerin zihnindeki
cagrisimlar agina odaklanilmaktadir. Diger bir deyisle insanlarin algilarina ve imajlarina
odaklanir (Braun vd., 2013, s.2). Sehir markalasmasi logolar, sloganlar, kampanyalar ve cesitli
gorsellerden olusmaktadir. Sehir markalasmanin en yaygin uygulamasi, yeni bir logonun ve
sloganin olusturulmasiile bu gorsel unsurlar etrafinda reklam kampanyalarinin yapilmasidir
(Barutcu, 2014, s.19; Kavaratzis 2009, s.26-27). Sehir markalama kampanyalarinda,
insanlarin algilarini sekillendirmek icin genellikle tasarlanmis logolar, akilda kalici sloganlar
ve biyiileyici ifadeler kullanilirken, sehrin ekonomisi, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri, tarihi ve
mimarisi vurgulanir. Sehrin markalasmasinda logolar ve slogan olusturmak yararli olmasina
ragmen, tek basina bir strateji, kimlik ve imaj olusturmada yeterli goriilmemektedir
(Ustakara, 2015, s.93). Hatta baz1 akademisyenler, logonun 6neminin abartildigini iddia
etmekte ve logonun yalnizca marka stratejisiyle baglantili oldugunda yararh oldugunu iddia
etmektedir (Uysal, 2015, s.19).
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Sehir markalasmasi, sehrin sadece tanitimini yapmak ve sehrin reklamini yapmanin 6tesinde
calismalar gerektirir. Sehir ile ilgili politikalar gelistirmek, sehir imaji ve kimligini belirlemek
onemlidir (Ahonen vd., 2016, s.31). Sehir markalasmasi, hem ice doniik yatirimlari ve turizmi
artirmak icin rekabet avantaji elde etmenin, hem de toplumsal kalkinmay1 saglamanin, yerel
kimlikleri giliclendirmenin ve vatandaslarin sehirleriyle 6zdeslesmesini saglamanin ve tiim
sosyal giicleri harekete gecirmenin,sosyal dislanma ve huzursuzlugu onleyerek toplumu
gelistirmenin bir yolu olarak anlasilmahdir (Kavaratzis, 2008, s.45). Sehir markalagsmas;,
biiytik 6l¢iide, sehrin bir turizm destinasyonu, bir yerlesim yeri ve bir is yeri olarak statiisiinii

veya prestijini artirmaya hizmet etmektedir (Drugan, 2014, s.88).

Kavaratzis ve Ashworth (2005) sehirlerin uzun siiredir cesitli ekonomik, politik veya sosyo-
psikolojik amaglarin pesinde bireyselliklerini ortaya koymak icin kendilerini birbirlerinden
farklilastirma ihtiyaci hissettiklerini ileri siirmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s.506).
Sehirlerin artan bir yogunlukla dikkat ¢ekme, etkileme, pazarlar, yatirim, isletmeler ve
ziyaretciler icin rekabet ettigi kiiresellesme ¢aginda, sehir markalasmasi yaygin bir uygulama
haline gelmistir (Zhao,2015, s.107). Sehirlerin markalasmasi gliniimiiz rekabet kosullarinda
stratejik bir 6neme sahiptir (Capik 2013, s.34). Bir sehir marka sehir olmak istiyorsa, onu
marka yapacak kendine has degerlere ve niteliklere sahip olmasi gerekmektedir. Sehrin sahip
oldugu cografi konumu, dogal giizellikleri, tarihi, kiiltiiri, sehrin goriintiisii, demografik
yapisi, ekonomik yapisi altyapi, saglik, insan haklari, sehir sakinlerinin tutum, inang¢ ve
davranislari, giivenlik, uygun ulasim ve lojistik merkezi ile egitim ve saglik kurumlari
kurumlarinin da icinde bulundugu bir kiiltiir, bilim ve spor merkezi olmalidir. Sehir, derin bir
akademik egitim gelenegine, olumlu ve ayirt edici bir ¢evreye, benzersiz bir mimariye, rahat
bir sehre ve yesil bir manzaraya sahip olmalidir (Kaypak, 2013,s.345; Banger, 2006, s.15; Fan,
2006, s.7; Spief3, 1998, s.87; Zhang vd., 2018, s.327; Alperyté ve ISoraité, 2019, s.5; Ozdemir
ve Karaca, 2009, s.116; Wang ve Pizam, 2011, s.117; Firat ve Kémiirctioglu, 2015, s.288).
Bunlara ek olarak Kotler'e (1999) gore alisveris merkezleri, mizeler,eglence ve dinlenme
merkezleri gibi unsurlarin (Beyaz, 2018, s.54) yam siraziyeretcilere misafirperver
davranilmasi, temiz, hijyenik, insan ihtiyaclarini ve beklentilerini karsilamasi, Kkeyifle
yasanacak bir sehir ortaminin olmasi 6nemlidir. Tim bunlarin yam sira sehirde sunulan
temel hizmetlerin 6zenle yiiriitilmesi ve altyapinin gelistirilmesi (Gok, 2019, s.1190) gibi
bircok somut veya soyut deger ve niteliklerden olusmaktadir (Fan, 2006, s.12). Bu unsurlar,
sehirlerin ayirt edici ve benzersiz, ilgin¢ ve gekici 6zelliklerini temsil etmektir (Uysal, 2015,
s.19). Ozelikle sehrin tarihi, cografi, kiiltiirel, ekonomik vb &zelliklerine gére markalasma
calismalar yiritilmektedir. Tarihi ge¢misi olan sehirler, sehrin taniiminda ve marka sehir
olma calismalarinda bu unsuru 6zellikle ¢ok sik kullanmaktadir. Tarihi mekénlara ve eserlere
ev sahipligi yapan sehirler bu konuda biliyiik potansiyel tasimakta ve rakiplerinden
ayrismaktadir (Cevher, 2012, s.107). Sehirlerin markalasmasinda kiltiir énemli bir yere
sahiptir. Sehrin kiiltiirii, farkh yerlerden gelen, farkli gelenek ve goreneklere sahip insanlarin,

haklarini ve sorumluluklarini bilerek, nezaket icinde birlikte yasamasi olarak tanimlanir.
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Ancak sehir kiiltlirii, sadece insanlarin bir arada yasamasini saglayan bir unsur degildir.
Bunun yani sira, sehrin tarihi ve kiiltiirel yapisi, eglence ve dinlenme anlayisi, mimari
ozellikleri, toplumun giyim kusami, bireysel ve toplumsal yasama, davranis ve diisiinme
bicimi, din anlayis1 gibi tim maddi ve manevi degerleri de sehir kiltird iginde
degerlendirilmektedir (Sisman, 2002, s.35; Can, 2016, s.370; Koca vd., 2008, s.799). Tiim
sehirlerin birbirine benzedigi bu doénemde sehir kiiltirii bir faklilasma araci olarak
kullanilmaktadir (Beyaz, 2018, s.56).

Sehrin markalasmasinda kullanilan diger bir unsur sehirde yetistirilen yada tretilen
trlinlerdir. Isparta giili buna 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica sehirdeki geleneksel
yemekler ve iceceklerde markalasma da 6nemlidir. Ornegin Adana Kebabi, Antep Baklavasi
gibi (Eroglu, 2007, s.68). Sehirlerin kendilerini markalama konusunda esit kaynaklar1 ve
kapasiteleri yoktur. Bazi sehirlerin kolay tanimlanabilir unsurlara sahip olmasi insanlarin
zihninde daha iyi kalmasina neden olmaktadir. Ornegin, Paris ve Venedik romantizm, New
York ve Berlin ¢esitlilik, Los Angeles ve Rio de Janeiro eglence, Singapur ve Tokyo modernite,
Washington ve Moskova siyaset ve Stockholm bilim i¢in bilinmekte ve insanlarin zihninde yer
almaktadir. Ayrica, simge yapilar, semtler, ikonik binalar ve sembolik yapilar ve iinlii
sahsiyetler (6rnegin; Kafka ve Prag) sehirleri tanimlanabilir hale getirmekte ve kiiresel bir
sohrete yol agmaktadir. Bir sehirde bu tiir 6zellikler yoksa markalasma calismalar1 genellikle
zor olmaktadir (Hospers, 2011, s.373; Uysal, 2015, s.19). Tiim bu potansiyellere ragmen
dogru ve yeterli bir yatirim yapilmazsa sehirler markalasamamakta ya da hi¢bir potansiyeli
olmayan sehirler de dogru ve yeterli bir yatirimla marka sehir haline gelebilmektedir (Tek,
2009,.178).

Sehir markalasmasinin amaci, sehrin c¢ekiciliginin arttirilmasini saglamaktir (Rainisto, 2003,
s.44). Bagka bir deyisle insanlarin sehir hakkindaki algilarin1 daha gti¢lii hale getirmek ve
sehre deger katmak icin sehir sakinlerinin uzun donemli refahini yiikseltmek, sehirde
yasamaya devam etmelerini saglamak, yatirimcilari, is adamlarini, yeni is sektorlerini, is¢ileri,
kalifiye is giiciinii sehre cekmek, ziyaretci sayisini artirmak, yeni yerlesimcilerin sehre goc
etmesini kolaylastirmak icin yapilan bir siirectir (Kavaratzis, 2007, s.703; Boisen vd., 2011,
s.136; Merrilees vd., 2013, s.38). Bu siireg, sehrin cazibesinin artirilmasi, yoresel iiriinlerin ve
hizmetlerin duyurulmasi, tarihi ve turistik yerlerinin tanitilmasi ¢alismalarin1 kapsamaktadir.
Boylece sehrin tanitimi yapilmakta ve olumlu imaj gelistirilerek sehrin ¢ehresi olumlu bir
sekilde degismeye baslamaktadir (Ake¢i ve Uluisik, 2016, s.356). Sehir markalasmasi, sehir
pazarlama uygulamalarinin bir pargasi olarak giiclii bir sehir imaji olusturmaya yardim
etmektedir (Saran, 2005, s.106). Marka sehir demek, sehrin niifiisu, politik glicii, sosyo-
ekonomik yeterlilikleri, etkinlik olanaklari, su¢ oran gibi faktorlerin etkisiyle hedef kitlenin
zihninde vaat, kalite, davranis sekli ve bir hikaye gibi imaj olusturmasidir (Yaman, 2008, s.53-
55). Sehir markalasmasi ayn1 zamanda segici bir hikaye anlatimidir. Markalasma siirecinde
sehirlerin iyi yonlerine odaklanilmaktadir. Ornegin, calismalarda sehir merkezlerinin

canlilifina, potansiyel kiiltiirel deneyimlere ve olanaklara odaklanirken, issizlik, sosyal
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yardim hizmetlerinin eksikligi gibi ¢esitli kentsel sorunlardan kesinlikle s6z edilmemektedir
(Vanolo, 2015, s.2).

Sehirlerin markalasmasi her gegen giin daha da 6nemli bir kavram haline gelmektedir. Yogun
rekabet kosullarinda sehirlerin, yeni sehir sakinleri, turistleri, yatirimcilar1 ve yetenekli insan
giiciinii sehre cekebilecek firsatlar sunmasi gerekmektedir. Bunun yani sira ihracateilari
desteklemek, sehirde yasayanlarin memnuniyetini arttirmak gibi faaliyetleri de yapmasi
gerekmektedir. Sehir yonetimi tiim bu siiregleri yonetirken, finansal sikintilar veya bilgi ve
beceri eksikligi gibi nedenlerle kamu ve 6zel sektorleisbirligi icinde olmasi gerekmektedir
(Aguilar ve Lopez, 2013, s. 630). Sehir markalasmasinin uzun bir siire¢ olarak, iyi yonetilmesi
gerekir. Bunun i¢in vizyon sahibi, organize olmus yoneticilere ihtiyac duymaktadir (Zeren,
2011a,5.184). Sehir markalasma g¢alismalari basta yerel yonetimler olmak iizere, yerel halk, is
diinyas1 temsilcileri, Universite, sivil toplum orgiitleri, sehir plancilari, sehir pazarlama
uzmanlary, iletisimcilerden olusan paydas grubu ile giiclii bir liderlik anlayisiyla ve bir vizyon
etrafinda yuriitilmelidir (Gorkemli, 2012, s.145).

Sehirlerin marka olmasi, sehre ve burada yasayanlara onemli kazanimlar getirmektedir.
Sehirler, markalasarak sehirde yasayanlara daha iyi imkanlar sunmakta, yasam diizeylerini
ve refah diizeylerini arttirmaktadir. Marka kent olmak, geri dontisii en yiiksek yatirimlardan
biridir (Ozkan, 2011). Sehirler marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda; fiziksel,
tarihsel, sosyo-kiiltiirel, islevsel, yonetsel unsurlardan olustugu goriilmektedir. Bu
unsurlarinin biitiinciil bir bakis agisiyla ele alinmasi gerekmektedir. Bu unsurlar keskin
hatlarla birbirlerinden ayrilmamakta, bu unsurlarin hepsi birbirinin etkisi altinda ya da
birinin sebebi digerinin sonucu olabilmektedir. Sehir marka unsurlar1 agsagida siralanmistir
(Zeren, 2011, 5.40-42):

Fiziksel unsurlar: Sehrin sahip fiziksel ozellikler markalasma unsuru olarak 6n plana
cikartilabilir. Onemli olan bu unsurlarin hedef kitleye cezbedici sekilde sunulmasidir.

Ornegin; Istanbul Bogaz, Paris Eiffel Kulesi ve Venedik Kanallari gibi (Adiyaman, 2008, s.55).

Tarihsel unsurlar: Sehirlerin pazarlama stratejilerinde en ¢ok kullandig1 unsurlardan biri
tarihsel unsurlardir. Sehirler iizerinde yasadiklari medeniyetlerin ve tarihleri degerleri
markalagsma siirecinde kullanmaktadirlar. Bu sayede diger sehirlerden ayrismakta ve biiylik

avantajlar elde etmektedir.

Sosyo-kiiltiirel unsurlar: Kiultiir, sehirlere gore de farklilik gosterebilmektedir. Farkh
arayislar icinde olan glinlimiiz insanlarinin, farkh kiltiirel 6geler dikkatini ¢ekmektedir.
Dikkat ceken kultiirel degerler, sehri cazibe merkezi haline getirmektedir. Sehrin mimari
yapisl, yoresel yemekleri, halkin kullandig1 esyalar, inanglari, dili, giinliik yasam pratiklerine

kadar bircok unsur kiiltlri olusturmaktadir.

Islevsel unsurlar: Sehirlerin marka degerini artiran islevsellik, giiniimiiz sehirlerinin

yasamasini saglarken, o sehre hayat vermektedir. Bazi1 sehirler tek bir islev iizerine
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kurulmustur ve bu sayede gelisim gdstermistir. Bunlarin yani sira sehirler sahip oldugu
islevsel 6zellikleri ile birlikte; kiiltiir, spor, sanat, egitim, eglence, lirtin, hizmetler, fuar, sergi,

sanayi, ulasim gibi bircok alanda cazibe merkezi olmalidir.

Yénetsel unsurlar: Sehirler birgok avantajlara ve cekiciliklere sahip olsalar da, sehrin
gelismesi sehrin yoneticilerinin kararlarindan ve davranislariyla yakindan ilgilidir. Sehrin
yoneticilerinin verecegi kararlar, sehir sakinlerini, is ve ticaret ¢evrelerini yakindan
ilgilendirir(Yalim, 2018, s.5; Cigerci ve Ozmen, 2014, s.8).

2.3. Sehir markalasmasinin 6nemi

Glinlimiiz = sehirlerinin, kit kaynaklarla yogun rekabet ortaminda rakiplerinden
farklhilasabilmek icin ve hedef kitlenin zihninde yer edebilmek i¢in, ge¢misi, bugiiniinii ve
gelecegini goz online alarak kendine has 6zellikleri tanimlamasi ve bunlar1 miisterilere etkin
bir sekilde aktarmasi gerekmektedir (ilgiiner ve Asplund, 2011, s.11). Son yillarda teknolojik
gelismelerin artmasi, uluslararasi rekabet yogunlasmasi ve kiiresellesmenin etkileriyle
sehirler birbirleriyle daha fazla rekabet eder hale gelmislerdir. Sehirler ekonomik kalkinmay1
saglamak, rekabet avantaji saglamak ve diger sehirlerden farklilasmanin yollarini
aramaktadirlar (Manickam, 2011, s.22-24). Sehir pazarlamasi uygulamalarinin son trendi
olan sehir markalasmasinin giiniimiizde 6nemli hale gelmesinde uluslararasi medyanin
gliciiniin artmasi, uluslararasi seyahatlerin maliyetlerinin diismesi, tiiketicilerin harcama
gliciiniin artmasi, sehirlerin benzerliklerinin artmasi, uluslararasi yatirimcilarin azhigy,
yetenekli ve profesyonel gogmenlerin varligi, insanlarin farkl kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi
gibi unsurlar yer almaktadir (Hanna ve Rowley, 2008, s.63; Anholt, 2005, s.121).

Sehirlerin marka haline gelmesinin arkasindaki asil sebep ise, ekonomik kazang elde etmek
ve bunu ekonomik bir kalkinma stratejisi olarak kullanmaktadir. Ancak sehirlerin
kalkinmalarini saglayacak her zaman gecerli ve standart bir plan yoktur (Ozdemir ve Karaca,
2009, s.115). Ancak, sehir yoneticileri, sehrin cezbedici unsurlarin1 vurgulayarak giiclii bir
imaj olusturarak; sehrin ziyaret edilebilir, yatirim yapilabilir, yasanabilir, egitim gortlebilir,
calisilabilir bir sehir haline getirmeyi amaclamaktadirlar (Avcilar ve Kara, 2015, s.76). Bu
yuzden, sehirler sahip oldugu benzersiz kaynaklarini etkin kullanmak, cazibe merkezi haline
gelebilmek ve yasanabilir mekanlar yaratmak adina markalasmak durumundadir (Cevher,
2012, 5.106). Sehirlerin marka olmasi ise; daha degerli ve hedef kitle tarafindan daha fazla
tercih edilmesi demektir. Bu da daha fazla kar elde ederek biliyiimek anlamina gelir (Akpinar,
2011, s.40). Bu ekonomik faydalarin yani sira markalasma, sehirlerin ticaret, ntifus, zenginlik,
prestij veya giic gibi bircok fayda saglamaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s.510).
Bundan dolay1 da sehir markalasmasinin 6nemini sehirdeki paydas gruplarina gore
incelemek daha anlaml olacaktir. Sehir sakinleri agisindan bakildiginda sehir

markalagsmasinin 6nemi, Oncelikle sehir sakinlerinin yasam Kkalitesi ile ilgilidir. Sehir
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sakinlerinin is, saghk, egitim, kiiltiirel ve sosyal ihtiyaclarini karsilama ve gelismis bir
altyapinin bulunmasi markalagsma ile miimkiin olabilmektedir (Apaydin, 2014, s.150). Diger
taraftan da sehrin avantajlarindan yararlanan sehir sakinlerinin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
seviyesinin artmasi ve yasadig1 sehirden gurur duymasi da sehir markalasmasinda 6nemli
goriilmektedir (Zeren, 2011, s.29). Ziyaretgiler i¢in ise, daha once sehre gelerek vakit
gecirmis insanlarin sehre yonelik olumlu hislerle ayrilmasi, sehri olumlu degerlendirip tekrar
tercih edilmesinin saglanmasi, ekonomik canlilifin saglanmasi ve ziyaretgiler icin bir cazibe
merkezi haline gelmesi olarak tanimlanmaktadir (iri vd., 2011, s.82). Yatirimcilar ve is cevresi
acisindan bakildiginda, sehirlerin marka olmasi ekonomik gelismenin en O6nemli
unsurlarindandir. Sehirde olan isletmelerin sayisi, biiyiikliigii, yonetim bicimleri, finansal
giicleri, dinamik olup olmamalari, karar alma bicimleri ve yenilik yapma yetenekleri sehirdeki

girisimcilik, yatirim, is hayati ve ticari faaliyetleri etkilemektedir (Apaydin, 2014, s.113).

2.4. Sehir markasinin unsurlari

Sosyal, kiiltiirel, ekonomik, yonetsel, fiziksel ve islevsel yonleriyle sehirlerin karmasik yapida
olmas1 sehir markalagsmasinin bircok unsurdan meydana gelmesine neden olmaktadir. Bir
sehrin markalasma siirecinde, sehrin marka degerini artiran unsurlar vardir. Bu unsurlar;
yerel yonetimler, 6zel sektor ve diger kurumlar, turizm kongre ve diger aktiviteler, yatirim ve
yerlesim, tarihi-kiiltiirel miras ve dogal giizellikler, egitim, spor ve sanat, insan, alt-iist yapi,
iklim, gastronomi, dil ve masefeden olusmaktadir (Baspinar, 2015,s.34; Kurtoglu, 2017, s.5).

2.4.1. Yerel yonetimler

Sehir markasini etkileyen unsurdan ilki yerel yonetimlerdir. Ciinkii markalasma siirecini
baslatan ve devam ettiren sehrin yoneticileridir. Basta belediye ve valilik olmak fizere,
kaymakamlik, il 6zel idaresi, iniversiteler, sivil toplum kuruluslari, ticaret ve sanayi odalari,
dernekler ve vakiflar gibi temsilcilikler yerel yonetimler kavrami iginde degerlendirilir
(Baspmar, 2015, s.35-36; Hacioglu, 2013, s.82). Yerel yonetimler; sehrin gelismesi,
yatirimcilarin ve turistlerin sehre cekilmesi, yeni yerlesimcileri etkilemek, alt ve iist yapinin
iyilestirilmesi ile dis iliskiler vasitasiyla kardes sehir uygulamalariyla sehrin markalasmasina

dogrudan olumlu etkiler saglamaktadir (Capik, 2013, s. 46).

Sehir markalasma siirecinde, “kiiresel diisiiniip, yerel davranmak” ilkesiyle hareket edildigi
glinlimiizde yerel yonetimlerin, merkezi yonetimlere nazaran daha etkin olmasi ve bas aktor
olarak rol almasi gerekmektedir (Zeren, 2011, s.45). Sehirlerin marka olmasi ya da cazibe
merkezi olarak taninmasinda Eiffel Kulesi, Cin Seddi, Pisa Kulesi gibi cezbedici unsurlardan
cok yenilik¢i, uygun ve uyumlu bir yonetim anlayisina sahip olmasi dnemli oldugu
bilinmektedir (Milicevi¢, 2016, s.15). Diger bir deyisle sehirlerin sahip oldugu firsatlar ne
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olursa olsun, yerel yoneticiler bu firsatlar1 kullanmasi ve sehrin gelisimi i¢in karar
alinmasinda temel karar verici olarak bulunmaktadir. Bu kararlar sehirde yasayan ve
yasayacak olan Kisileri (yeni sakinler, turistler, yatirimcilar, 6grenci vb.) dogrudan ve dolayl
olarak etkilemektedir (Kotler vd., 2004, s.15).

Sehir markalasmasi, bir kamu faaliyeti olarak goriilmekte ve bu faaliyetler diizenlenirken
diger paydaslardan destek almasi gerekmektedir. Yerel yonetimler ile halkin iletisim icinde
olmasi1 ve markalasma stratejisinin her asamasinda katilim géstermeleri dnem arz etmektedir
(Karavatsiz, 2012 s.8). Yerel yonetimler, sehirlerin sosyal-kiiltiirel yapisinin gelistirilmesi ve
bicimlenmesi icin, sehir de sosyokiiltiirel faaliyetler ile vatandaslari kaynastirici ve birlestirici
organizasyonlar diizenlemektedir. Sehir kiltiirii ve bilinci olusturacak, sehir sakinlerinin
aidiyet duygusunu pekistirecek, sehrin tarihi ve kiiltiirel 6zellikleriyle uyumlu projeler
yapmaktadir (Parkerson ve Saunders, 2005, s.259; Batal, 2017, s.100). Markalasma siirecini
dogru yonetebilmek icin dogru kararlar almak ortak ¢alismalarin basarisi agisindan énem arz
etmektedir. Ayrica karsilikli hosgorii, saygi ve giivene dayali ortamin olusturulmasi
gerekmektedir. Yerel yonetimler sadece vatandaslarla degil sehirdeki kurum ve kuruluslar ile
de iletisim icinde olmalidir. Markalasma siirecinde aktif rol alarak, kurum ve kuruluslarin

harekete ge¢cmesinde sorumluluk tistlenmektedir (Saran, 2005, s.108).

Modern ve gelismis bir sehir marka stratejisi sehrin yonetiminden ve idaresinden sorumlu
yoOneticilerin kararlariyla saglanan bir siire¢ olarak goriilmektedir. Basarili bir sehir markasi
olusturmak i¢in yerel yonetimlerin desteginin ¢cok 6nemli oldugu goérilmektedir (Okay, 2014,
s.30). Yerel yonetimlerin, yerel kalkinma stirecindeki rolii ve katkisi 6zellikle sehrin tanitim
stratejilerinin tasarlanmasi ve sehir imajinin Kkiiresel olcekte tanitilmasi agisindan c¢ok
Oonemlidir. Yerel yonetimlerin politikas1 sehrin geleceginin en belirleyici unsurudur.
Yetkililerin kararlar1 ve uygulamalari, sehrin gelecegini uluslararasi dlgekte belirlemektedir.
Bu agidan sehrin gelecegi iizerinde en derin etkileri yerel yonetimlerin tasidigini séyleyebilir.
Sehir markasi ve siirdiiriilebilirligi acisindan yerel yonetimler sehri ekonomik, sosyal, yapisal
ve bolgesel yonlerini gelistirmeli ve yatirimlari, ziyaretcileri, isletmeleri vb. kendine

cekebilmek icin elverisli bir sehir yaratmalidir (Liourisve Deffner, 2005, s.14).

2.4.2. Ozel sektor ve diger kurumlar

Sehir markasini etkileyen unsurdan digeri 6zel sektor ve diger kurumlardir. Sehir ile sirketler
arasinda karsilikl yarara dayanan bir iligki vardir. Sehirlerde bulunan isletmelerin biiytimesi,
gelismesi ve marka haline gelmesi, sehrin gelismesine, kalkinmasina ve cazibesinin artmasina
sebep olmaktadir. Bu yiizden de sehirler, marka degeri yliksek, 6nemli ekonomik giice sahip
isletmeleri kendilerine cekmek icin kiyasiya miicadele etmektedirler. Bunun igin isletmelere

cok cazip imkanlar sunulmaktadir (Beyaz, 2018, s.66; Kuzina, 2017, s.15).
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Sehirde bulunan basarili isletmeler, sehrin tanitiminda fayda saglamaktadir. Basarili
isletmeler, sehre ziyaretci, yerlesimci ve yatirimci c¢ekerek sehrin ekonomisine katki
saglarken, ulusal ve uluslararasi yatirimlari ve geliri arttirir, sehir sakinlerinin sehirle iftihar
etmesini, issizliginin azaltilmasi ve sehir tanitiminin yapilmasina katkisaglamaktadir
(Hacioglu, 2013, 5.83). Ornegin; BMW ve Miinih, Coca Cola ve Atlanta, Cathay Pasific ve Hong
Kong gibi sehirlerin markalasmasinda isletmelerin 6nemli katkilar sagladig1 goriilmektedir.
Kisacasi, sehirler basarili bir marka olusturmak istiyorlarsa 6zel sektore ihtiyac duymaktadir.
Isletmeler, is ortami, yasa, isgiicii miktari, altyapinin varhgi, egitim kalitesi ve genel olarak
yasam Kkalitesi gibi 6zelliklere bakarak yatirim yerlerini tercih etmektedirler. Sirketlerin
yatirim kararlarimi nasil verdigini anlayan ve bunu farkeden sehirler avantajli hale
geleceklerdir (Kuzina, 2017, s.15).

Bazi durumlarda sehir ve isletmelerin birbirlerini giiclendirmek i¢in yan yana geldigi
goriilmektedir. Bu sirketlere 6érnek olarak DKNY, L'Oréal de Paris isletmelerini gosterebiliriz.
Aymi sekilde inli egitim kurumlarinin sehirde olmasi (Oxford, Stanford ve Berkeley
Universitesi gibi) sehirdeki yasam Kkalitesini arttirdig1 icin yeni yerlesimciler ile uzman ve
kalifiye is giiciinii kendisine cekmektedir (Basci, 2006, s.58-59). Bunun yani sira ulusal ve
uluslararas1 kuruluslar da sehrin markalasmasinda faydalar saglamaktadir. Ornegin;
Strasbourg sehrinde Avrupa insan Haklari Mahkemesi'nin bulunmas, Briiksel sehrinde
Avrupa Birligi merkezinin bulunmasi ¢esitli organizasyonlarin bu sehirlerde yapilmasini
saglamaktadir (Ozkaynak vd. 2019, s.17). Sehirlerdeki kalkinma ajanslar1 da sehrin ve
bolgenin tanitilmasinda etkilidir. Bir¢ok kurum, kurulus ve isletmeyle isbirligi yaparak destek
saglayan kalkinma ajanslari, belediye ve valilik gibi kurumlardan farkli olmas1 sebebiyle
marka sehir politikalarinda 6nemli bir kurum olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Okay, 2014,
s.34). Bu isletmelerin ve kurumlarin yani sira, vakiflar ve dernekler de sehirlerin
markalasmasinda 6nemli yer tutmaktadir. Baska sehirde yasayan hemserilerin olusturdugu
vakif ve dernekler, birtakim gezi, eglence, kaynastirma toplantilar1 gibi sosyal etkinlikler
yaparak sehirlerini tanitmakta ve adeta bir dis irtibat biirosu gorevini tstlenmektedirler
(Capik, 2013, 5.47).

2.4.3. Turizm, kongre ve diger aktiviteler

Sehirlerin markalasmasinda turizm, kongre ve aktivitelerin ¢ok biyiik bir 6nemi vardir. Bu
unsurlar sehir markalasmasinda en genis kapsamli ve en aktif unsurlardir (Bas¢1,2006, s.59).
Sehrin turizm, kongre ve etkinliklerinde; cografi konumu, sehrin mimarisi, siliieti, sinirlar,
halky, iinlii sakinleri, gece hayati ve eglence imkanlar1 énemli yer tutmaktadir (Eroglu, 2007,
s.67).

Sehirlerin sahip oldugu turizm varliklar1 sehir markasi olma siirecinde 6nemlidir. Bir sehir

marka olmak istiyorsa turist ¢ekebiliyor olmasi gerekir (isen, 2013, s.15). Son yillarda
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insanlarin egitim seviyesinin artmasi, yasam standartlarinin yilikselmesi, teknolojik
gelismeler, turizm bilincinin artmasi gibi nedenlerle turizm, sadece deniz-giines-kum iicgeni
klasiginden siyrilarak fakl sekillere ve farkl tiirlere yonelerek kiiltiir ve sehir turizmine
dogru degismistir (Kocak ve Tandogan, 2008, s.7). Ulasim imkanlarinin artmasi ve gelismesi
en uzak noktalar1 bile kolay bir sekilde ulasilabilir kilmistir. Bunun yani sira turizm
maliyetlerinde yasanan dusiisle birlikte turizm i¢in harcanan gelirde artis olmustur (Kolb,
2006, s.4).

Sehirlerin turizm unsurlarina bakildiginda, bazi sehirlerin kiiltiirel ve tarihi mirasi bazi
sehirlerin ise, sahip olduklar1 akarsu, deniz, orman, dag gibi dogal unsurlariyla, bazilarinin ise
insan eli ile yapilan 6zgilin eserlerden olustugu goriilebilir (Kocak ve Tandogan, 2008, s.7).
Sehirlerdeki turistik yerlerin tanitimi, bakimi ve dilizenlemeleri oldukca o©nemlidir.
Giinimiizde 6zellikle sehir ve kiiltiir turizminin daha fazla talep gérmesi sehirlerin dogal,
kiiltiirel ve tarihi unsurlarini iceren etkinliklerde bulunmalar1 ve bu unsurlar1 tanitmalari
gerekmektedir (Belli, 2018, s. 54). Turizm noktasinda sehre ziyaret¢i cekilirken dikkat
edilmesi gereken nokta sadece i¢ turizm yonelik degil, yabanci turistleri de sehre ¢cekebilecek
cekiciliklere sahip olmak ve bu cekicilikleri uluslararasi platformda etkili sekilde
duyurabilmektir (Ozdemir, 2007, s.17). Turizm ile markalasma arasinda cift yonlii iliski
vardir. Turizm altyapisi giiclii olan, turistik alan ve iirlinlere sahip sehirler daha kolay marka
olmakta iken ayni zamanda marka sehirler daha fazla ve nitelikli turisti kendine ¢cekmektedir
(Kurtoglu, 2017, s.6). Ornegin; Dubai, Milano, Las Vegas, Londra, Paris gibi sehirler marka
haline gelerek giiniimiizde bulunduklari iilkelerden daha popiiler hale gelmislerdir. Bu
popiilerlikte sehirlerde diizenlenen festival, olimpiyat, fuar gibi aktivitelerle birlikte sehre
0zgli simgelerin etkisi biiytiktir (Kirgiz, 2011, s.28). Yine sinema, spor, siyaset gibi giincelligi
ylksek alanlardan tinlii kisilerin sehre gelmesi, diinyaca izlenen organizasyonlara ev sahipligi
yapilmasi sehir markalasmasinda olduk¢a Onemlidir. Bu tir aktivitelerin varhg sehrin
bilinirligini artirdig1 gibi sehre ekonomik bir ivme de kazandirmaktadir (Demird6gen, 2009,
s. 62). Sehirlerdeki farkli aktiviteler ve festivaller insanlari kendine ¢ekerken, sahip olduklari
turistik ve dini mekanlarla onlara farkli duygular yaratmakta ve sehirden memnun
kalmalarin1 saglamaktadir. Sehirden memnun ayrilan her bir ziyaretci sehri cevresindeki
kisilere anlatirken sehrin daha fazla taninmasina katki saglamakta, ayni zamanda tekrar
ziyaret etme niyeti olusturmaktadir. Gergeklestirilen tiim turizm faaliyetleri, kongre, etkinlik
ve aktiviteler, taninmis kisilerin sehri ziyaretleri, diger kisileri etkileyecek ve gii¢lii bir sehir

imajina katki saglayacaktir (Sevim ve Ozer, 2013, s.14-15).

Marka sehirler, bir¢cok etkinliklere ev sahipligi yapmaktadir. Uluslararasi moda, otomotiv,
turizm vb. fuarlar sehirlerin imajlari i¢in cok dnemlidir. Marka sehirler sanat, kiiltiir, eglence,
is, sanayi, ulasim acisindan da merkez olmalidir. Ornegin, Uluslararasi Cenevre Otomobil
Fuary, IFA Elektronik Uriinler ve Teknolojileri Fuari, Milano Moda Haftas: gibi etkinlikler her
yUl binlerce turist cekmekte ve sehrin imajina olumlu katki saglamaktadir (Varly, 2011, s.34;

Ozkaynak vd., 2019, s.17). Festivaller, karnavallar, fuarlar, kongre, bayram ve senlikler turizm
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talebi olusturacak etkinlikler arasindadir (Kozak, 2014, s. 129). Festivaller, sehre yerli ve
yabanci turist akisini arttiran, ekonomik kazang¢ getiren etkinlikler olup her yil yenisi
yapilmasi gereken yani siirekli olmasi gereken etkinliklerdir (Kocaman, 2012, 5.88). Ornegin;
Rio Karnavali, Cannes Film Festivali, Barcelona’da Boga Giiresleri buna 6rnek olarak
gosterilebilir (Akpinar, 2011, s.43- 44).

Sehirlerde diizenlenen kongreler ise; egitim diizeyi yiiksek, yatirim yapma potansiyeli olan
kisi ve kurumlarin sehri tanimasina olanak saglamaktadir (Batal, 2017, s.8). Kongreler,
isletmeler ve akademik diinya i¢in 6nemlidir. Kongreler isletmeler i¢in, kendi iirtinlerini ve
hizmetlerini ulusal veya uluslararasi diizeyde paylasabildikleri ve yenilikleri izleyebildikleri
ortamlardir. Akademik kongreler ise, akademik paylasimlara olanak saglamaktadir (Esen,
2013, s.32). Kongreler, sadece katilimcilarin sayisi ile ilgili degildir. Sehirdeki kongrelerin
basina yansimasi fazla oldugu icin etkili bir tamitim araci olarak da degerlendirilebilirler
(Tezcan, 2011, s.111).

2.4.4. Yatirim ve yerlesim

Sehirlerin yerel ekonomik kalkinmasi yatirimlar ve yerlesimlerle miimkiin olabilir. Ekonomik
kalkinma yeni yatirimcilar, isletmeler ve girisimcilerin sehre gelmesiyle olmaktadir (Barutcu,
2014, s.35). Sehirdeki is sahalar1 ve yatirimlarin fazla olmasi sehrin markalasmasini
saglamaktadir. Sehirde yatirim imkanlarinin olmasi markalasmada avantaj saglarken; ayni
sekilde markalasmis sehirler daha fazla yatirnmciyr kendine c¢ekerek daha fazla kisiye is
imkani saglar. Ornegin; Sony firmasi ile Tokyo sehri, BMW firmasi ile Miinih sehri arasindaki
iliski buna o6rnek olarak gosterilebilir. Bu iligkiler sehrin markalasmasinda, cazibe merkezi
haline gelmesinde ve yeni yatirimlar1 cekmede 6nemli rol oynamaktadir (Baspinar, 2015,
s.38). Aym1 sekilde sehrin cografi konumu, sehrin biiytkligi, buyiik finansal veya ticari
pazarlara erisilebilirligi, tiniversitelere ve teknolojik enstitiilere sahip olmasi, altyapi diizeyi,
yasam Kalitesi ve cevre ile birlikte, sehrin belirli liretim sektorlerinde uzmanlasmasi, sehrin
rekabet avantajlar1 yaratabilecek ¢ok onemli o6zellikleri arasinda sayilmaktadir (Metaxas,
2006, s.413). Bunlarin yani sira isletmelerin yasam kalitesi, is diinyasinda yasanan
degisimler, yenilikler ve girisimler, yatirimci sayisin1 ve sehre yatirimcilarin cekilmesine
olanak tanmiyan imkanlarin varligt sehir markalasmasinda o6nemli faktorler olarak
tanimlamaktadir (Vural, 2010, s.94).

Markalasan sehirler, fark yaratan ve c¢ekici olan sehirlerdir. Sehirde yasayan Kkisilerin
yeteneklerini gelistirmeye imkan saglayan, refah seviyesi yliksek ve gurur duyulan bir sehir
gliniimiiz insanini cezp etmektedir. Ozellikle giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle insanlar
ve kaynaklar sorunlu, sikintili ve yetersiz bir sehirden ziyade firsatlar sunan ve refah diizeyi
yiksek sehirlere kaymaktadir. Bu da sehirlerin ulusal ve uluslararasi boyutta rekabet
etmesine olanak saglamaktadir (Gok, 2019, s.3).
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2.4.5. Kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler

Sehrin sahip oldugu kiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikleri markalasmasinin temel
bilesenlerindendir. Bu unsurlar sehrin rekabet giiciinii arttirir, diger sehirlerden farkhilastirir
ve sehrin cazibe merkezi haline gelmesini saglar. Sehrin sahip oldugu kiltiirel farkhliklar,
sehrin mimarisine, tarihi yapisina yansimakta bu da sehri kendine 6zgii, farkl ve cezp edici
bir sehir ortaya cikarmaktadir (Capik, 2013, s.41).

Kiltiir; geg¢misten giliniimiize kadar gelen, topluma mal olmus deger, bilgi, inan¢ ve
geleneklerin yansimasi olup fark edilebilen kaynaklar kiimesidir (Simsek, 2014, s. 69). Kiilttr,
bir toplumun yasam tarzinmi ifade eden, toplumu olusturan bireylerin paylastiklar1 duygu,
diisiince, tavir ve yasam seklinden meydana gelmektedir (Giiveng, 1991, s.96). Her sehir
rekabet ettigi diger sehirlerden farklilasmak ic¢in kiiltiirel mirasinin avantajlarindan
faydalanmak ister. Kiiltiir denildiginde sehrin tarihi binalari, anitlari, miizeleri, el sanatlari,
din, orf ve adetleri, yasam tarzi gibi unsurlar siralanmaktadir (Ceylan ve Eravci, 2018, s. 46).
Sehrin miizesi, etkinlikler, gelenekler, iinli kisiler, spor takimlar1 sehrin dikkat cekici
unsurlaridir. Miizik, sanat ve yaraticiik modern bir sehri tanitmak icin yeni kapilar
acabilecektir (Tayebi, 2006, s.5).

Sehirlerin tarih boyunca bircok medeniyete ev sahipligi yapmasi sehir markalasmasinda
kullanilmaktadir. Ozellikle Viyana, Roma, Istanbul, Paris gibi sehirlerin markalagsmasinda ve
pazarlama politikalarinda bu plana gore planlandigr goriilmektedir. Sehirler halka acgik
bolgeleri, dogal yapilari ve anitlari, stadyum, miizeleri, tiyatro binalari gibi mimari yapilari ile
anilirlar. Bunlar sehir sakinleri ve ziyaretcileir icin anlam tasiyan énemli unsurlardir (Zeren,
2011, s.49). Sehirlerin tarihi ge¢misi, taniim ve markalagsmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Tarihi eserlere sahip sehirler bu konuda biiylik avantaja sahiptir. Tarihi gecmisi ve eserleri
konusunda en 6nemli sehirlerden biri Istanbul’dur (Demirdégen, 2018, s.173). Sehirlerin
sahip oldugu tarihi yapilar ve eserler ulusal ve uluslararasi alanda {ine sahip olmaya,
farkindaliklarin arttirmaya yardimci olmaktadir. Ozellikle UNESCO miras listesinde bulunan
eserler tiim diinyada bilinmektedir. Tiirkiye’de Odunpazari Evleri, Zeugma Arkeolojik Alani,

Nemrut Dag1 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Batal, 2017, s.9).

Sehrin sahip oldugu kiiltiirel degerler ve tarihi miras yil boyunca siirekli turist akisini
gelistirme ve siirdiirmeye neden olur. Sehirler, kiiltiirel ve tarihi miraslari ile dogal ¢evreleri
nedeniyle benzersiz yerleri deneyimlemeye istekli turistleri kendilerine ¢cekmek icin stratejik
eylemler gelistirmektedir. Bu turizmin, anitlar1 ziyaret etmeye, festivallere katilmaya, yerel
kiltirleri 6grenmeye ve destinasyonlardaki dogal ortamlar1 kesfetmeye 6zel bir ilgi duyan,
yliksek sosyoekonomik statiiye sahip profilli 6zel bir turist tiiriinii ¢ektigi bilinmektedir

(Folgado-Fernandez vd., 2015, s.79). Sehirdeki tarihi yapilar, sehirlere 6nemli bir turizm
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potansiyeli olusturarak gelirini arttirmaktadir. Bu sebeple sehirlerin tarihi dokusunu 6zenle

korumasi ve gelecek nesillere aktarmasi gerekmektedir (Can, 2009, s.3).

Sehrin sahip oldugu dogal giizellikler, doga severleri sehre ¢ekmektedir. Ozellikle dogal
glizellikler bakimindan zengin sehirler temiz hava ve bol oksijen a¢isindan zengin olmakta,
bu sayede sehir markalasmasinda énemli yer tutabilmektedir (Capik, 2013, s.42). Ornegin,
Antalya ve Kanarya Adalar1 gibi turizm merkezleri denizinden dolay1 kisa siirede ve hizli bir
sekilde rakiplerinden farklilagarak markalarina deger katmiglardir (Ozkul ve Demirer, 2012,
s.161). Sehrin sahip oldugu, diger sehirlerde bulunmayan dogal harikalar, daglar, goller,
vadiler, ormanlar, magaralar, obruklar, selaleler, sifali sular, akarsu, deniz, iklim bitki 6rtiisi,
av hayvanlar gibi essiz dogal giizellikler de korundugu ve tanitimi yapildig takdirde sehir
markalasmasina 6nemli katkilar saglayacaktir. Hatta bu dogal giizelliklerin sehir isminin

Oniine bile gecebilmekte oldugu goriilmektedir (Baspinar, 2015, s.38-39; Hazar, 2010, s.31).

2.4.6. Egitim ve spor

Egitim ve spor sehir markalasmasinda biiyiik 6neme sahiptir. Sehirlerin kaliteli egitim
kurumlarina, T{niversitelere ve sehri temsil edebilen spor kuliiplerine sahip olmasi
rakiplerine oranla daha iyi bir sekilde markalasmasina olanak tanimaktadir (Capik, 2013,
s.42-43). Egitim ve spor sehir imajinin ayrilmaz parcalaridir. Sehirler egitim ve spor
alanindaki basarilariyla dikkat cekebilirler. Gliglii bir sehir markasi imaji, sporda ve cesitli
egitim disiplinlerinde iyi olmakla miimkiindiir. Basarili sehir takimlari sehirler i¢in taninirlik
ve Un saglarken, iyi liniversiteler uluslararasi 6lcekte iyi izlenimler yaratmaktadir (Barutgu,
2014, 5.38).

Sehir markasi olusumunda okullar ve yiiksek 06grenim kurumlari degerlendirme
kriterlerininin i¢ginde yer alir. Ayrica, egitim firsatlar1 ziyaretcilere, isletmelere ve potansiyel
yeni sehir sakinlerine daha yliksek bir sehir profili sunar. Egitim, sehir markasinin potansiyel
bileseninin bir pargasidir. Bir¢ok sehir, yliksekogretim diizeyindeki 6grencilerin cezbederek
onemli gelir elde etmektedir. Ayrica iyi tiniversitelerin ve okullarin olmasi potansiyel sakinler
icin bir cazibe unsurudur (Drugan, 2014, s.94). Sehirde bircok seviyede ve cesitli egitim
kurumlarinin var olmasi ¢ok sayida kisiyi sehre ceker. Kisilerin egitim seviyesi yiikseldikce,
arzu ve istekleri de artar. Sehirler, bu arzu, istek ve ihtiyaclarin kolay karsilandig ve firsatlar
sunan yerler olarak diisiiniilmektedir (Aliagaoglu ve Ugur, 2010, s.73). Glinlimiizde birgok
ogrenci cesitli sebeplerle egitimlerini farkli sehirlerde almak istemektedir. Sehirde bulunan
egitim kurumlari, 68rencilerin tercihlerinde etkili olmaktadir. Bu konuda en etkili egitim
kurumu {niversiteler olmaktadir. Bazi sehirlerde sehrin ismi ile {(iniversitenin ismi
0zdeslesmis veya bazi sehirlerde ise liniversitenin ismi daha 6n plana ¢ikmis durumdadir. Bu
konuya érnek olarak; diinyadan Oxford, Cambridge, Harward, Yale Universiteleri, tilkemizde

Bogazici, ODTU, Anadolu Universitesi érnek verilebilir (Hacioglu, 2013, s.87-88; Bagpinar,
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2015, s.40-41). Hatta Anadolu Universitesi ve Osmangazi Universitesi, Eskisehir’i tam bir
Ogrenci sehri haline getirmistir. Bu iki liniversitenin her zaman halk ve yerel yonetimlerle
isbirligi icinde olmas1 sehir markalasmasina katki saglamistir (Belli,2018, s.58). Ayni sekilde
Bogazici Universitesi'nin Istanbul’da olmas ve {iniversitenin ulusal ve uluslararas1 alandaki
basarili ¢alismalari sehrin itibarina ve tanitimina 6nemli katkilar saglamaktadir (Demirdégen,
2018, s.173). Farkli bir sehirden gelen 6grenciler, okuduklari sehir ile kendi memleketlerini
karsilastirmaktalardir. Ogrenimleri boyunca yasama imkani bulduklar ve turistlere gére
sehri daha iyi tamidiklar1 icin bazi olumsuzluklari, sehir halkindan daha iyi
gorebilmektelerdir. Ayrica 6grenciler, sehirle ilgili bilgileri ¢evresine aktaracak, sehirden
ayrildiktan sonra c¢evresindeki kisilere sehirde okumak, yasamak, is yapmak ve turistik gezi

yapmasi konusunda yonlendirmelerde bulunacaklardir (Akpinar 2011, s.18).

Spor, sehirlerin tamitim faaliyetlerinde énem arz eden pazarlama unsurlarindan biridir. lgi
cekme acgisindan spor iki 6nemli unsura sahiptir. {lki, spor faaliyetlerinin seyirci ve katilimci
¢ekme giiciidiir. Spor faaliyetleri veya organizasyonlar1 siirecinde sehre bir¢ok ziyaretci
gelmekte ve bu durum tanitim ve imaja olumlu katkilar sunmaktadir (Chalip vd. 2003, s.215).
Ikincisi ise, spor faaliyetinin medya tanitimi, reklamlar gibi tutundurma calismalariyla sehir
imajinin olusturulmasidir. Spor miisabakalar1 diizenlenen sehirler olumlu imaji1 yansitirlar
(Argan, 2004, s.159). Ornegin; Manchester United ve FC Barselona gibi iinlii futbol takimlari
sehirlerinin uluslararas1 marka olmasinda énemli rol oynamislardir. Yine Tiirkiye’ de birinci
ligde yer alan Kayseri Erciyes Spor, Trabzonspor ile Edirne diizenlenlenen yagh giires
miisabakalarinin sehrin tanitiminda ve markalasmasinda 6nemli oldugu bilinmektedir
(Kirgiz, 2011, s.29; Batal, 2017, s.10). Yine spor alaninda diinyaca {linlii takimlarimizdan
Fenerbahce-Galatasaray derbilerinin diinyanin hemen hemen her iilkesinde canlh

yayinlanmasi tanitim ve imaj agisindan 6nem arz etmektedir (Belli, 2018, s.58).

2.4.7. insan

Bir sehir iyi bir altyapiya, kendine 6zgii karaktere, miikemmel temel hizmetlere, nefes kesici
ozelliklere ve cazibe merkezlerine sahip olabilir, ancak yerel sakinleri yoksa veya
misafirperverliklerinde eksiklik varsa o sehrin markalasmasi basarisiz olabilir (Melovié
vd.,2017, s.56). Her seyin temeli olan insan, sehir markalasmasi siirecinde en ¢ok etkiye sahip
olan faktordiir (Baspinar, 2015, s.39). Insan faktorii; sehirde yasayanlar, sehri turistik olarak
ziyaret edenler, yatirimcilar, ¢alisanlar ve 6grenim amach gelenler seklinde siralanabilir. Bu
insanlarin algilari, degerlendirmeleri, yetkinlik ve kapasiteleri ise sehir markalasmasinda
o6nemlidir (Kurtoglu, 2017, s. 7).

Sehirlerin en degerli varlig1 olan insan faktorii azaldiginda, sehrin ekonomik degeri diiser,
daha az yatirim yapilir, kamusal destek azalir ve diger insanlar tarafindan daha az tercih

edilir (Demirdogen, 2009, s.64). Bu yiizden sehirler, insan unsurunun kritik 6neme sahip
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oldugu bilincinde olmalidir. Sehirde yasayanlar ile turistik, yatirim, is ve egitim amach ziyaret
eden Kkisilerin sayilarinin arttirilmasi gerekmektedir. Bunun icinde insanlara deger ve
imkanlar sunulmasi gerekir. Insan temelli bir sehir, bircok kisiyi kendisine cekerek;
ekonomik, sehirsel yapi, ¢evresel gilizellikler bakimindan gelisecektir. Ayn1 zamanda kamu

yatirimlari ve refah seviyesi artarak sehir imaji iyilesecektir (Vural, 2010, s.95).

Sehir markalasmasinda insan unsuru iki boyutta degerlendirilmektedir. Ilki insan kaynaklar:
olarak adlandirilir (Metaxas, 2002, s.13). Sehre gelen ziyaretgilerin ilgisini cekmek, ihtiyac ve
beklentilerinin karsilanmasi i¢in kalifiye insan giicline ihtiya¢ duyulmasidir. Sehirde en iyi
hizmeti sunabilmek icin en uygun kisilerin ise alinmasi ve motive edilmesi gerekmektedir
(Killingbeck ve Trueman, 2002, s.5). Ikincisi ise yerel halktir. Yerel halk veya sehirde
yasayanlar, sehrin en dnemli aktorlerinden biri olarak kabul edilmistir. Yerel halk, kentsel
canliligin anahtaridir (Metaxas, 2002, s.13). Sehirler, yerel halki turistlere ve yeni sakinlere
kars1 daha arkadas canlisi ve distlinceli olmaya tesvik etmelidir. Sehir sakinlerinin tutumu,
sicakkanlligl, samimiyeti veya farkli bir 6zelligi turistlerin o sehri ziyaret etmesinde etkili
olmaktadir. Yerel halkin misafirperverligi, belirli bir sehri ziyaret edip etmemeye karar
verirken turistlerin temel kriterlerindendir (Melovi¢ vd., 2017, s.56). Ornegin, 50'li ve 60'l1
yillarin basinda Paris'i ziyaret eden pek cok turist, sehrin sundugu eglence, yeme igme gibi
unsurlardan memnundu, ancak diger yandan yerel halkin tutumu ve misafirperverligi
konusunda hayal kirikligina ugradilar. Bu dénemde Fransiz hiikiimeti, yerel halki etkilemek
ve yerel halkin misafirperverligini artirmak icin sadece Paris'te degil, tiim Fransa'da egitim
programlari araciligiyla c¢esitli tanitim kampanyalari baslatti ve basarili olmustur (Kotler ve
Gertner, 2004, s.48).

Yerel halk, ayni zamanda marka elgileri gibi ¢alismaktadir. Diger insanlara, turistlere ve
akrabalara sehirle ilgili hikayeler paylasip, dneriler veya bilgiler verebilmektedirler (Stylidis
vd,, 2016, s. 660). Ornegin; Berlin’in yerel sakinlerinin, kendilerini sehre baglayan kisisel
hikayeleri ve sehirleri hakkindaki goriisleri sehrin taniim kampanyasinda kullanilmistir. Bu
sayede Berlin'in temsili ve Berlin markasini olusturma ¢abasi sehir sakinleriyle baslamistir
(Braun vd., 2013, s.4).

Ayrica sehirde yasayanlarin sehirden iftihar duymasi, sahiplenmesi ve sehrin vizyonunu sehir
yoneticileri ile paylasmasi gerekir (Kirgiz, 2011, s.30). Bunlarin yani sira sehrin iinlt simalari
da sehir markalasmasinda etkilidir. Unliiler sehrin imajim sekillendirmede rol oynarlar
(Gaggiotti vd., 2008, s.118). Sehirdeki yerel tnliiler sosyal, kiiltiirel, is, spor, bilim ve politik
alanlarda etkilidir (Kirgiz, 2011, s.30). Ornegin; Konya denince Mevlana, Prag denilince akla
Kafka'nin gelmesi sehir markasi olusturmasina birer érnektir (Sezgin ve Uniivar, 2011,
s.103). Kisacasi insan unsuru; sehirlerin rekabet giicii olarak bilinmektedir. Yetenekli,
girisimci, yabanci dil bilgisine sahip, yenilik¢i, egitimli ve misafirperver insanlara sahip
sehirler sehir markalasmasinda ve olumlu imaj olusturulmasina yardimci olurlar (Deffner ve
Metaxas, 2006, s. 94).
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2.4.8. Altyapi ve st yapi

Altyapi ve iist yapi sehir markalasmasinda hem sehirde yasayanlar hem sehri ziyaret edenler
hemde sehre yatirim yapmak isteyenler i¢in 6nemlidir (Baspinar, 2015, s.41). Marka
sehirlerin, altyap1 ve list yapisi sorunsuz bir sekilde tamamlanmis olas1 gerekir. Sehirlerin
altyapisi denilince yol, su, elektrik, haberlesme, ulasim, su, kanalizasyon, enerji, kat1 atik
toplama ve depolama akla gelirken; iistyap1 denilince mimari, miizeler ve turistik yerler,
eglence merkezleri, restoranlar, oteller ve alisveris merkezleri gibi unsurlar akla gelmektedir
(Goret Ozdemir, 2013, s.17; Melovié¢ vd., 2017, s.55). Sehre daha fazla sehir sakini, ziyaretci ve
yatirimcl ¢ekmek icin bu tiir yapilarin yeterli miktarda, cazip ve 6zgiin bir mimariye sahip
olmas1 gerekir. Sehirlerin altyapi1 veya iistyapisi zayif oldugunda markalasma siirecin
basarisiz olacagi bir gercektir. Markalasma stlirecini tamamlayan bir¢ok sehre bakildiginda
altyap1 ve iistyap1 sorunlarim astigim1 gérmekteyiz. Ornegin, Paris, Dubai, Roma, Venedik,
Barcelona, Vegas, Milano gibi sehirlerin marka sehirler olmasinda altyap1 problemlerinin
bulunmamasi en 6nemli etkenlerden biridir (Hacioglu, 2013, s.85; Doganli, 2006, s.93; Vural,
2010, 5.96).

Sehrin altyapisinin gelismis olmasi, modern ve verimli olmasi insanlarin ve isletmelerin
yasamlarim1 olumlu etkiler. Sehrin rekabet giiciinii artirir ve sehir daha cazip hale gelir.
Boylece sehir yasanabilir, ziyaret edilebilir ve yatirim yapilabilir olarak tanimlanir (Melovi¢
vd. 2017, s.55; Asnawi vd. 2018, s.1). Diinyanin her yerinde, ulasim ve kentsel altyapiy1
gelistiren, bazen olagandisi yenilikler ve hizmetler sunan cesitli sehirlerin benzer 6rnekleri
vardir. Bununla birlikte, iyi bir kentsel altyapinin, herhangi bir sehrin gelismesi ve ayni
zamanda markalasmasi icin iyi kosullar yaratirken ayni zamanda rekabet giiciinii arttirmasi
icin bir 6n kosul oldugu bilinmektedir (Melovi¢ vd., 2017, s.56). Sehirlerin sahip oldugu giiclii
altyapinin yani sira istyapi unsurlari sehrin markalasmasinda 6n plana c¢ikmaktadir.
Sehirlerin sahip oldugu fiziksel 6zelliklerin cezbedici bir sekilde sunulmasi 6nemlidir.
Ornegin, [stanbul camileriyle, Moskova Kremlin Saray1’'yla, Paris Eiffel Kulesi, New York ve
Manhattan gokdelenleri, Venedik San Marko Meydani, Paris ChampoElysees Bulvari, Londra
Hyde Park ile anilmaktadir (Adiyaman, 2008, s.55). Bu essiz list yap1 unsurlar sehirleri

benzersiz kilmakta markalagsmasina yardimci olmaktadir.

2.4.9. iklim

iklim yani, sicaklik, riizgar, basing, riizgar gibi etmenler sehir hayatin etkiler (Aliagaoglu ve
Ugur, 2010, s.101). Sehir markasi unsurlarindan biri olan iklim; sehirde diizenlenecek olan
festivaller, sportif faaliyetler, fuarlar, konserler, kongreler gibi bircok etkinligin
diizenlenmesini etkileyen unsurdur. Bu gibi etkinliklerin yapilmasi sehrin iklim sartlariyla

yakindan iliskilidir. Bu nedenle iklim sartlar1 ve 6zellikleri sehrin markalasma c¢alismalarina
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katki saglayacak etkinliklerin faliyetlerine ister istemez yon vermektedir (Demird6gen, 2018,
s.174). Ayrica sehrin iklimi, bitki ortiisii, dogas1 ve topografya sehrin mimarisine, yerlesim
sekline ve genel gorinimune etki etmektedir. Bu da sehrin markalasmasinda, sehir
kimliginin ve imajinin olusmasinda etkili olmasina neden olmaktadir (Ozkaynak vd., 2019,
s.330; Turgut vd., 2012, 5.173).

Iklim, turistlerin karar siirecini ve turizm isletmelerinin basarilarin1 etkileyen
unsurlardandir. Kisiler seyahat edecegi zaman iklim ve hava kosullarini inceleyerek karar
vermektedirler. Her seyden once sehirdeki etkinliklerin gerceklestirilmesi veya etkinliklere
katilmak icin uygun hava kosullarinin olmasi gerekir (Becken, 2010, s.5). Ornegin, kis
mevsiminin yogun gectigi Erzurum’da kis sporlari etkinlikleri diizenlenir. Erzurum'da kayak,
snowboard vb. kis turizm faaliyetleri 6n plana c¢ikartilarak insanlarin dikkatini ¢ekmeye
calismaktadir. Hatta ulusal ve uluslararasi capta kis olimpiyatlar1 diizenlenmektedir
(Kurtoglu, 2017, s.7). Ayni sekilde Antalya'da ikliminden dolay1 yaz turizm faaliyetleri ile 6ne
cikmaktadir (Kirgiz, 2011, s.32). iklim ayrica sehre yonelik ticari hayat ve yatirimlar1 da
etkilemektedir. Ornegin, Afrika iilkelerinde yer alan sehirler gibi asir1 sicak bélgelerde yasam
kosullarini olumsuz etkilenmesi sehirlerin daha az tercih edilmesine neden olmaktadir. Yine
cok soguk iklime sahip sehirler dezavantajli olarak algilanmaktadir. Ancak bu sehirlerin kis

turizmi ac¢isindan firsatlar sunacagi unutulmamahdir (Yalgin, 2019, s.62).

2.4.10. Gastronomi

Gastronomi; “yemegin hazirlanmasinin, pisirilmesinin, sunumunun ve tiiketiminin yansimasi1”
(Richards, 2002, s.17) veya “yiyecegin secilmesi, hazirlanmasi, servis edilmesi ve yiyecekten
zevk alma sanat1” olarak tanimlanmaktadir (Kivela ve Crotts, 2005, s.41). Santich’e gore ise
gastronomi sadece yiyecek ve icecekler ile ilgili degildir. Bunun yani sira yiyecek ve
iceceklerin nerede, ne zaman,nasil ve neden yenilip, icildigini aciklayan bir bilimdir (Santich,
2004, 5.17).

Gastronomi, sehir markalasmasinda énemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sehrin
tanitiminda, pazarlanmasina ve turizm potansiyelinin yiikseltilmesinde destekleyici rol
tstlenmektedir (Baspinar, 2015, s.40). Giiniimiiz insanlarinin seyahat tercihlerinde
sehirlerde sunulan yiyecek ve iceceklerin biiyiik 6neme sahip oldugu bilinmektedir (Comert
ve Ozkaya, 2014, s.64). Sehirlerarasi rekabet arttikca, sehrin kendine 6zgii degerleri sunmasi
ve kendi kiiltliriin yansitmasi 6nemi bir rekabet avantaji yaratmaktadir. Sehrin kiiltiirti ve
gastronomik kimligi ziyaretciler icin cazibe yaratmakta ve sehri ziyaret etme nedeni
olmaktadir (Hjalager ve Corigliano, 2000, s.282). Sehre gelen yerli ve yabanci turistlere sehre
6zgl yemeklerin sunulmasi, sehirdeki restoranlarin ve kafelerin her kesime hitap edebilecek
fiyat diizeylerinin ve ¢esitliligin olmasi gelen turistlerin memnuniyet diizeyini artiracaktir. Bu

da sehre gelen turist sayisinin artmasina yardimci olacak ve sehrin tanitim faliyetlerine
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olumlu katki saglayacaktir (Demirdégen, 2018, s.175). Sonug itibariyle ziyaretgilerin sehir
mutfagindan memnun kalmasinin markalasma c¢alismalarinda oldukg¢a etkili oldugu
bilinmektedir (Kirgiz, 2011, s.33). Ulkemizde en ¢ok bilinen ve sehriyle 6zdeslesmis
yiyecekleri; Adana kebabi, Maras dondurmasi, Antep baklavasi, Kayseri pastirmasi, Bursa
iskenderi, Manisa mesir macunu, Yozgat testi kebab1 vb. seklinde siralamak miimkiindiir
(Kurtoglu,2017, s.7).

2.4.11.Dil

Dil, insanlar1 birbirine baglayan en temel 6gedir. Ayni sehirde oturmak, ayni dili konusmak,
ayn1 dogru ve yanlis yargilara sahip olmak, aym kiiltiirii paylasmak insanlar arasindaki bagi
daha gicli kilmaktadir (Sahin, 2017, s.460). Bir sehrin, kiiltiirii ve dili ile 6zdeslesmesi,
gecmisine, bugiiniine ve yarinina sahip ¢iktig1 gostermektedir. Sehri ve insanini1 da ancak bu
sahiplenme korumaktadir (Okten, 2021, s.28).

Biitiin diinyada kiiresellesmeyle birlikte uluslararasi kiiltiir alisverisi yasanmasi ve is
birliklerinin artmasiyla yabanci dil 6grenme bir ihtiyac haline gelmistir (Acat ve Demiral,
2002, s.314). Sehirler markalasirken hedef, sadece ulusal olarak degil, tiim diinyada taninir
bir marka haline gelmektir. Bu nedenle sehrin tanitiminin yapilabilmesi i¢in sehir yoneticileri
basta olmak tizere kamu, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarinin yoéneticilerininyabanci dil
bilmesi gerekmektedir (Kirgiz, 2011, s.34). Bdoylece diinyadaki gelismeleri kendi sehirlerine
tasimalar1 daha kolay olacak, yabanci sermayeyi sehre cekecek, sehre gelen yabanci
turistlerle daha iyi iletisim kurularak istek ve arzulari1 daha kolay karsilanabilecektir. Ayrica
sehir sakinlerinin de yabanci dil bilgisine sahip olmasi, markalasma siirecine katki saglayan
onemli bir etkendir (Demirdégen, 2009, s.67).

2.4.12. Mesafe ve ulasim

Sehrin cografi konumu markalasma siirecinde etkili olmaktadir. Cografi konumu sebebiyle
diger sehirlerle yakin mesafede olan, ulasim imkanlarinin yeterli oldugu ve ulasim
maliyetinin disik oldugu sehirler sehrin potansiyel musterilerini kendisine ¢ekmesine
yardimci olmaktadir (Biskin, 2013, 5.48). Bu durum sehrin taninirliginin artmasina, sosyal ve
ekonomik ac¢idan gelismesine ve sehrin markalasmasina etki etmektedir (Demirdégen, 2018,
s.176).

Sehir markalasmasinin, destekleyici bilesenlerinden bir tanesi de ulasimdir. Bunun icin
sehirlere kolay ulasilabilmeyi saglayacak alt yapi1 olanaklarinin olmasi gerekir. Sehirlerin
ulasilabilir olmasi, sehir markalasmasi ve sehir pazarlamasi icin ¢ok 6nemli bir unsurdur
(Kozak, 2014, s.128). Sehre ulasimin kara, deniz, hava veya demiryollar1 gibi ¢ok cesitli

alternatiflerle ulasilmasi ayrica ulasimin konforlu ve ucuz olmasi sehir sakinleri ve
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ziyaretciler agisinda 6nemli bir faktérdiir (Baspinar, 2015, s.42). Rahat, giivenli, hizli ve ucuz
ulasim ayrica sehrin yilin her zamaninda ziyaret edilmesine ve daha fazla ziyaretci cekmesine
olanak tanimaktadir (Goéret Ozdemir, 2013, s.20).

Bununla birlikte sehir icindeki ulasim imkéanlar1 da 6nemlidir. Sehirdeki ulasim imkanlari ve
trafik yogunlugu sehirde yasayanlari ve sehrin ziyaretgilerini etkilemektedir. Sehir
ulasiminda yeterli diizeyde taksi, otobiis, metro, tramvay gibi ulasim araclar1 ve otoyollar
yoksa bu durum sehrin imajin1 ve markalasma siirecini olumsuz etkilemektedir. Ulasim
imkanlarinin yetersiz oldugu sehirlerde sikinti yasayan sehir sakinleri ve ziyaretgiler sehrin
marka degerini diisiik olarak algilamaktadir (Baspinar, 2015, s.41). Ayrica sehre ilk kez
gelenlerin ilk temas kuracagi yer ulasim araglarinda gerceklesmektedir. Bu yiizden havaalani,
tren gar1 ve otobiis terminalleri bir sehrin markalasmasinda ilk durak olduklari icin 6nemli
yer tutmaktadir. Buradaki taksiler ve taksicilerin tavirlar1 da ziyaretcilerin sehir algisim
etkiledigi bilinmektedir (Biskin,2013, s.48; Ilgiiner ve Asplund, 2011, 5.108).

2.5. Sehir markasi yaratma siireci

Sehirler, diinya kaynaklarindan daha fazla pay alabilmek icin, sehir markasi yaratma siireci
icine girmektedirler (Rainisto, 2003, s.72). Sehir markasi yaratma siireci, sehrin kendini nasil
ifade etmek istedigi ve onu diger sehirlerden ayiran 6zelliklerini ortaya koyacak bir sehir
gelisim programi olarak algillanmaktadir. Ancak bu siireglerin yaninda sehrin farkh
paydaslarinin sehri ve sehir yonetimini nasil algiladigini da belirlemeye calisilir. Bu nedenle
sehir markalasma siireci, sehri yoneten kisi, kurumlar ve kuruluslar tarafindan sistematik
olarak belirlenmis silireclerden olusmaktadir. Sehir markas1 yaratma siireci birbiriyle
etkilesim i¢inde olan ve birbirini tamamlayanigicestire¢lerden olusmaktadir (Avcilar ve Kara,

2015, s. 82-83). Bu siirecte 6ne cikan 9 unsur asagida detayli bir sekilde anlatilmaktadir.

2.5.1. Sehir marka stratejisi gelistirme

Sehir markasi1 yaratma siireci ilk olarak, sehir marka stratejisi gelistirme ile baslamaktadir.
Sehir markalagmasinin uzun vadeli bir siire¢ olmasi, stratejik olarak ele alinmasini, sehre
uyarlanabilir ve uygulanabilir bir stratejinin gelistirilmesini gerekmektedir (Capik, 2013,
s.58). Bu strateji hayata gecirilirken ayn1 zamanda sehrin, tiim deger ve varliklarini kapsar
nitelikte olmalidir. Siirec, sehrin sahip oldugu tarihi, kiiltiirel vb. degerleri, diger sehirlerden
farkl olan yanlar: tanitmali ve belirli bir plan ve hedefle birlikte sekillenmesi gerekmektedir.
Bunun i¢in de uzman Kisilerden destek alinmasi, siirecin profesyonel bir sekilde yiiriitiilmesi

markalasma ¢alismalarina 6nemli katkilar saglamaktadir (Zeren, 2012, s.97).

Strateji gelistirme asamasi, sehrin gelecegine dair hedef ve vizyonlarini belirlenmesi ve

bunlara nasil ulasilabileceginin yollarin1 gostererek sehirlere yardimci olmaktadir (Onan,
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2018, s.37). Sehirlerin uzun siireli, siirdiiriilebilir stratejiler gelistirmesi yatirimcilar,
ziyaretgiler gibi potansiyel hedef kitleleri etkilemektedir. Iyi bir strateji yatinm yapma,
ziyaret etme gibi bircok kararda etkili olmaktadir (Giimiis,2017, s.302). Daha da 6nemlisi,
sehir markalasma politikalari, toplumun gelisimini ve yerel halkinalgilanan sehir kimligini
etkilemektedir. Bu acgidan bakildiginda sehir markalasmasi, diger sehirlere gore rekabet
avantajl elde etmek ve hem ziyaretciler hem de yerel halk i¢in tutarli bir sehir markasi
yaratmak icin tasarlanmis belirli bir strateji olarak tanimlanmaktadir (Uysal,2015, s.19).
Sehrin marka olmasi i¢in icin uygulamasi gereken stratejik analiz adimlar1 asagidaki sekilde

siralanmistir (Ulgen ve Mirze, 2006, s.116);

. “Sehrin kaynaklarinin ve yeteneklerinin saptanmasi

. Bu yeteneklerin essiz olup olmadiklarinin belirlenmesi

. Diger sehirlerle karsilagtirma yaparak kentin avantaj ve dezavantajlarinin saptanmasi
o Sehrin gelisime acik potansiyelinin rakipleriyle karsilastirilmasi

. Basarili olunabilecek kritik faktérlerin belirlenmesi”

Bunun yani sira sehirle ilgili SWOT analizi yapilmali, sehir konumlandirmasi ile hangi
degerlerin tizerinde durulacagi belirlenmeli, sehrin avantajlari, 6nemli olaylar, tarihi kisiler,
efsaneler gibi hikayeler kurgulanmalidir. Hedef kitlemize kaliteli hizmetler sunulmali ve
marka yatirimlarina 6nem verilmelidir. Daha sonra hazirlanan marka stratejisi sehir
sakinlerine anlatilmali, benimsetilmeli (Metaxas, 2002, s.15-18) ve kapsamli bir plan ve

programla faaliyetler yiirttilmelidir (Uyar, 2018, s. 469).

2.5.2. Stratejik planlama kavrami

Stratejik planlamada “Neredeyiz?”, “Nereye gitmek istiyoruz?”, “Gitmek istedigimiz yere nasil
ulasabiliriz?” ve “Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?” gibi sorular1 cevaplamaya
calisilan asamadir (Vural, 2010, s.79). Stratejik planlama kavrami, belirli siireglerin birbirini
takip ettigi, kendine ait bir metodolojisi olan planli ve sistemli bir yapiya sahiptir
(Demirdizen, 2012, s.3). Stratejik planlama, tiim isletmeyi baglayan genis bir cerceve
sunmaktadir. Bu yoniiyle stratejik planlar, isletmelerin alt diizey planlarinin temelini
olustururlar (Oz¢am, 2007, 5.34).

Sehir markalasmasinda stratejik planlama, isletmedeki statejik planlamayla benzerlik
gostermektedir. Sehir markalasmasi, “pazarlama” ve “planlama” disiplinlerinin profesyonel
bir sekilde birlestirilmesiyle basariya ulasmaktadir (Peker, 2006, s.21). Sehir markalasma
stireci, bircok paydasin yer aldig1 ve karmasik siireclerden olusmaktadir. Kiiresellesme ve
teknolojideki gelismeler degisimi hizlandirmakta iken yasal zorunluluklar siirecin
yavaslamasina neden olmaktadir. Bu yiizden stratejilerin gerceklesmesi icin eylem
planlarinin hazirlanmasi gerekmektedir (Yayla vd., 2021, s.551; Zeren, 2011a, 5.176).
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2.5.3. SWOT analizi

SWOT analizi, stratejik bir yonetim uygulamasi olarak, isletmelerin durum degerlendirmesini
iceren ve suanki konumunu gérebilmesini saglayan bir uygulamadir (Doganli, 2006, s.28).
Tiirkge literatiirde GZFT analizi olarak adlandirilan bu analizde; GZFT’ de; G, giiclii ve Ustiin
yonleri; Z, zayif ve olumsuz yonleri; F, firsatlar1 T, tehdit ve riskleri belirtmektedir (ig:yer,
2010, s.101).SWOT analizinin iki 6nemli faydasi bulunmaktadir. Birinci fayda, isletmenin
suanki mevcut konumunun ne oldugunu, gii¢lii ve zayif yonlerini belirtmesi; ikinci fayda ise,
isletmenin gelecekte Kkarsilasabilecegi olas1 firsat ve tehditlere karsi bir durum
degerlendirmesini sunmasidir (Coban ve Karakaya, 2010, s.347). SWOT analizinin amac,
giiclii yonleri ve firsatlar1 en iist diizeye ¢ikarmak ve bu unsurlardan en yiiksek diizeyde
yararlanmakiken; zayif yonlerin ve tehditlerin etkisini asgari diizeye indirmek veya ortadan
kaldirmaktir (Temiz vd., 2019, s. 263; Tek, 2005, s.114).

Isletmeler icin kullanilan SWOT analizi, stratejik éneme sahiptir. Bu analiz, sehir markalasma
stirecinde en O6nemli stratejik yonetim araclarindan biridir (()zsijz, 2018, s.20; Coban ve
Karakaya, 2010, s.347). SWOT analizi, sehir markalasma siirecinde sehirler icin cift tarafl
fayda saglamaktadir. i1k olarak SWOT analizi ile sehrin mevcut durumu belirlenmis olacak ve
sehir acisindan “neredeyiz” sorusu cevap bulunmus olacaktir. Bu analiz sayesinde, sadece i¢
degiskenlerle mevcut durum degil, ayn1 zamanda, sehrin gelecegine dontiik olarak bir takim

tespit ve tahminlerin yapilmasi kolaylasacaktir (Zeren, 2011, s.96).

Sehir icin SWOT analizi yapilirken, sehrin sahip oldugu cesitli degiskenler tzerinden
gerceklesmektedir. Bunlar; merkezi fonksiyonlar, sermaye, is merkezleri, insanlar,
yasanabilir sehir, sehir dilizeni, sanatsal faaliyetler, mimari, alisveris, gece hayati, ikamet vb.
degiskenleri icermektedir (Basc¢i, 2006, s.66). Sehrin giiclii yani, sehre rekabet avantaji
saglayacak herhangi bir deger, varlik, yetenek ve kaynak olabilmektedir. Bu 6zellik daha iyi
bir konum, sahip olunan kiiltiirel degerler, gii¢li bir marka ve ileri teknoloji olabilir. Zayif yon
ise, sehirlerin diger sehirlere gore geride veya eksik oldugu rekabette dezavantaj saglayan
kosullardir (Thompson ve Strickland, 1989, s.109 akt: Okay, 2014, s.46-47). Firsatlar,
sehirlerin dis ¢evresinde olusan olumlu kosullar ve durumlardir. Dis cevrede yasanan yasal
degisimler, sosyal degisimler, teknolojide yasanan degisimler ve rekabet sehirler icin firsat
olusturmaktadir. Tehditler ise, sehirlerin dis cevresinde olusan ve sehirlerin simdiki ya da
ileride ulasmak istedigi noktaya gelmesini engelleyecek kosullar veya gelismeler olarak
tanimlanmaktadir (Okay, 2014, s.46).

Etkili bir sehir SWOT analizinde olmasi gerekenlen temel konular; sehrin varlik ve
yeteneklerinin belirlenmesi, bu varlik ve yeteneklerin taklit edilip edilememesi, sehrin sahip

oldugu varlik ve yeteneklerin diger sehirlerle karsilastirilip iistiin ve zayif yonlerinin
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belirlenmesi, sehrin potansiyelinin diger sehirlerle kiyaslanmasi ve kritik basari faktorlerinin

belirlenmesi olarak siralanmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2006, s.116).

2.5.4. Sehir vizyonu

Vizyon, “ileriyi gormek ve gelecekteki gelismelere iliskin diislinceler ve goriisler olarak kabul
edilebilir” (Belli, 2018, s.46). Sehir vizyonu ise, "kentin geleceginin kurgulanmasi yolunda
gelistirilecek olan kiiresel, ulusal, yerel 6lcekle degisimleri, yeni dinamikleri ve gelecek
kusaklar1 dikkate alan temel kentsel ihtiyaclarin karsilanmasinin yani sira yasam kalitesinin
yukseltilmesi, gelecege yonelik gelisme stratejilerinin saptanmasi, sosyal, kiiltiirel, ekonomik
ve ekolojik zenginliklerin yaratilmasi ve bunlarin adil dagiliminin saglanmasi, kenttaslar
basta olmak iizere tiim ortaklarin bir araya gelerek ortak amaclarda birlesmeleriyle
olusturacaklari, esnek ve yaratici politikalar, programlar, projeler, 6nlemler ve yatirimlar
biitiinii" olarak tanimlanmaktadir (Oztunal Kayir, 2005, 5.186).

Vizyon, sehir paydaslarinin, sehrin gelecekte olmasin istedikleri nokta seklinde
tanimlanmaktadir (Swinburn vd. 2004, s.41). Vizyon, sehir halkinin sehri ilerideki
yillardanerede ve nasil gormek istedigini gésteren uzun dénemli bir hedeftir. Vizyon, sehrin
nasil biiyiiyecegini, farkli konularda gelecekteki konumunun ne olacagini géstermektedir
(Apaydin, 2014, s.58). Sehrin vizyonu, gelecek yillarda gerceklesmesi umulan ideal bir
durumun ilham verici portesi olarak tanimlanir. Sehir markalasmasinda vizyon, sehrin
gelecekteki yerini ve diger sehirlerle nasil rekabet edecegini ac¢ik bir sekilde gdstermesi
gerekmektedir (Pike, 2008, s.116). Sehir markas1 gelistirme siirecinde, sehirlerin gelecek
odakli vizyon olusturmasi gerekir. Sehrin gelismesi icin politikalar belirlenmeli ve bu
politikalarin  yiriitiilebilmesi icin de gelecege odaklanilmasi gerekmektedir. Sehir
markalasmasinda 6nemli adimlardan biri olan sehir vizyonunu, sehir paydaslarinin nereye,
nasil gideceklerini anlatan kilavuz gibidir (Saran, 2005, 5.30). lyi bir sehir vizyonunun, sehrin
on planda tutulmasi gereken essiz 6zellikleri, sehrin hedef kitlesini, kisa, orta ve uzun vadeli
hedeflerini, sehrin oncelikli hedeflerini a¢iklamasi gerekmektedir (Kotler vd., 2002, s.167).
Sehrin paylasilan degerleri tanimlandig acik bir sehir vizyonu; basit, odak noktasi olan, kolay
anlasilabilen, herkes tarafindan agikca istenebilen, amaglar1 eyleme doniistiirebilen, enerjik
ve heyecan uyandiran bunu yaparken zorlayici nitelikte olmalidir (Einsiedel, 2001, s.16 akt:
Zeren, 2011, s.101).

Marka sehir kavrami bir vizyon projesi olup bugiinii degil yarini diisiinebilen bir anlayisin
Uriintidir (Batal, 2017, s.2). Sehrin markalasmasi icin sehrin gelecekte nerede olacagini ifade
eden bir vizyonun olmasi gerekir. Sehir vizyonu, markalasma siirecinde sehrin paydaslarina
yol gosterir. Hem sehir sakinlerine hemde sehir disinda yasayan kisilere sehir hakinda
olumlu bir imaja sahip olmasina yardimci olur (Demir, 2019, s.38, Avcilar ve Kara, 2015,
s.84).
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Sehirlerin ihtiyaci olan vizyonlar, olusturulurken, vizyonun genel olarak kabul gérmesi ve
tim paydaslarin katilimiyla olusturulmasi 6nem arz eder (Rainisto,2003, s.72). Genellikle
yerel yonetimin liderliginde yuriitilen vizyon olusturma slrecine, tim paydaslar dahil
edilmelidir (Fretter, 1993, s.165-166). Sehir vizyonu olustururken dahil edilecek paydaslar;
secilmis yerel yoneticiler, kamu kuruluslari, kent konseyi iiyeleri, merkezi devletin yerel
kurumlari, sivil toplum kuruluslari, yasayla kurulmus odalar, biiyilik ve kii¢lik isverenler, is¢i
ve isveren odalarysivil toplum kuruluslari, {iniversiteler, vakiflar ve sehirde yasayan
vatandaslardir (Vural, 2010, s.85). Tim bu paydaslarin, vizyon olusturulurken goriisiiniin
alinmasi, paylasilmasi vizyonun sahiplenilmesini ve benimsenmesini arttirir. Bu da vizyona
ulasmada daha sahiplenici davranilmasina ve daha fazla ¢aba gdsterilmesine yardimci olur
(Aladag, 2011, s.6).

2.5.5. Konumlandirma

Konumlandirma kavrami, Ries ve Trout'un 1972 yilindan yayinladiklar:1 “The Positioning Era
Cometh” makalesi ile literatiiriine girmis ve sonrasinda pazarlama arastirmacilarinin
lizerinde en fazla durdugu konulardan biri haline gelmistir (Botha vd., 1999, s.341). Yazarlara
gore konumlandirma, iiriinlere yonelik degil, potansiyel miisterilerin zihnine yapilan
calismalardir (Kotler, 2011, s.68). Konumlandirma, bir markanin tiiketicilerin zihninde sahip
olmak istedigi yerdir (Janiszewska ve Insch, 2012, s.10). Diger bir tamimda, markayi
tiiketicilerin zihnine yerlestiririken ayn1 zamanda hedef pazar i¢in rakiplerinden farkli olan
taraflarin vurgulanmasidir (Ozkul ve Demirer, 2012, s.161). Konumlandirma, bir iriiniin,
rakip uriinlere kiyasla hedef tiiketicilerin zihinlerinde ayirt edici, net ve arzu edilen bir yer

tutmasi icin yapilan ¢alismalar seklinde tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong, 1997, s.50).

Uriinlerin konumlandirilmasina benzeyen sehir konumlandirilmasi, sehir markalasma
slirecinde 6nemli adimlardan bir tanesidir. Sehir konumlandirilmasi, sehrin hedef kitlesinin
zihninde sehre ait bir pozisyon yaratilmasi siirecidir. Diinyada bir¢cok sehrin insanlarin
zihninde konumlandirilmasinin yapildig: bilinmektedir (Borca, 2004, s.106). Bir sehir hedef
kitlesinin zihninde rakip sehirlere kiyasla daha istiin olmak istiyorsa; oncelikle diger
sehirlerden farkli oOzelliklere ve degerlere sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
farklilasma, kimlik ve Kkisilik kavramlari, sehir konumlandirmanin etkili bir sekilde

olusturulmasiyla anlamli hale gelecektir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s.510).

Konumlandirmanin amaci, sehir markasinin hedef kitlenin zihninde rekabetci Ustiinliik
kazanmasidir (Zeren, 2011a, s.190). Sehir konumlandirmasi, genel olarak sehrin hedef
kitlesine neler sunulacagi, nasil sunulacagl ve sehir markasinin nasil algilandig ile ilgili bir
kavramdir. Sehir pazarlamasi ¢alismalarinda ya da markalasma calismalarina bakildiginda
sehrin hedef kitlesinin beklentilerine uygun mesajlar olusturularak konumlandirma yapildigi

goriilmektedir (Sezgin ve Uniivar, 2011, s.74). Giiniimiiz sehirleri arasinda benzerligin ¢ok
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olmasi, konumlandirma ¢alismalarini zor ancak daha da 6nemli hale getirmektedir (Apaydin,
2014, s.34-35). Ancak sehirlerin konumlandirma siirecinde yapilan iletisim ¢alismalarinda
herkese her seyin sunulma calismalari sikint1 yaratmaktadir. Sehir yoneticileri sehri sanayi,
ticaret, kiltiir, spor, tarim ve egitim yeri olarak tanimlamak istemeleri bunun temelini
olusturmaktadir. Sehirlerin bir alana odaklanarak iletisim ¢alismalarini gergeklestirmesi,
iletisimin net olmasi ve verdigimiz vaatlerin sehirle uyumlu olmasi gerekmektedir (Borga,
2004, s.83).

Sehirlerin konumlandirma c¢alismalarinin basarili olmasi igin, rekabet halindeki sehirlerden
farklilasmasi ve istenen noktaya gelmesi icinde de belirli faaliyetleri gerceklestirmesi gerekir.
Buradaki o©nemli nokta, sehrin hedef Kkitlelerine uygun olan faaliyetleri seg¢ip
yOnetebilmesidir. Yapilan faaliyetler ile sehrin konumu arasinda yakin bir iliski mevcuttur.
Ayni zamanda konumlandirma faaliyetlerinde hedef kitleleri bolimlendirmek siirecin daha
basarili olmasini saglayacaktir (Janiszzewska ve Insch, 2012, s.14). Pazarin boélimlendirilmesi
firsatlar1 daha iyi gormemize yardimci olacak ve rakipler Kkarsisinda basari sansini
arttiracaktir (Perreault vd., 2013, s.15). Sehir konumlandirilmasinda, sehrin genel 6zellikleri,
zenginlikleri, degerleri, rakip sehirleri, rakip sehirlerle farklilasan ve 6rtiisen yanlarinin yani
sira sehre yonelik alginin hedef kitlenin zihnindeki yerinin bilinmesi gerekmektedir.
Sehirlerin konumlandirilmasi genel olarak, kaynaklar, tarih ve kultiir gibi dogal kaynaklara
dayalidir (Wu ve Yu, 2009, s.1). Sehirlerin, kendine 6zgii ¢ekiciliklerini tanitmak ve sehrin
konumlandirmsini yapmak i¢in; turizm hizmetleri, altyapt ve sehrin c¢eKkiciliklerini
gelistirilmesi gerekmektedir (Johns ve Mattson, 2005, 5.605). Ornegin, Paris denince aklimiza
ask ve romantizmin, Las Vegas denince kumarin, Vietham denince savasin gelmesi gibi.
(Borga, 2004, s.106). Yine Kopenhag Helsinki, Stokholm ve Chicago gibi sehirler, sehir
pazarlamasi departmanlar1 kurarak, konumlandirma stratejisi gelistirerek, sehirlerinin

gelirlerini artirmis 6érneklerdir (Altunbas, 2007, s.161).

Bir sehrin konumlandirmada kullanabilecegi genel tipolojiler sayesinde konumlandirildigi
gorilmektedir. Bu tipolojiler ise; baskentler ve kiiltiirel baskentler, metropol merkezleri,
duvarlarla cevrili tarihi sehirler veya etrafi surlarla cevrili kiiciik sehirler, biiylik tarihi
sehirler, sehir i¢i alanlar1 ile iinlii sehirler, yeniden yapilandirilmis (canlandirilmis) sahil
alanlar1 olan sehirler, endiistriyel sehirler, deniz kenar1 ve kis sporlari merkezi, amaca
yonelik entegre turizm merkezi, turistik eglence kompleksler, 6zel turizm hizmet merkezleri

ve sanatsal sehirler olarak siralanmaktadir (Peters ve Pikkemaat, 2005, s. 22).

2.5.6. Sehir imaj1

Sehir imaji, sehir hakkinda insanlarin sahip oldugu fikir, inanc,bilgi, 6nyargi, sempative
izlenimler toplami olarak tanimlanmaktadir (Kotler vd., 1999, s.141; Luque-Martinez vd.,
2007, s.338). Sehir imaji, sehir markalasmasinin temelidir. Bir sehir i¢in bilingli olarak belirli

bir marka olusturmaya baslamadan once, sehrin sahip oldugu mevcut imajin bilinmesi
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gerekmektedir (Karavatzis, 2004, 58; Laaksonenvd, 2006, s.211). Sehir imaj1 olustururken
insanlar lizerinde olumlu bir etki yaratmak istenilmektedir. Sehir imaji, kisilerin bir sehir
hakkindaki diisiince ve goriislerinden olusan bir inan¢ grubudur. Tiiketicinin zihnine kazinan
psikolojik 6zelliklerin toplami olarak tanimlanmaktadir (Gecikli, 2012, s.5). Sehir imaji, sehre
yonelik tim diistince, deneyim ve fikirlerin toplami olup kisiden kisiye farklilik gosteren
algilardir (Firat ve Kémiirciioglu, 2015, s.289). Sehir imaji1 kisinin zaman igerisinde cesitli
kaynaklardan elde ettigi bilgilerin islenmesiyle olusur (Gérkemli vd., 2013, s.151). Bir sehir,
kimi insanlar icin dogup biiylidiigii ve baba ocagimi olarak goériiliirken kimi insanlar icin
karisik ve kalabalik bir yer olarak goriilebilmektedir. Bu farklilik insanlarin farkli gecmis
tecriibeleri, sosyal, ekonomik ve psikolojik durumlari ile ilgili bir durumdur (Kotler vd.,1993,
s.141-142; Ashworth, 1994, 5.128).

Ister ziyaret ister yasamak ister is amach olsun sehrin tercih edilmesinde en énemli unsur
sehrin imajidir (Bradley vd., 2002, s.66). Bir sehrin tercih edilmesi icin ilk olarak o sehrin
diger sehirlere gore daha iyi bir imaja sahip olmasi gerekir (Akin, 2009, s.1). Sehir imajy;
yatirimcilar, ziyaretciler ve sakinler icin ¢ok Onemli ve karar vermede belirleyici bir
faktordiir. Sehirlerin imajlari, insanlarin yatirim, aligveris, yerlesim, calisma ve seyahat etme
kararlarina etkilemektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s.119). Ozellikle turizm acgisindan
bakildiginda sehrin ¢ekici bir imaja sahip olmasi 6énem arz etmektedir. Turistlerin karar alma
siirecinde, sahip oldugu izlenimler, hayaller, beklentiler, objektif bilgilenme diizeyi, 6n
yargilar, duygu ve disiincelerin etkisi s6z konusudur (Babiir vd., 2012, s.2). Diinya ¢apindaki
bircok sehir, farkli ve dikkat ¢eken yonlerini 6n plana ¢ikararak, imajlarini giligclendirme ve

marka bir olma yolunda 6nemli ¢alismalar yapmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s.79).

Vanolo (2008), sehir imajin1 i¢ ve dis imaj olmak iizere iki farklh perspektiften ele almistir. ¢
imaj, sehir sakinleri, yerel aktorler gibio sehirle 6zdeslesen insanlar tarafindan algilanan ve
yeniden iretilen imajdir (Vanolo, 2008, s.371; Luque-Martinez vd., 2007, s.337). Basarili bir
sehir markalagsmasi, sehir sakinlerininkatilimiyla gerceklesmektedir. Clinkii sakinler, sehir
marka imajinin ortak yaraticilaridir. Dis imaj, sehrin sehir disindaki kisi ve kuruluslar
tarafindan algillanan imajidir (Bjorner, 2017, s.35). Bunun i¢in pazarlama, reklam, halkla
iliskiler, sponsorluk, sosyal medya gibi unsurlara agirlik verilmesi gerekmektedir (Ozer,
2013, s.28). Imaj ¢alismalarinin ¢ogunlugunda sehir sakinlerinin goriislerinin énemsendigi
gorllse de aslinda potansiyel misteri olan sehir disinda yasayan kisiler, yatirimcilar ve

ziyaretcilerin goriislerinin daha fazla 6nemsenmesi gerekmektedir (Zeren, 2011a, s.191).

Sehir imaj1 gelistirmenin amaci, insanlarin dikkatini sehre ¢ekmek ve olumlu bir imaj
yaratmaktir. Boylece sehre yonelik farkindalik artarak, ulusal ve uluslararasi alanda daha
taninir hale gelinmektedir (Uckag, 2006, s.4; Avcilar ve Kara, 2015, s.85). Sehirlerin
markalasmasi siirecinde imajlarinin belirlenmesi en ¢ok énemsenen konulardan bir tanesidir.
Bu nedenle imaj belirleme c¢alismalarinda sehir imajini etkileyen unsurlarin bilinmesi

gerekmektedir (llgiiner ve Asplund, 2011, s.79). Ge¢misteki ¢alismalar, sehir imajinin ¢ok
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boyutlu bir yap1 oldugunu ve farkh faktoérlerden etkilendigini gostermektedir. Bu faktorlere
bakildiginda; sehir imaji kavrami, sehrin goériiniimii ve yasam bicimi, sokaklari, caddeleri,
park ve bahgeleri, heykelleri ve kiitiiphaneleri, insanlarin topluca kullandigi mekanlari,
halkinin giyim ve davranislari, mimari yapisi (Sevindi, 2003, s.101), turistik alanlar, eglence
ve dinlence alanlari, genel alt yapi, ulasim ag1 ve maliyetleri, dogal giizellikler (Zeren, 2011,
s.105), sehrin niifusunun o6zellikleri, statlisii veya siyasi giicli, niifusunun biiytkligi, sug
orani, sosyoekonomik durumu ve istihdam durumu, sehir icinde yer alan ulusal kurumlarin
sayisi ve niteligi, konumu, atmosferi, eglence secenekleri, turistik veya kiiltiirel degeri ve
fiziksel goriinimi (Avraham, 2004, s.472), sehrin sundugu degerler, iinlii kisiler, miizik, sanat
ve diger niteliklerinden meydana gelmektedir. Ayrica sehir imajinin olusmasinda medya ve
eglence sektorii de biiyiik 6nem tasimaktadir (Ilgin vd., 2018, s.211). Bunlarin yani sira sehir
imaj1 hedef kitlenin sehir ile ilgili yasadig1 deneyimler, dostlardan, arkadaslardan ve cevreden
aldig1 duyumlar, kamu kaynaklari, televizyon programlari, gazete yayinlari vb. kitle iletisim
aracglarinin yayinlar1 ile belgeseller arastirmalar ve sehre yonelik tamim kitapgiklari,
brosiirler, bilgilendirmeler, reklam gibi iletisim faaliyetlerinden de etkilenmektedir (Gegikli,
2012, s.10). Sehir imajini etkileyen bircok faktor olmasina karsin, buradaki énemli nokta
sehrin hedef Kkitlelerce nasil algilandigidir. Her bir faktoriin imaja olan katkis1 farklilik
gosterse de bazi faktorler sehir imajinin temel belirleyicisi olmaktadir. Bazi sehirler kiiltiirel
ozelliklerine, bazilar tarihine, bazi sehirler sosyal faaliyetlerine odaklanmaktadir (Bradley
vd., 2002, s.66). Ornegin; romantizmden bahsedildiginde Paris ve Roma, moda denilince
Roma, Paris ve Milano, eglence denilince Rio de Janeiro, sinema denilince Cannes, tarih
denilince Roma ve Istanbul, mega etkinlikler denilince Pekin, Seul gibi sehirlerin ilk akla
gelmesi bu noktada 6rnek verilebilir. Tim bu unsurlar incelenirken insanlarin sehre yonelik
imajinin olusmasinda fiziksel deneyim yasamasi zorunlu degildir (Sadaklioglu ve Asik, 2019,
s.2). Insanlar daha 6nce hi¢ bulunmadiklari yerler hakkinda da genel bir imaja sahip
olabilirler (Molinavd, 2010, s.724).

Cesitli kaynaklardan elde edilen bu izlenimler sonucunda sehrin imaji olumlu veya olumsuz
olabilmektedir (Luque-Martinez vd. 2007, s.338). Bu iki imaj zaman icerisinde degisiklik
gosterebilmektedir. Bu durumda olmasi gereken sehrin var olan olumlu imajini giiclendirmek
ya da olumsuz imaj1 olumluya cevirmektir (Asworth, 1994, s.128). Bu nedenle, sehrin arzu
edilen imaj1 icin c¢ekiciliginin nasil konumlandigl bilinmeli ve bu silirecin izlenilmesi
gerekmektedir. Genellikle sehre yonelik imajlar uzun yillar degisiklie ugramasalar da bazen
medyanin giicii, kulaktan kulaga fisiltinin etkisiyle, sehrin tarihsel sorunlari, irksal ve etnik
catismalar, terorist saldirilar, turistlere yonelik saldirilar, salgin hastaliklar, odliimciil
hastaliklar ve dogal afetler sehrin olumsuz algilanmasina neden olabilir. Ulusal ve
uluslararas1 medyanin olumsuz haberlere odaklanma egilimi nedeniyle, kisa bir siire icinde
sehrin imaji yikilabilir. Sehrin olumsuz imajinin sebebi ne olursa olsun, sehirle ilgili olumsuz
kalip yargilarin olusmasina neden olmaktadir (ilgijner ve Asplund, 2011, s.266; Avraham,

2004, s.472). Olumsuz imaja sahip sehirlerin sosyo-kiiltiirel gelisimlerinin 6niinde engeller
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bulunmaktadir (Yuan ve Chong, 2007, s.257). Zayif ve olumsuz imaja sahip sehirler, 6nce
sehre yonelik farkindaligl artirmaya ondan sonra istenen imaji olusturmaya odaklanan
kampanyalara ihtiya¢c duyarlar (Avraham, 2004, s.473). Bu silireci tesadiifi bir sekilde
gerceklestirmesini beklemek yerine, sehrin imajini iyilestirmek icin aktif olarak yer almak
gerekmektedir (Torlak, 2015, s.64). Sehirler, markalasma siirecini bilingli olarak yonetseler
de yonetmeseler de insanlarin zihninde olumlu veya olumsuz, kendiliginden veya bilingli bir
sekilde bir imaja sahip olacaktir (Viosca vd., 2006, s.89). Bu sebeple sehirler, yeni bir imaj
olusturmaktan cok var olan olumlu imaji1 giiclendirmeye ve olumsuz imaji olumlu imajla
degistirilmesi i¢in ¢aba harcamaktadir (Ashworth, 1994, s.128). Aslinda bir sehrin olumsuz
imajini iyilestirmek icin farkl stratejiler vardir. Bunlar; sehre turistleri cekmek, dikkat cekici
etkinliklerine ev sahipligi yapmak, olumsuz o6zellikleri olumlu niteliklere doniistiirmek,
sehrin adini, logosunu veya sloganini degistirmek, sehir sakinlerin sehirden gurur duymasini
saglamak, olumsuz imajin olusmasina neden olan sorunu ¢6zmek, basmakalip mesajlar
iletmemek, kliseleri gormezden gelmek, olumsuz imaji kabul etmek, kampanyada cografi
iliskilendirme ve ayirma olarak siralanmaktadir (Avraham, 2004, s.471). Sahip oldugu
olumsuz imaji olumluya ceviren sehirlere Rochester ve Berlin sehirleri érnek olarak
verilebilir. Rochester ve Berlin sehirleri ge¢miste ekonomik problemleri olan marka imaji
olmayan, negatif bir ge¢mise sahipti. Son yillarda sehrin yoneticilerinin yaptiklari
calismalarla birlikte hedef kitle lizerinde istenen sehir imajini insa ederek pozitif ve yapici bir
imaja sahip olmuslardir (Ceran, 2013, s.540). Yine eskiden Moskova kapali bir sehir olarak
algilanirken, giinlimiizde 6zgiir girisim kiiltliriinlin yasandigi bir sehir olarak algilanmaktadir
(llgiiner ve Asplund, 2011, s.267). Bu gibi olumluya déniisen imajlar haricinde bir de
degismeyen imajlar vardir. Chicago sehri ile ilgili yanlis yargilarin olmasi ve bunun klise
haline gelmesi bu alginin kirilmasin zorlastirmaktadir. Chicago sehri Amerikan sehirleri
arasinda en diisiik su¢ oranina sahip olmasina ragmen, Chicago bir su¢ ve siddet merkezi
olarak anilmakta ve bu yargi degistirilememektedir (Avraham, 2004, s.473).

Olumlu ve ayirt edici bir sehir imaji, basarili sehir markalasmasina yonelik ilk adimdir. Birgok
sehir, insanlarin ilgisini artirmak i¢in olumlu bir imaj yaratmaya kendini adamistir. Glgli bir
sehir markas1 temeli, sehrin tiim cazibesini gozler oniline seren bir imajdir (Rizzi ve Dioli,
2010, s.303). Marka imaji faaliyetleri sehrin olumlu imajlarina vurgu yapmalidir. Boylece
sehirler dogal giizelliklerine, tarihlerine ve Unlii sahsiyetlerine, alisveris yerlerine, kiiltiirel
etkinliklere, dinlenme ve eglence tesislerine, spor sahalarina, festival ve etkinliklere,
miizelere, mimariye ve diger cazibe merkezlerine odaklanabilir (Barutcu, 2014, s.12). Ayrica
sehirler yerel, bolgesel veya kiiresel bir farkindalik, taninma ve kimlik kazanmak icinde
olumlu imaja sahip olmalidir (Gilboa vd., 2015, s.51). Hedef kitlenin zihninde daha gii¢li ve
uyumlu bir imaj olusturabilmek icin farkli mesaj saglayicilar arasinda bir sinerji ve tutarlilik
yaratmak oOnemlidir. Clinkii sehirler daha hizli ve daha iyi gelismek icin turistleri,
isadamlarini, yatirimcilari, 6grencileri, sanatcilari, kiiltiirel etkinlikleri vb. cezbetmek icin

birbirleriyle rekabet etmektedir (Altinbasak ve Yalgin, 2010, s.5). Gii¢clii bir imaja sahip
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sehirler belli avantajlara da sahip olmaktadir. Bu avantajlar; daha yiliksek fiyata ve kar
marjina sahip, rakiplerinden farkl, katma deger saglayarak sehre daha fazla turist ceken ve
daha fazla iiriin satabilen, potansiyel turistlerin harekete gecmeleri icin giivenilir referans
olusturan, turistlerin tekrar ziyaret etme ve bagimlilik olusturmasina yardimci olabilen ve
sehrin turistik triin olmanin 6tesinde statli bolgesi olarak pozisyonunu gelistirebilmesine
yardimci olmaktadir (ilban, 2008, 5.92).

Iyi bir sehir imaji; gecerli, gercekei etkili, inandiricy, basit, gekici, kendine 6zgii (Langer, 2000,
s.14; Kotler, 2000, s.167), zengin icerikli, taktiksel, itibar1 ve siirdiiriilebilirligi a¢isindan
olumlu olmalidir (Barutgu, 2014, s.4). Bunlar markalasma ¢abalarinin 6nemli gereklilikleri
olarak goriilebilir ve marka stratejistleri ile pazarlama stratejistleri tarafindan koordineli
olarak degerlendirilmelidir (Kotler, 2000, s.167). Tim kampanya mesajlarinin, tim katilimci
kurumlar tarafindan secgilen benzersiz imajin altini ¢cizmeye yonelik olmasina 6zel dikkat
gosterilmelidir. Kampanya c¢ok fazla hedef kitleyi kapsamaya ¢alismamalidir; 6zlii ve tutarh
bir mesaji olmaldir. Uzerinde anlagmaya varilan her adim takip edilmeli ve reklam, halkla
iligkiler, promosyon vb. ¢calismalar iyi bir sekilde kordine edilmelidir (Avraham, 2004, s.473).
Ayrica, bu slirecte yerel, bolgesel ve ulusal medya kuruluslari ile yerel yoneticilerin iyi
iliskiler gelistirmesi, halkla iliskiler ajansi ile galismasi ve boylece hedef kitleye daha hizh

ulasilmasi 6nem arz etmektedir (Daramola-Martin, 2009, s.309).

2.5.7. Sehir kimligi

Sehir kimligi, sehrin istenilen bir sekilde algilanmasi i¢in paydaslar tarafindan sehre ytiklenen
anlamlar olarak (Demirddgen, 2009, s.87) veya sehrin konumlandirilmasi ve imaj
olusturulmasi siirecinde sehrin hedef kitlesine gosterilmek istenen yiizii olarak
tanimlanmaktadir (Lynch, 1960, s.8; Kutlu vd., 2011, s.7). Sehir kimligi, dinamik bir yapiya
sahip olup strekli gelismektedir. Sehir kimligi; “sehir imajin1 etkileyen her sehirde farkh
6lcek ve yorumlarla kendine 6zgii nitelikler tasiyan, fiziksel, kiiltiirel, sosyo-ekonomik,
bicimsel ve tarihsel faktorlerle sekillenen; sehirliler ve onlarin yasam biciminin olusturduguy,
siirekli gelisen ve stirdiiriilebilir sehir kavramini yasatan, gegmisten gelecege uzanan biiyiik
bir siirecin ortaya cikarttig1 anlam yiikli biitiinliik” olarak da ifade edilmektedir (Co6l, 1998,
s.13). Sehir kimligi, sehrin nasil algilanmak istendigidir. Sehir kimligi, yonetimin olusturmak
veya sirdiirmek istedigi benzersiz bir sehir marka cagrisimlari kiimesidir (Rainisto, 2003,
s.73).

Sehir kimligi olusturmak, sehirlerin markalasma ve pazarlama ¢abalarinda 6nemli bir unsur
olarak goriilmektedir. Bu nedenle kimlik, sehir pazarlamas1 projesi dahilinde planlanmis
faaliyetlerin bir sonucudur ve nesnel bir durumdur (Rainisto, 2003, s.73). Bir sehrin kimligi,
onu diger sehirlerden ayiran oOzelliklerin toplamidir. Bir kimlige sahip sehirler, diger

sehirlerden farklilasmakta, ayirt edici olmakta, taninmir hale gelmekte ve Kkarsilastirma
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yapmaya daha kolay olanak saglamaktadir. Bu ylizden sehirlerin kendilerini tanimlayacagi bir
kimlik olusturmasi1 énemlidir (Beyaz2018, s.76). Sehirleri kiiltiirel ve fiziksel bir mekan
olarak tanimladigimizda, ona kimlik kazandiran unsurlarin daha karmasik ve ¢ok yonli
olduklarim belirtmek gerekir. Bu da sehirlerin tek bir kimlik olusturmasini imkénsiz hale
getirmektedir (LiourisveDeffner, 2005, s.5). Sehir kimligi, sehrin kendine 6zgii olan sosyal,
kiltiirel, tarihsel, siyasal, ekonomik gelisimi ile yakindan ilgilidir (Giler vd., 2016, s.81).
Ancak kimlik belirleme silirecinde basarili olmak icin sehrin mevcut sosyal ve kiiltiirel
sembollerinden sadece ilgi ¢ekici birkacinin secilmesi gerekmektedir. Cok karmasik bir
kimlik mantikli olmamakta ve kafa karisiklifina yol agmaktadir.Basarili bir sehir kimligi sehre
sembolik ve ekonomik deger katmas1 acgisindan biiyiik 6neme sahiptir (Liouris ve Deffner,
2005, 5.6).

Sehir kimligini olusturan unsurlar farkli yazarlar tarafindan ele alinmistir. Sehir kimligi;
cografi ozellikler, iklimsel 6zellikler, sehrin topografik durumu, jeolojik durumu, dogal ve
yapay cevre, bitki ortiisli, folklorik ve sosyo-kiiltiirel ozellikler, kiiltiirii, tarihi, iktisadi
faaliyeti, sosyal iliskiler, anit yapilar, binalar, yasam alanlari, yollar, caddeler, meydanlar, vb.
unsurlardan olusmaktadir (Avcilar ve Kara, 2015, s.85-86; Seisdedos ve Vaggione, 2005, s.1;
Gelibolu vd., 2014, s.15). Bu faktérleri acarsak, sehre ait hikayeler, yerel bilgiler, din, politik,
psikolojik, sosyal sportif, Kkiiltiirel, sanatsal faaliyetler, festivaller ve olimpiyatlar gibi
etkinlikler sehir kimliginin olusmasinda etkilidir. Bu sebeple, her sehrin sahip oldugu kendine
0zgl degerler, fiziksel o0zellikler, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik dinamikleri icerisinde
sekillenmektedir (Kutlu ve Goksel, 2014, s.75; Zavarattaro, 2014, s.29; Beyaz, 2018, s.76).
Sehir kimliginin olusumunda etkili olan faktorlerden biri sehrin kisiligidir. Sehirler tipki
insanlar gibi insani oOzellikler ile 6zdesleserek, hedef kitleleriyle yakinlik olusturmaya
calisirlar (Kanibir vd., 2010, s.79). Sehir kimliginin olusturulmasinda; sehre ait olan slogan,
logo ve semboliin olmasi da 6nemlidir. Bu unsurlar, sehir imajini sekillendirmekte, sehre ait
olumsuz bir imaj varsa diizeltmeye ¢alismaktadir. Olumlu imaj ¢alismalari da sehir kimligine
etki etmektedir (Zeren, 2011a, s.192). Sehirlerin kimligini etki eden diger bir unsur
iletisimdir. Sehirlerin sahip oldugu degerleri ve potansiyelleri hedef kitleyi etkileyecek
sekilde dogru kanallarla aktarilmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de sehrin degerleri ve
potansiyeli biitlinlesik pazarlama yonetimleri ile hedef kitleye anlatilmalidir (Torlak, 2015,
s.72-73).

Sehir kimligi, sehrin konumlandirilmasi ve stratejik imaj yonetimi siirecinde 6nemli rol
oynamaktadir. Sehir kimligi, sehir paydaslarina sehri nasil gostermek istedikleri ya da nasil
algilamalarin istedikleri ile ilgili bir kavramdir. Ozellikleri ise, sehrin otantik o6zellikleri,
sehrin onemli kurumlari, pazarlamaya verilen 6nem, sehrin alt yapisi, sehir yonetimlerinin
sehre gelecek turistlere, 6grencilere, yatirimcilara ve sehir halkina vaat ettikleri yararlardir
(Giilgubuk ve Teker, 2005, s.101). Bu slirecte yeni bir kimlik aramak yerine, sehrin tarihine ve
kiltiirel 6zelliklerine bakilarak 6zgilin bir kimlik olusturulmasi ve bu 6zgiin kimligin giintin

kosullarina uygun olarak siirekliliginin saglanmasi 6nemlidir (Kutlu ve Goksel, 2014, s.75).
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2.5.8. Logo ve sembol yaratimi

Logo ve slogan, en gli¢clii marka unsurlari arasinda yer alir (Hem ve Iversen, 2004, s.85). Logo,
“iki ya da daha yliksek sayida tipografik harf karakterlerinin s6zciik biciminde okunacak bir
halde birlestirilmesiylevar edilen ve bir iirlin, kurum ya da kurulus ve hizmeti tanitan marka
ya da amblem o6zelligi tasiyan sembollerdir.” seklinde tanimlanmaktadir (Belli, 2018, s.51-
52). Logo; markalar: temsil eden, onlarin 6zelliklerini yansitan anlaml ve 6zel tasarlanmis
semboller veya bicimlerdir (Akinci, 1998, s.105). Logolar, gorsel olarak iletisim kurabilme
olanagi saglar. Bir markanin kimliginin gelismesinde, markanin bilinirliginin arttirilmasinda,

iiriiniin ya da markanin taninmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Zintzmeyer, 2007, s.9).

Sehir logosu, sehrin isminin harf veya resimler kullanilarak sembollestirilmesidir (Demir ve
Tiir, 2019, s.54). Sehir logolari, sehirlerin ve yonetimlerinin kartvizitleridir. Sehrin hedef
kitlesinin arzu ettigi kalite ve giivenilirligin soziinli veren giiven isaretleridir (Camdereli vd.,
2006, s.238). Sehir markalasmasi agisindan logo, sehrin vizyonunu en iyi anlatan ve hedef
kitleye istenen mesaji en iyi sekilde iletilmesine yardimci olmaktadir (Bilirdonmez ve Sahin,
2019,s. 39). Sehir logolari, hedef pazarla iletisim kurmanin ve onlara istenen mesaji iletmenin
yollarindan biridir (Kavaratzis, 2007, s.709).

Logolar, marka olmanin temelidir ve sehrin kimligine katkida bulunur. Logolar, sehirde
kimlerin yasadigi, sehrin neler sundugu, degerleri, varliklari, nelere énem verdikleri gibi
bircok seyi yansitir (Selcuk, 2014, s.37). Sehir logolari, markalasma siirecine 6nemli katkilar
saglar. Bu katkilar su sekilde siralanabilir: sehrin dinamik yapisini ortaya cikarir, sehrin
degerini sembolize eder, sehrin goriinmeyen degerinin taninmasini saglar ve sehre kimlik
olusturur, sehirle ilgili stratejik bir iletisim saglar, sehre iliskin imajin olusturulmasi,
itibarinin arttirilmasi ve korunmasina katki saglar (Gorgiilii, 2019, s.75). Logolarin sahip
olmasi gereken o6zelliklere bakildiginda; anlamly, etkili, canli, dogal gériiniimli ve yumusak,
kolay hatirlanabilir, sade, mesaji net, kolay okunabilir olmali, olumlu etki uyandirmali, marka
kimligine vurgu yapmali, karmasik ve cok basit olmamasi gerekmektedir (islamoglu ve Firat,
2016, 5.136; Koroglu ve Yagci, 2018, s.65; Hem ve Iversen, 2004, s.89).

Sembol; bir kavrami temsil eden somut bir nesne, sekil, isaret, s6z ya da bir hareket tanimiyla
aciklanabilir (Ugar, 2004, s.24). Baska bir tanimda sembol, “duyularla ifade edilemeyen bir
seyi belirten somut nesne veya isaret, amblem, remiz, rumuz, timsal” anlamina gelmektedir
(TDK, 2022). Sehir sembolii, sehir markasinin gozle goriinen kismidir. Sehir sembolii, bir
tasarim, bir sekil olabilecegi gibi sehrin isminin bir béliimiinden ya da tamamindan olusan
yazl elemanlarinin farkli bir tasarimi olarak tanimlanabilmektedir (Tek, 2005, s.322). Sehir
sembolleri; sehrin kimligini yansitan, soyut degerleri somut hale getiren, sehre iliskin kalici
imgeler olusmasini saglayan ve sehre cazibe katmasi bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir

(Oztiirk, 2016, s.50). Sehirler sahip olduklar1 anitlar, ilging binalar, kaleler gibi yapilar
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sembol yaratiminda ¢ok sik kullanmaktadir. Buna verilecek o6rneklerden bazilar; New
York’un Hirriyet Anity, Paris i¢in Eyfel Kulesi, Roma i¢cin Kolozyum, Londra i¢in Big Ben Saat

Kulesi, Moskova icin Kizil Meydan diinyadaki en {inlii sembollerdir (Baysal, 2004, s.24).

Yatirimcilari, isletmeleri, sehir sakinlerini ve ziyaretcileri cezbetmek icin, sehirlerin taninirlik
olusturmaya ve farkindalik yaratmasi gerekir. Sehirler, diger sehirlerden farklilasmak,
rekabet edebilmek, daha fazla taninmak i¢in logo ve sembolleri kullanirlar. Akilda kalici,
benzersiz bir logo ve sembol sehirler i¢cin olumsuz algilarin ortadan kaldirilmasina yardimci
olacak ve sehrin tanitimina ve konumlandirilmasina katkida bulunacaktir (Ruzinskaite, 2015,
s.88).

Sehir markalasma siirecinde, sehir logo ve sloganin olusturulmasi kac¢inilmazdir. Sehrin
markalagsmasinda, sehrin sahip oldugu dogal giizelikleri, kiiltiirel zenginlik vb. seylere dikkat
cekmek icin resmi bir logo ve semboliin olmasi gerekir (Kéroglu ve Yagci, 2018, s.64). Sehir
markalasmasinda, sehre cekicilik kazandirmak onemlidir. Bu siirecte, sehri en iyi sekilde
yansitacak ve diger sehirlerden onu farkllastiracak logo ve sembole ihtiyaci vardir. Logo ve
sembollerle sehirler kimligini olusturmakta ve akilda kaliciligini artirmaktadir. Bu yoniiyle de

sehir imajina 6nemli katkilar saglamaktadir (Yenipinar ve Yildirim, 2016, s.31).

Sehir logosunun ve sembolii olusturulurken profesyonel ekipler ile birlikte calisiimalidir.
Sehirle biitiinlesen ve sehri yansitan logo ve sembol sehir markalasmasina énemli katkilar
saglar. Sehir slogani ile sehrinsahip oldugu temel degerler ve vaatlerinin ortaya konmasi
amaclanir (0zséz, 2018, s.22). Diinyada en bilinen logolardan bir tanesi New York sehrine
aittir. “IYNY” New York'ta turizmi gelistirmek ve New York Eyaleti'ni gelistirmek icin
kullanilan iyi bilinen bir logodur. Bu logo sehrin her yerindeki brosiirlerde ve hediyelik esya
diikkkanlarinda goriilmektedir. Logo, biiyilk I harfinden ve ardindan kirmizi bir kalp
simgesinden (¥) olusur; bunlarin altinda biiyiik N ve Y harfleri yer alir (Selguk, 2014, s.37).
Ulkemizde de ilk tescilli sehir logosu Gaziantep ilimize aittir. Gaziantep sehir logosundaki “G”
harfi altigen ve li¢genlerden olusmaktadir. Logodaki sekiller, sehir halkinin uyumunu,
tiretkenligini ve bir arada yasama kiiltiiriinii temsil edilmektedir (Uyar, 2018, s.471). Bursa
sehir logosunda ise, sehrin degerlerini yansitan sekilde 2 ana figiir ve 3 renkten olusmaktadir.
Birinci ve baskin figiir olan lale Bursa’dan Osmanli medeniyetinde yayilmistir. Lale sanatin en
vazgecilmez deseni ve birligin cicegidir. Ikinci figiir cintemanidir. Cimentani, adalet, giic,
bilgelik anlamini tasimaktadir. Logoda kullanilan renklerin anlamina bakildiginda; kirmizi;
Bursa sehrinin gizemine, efsanelerine ve termal kaynaklarina, larcivert renk; verimlilik,

sonsurluk ve giicii, mavi renk ise suyu temsil etmektedir (bursa.bel.tr).

Asagidaki resimlerde New York, Gaziantep ve Bursa illerine ait sehir logolari verilmistir.
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Resim 2.1.Sehir logolari

Kaynak: Hoveny, 2022; Gaziantep Belediyesi, 2022; Bebka.org.tr, 2022.

2.5.9. Slogan olusturma

Slogan, “bir marka hakkinda tanimlayici, betimleyici, ikna edici bilgiyi ileten kisa kelime
grubu olarak” tanimlanmaktadir (Atesoglu, 2003, s. 261). Slogan, markayla 6zdeslesmesi
istenen bir fikrin iletilmesinde kullanilan 6zli s6zdiir (Tek, 2005, s.327; Hacioglu, 2013, 5.79).
Sehir markalasma stirecinde sloganlar, konumlandirma, marka imaji ve marka kimligine
onemli katkilar saglar (Kohli vd., 2007,5.416). Sehri yansitan ve sehirle biitlinlesen bir slogan,
hedef kitleyle sehir arasinda bag kurmaya yardima olur. lyi bir slogan, sehrin vizyonunu ve
ruhunu yansitirken, sehre cosku ve ivme katar (Avraham, 2004, s.476). Yaratici ve akilda

kalic1 bir slogan, sehrin tanitim ¢alismalarina 6nemli katki saglar (Dinsman, 2014, s.30).

Iyi bir sehir sloganinda bulunmasi gereken ozellikler sunlardir; slogan miimkiin oldugunca
kisa ve 0zgin olmali, hatirlanmasi1 kolay olmali, merak uyandiran ve marka farkhigini
vurgulamali, kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmali, yasalara ve geleneklere
uygun olmali, yarar saglamali, ilging, sasirtici, eglenceli ve c¢arpict olmali, sik sik
degistirilmemeli, diger dillerde olumsuz anlama gelmemeli (Demird6gen, 2009, s.89;
Atesoglu, 2003, s.263), uzun yillar kullanima uygun ve ayni zamanda gercekei olmahidir
(Avraham, 2004, s.476).

Diinyada bir¢ok sehir slogan kullanmaktadir. Marka sehirlerin kullandig1 slogan

orneklerinden bazilar1 Tablo 2.1'de gosterilmistir.

Tablo 2.1.Marka sehirlerin kullandig1 slogan 6rnekleri

Sehirler Sloganlar

Stockholm Inspired in Stockholm
Newyork [ love New York

Chicago Business Capital of America
Honk Kong City of Life / Asia’s World City
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Londra London First

Amsterdam I Amsterdam

Berlin Capital of the New Europe

Las Vegas WhatHappens in Las Vegas, Stay in Las Vegas
Izmir Yasanacak Sehir izmir

Bursa Ulu Sehir

2.6. Literatiirde yer alan yerli calismalar

Tirkiye’de sehir pazarlamasi ile ilgili calismalara bakildiginda, bu konu ile ilgili birgok
calismanin yapildig1 goriilmektedir. Oncelikle sehir pazarlamasiyla ilgili 6 tane doktora tezi,
22 yiiksek lisans tezi, sehir imajiyla ilgili 3 doktora tezi, 37 yiiksek lisans tezi, sehir
markalasmasiyla ilgili 14 doktora tezi, 68 yiiksek lisans tezi ve bircok makale calismalari
bulunmaktadir. Doktora tez c¢alismalardan bazilarina bakildiginda; Ceylan (2010)
calismasinda; sehir pazarlamasindaki aktorlerin ortak bir paydada bulusmasinin gerekli
oldugunu belirtmistir. Kirgiz (2011) doktora tez calismasinda; sehrin marka kimliginin
olusumunda stratejik yonetimin gerekliligini belirtmistir. Zeren (2011) doktora ¢alismasinda;
sehirlerin markalasmasinda etkin rol oynayan stratejik kent yonetimi siireclerini incelemistir.
Karaman sehrinde gerceklestirdigi calismasinda bir model énerisinde bulunmustur. Calisma
sonucunda, Karaman sehir markasinin 6ne ¢ikan kimlik unsurlari tespit edilerek markalasma
calismalarinin nasil ilerlemesi gerektigine yonelik dneriler gelistirilmistir. Aslan (2014) Kars
sehrinde yasayan ve Kars sehrine ziyaret amach gelen kisilerin sehir algilarimi 6lgtiigii
doktora ¢alismasinda; cevre, egitim, hizmet yeterliligi, turizm, uluslararasi1 yansima, kentsel
cekicilik ve mimari gibi sehir pazarlamasi unsurlarinin sehir algisi iizerine 6nemli etkileri
oldugunu ifade etmektedir. Kaya (2014) doktora tezinde; sehir sakinlerinin, girisimcilerin ve
ziyaretcilerin sehir markasina yonelik tutumlarini etkileyen, sehir markasi bilesenlerinin
farklilik gosterdigini ortaya c¢ikarmistir. Calismada, paydas gruplarinin tutumlarinin
davranislarn pozitif yonde etkiledigini belirtilmistir. Vatan (2015) doktora tez ¢alismasinda;
destinasyonun etkin bir sekilde pazarlanmasi igin sehrin tiim paydaslarinin is birligi icinde
olmalarinin 6nemli oldugunu ifade etmistir. Karatas (2017) doktora g¢alismasinda,
Malatya'nin marka sehir algisini yerel halk ve yerli turistler agisindan karsilastirma yaparak
incelemistir. Calismada, yerli turistlerin sehir ile ilgili memnuniyet algilarinin yerel halkin
memnuniyet seviyesinden daha yiliksek oldugu belirlenmistir. Ayrica her iki grubunda
Malatya’ya yonelik sehir algilari; yasanabilir, modern ve giivenli olarak ifade edilmistir. Ciftci
(2017) doktora galismasinda; Sanliurfali olmayan kisilerin, Sanliurfa’nin marka degeri, sehir

slogani, sehrin ve insan imaji algisi ve marka unsurlari algisi test edilmistir.

Literatiirde yer alan yiiksek lisans calismalarindan bazilari ise; Yarar (2010) calismasinda;
sehir pazarlamasinda sehir imajinin 6nemli oldugunu ifade etmistir. Ayrica hedef Kkitleye,

sehir varliklarinin sunumunda stratejik planlamanin 6nemli oldugu belirtmistir. llgaz (2014)
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Nevsehir ilinin kent markasini ve kent imajin1 dlctiigii yiiksek lisans tezinde, ilin imajinin
olusmasinda tarihi, kiiltiirel ve dogal giizelliklerin sehir imajina olumlu katk: sagladig1 buna
karsin konaklama imkénlar1 ve canli bir sehir olma bakimindan olumsuz bir imaja sahip
oldugu belirlenmistir. Aydinlioglu'nun (2014) Kahramanmaras'in sehir imajini odl¢tiigi
calismada, sehrin olumlu imaja sahip olmasi icin gereken bilesenlere yeterli diizeyde sahip
oldugu belirtilmistir. Oztiirk (2016) yiiksek lisans tez ¢alismasinda; sehrin sahip oldugu
degerlerin (yerel halk, sehir yonetimi, sehrin fiziki ve sosyal yapisi, sehrin turizm potansiyeli)
sehir algisinin olusumunda etkili oldugunu ifade etmistir. Ayrica sehir algisi ile sehre yonelik
sadakat arasindada olumlu ve gii¢lii bir iliski bulundugunu belirtmistir. Belli (2018) yilindaki
yliksek lisans tezinde sehrin turistik bir yer secilmesinde sehir pazarlamasinin 6nemi
incelenmistir. Demir (2019) yiliksek lisans tezinde; Gaziantep ilini, sehir pazarlamasi
acisindan degerlendirmistir. Calismanin sonucunda Gaziantep’in kdltiirel, tarihi ve
gastronomi zenginligini 6ne cikaracak, sehre marka degeri kazandiracak unsurun insan
faktori oldugu tespit edilmistir. Giizle (2021) calismasinda; Sinop ilinin sehir pazarlama
degerlerini ortaya ¢ikarmaya calismistir. Calisma sonucunda, Sinop’un 6ne ¢ikan degerleri
dogal giizellikler, kiiltlirel zenginlik, tarihi yapilar ve huzur olarak belirlenmistir. Ceylan
(2021) ¢alismasinda, Usak ilinin sahip oldugu degerlerin, sehir imajina etkisini arastirmistir.
Usak’ta ikamet eden kisiler iizerinde yaptig1 arastirma sonuglarina gore, ilin sahip oldugu
degerlerin (Usak Tarhanasi, Karun Hazineleri, Usak Halis1) sehrin imajini olumlu yoénde

etkiledigi belirlenmistir.

Sehir pazarlamasi alanindaki bazi makale c¢alismalarina bakildiginda ise; Coskun ve
arkadaglar1 (2004) Diizce’'nin sehir markasini ve marka imajin1 6l¢mek amaciyla, Diizce sehir
merkezinde yer alan turizm alaninda c¢alisanlar, yerel yonetim calisanlar1 ve yerel halkin
gorisleri incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore, Diizce’nin markalasmasi ve sehir imaji icin
en onemli unsurlarin; dogal giizellikler, cografi konum, ulasim, sehrin disaridan gelen
yatirimlara acik olmasi, temiz ve sakin bir sehir olmasi, halkinin misafirperver olmasi, turizm
kaynaklar1 oldugu belirtilmistir. Saran (2005) ¢alismasinda, giiclii sehir imajinin sehre
avantajlar saglayacagini belirtmistir. Sehirlerin ve iilkelerin de ticari iriinler kadar
pazarlama, imaj ve markalasma gereksinimleri oldugunu belirtmektedir. Calismada, sehrin
olumlu imajinin sehirde yasayanlar, sehir disinda bulunan potansiyel ziyaretciler ve diger
paydaslar iizerinde olumlu bir etki yapacag ifade edilmektedir. Altunbas (2007)
calismasinda sehirlerin markalasmasi i¢in yapilmasi gereken pazarlama iletisimi cabalari
incelenmistir. Ozdemir ve Karaca (2009) ¢alismasinda, Afyonkarahisar sehrinin kent markasi
ve marka imajim1 belirlemek amaciyla; soyut, fiziksel ve sehir halkina iliskin algilari
incelenmigtir. Calismada Afyonkarahisar sehrinin marka olmaya en yakin triinlerinin; sucuk,
kaymak, sekerleme, termal ve tarihi kalesi oldugu belirlenmistir. Sahbaz ve Kiliglar (2009)
Mardin’de cekilen film ve TV dizileri gibi ¢esitli etkinliklerin sehir imajini etkileyerek

ziyaretci sayisini arttirdig tespit etmistir.
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Giritlioglu ve Avckurt (2010) calismasinda; sehir pazarlamasinin 6nemi ve sehir
pazarlanmasinda dikkat edilmesi gereken unsurlari belirlemeye calismislardir. Ayrica, sehir
pazarlanmasinda diinyada basarili olan sehirler incelenmis ve Tiirkiye’deki sehirlerin sehir
pazarlamasi agisindan eksiklikleri ortaya konularak, tavsiyeler sunulmustur. Kanibir ve
arkadaslarinin (2010) calismasinda, sehir pazarlamasi siirecinde turistlerin sehre yonelik
algilanan marka kisiliginin, sehri baska kisilere tavsiye etme davranisi tizerindeki etkisini
incelemislerdir. Calisma sonucunda, algilanan marka kisiliginin tavsiye etme davranisi
lizerinde dogrudan bir etkisi olmadig1 ancak, dolayh etkisi oldugu tespit edilmistir. icli ve
Vural (2011) calismasinda, Kirklareli ilinin sosyo-ekonomik yonden gelismesinde sehir
pazarlamasi faaliyetlerinin biiyiik roliiniin oldugunu ve en kisa siirede Kirklareli ilinin de bu

faaliyetlere baslamasi gerekmekte oldugu belirtmislerdir.

Gecgikli (2012) ise Amasya sehrine yonelik algilar1 Ol¢tiigii ¢alismasinda, {iniversite
Ogrencilerinin Amasya sehrine yonelik imaj1 belirlenmistir. Cevher (2012) ¢alismasinda;
giiclii bir marka olusumunun gergeklesmesi icin sehir markasi konumlandirmasinin gerekli
oldugunu ve sehir degerlerinin sehir paydaslarina etkili bir sekilde sunulmasi gerektigini
vurgulamistir. Gorkemli, Tekin ve Baypmnar (2013) Konya sehir imajina Mevlana
etkinliklerinin olumlu katkida bulundugunu ve sehrin diinya capinda bilinirligini arttirdigi

bulgusuna ulasmiglardir.

Koksal ve Sar1 (2014) calismasinda, yerel halk ve tiniversite 6grencileri agisindan Burdur’un
kent imajini karsilastirmali olarak incelenmistir. Elde edilen sonuclara gore, yerel halkin sehir
imaj1 algis1 6grencilerden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Cop ve Akpinar (2014) marka
sehir alg1 ve tutumlarin belirlemek amaciyla liniversite dgrencilerinin bulunduklar yer ile
ilgili (Bolu, Diizce, Sakarya ve Kocaeli) calisma yapmislardir. Calisma sonucunda, alisveris
imkanlari, sehirdeki etkinlikler, sehrin dogasi, sehir diizeni, sehir yonetiminden beklentiler,
sehir halki, sehir ile ilgili planlar, 6neriler ve farkindaliklar, sehrin markalasmasina destek
faktorlerini tespit etmislerdir. Can ve Basaran (2014) Rize sehrinin kent markasi ve marka
imajin1 belirlemeye calistiklari ¢alisma sonucuna gore, sehrin taninirhigi ile turizm arasinda
olumlu iliski bulmuslardir. Demirel (2014) Burdur'da, 6grencilerin sehir imajina iliskin
algilarini  6l¢tiigii calismasinda; 6grencilerin Burdur'u giivenli, sakin bir sehir olarak
algilamasina karsin sehir halkiyla ilgili kanaatlerinin ¢ok belirgin olmadig: tespit edilmistir.
Sagdic (2014) iiniversite 6grencileri lizerinde yaptif1 calismada, Istanbul imajlarimi ortaya
koymay1 amaclamistir. Ogrenciler Istanbul’'un en temel problemlerini kalabalik niifus, trafik,
cevre kirliligi ve carpik sehirlesme oldugunu belirtmislerdir. Igellioglu (2014) calismasinda
sehir turizmi literatiiriiniin yetersiz oldugunu, kentlesme ile turizm sektorii arasindaki
iliskinin tam olarak belirlenmedigini belirtmistir. Calismasinda, Tiirkiye'nin en 6nemli sehri
olan Istanbul’'un SWOT analizi yapilmis ve turizm potansiyelinin arttirilmasi icin énerilerde

bulunulmustur.
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Kizil ve Atalan (2015) dniversite Ogrencilerinin goéziinden Yalova sehir imajini
degerlendirdigi calismasinda, Yalova sehir imaj1 lizerine yaptiklari calismada iiniversite
ogrencilerinin; Yalova'nin iklim 6zellikleri, doga ve ulasim olanaklarin1 olumlu algiladiklari;
sehrin temiz, giivenli ve bariscil fakat pahali algilandig1 belirlenmistir. Ayni sekilde Firat ve
Komiirciioglu (2015) calismasinda, iiniversite 6grencilerin Mugla sehir markasi imajini nasil
degerlendirdikleri Ol¢lilmiistiir. Elde edilen sonuglara gore, Mugla sehir imajinin belirgin
ozellikleri eski Mugla evleri, Zeybek dansi, zeytinyagi ve turistik alanlariken marka faydalari
ise tarihi zenginlikler, dogal giizellikler ve Universite olmustur. Ayrica sehrin marka kisiligi
pahaly, sakin, giivenli ve disa aciklik ézellikleri ile tanimlanmaktadir. Ozilhan Ozbay ve Baser
(2015) tarafindan yapilan calismada, Konya'y1 ziyaret eden yabanci turistlerin, imaj
konusunda Konya sehrinin dini mekanlarin énemli oldugunu buna karsilik; turistik danisma/
bilgilendirme merkezleri ve uluslararasi tamitim aktivitelerinin yetersiz oldugu sonucuna
ulasilmistir. Torlak (2015) Bursa’'nin marka sehir olmasiyla ilgili yaptig1 calismada kentin

marka olabilmesi icin hangi adimlari izlemesi gerektigine iliskin bazi 6énerilerde bulunmustur.

Ak¢i ve Uluisik (2016) Adiyaman’da yaptiklari calismada sehirde yasayan insanlarin
markalagsma calismasindan ekonomik, psikolojik, sosyal ve fiziksel olarak nasil etkilendikleri
tizerinde bir arastirma gerceklestirmislerdir. Yimaz ve Yicel (2016) calismasinda;
markalasmada ve rakip sehirlerden farklilasmada sehirlerin kendine has 6zelliklerinin
o6nemli bir etken oldugunu ifade etmislerdir. Ayn1 zamanda bu farklilasma algis1 hedef kitle
lizerinde de olusturularak siirdiiriilebilir olmal tespitini yapmislardir. Benzer sekilde Ozmen
(2016) calismasinda; sehirlerin farkli olmalarinin rekabet avantaji olusturdugunu tespit
etmistir. Ancak bu farkliligin hedef kitle tarafindanda anlasildig1 zaman bir anlam kazandigini
belirtmistir. Gokerik ve Tekin (2016) calismasinda, marka sehir algisinin girisimcilik
tizerindeki etkisinin nasil oldugunu belirlemeye c¢alismislardir. Arastirma sonucunda sehir

markalasmasi diizeyi arttikca girisimcilik egiliminin arttig1 sonucuna ulasilmistir.

Glmiis (2017) universite Ogrencilerinin sehre yonelik algilar1 odlctiigii ¢alismasinda,
katilmcilarin ¢ogunun Kastamonu sehriyle ilgili az bilgiye sahip oldugunu ve ¢ogunun
Kastamonu'ya karst olumsuz imaja sahip oldugu belirlenmistir. Kurtoglu (2017) sehir
pazarlamast ve markalasmasi kapsaminda, Yozgat sehrinin turizm potansiyelini
degerlendirmistir. Calismada, Yozgat ilinin turistik lirtin olarak pazarlanmasinda sahip
oldugu potansiyel ve mevcut durumunu ortaya koymustur. Diinyadaki ve iilkemizdeki
orneklerden yola cikarak Yozgat icin Onerilerde bulunmustur. Aliagaoglu ve Uzun (2017)
lisans diizeyindeki 6grenciler diizeyinde Balikesir sehir imajin1 arastirmislardir. Elde edilen
bulgulara gore, Balikesir’in sehirlerarasi ulasim ve cografi konumda yiiksek diizeyde olumlu
imaja sahip iken; eglence ve sanat faaliyetleri, sosyal, sportif, kiiltiirel etkinlikler, modernlik
ve gelismislik diizeyi, halkinin girisimci ve yenilik¢i imajlar1 diisiik diizeye belirlenmistir.
Kestane ve arkadaslarinin (2017) ¢alismasinda, Manisa Kopriibasi ilgesinin SWOT analizini
yaparak; diger il ve ilgelere gore giiclii, zayif yonleriyle tehdit ve firsatlarinin karsilastirilmasi

yapilmistir. Calismada yerel yoneticiler, akademisyen, c¢iftci, girisimci, sanayici ve
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Ogrencilerden olusan katilimcilar ile bir calistay diizenlenmistir. Calisma sonucunda;
Kopriibasi ilgesinin tanitiminda cilegin kullanilmasi, sehir rehberinin hazirlanmasi, tanitimda
internet ve sosyal medyanin aktif olarak kullanilmasi gibi konular da bu c¢alismanin
onerilerinden bazilaridir. Pirnar ve arkadaslari (2017) ¢alismasinda, sehir marka trendlerini
ve 0zglin uygulamalarini analiz etmeyi amaclamistir. Calismada, kiiresel egilimler, yeni
uygulamalar ve basarili marka sehir érnekleri hakkinda bir literatiir incelemesi yapilmistir.
Sonrasinda izmir'in markalasma uygulamalari, cabalar: ve stratejileri iizerine SWOT analizi
gerceklestirilmistir. Fettahlioglu ve arkadaslar1 (2017) calismasinda, Kahramanmaras
halkinin, sehir pazarlamasi siirecindeki algisi 6l¢ilmistiir. Calismada SWOT analizi ve anket
uygulanmistir. SWOT analizi sonuglarina gore, sehrin gii¢lii yanlari iklimi, yerel mutfagi, cevre
temizligi; zayif yanlari ise planli kentlesmenin olmayisi, kiiltiirel etkinliklerin yetersiz olmasi
ve ilin tanitimina gereken 6nemin verilmemesi olarak tespit edilmistir. Ayrica halkin sehrin
logosunda kirmizi, beyaz ve sar1 renkler ile [stiklal Madalyasi, dondurma, tarhana ve biber

simgelerini gérmek istedigi sonucuna varilmistir.

Kizilcikk ve Avcl (2018) calismasinda, Glimiishane sehrinin markalasma siirecinde sehir
imajin1 olusturan faktorleri incelemislerdir. Calismada, bilissel sehir imajin1 olusturan bes
faktor ortaya ¢ikmistir. Bunlar; modern kent tstyapisi, temiz cevre, yerel halkin tutumu,
temel cekicilikler ve destek cekiciliklerdir. Henden Solt (2018) Zonguldak Eregli'nin
markalasmasi ve sehir imajinin nasil algilandigini 6lciildiigii calismada, katilimcilar sehrin
dogal gtizelliklerini, sahil band1 diizenlemesini 6nemli buldugu belirlenmistir. Sehir marka
unsuru olarak Eregli Demir Celik Fabrikasi, Osmanlh cilegi ve Biilent Ecevit Universitesi
goriilmektedir. Ozséz (2018), Eskisehirin sehir pazarlamasi ve sehir markalagmasi
calismalarini incelemistir. Eskisehir’in sehir pazarlamasi ve sehir markalasmasi icin katkida
bulunan unsurlar belirlenmis ve kavramsal bir cerceve cizilmeye calisilmistir. Uyar (2018)
calismasinda; Tirkiye’de marka sehir calismalar1 yapan sehirler ve sehirlerin yaptiklari
faaliyetler arastirmistir. Calisma sonuclara gore, Tlrkiye’de bir¢ok sehir markalastigini iddia
etmekte ancak konuyla ilgili yeterli calisma yapmadiklari belirlenmistir. Demirdogen (2018)
Erzincan sehrindeki varlik ve faaliyetlerin sehir markalasmasindaki etkisini belirlemeye
calismistir. Calismanin sonucunda, sehir markasi modelinde bulunan tarihi miras ve dogal
glizellikler, iklim, kiiltiir, insan, turizm, kongre ve aktiviteler, mesafe, iist yap1, gastronomi, dil,
egitim ve spor, yerel yonetim ve dis iliskiler, yatirim ve yerlesim, 6zel sektér ve diger
kurumlarin sehir markasi olusturulmasinda etkili oldugu tespit edilmistir. Sadaklioglu ve
Asik (2019) ¢alismasinda, Tokat ilinin marka degerini ve imajin1 6lgmek amaciyla Tokat’a
komsu olan i¢ ilde ikamet eden Kkisilere anket yapilmistir. Calismada sehrin insanlari, soyut
imaj unsurlar, fiziksel imaj unsurlar1 ve sehri ¢agristiran diger imaj unsurlar: 6l¢iilmiistiir.
Calismada Tokat sehrinin 6ne ¢ikan kimlik unsurlar1 tespit edilmeye c¢alisiimis ve bu
unsurlarin markalasma faaliyetlerindedn plana ¢ikarilarak sehrin nasil markalasabilecegine
yonelik oneriler sunulmustur. Baritci ve Baritci (2018) Aksaray ilinin sehir imaj1 iizerine

yaptifi calismasinda; Aksaray Universitesi’'ndeki yabanca uyruklu égrencilerin, Aksaray
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halkina ve sehrine yonelik imajinin genel itibariyle olumsuz yonde oldugu belirlenmistir.
Ayrica Aksaray sehrinin belirli bir imaja sahip olmadig1 ve sehrin énemli 6zelliklerinin hedef

pazarina anlatmada eksikliklerinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Dizlek ve Tirko (2019) Erzurum ilinin bélgesel kalkinma ve turizmde marka sehir imajini
olctiigii calismada, Erzurum’a gelen turistler sehri popiilerligi artan, giivenli ve temiz bir
sehir; halkinin dindar, geleneksel ve diiriist oldugunu diisiinmektedir. Erzurum’un dogal
giizellikleri, tarihsel zenginligi ve yemekleri ile avantaja sahip oldugunu ifade etmistir.
Alimanoglu ve Ayyildiz (2019) calismasinda, Kusadasi’'ndaki yerel yonetimlerin, sehir
pazarlamasi ve sehir marka imaji1 konusundaki algilarini tespit etmeye c¢alistigi calismasinda
edilen bulgulara gore, Kusadasi’'nda bulunan Efes, Meryemana, kruvaziyer limani ile
Kusadasi'nin tarihi, dogal giizellikleri ve denizi turistleri cekmektedir. Kusadasi’'nda yasanan
alt yap1 problemleri, carpik yapilasma, kalabalik ve giriilti kirliligi, ulasim yetersizligi ise
sehir imajin1 olumsuz etkiledigi bu sorunlarin sehrin paydaslarinin isbirligi ile ¢oziilebilecegi
belirtilmistir. Dal ve Akbaba (2019), Antalya ilinin marka sehir algisi 6lctiigii calismasinda
elde edilen bulgulara gore, Antalya’y1 marka sehir olmasina en yiiksek katilimin ilin kiiltiird,
tarihi miras1 ve dogal gilizellikleri oldugu tespit edilmistir. Demografik 6zelliklerin sehrin
algisinda farkhliklara neden oldugu tespit edilmistir. Ozden ve Bulut (2019) ¢alismasinda;
Samsun’un markalasma siirecinde hangi asamada oldugunu anlamak amaciyla sehrin ileri
gelenlerinin goriisleri alinmistir. Sevim ve Kircova (2019) calismasinda, sehir pazarlamasinin
itici giicii olan ve pazarlama faaliyetlerinin yiirttilmesi siireclerinde onemli gorev ve
sorumluluklart bulunan kamu ve yerelaktorlerin roliinii ve 6nemini incelenmistir. Kiyat ve
Topal (2019) calismasinda; sehir markasi olmada stratejik yere sahip kamu kurum ve
kuruluslarda ile 6zel kurum ve kuruluslarda yetkili kisilerin bilgi ve goriisleri alinarak,
Malatya sehrinin SWOT analizi yapilmistir. Daha sonra Malatya sehrinin markalasma

slirecinde yapmasi gereken stratejik adimlar tespit edilmistir.

Iri (2020) calismasinda, sehir pazarlamasi kapsaminda Nigde ilindeki iiniversite
Ogrencilerinin sehre ve yore halkina yonelik tutumlar incelenmistir. Calisma sonucunda,
ogrencilerin Nigde sehrinden ve yore halkinin 6grencilere karsi tutum ve davranislarindan
memnun olduklarini belirtmislerdir. Ayrica 6grencilerin Nigde denilince olusan algilarda
belirlenmistir. Duman ve arkadaslar1 (2021) c¢alismasinda, Hatay'in imajini belirlemeye
yonelik niceliksel icerik analizi uygulanmistir. Arastirma sonucunda katilimcilar, Hatay’in
sahip oldugu kiiltlirel zenginlikleri ve hosgorilii yapisiyla diger illerden ayrildigini1 ayrica
sehrin giinimiizdeki yeni turist profiline uyan bircok faktére sahip oldugu sonucuna da
ulasilmistir. Eravel (2022) calismasinda, sehir pazarlamasinda biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklasiminin uyarlanmasinin katkisi belirlenmeye calisilmistir. Elde edilen veriler biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklasimi modelinin uygulanmasinin sehir pazarlama calismalarin1 daha

etkin ve verimli kilacag belirlenmistir.
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2.7. Literatiirde yer alan yabanci calismalar

Konuyla ilgili yabanc literatiir incelendiginde bir¢ok c¢alismaya rastlanilmaktadir. Yabanci
literatiirde yer alan tez ¢alismalarina bakildiginda; Rainisto (2003) doktora tez ¢alismasinda;
sehir pazarlamasinda basarinin saglanmasi icin stratejik planlama, organizasyon, érgiitlenme
ve Olciim-takip islerinin 6neminden bahsederek kamu ve 06zel sektér imkanlarinin
birlestirilmesinin gerekliligini ifade etmistir. Bonanno (2005) tez calismasinda, sehrin imajinm
sekillendirmede pazarlamanin 6nemini belirlemeye c¢alismaktadir. Gary gibi sikintili
sehirlerin imajlarim1 iyilestirmek icin pazarlama g¢alismalar1 kullanmalarinin faydalar
incelenmistir. Carvalho (2014) tez calismasinda, sehir markalagsmasinin Macao'nun turistler
tizerindeki imaj algisini olusturmada oynadigi rolii ve bunun Macao i¢in nasil bir rekabet
avantaji olabilecegini belirlemeye calismistir. Calisma, sehir markalasmasinin bir turizm
destinasyonu olarak Makao imajina iliskin turistlerin gezi 6ncesi ve sonrasi izlenimlerini
etkileyip etkilemedigini belirlenmistir. Milicevi¢ (2016) doktora tez ¢alismasinda;
destinasyon markasinin gii¢cli bir rekabet avantajina sahip olmasi igin, destinasyon ile
potansiyel ziyaretciler arasinda duygusal bir bagin olusturulmasi gerektigini ifade etmistir.
Xu (2018) doktora tezinde, bilingli iletisim calismalarinin Cin sehirlerinin imajini nasil
etkileyecegini belirlemek iizere oncelikle odak grup goriismeleri ve bir icerik analizi
yapmistir. Calismada sehirlerin imajin1 olusturan bes boyutu (calisma kosullari, yerel
sakinlerin imaji, gelisim diizeyi, turizm kaynaklar1 ve yasam ortami) iceren bir sehir imaji
Olcegi olusturulmustur. Calisma sonucunda, bilingli iletisim ¢alismalarinin sehir imaji alt

boyutlari izerinde etkisi oldugu belirlenmistir.

Yabanca literatiirde yer alan makalelere bakildiginda; Avraham (2004) glintimiizde sehirler;
yatirimcilar, gogmenler ve turistler arasinda uygun imaj elde etmek icin girisimlerde
bulunurlarken sehirlerin isimleri, imajlar1 ve sehirler hakkinda kaliplasmis yargilarin yapilan
girisimlerin 6niinde bir engel oldugunu vurgulamistir. Makalede, sehrin negatif imajini
iyilestirmek icin dogru kampanya mesajlari iletmek icin gerekli olan genel stratejiler
Onerilmistir. Winfield-Pfefferkorn (2005) calismasinda, sehirlerin iyi ve giiclii bir marka
olabilmesi i¢in nelere ihtiya¢c duyduklarini, tamimlayici ve ayirt edici 6zelliklerinin neler
oldugu arastirmistir. Calismada New York, Paris, Berlin, San Francisco, Rochester ve Charlotte
sehirlerinin tarihi, gekiciligi, ne ile anildig1 ve bunlar ilizerine nelerin etkili oldugu ayrica
sehirlerin giiclii ve zayif yonleri incelenmistir. Kavaratsiz ve Ashwort (2005), Avrupa’daki
bircok sehrin, lriin markalama kavram ve tekniklerini sehirler tlzerinde daha fazla
kullandiklarin1 belirtmislerdir. Bu ¢alisma ile cagdas sehirlere uygunluguyla kullanish bir
imaj yaratma stratejisi olarak iriin markalamanin nasil sehir markalamaya
doniistiriilebilinecegini 6nermek icin pazarlama teorisi ve wuygulanmasi {zerinde
durmuslardir. Hankinson (2005) yilinda yapmis oldugu ¢alismada, on bes Ingiliz sehrinin
markalasma siirecini incelemis ve faktor analizi sonucunda marka imaji boyutlarin
belirlemistir. Liouris ve Deffner (2005) ¢alismasinda, kentsel yonetisim kararlarinda sehir

pazarlamasinin 6nemini incelemistir. Ayn1 zamanda sehir pazarlamasi ve sehir turizm
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planlamasi arasindaki iliskiyi de ele almistir. Arastirma sonucunda, sehir pazarlamasinin,

sehir turizm planlamasinda 6nemlioldugu tespit edilmistir.

Laaksonen vd. (2006) yilinda yapmis olduklari ¢alismada Finlandiya'nin Vaasa sehrinin
markalasma siirecini incelemisler ve calisma sonucunda; sehir imajin olusturan doga, sanayi,
kiltir, ortam, atmosfer boyutlarini bulmuslardir. Cheng ve Taylor (2007) yilinda yapmis
olduklar1 calismada Kazakistan'in Almaata sehrinin markalasma siirecini incelemisler ve
calisma sonucunda; sadelik, kiiltiirel ve etnik gesitlilik, yerler, tarihsel mimarlik, serbest
zaman etkinlikleri olmak iizere bes boyut bulmuslardir. Kavaratzis (2007) calismasinda,
kentlerin markalagsmasini1 etkileyen unsurlari incelemis ve kurumsal diizeyde yapilan
pazarlama faaliyetlerinin sehirler i¢in uygulanip uygulanamayacagini incelemistir. Calismada,
iki marka olusturma yénteminin sahip oldugu benzerlikler nedeniyle, sehir markalasmasi icin
kurumsal pazarlamadan biiyiik dersler ¢ikarilabilecegi belirtilmektedir. Bu kapsamda sehir
ve kuruluslarin karmasik ve ¢ok paydash karakterleri, her iki tarafin benzer 6zellikleri olarak
degerlendirilmistir. Kurumsal diizeyde pazarlama stratejilerinin sehirlerin farkl taleplerine
hitap etmeye en yakin stratejiler oldugu belirtilerek, bu unsurlarin sehir markalagsmasinda

kullanilabilecegi sonucu elde edilmistir.

Prayag (2008) calismasinda, turistik bir destinasyon olarak Cape sehrinin marka imajini
sozciik c¢agristirma ve serbest se¢im teknigi gibi yapilandirilmis ve yar1 yapilandirilmis
yontemler kullanarak degerlendirmistir. Calisma sonucunda biitiinsel ¢agrisimlar, duyussal
cagrisimlar, bilissel cagrisimlar ve zihinsel ¢agrisimlar olmak tizere doért boyut bulmuslardir.
Vanolo (2008) calismasinda, sehrin marka haline gelmesinde kiiltiirel imajin (gastronomi,
ileri teknoloji, egitim vb.) hedef kitleye yeni ve etkili bir slogan ile ifade edilmesi ile miimkiin
olabilecegini ifade etmektedir. Herstein ve Jaffe (2008) yilinda israil'in Holon sehrinin
markalasma stirecini inceledikleri ¢calisma sonucunda; sehrin niifus, zihinsel ¢agrisimlar, fiziki
yonll olmak iizere ii¢ boyut bulmuslardir. Gaggiotti, Cheng ve Yunak (2008) calismasinda,
sehir markalasmasi kavramini ve bunun Kazakistan ¢evresine uygulanmasini incelemislerdir.
Yazarlar, sehir markasi olusturmak igin stratejik yon ve gorevleri belirlendigi Sehir Marka

Yonetimi (CBM) adli bir model 6nermektedirler.

Lee ve Jain (2009) calismalarinda Dubai sehrinin marka yonetim siirecini makro diizeyde
analiz ederek, sehri belli hedef gruplar1 dikkate alarak tanitmayr amaglamislardir. Bu
kapsamda sehrin SWOT analizi yapilarak gii¢lii-zayif yonler ile firsat-tehditler belirlenmistir.
Zenker (2009) calismasinda, kiiresellesen diinyada rekabet avantaji saglayacak, sehrin
pazarlama ve markalama g¢alismalarina katki saglayanveekonomik biiylimenin itici giicii olan
sehir sakinlerinin, 6zellikle de yaratici sinif olarak adlandirilan yetenekli kisiler grubunun
ihtivac ve isteklerini belirlemeye calismistir. Calisma sonucunda, yaraticit sinifin asil
arzusunun kentlilik ve g¢esitlilik lizerine yogunlastig1 goriilmiistiir. Zhang ve Zhao (2009)
calismasinda; giiclii sehir markasi olusumu icin sehrin degerlerinin ortaya g¢ikarilmasi ve

benimsenmesinde yerel halkin aktif bir sekilde siirece dahil olmasinin énemli oldugunu

63



vurgulamislardir. Sehirlerin olumsuz imajinin degistirilmesi icin, sehir yonetiminin sehir
paydaslari ile iletisimlerini giiclendirmesi gerektigini, 6zellikle zihinlerine ve kalplerine hitap
etmeleri gerektigini belirtmislerdir. Ayrica sehrin markalasmasinda olimpiyat oyunlar1 gibi
tek bir aktivitenin yeterli olmayacagini, sehrin degerlerinin siirekli ve etkin bir sekilde
paydaslara sunulmasi gerektigini vurgulamislardir. Stanciulescu (2009) makale ¢alismasinda;
sehir pazarlamasinda etkin olabilmek i¢in benzer sehirlerle kiyaslandiginda rekabet avantaji
olusturabilecek yeni stratejik modellerin hayata gecirilmesinin 6nemini belirtmistir. Yerel
yonetimlerin bu stratejik modelleri sehrin paydaslarina sunarak ortak bir hedef
dogrultusunda hareket etmenin 6nctliigiinii yapmasi gerektigini vurgulamistir. Avraham ve
Daugherty (2009) calismasinda Teksas'in kiiciik ve uzak sehirlerinin kendilerini pazarlamak
icin kullandiklar1 medya stratejilerini analiz etmistir. Calisma, 2008 yilinda Teksas dergileri,
brosiirleri ve gazeteleri ile resmi web sitesi ve reklaminin dikkatli bir analizine
dayanmaktadir. Teksas sehirlerini tanitmak i¢in kullanilan mesajlar, sloganlar, gorseller,
renkler, logolar ve semboller icin cesitli kaynaklarda ve medyada arama yapmak igin nitel

icerik analizini kullanilmistir.

Manickam (2011) calismasinda, gli¢lii sehir markasi icin gerekli olan unsurlar ve nitelikler
hakkinda bilgi toplamay1 amaglamistir. Calismada Kuala Lumpur kenti; gida, kiiltiir, sanat ve
yasam bicimi a¢isindan ¢esitlilik gosteren, hizlivemodern bir sehir olarak degerlendirilmistir.
Zhang (2011) sehirlerin markaya odaklanarak geleneksel kalkinma modellerinden kurtularak
gelisebileceklerini ileri siirmiistiir. Markanin, ekonomik biiylime ve ekonomik kalkinmanin
doniisiimiini tesvik etmek ve modern piyasa ekonomisinde sermaye yeterliligi icin elverisli
bir kaldira¢ saglamak i¢in 6nemli oldugunu belirtmistir. Jarvisalo (2012) calismasinda,
sehirlerin markalasmasinda gerekli olan yonetsel ve kurumsal yetkinlikler ile en iyi
uygulamalarin neler oldugunu belirlemeye c¢alismistir. Garcia, Gdmez ve Molina (2012)
sehirde yasayanlar ve girisimcilerin amag ve hedeflerini gormezlikten gelerek sadece turizm
amach bir markalama stratejisinin birtakim risklere yol agacagini ifade etmistir. Kavaratzis
(2012) calismasinda sehir markasinin yaratilmasi, gelistirilmesi ve nihai olarak
sahiplenilmesinde paydaslarin roliine odaklanmistir. Calisma sonucunda, sehir markalarinin
yaratilmasinda, gelistirilmesinde ve sahiplenilmesinde paydaslarin roliiniin 6nemli oldugu
belirlenmistir. Amelia (2012) c¢alismasinda, Umed sehrinin imajini iyilestirmek igin
gelistirebilecegi ana noktalar1 belirlemistir. Arastirma sonucunda, kiiltiirel aktviteler, sehir

ekonomisinin algisi ve turizm sehrin imajini etkiledigi belirlenmistir.

Braun, Kavaratzis, Zenker (2013) calismasinda, sehir sakinlerinin markalasma tizerindeki
O6nemini ele almaktadir. Calisma sonucunda, sehir sakinlerinin 3 roliiniin (6zellikleri ve
davranislan aracilifiyla yer markasinin ayrilmaz bir pargasi olarak, iletilen herhangi bir
mesaja giivenilirlik kazandiran sehir markasinin elgileri olarak, yer markasmin siyasi
mesrulastirilmas1 icin hayati 6nem tasiyan vatandaslar ve se¢menler olarak) sehir
markalasmasinda ¢ok 6nemli bir hedef grup oldugu belirlenmistir. Zenker ve Beckmann
(2013) Almanya'nin Hamburg sehrinin i¢ ve dis paydas algilarini karsilastirmis ve iki grup
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arasindaki farkh algilar1 ve yerlesik olmayanlarin sahip oldugu kliselerin varligini tespit
etmistir. Bir yere daha fazla asinalik, daha olumlu bir sehir imaji ile iliskilendirilebilir

oldugunu tespit etmislerdir.

Lee’nin (2014) sehir markalasmasinda spor faaliyetlerin etkisini ele aldig1 calismasinda, sehir
icin gerceklesmesi disiiniilen sportif faaliyetlerin, sehir marka algisi lizerinde onemli
etkisinin oldugu saptamistir. Rehan (2014) calismasinda, sehirlerin markalasma sekillerini
tanimlayarak, markalasmada uygulanabilir ve basarili sehir imajinin nasil olusturulacagin
arastirmistir. Calismada Misir'in Port Said ve Almanya'nin Stuttgart sehrinin markalasma
slireci incelenmistir. Bu kapsamda, sehirlerin markalasmak icin kullandig1 yontemlerin
gozden gecirilmesi ve sehir markasinin siirdiiriilebilirlik agisindan degerlendirilmesi
gerektigi belirtilmistir. Ayrica etkili bir marka sehir olusturmak ve siirdiirmek icin medyanin
kullanilmasi, kentsel markalasma projeleri ile modern mimarili yapilar ve tarihi binalarin
gerekliligi vurgulanmistir. Sonug¢ olarak, Misir'in Port Said sehrinin markalasmasin
saglayacak markalasma stratejisi 6nerilmistir. Khuong ve Ha (2014) Vietnam’'in Ho Chi Minh
sehrini ziyaret edenler iizereine yaptiklari calismada; turistlerin g¢ekici ve itici seyahat
motivasyonlarinin sehri tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkili oldugu sonucuna

ulasmislardir.

Gilboa ve arkadaslar1 (2015), sehir sakinlerinin ile turistlerin sehir imajin1 etkileyen
faktorleri belirlemek amaciyla Trieste, Kudiis ve Roma sehirlerini karsilastirmislardir.
Yazarlar sehir sakinleri ile turistlerin sehir imajininin farklilik gésterdigini belirlemislerdir.
Sehir sakinleri icin sehir imaj1 alt boyutlarinin belediye tesisleri, eglence, glivenlik ve kamu
hizmeleri; turistler icin ise; bakim hizmetleri, turizm ve rekreasyon, giivenlik, kamu
hizmetleri ile bos zaman ve eglence olarak belirlemislerdir. Ispas ve arkadaslar1 (2015)
Brasov kentinde yasayan gencler lizerine yaptigl calismasinda, Brasov sehrinin imajin1 ve
konumunu arastirmislardir. Calisma sonucunda sehrin imajinin olusturulmasi i¢in web
hizmetleri ve sosyal paylasim siteleri aracilifiyla sehrin sohretini turistler arasinda yayacak
konumlandirma faaliyetinin gerceklestirilmesi, degismez ve tutarli bir imaj belirlenmesi ve
mevcut markanin gelistirilmesi faaliyetlerinin gerceklestirilmesi dnerilmistir. Vanolo (2015)
calismasinda, yaklasik on yillik bir siire icinde italya'nin Torino sehrinde markalasmanin
evrimini incelemektedir. Torino sehri, eski tek sirketli endiistriyel sehir imajin1 degistirmek
icin yaratic1 ve kiiltiirel marka stratejilerine biiylik yatirimlar yapmaya basladiktan sekiz yil
sonra hem Torino hem de genel sosyo-ekonomik durum, 6zellikle devam eden ekonomik kriz
nedeniyle degismistir. Calisma sonucunda, 6zellikle kiiltiir ve yaraticilik tlizerine 'eski’
soylemlerin roli ile tarihi miras, gida ve 'akilli sehir' imajiyla ilgili yeni markalasma

mesajlarinin yayilmasi incelenmistir.

Folgado Fernandez ve arkadaslar (2015) calismasinda, kiiltiirel varliklara sahip bir sehirde
imaj olusturma siirecinde kiltiirel miras, etkinlikler, turistik cekicilikler ve altyap:1 dikkate

alinmasi gerektigini belirlemislerdir. Yukarida ifade edilen sonuclarla birlikte literatiirde yer
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alan calismalarda; dogal giizellikler (Prideaux, 2005), sehrin iklimi (Enright ve Newton,
2005), festivaller ve etkinlikler (Huang, Zhang, Choi 2013; Seddighi veTeocharous,2002;
Enright ve Newton, 2005), alisveris imkanlari, gastronomi (Cho, 2010; Goh,2012; Huang,
Zhang, Choi, 2013), egitim kalitesi (Noni, Orsi, Zanderighi, 2014), giivenlik (Abbas ve Ibrahim,
2011), konukseverlik (Ouerfelli, 2008), alt ve istyapr imkanlar1 (Baloglu ve Mangaloglu,
2001) ve spor faaliyetleri (Lee, 2012) sehirlerin markalasma siirecinde etkili olan 6énemli
faktorler olarak gosterilmistir (Cihangir vd., 2019, 5.100).

Stylidis, Sit ve Biran (2016) c¢alismasinda, sehir imajinda sehir sakinlerinin roliinii
incelemistir. Calisma sonucunda, sehir sakinlerinin Kavala sehrinin fiziksel gériiniim, toplum
hizmetleri, sosyal cevre ve eglence olanaklarinin sehir imaji olumlu etkiledigi bulunmustur.
Calisma ayni zamanda turistik bir yerin gelistirilmesi ve tanitilmasi icin pratik bilgiler
sunmaktadir. Zenker ve arkadaslar1 (2017) sehirlerin markalagsmasinin sehir sakinlerini ve
turistleri nasil etkiledigine yonelik cevap aradigi calismasinda; marka karmasikliginin sehir
sakinleri ve turistler i¢in roliinii test edilmistir. Cassia ve arkadaslar1 (2018) c¢alismasinda,
Verona'nin sehir imajim 6lgmektedir. Oncelikle sehir sakinlerin Verona sehrinin imajina
iliskin algilarini, turistlerin Verona sehir imajina iliskin algilarini incelenmis ve iki grubun
algilarini karsilastirilmistir. Calisma sonucunda, sehir sakinlerinin ve turistlerin hizmetler ve
eglence, giivenlik ve eglence konularinda benzer sehir imaji algilarina sahip oldugunu
gostermektedir. Sehir imajindaki tek o©nemli fark belediye tesisleriyle ilgili oldugu
belirlenmistir. Merrilees ve arkadaslari (2018) sehir markalagsmasinda kiiltiirtin rolii ve sehir
sakinleri i¢cin ne anlama geldigi sorusuna kapsaml bir cevap aradigi ¢alismasinda; kiiltiiriin
sehir sakinlerinin sehir markasi anlamini anlamada onemli bir role sahip oldugu ve
arkadaslar ve akrabalar araciligiyla kurulan sosyal bagin, sehrin marka anlamini
sekillendirmede baskin oldugu belirlenmistir. Ayrica Hong Kong sehir markasinin 6zellikle
gliclii sosyal, kiiltiirel ve topluluk temelli marka degerleri araciligiyla ¢ok iyi oldugunu
belirlenmistir. Chigora ve Hoque (2018) c¢alismasinda, sehir pazarlamasi kavraminin sehir
markalarinin kazanilmasinda etkili oldugu diisiincesine dayandirilmistir. Calisma sonucunda
Zimbabwe turizm boélgelerinde marka isimlerinin bulunmadigi, tanimlanabilir sehir logolar:
olmadig1 ve sehirlerin turistleri agirlayamadigini ortaya koymustur. Ankete katilanlar olumlu
sehir markalagsmasi gelistirmek icin; uygun bir altyapi olmasi gerektigine, lilke genelinde tiim
sehirlerde binalar, yollar ve diger turizm olanaklarini iceren altyapinin gelistirilmesine ve
yatirim yapilmasi gerektigini belirtmislerdir. Sehir halkinin, sehir markalasmasinda baskin
paydas oldugu vurgulamislardir. Sehirlerin isimlerinin sadece turistler icin degil aym
zamanda yerel halk icin de bir anlami olmasi gerektigini belirtmislerdir. Gomez ve
arkadaslar1 (2018) c¢alismasinda, secilen bes Avrupa’nin baskentinde (Londra, Paris, Roma,
Berlin ve Madrid) sehir marka degerini 6lgmek ve karsilastirmak icin Sehir Marka Indeksi
(CBI) olarak adlandirilan bir indeks gelistirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, sehir
markalasmasinin baskentlerin rekabet avantaji elde etmeleri icin yararh bir ara¢ oldugunu

belirtmislerdir. Manyiwa ve arkadaslar1 (2018) ¢alismasinda algilanan sehir marka imajinin
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sehre duygusal baglanma lizerindeki etkilerini iki grup (yerel sakinler ve ziyaretciler)
arasinda karsilastirmistir. Calisma sonucunda, algilanan sehir marka imajinin sehre duygusal
baglanmay1 6nemli 6l¢lide etkiledigini ortaya koymaktadir. Sehre duygusal baglanmada, sehir
sakinleri lizerinde duygusal sehir imajinin etkisi daha fazla iken; bilissel sehir imajinin

gruplar arasinda farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Dastgerdi ve De Luca (2019) calismasinda, sehir markalasmasinin paradigmatik bir modeli
olarak sehir imajini etkileyen degiskenler ile siirdiiriilebilir kentsel kalkinma arasindaki
iliskiyi belirlemeye ve agiklamaya c¢alismaktadir. Calismanin sonuglari, sehir imajinin
giiclendirilmesinin, ¢esitli organizasyon diizeylerinde anlaml bir planlama, eylem ve paydas
kombinasyonunu siirekli ve dinamik olarak gerektiren karmasik bir siire¢c oldugunu
gostermektedir. Chen ve Shih (2019) calismasinda, sinemanin sehir markalasmasi tizerindeki
etkisini arastirmislardir. Sehir yetkilileri sinema araciligiyla sehirlerinin kimligini iletebilir,
sehrin kiiltiirel 6nemini vurgulayabilir, onu bolgesel rakiplerinden farklilastirabilir ve turizmi
olumlu yonde etkileyebilir oldugunu belirtmislerdir. Arastirma sonucunda 2008 ve 2015
yillar1 arasinda tiretilen 81 Hong Kong filminin icerik analizi, sehir yetkililerinin ve medya
yapimcilarinin sehrin kiiltiirel 6nemini yeniden ifade etme tarzlarini ortaya koyularak sehir

markalasmasi literattiri icin katki saglamistir.

Miftahuddin ve arkadaslarinin (2020) c¢alismasinda, sehir markas: gekiciligini etkileyen
faktorleri incelemeyi amaglamaktadir. Calisma sonucunda, West Bandung Regency sehrine
ziyaret eden turistlerin sehrin ¢ekiciligine tepkisinin diisiik oldugu belirlenmistir. Priporas ve
arkadaslar1 (2020) yaptiklar1 ¢alismada, ekonomik kriz sirasinda Z kusag sehir sakinlerinin
sehrin sosyal medyasiyla etkilesimini sehir imaji, sehir marka kisiligi ve genel memnuniyeti
ile iliskili olarak incelemislerdir. Calisma sonucunda, Z kusagi sehir sakinlerinin sehrin sosyal
medyasiyla etkilesimi tizerindeki onemli etkisini ortaya koymustur. Sonuglar ayrica, sehir
sakinlerin genel memnuniyeti ile sehrin sosyal medyasina katilimlari arasinda negatif bir
baglanti oldugunu, sakinlerin genel memnuniyeti ile sehrin sosyal medya hesaplariyla
etkilesimleri arasindaki iliskinin, ekonomik kriz siiresince yumusatildigini belirtmistir. Florek
ve arkadaslar1 (2021) calismasinda, sehir markalasma stratejisinin degerlendirilmesini
kolaylastirmak icin tasarlanmis biitiinsel bir 6l¢lim sisteminin gelistirmeyi amaglamislardir.
Bu amagla, 66 Polonya ilge kentinin tiim niifusunun belediye temsilcileriyle goriisiilmiistiir ve
bulgular, uluslararasi marka uzmanlarinin goriisleri ve kapsaml bir literatiir ¢alismasinin
sonuglar1 ile yan yana getirilmistir. Yazarlar, etkinlik ol¢limiine siire¢ odakli yaklagimi
benimsemis ve sadece markalasma sonuglarin1 degil, ayn1 zamanda sehirdeki markalasma
slirecinin asamalarini ve sehir marka strateji belgelerinin yapisin1 da dikkate alan bir sehir
marka etkililigi Ol¢iim sistemi tasarlamistir. Wang ve arkadaslar1 (2021) ¢alismasinda,
Guangzhou sehir algisinin kusaklar arasinda farkliliklar olup olmadigi test etmislerdir.
Arastirmada 47 resmi sehir imaj1 reklami bes farkli kusaga gosterilmistir. Analiz sonucunda,
imaj algisinin boyutlarinin tim kusaklarda benzer oldugu ve kusaklar arasinda dnemli bir

fark olmadigin1 gostermektedir. Lee ve arkadaslar1 (2021) Busan sehrinin kiiresel imajini
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belirlemek icin cesitli uzmanlarin goriisleri alinarak SWOT ve AHP analizi yapilmistir.
Arastirma sonucunda Busan sehir markasi i¢in stratejik gelisim yonergeleri matrisi ve SO
stratejisi, ST stratejisi, WO stratejisi ve WT stratejisine iliskin matrisler tiiretilmistir. Alvianna
ve arkadaslarinin (2022) calismasinda, sehir markalasmasi ve sehir imajinin Batu sehrine
turist ziyareti kararini nasil etkiledigini belirlemeye calisilmistir. Bu ¢alismadan elde edilen
sonug, sehir markalasmasinin sehir imaji iizerinde dogrudan ve dnemli bir etkiye sahip

oldugu ve sehir markalasmasinin ziyaret kararlari izerinde dogrudan ve 6nemli bir etkiye
sahip olmasidir.
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3. BOLUM
SEHIR PAZARLAMA POTANSIYELINiN BELIRLENMESi CORUM iLi ORNEGi

Calismanin amacina uygun olarak bu boéliimde, Corum ilinin konumu, tarihi, tarim ve
hayvanciligl, sanayi ve ticareti, sehrin kiltiirel ve tarihi ¢ekicilikleri, dogal giizellikleri ve
gastronomisi hakkinda bilgi verilmis ve sehrin SWOT analizi yapilmistir. Devaminda
calismanin amaci, 6nemi, kapsami, kisitlar1 ve yontemi dahilinde gelistirilen hipotezlere yer
verilmis ve bu hipotezlere iliskin analiz sonuclar1 ortaya konmustur. Ayrica analiz

sonuclarina iliskin 6neriler gelistirilmistir.

3.1. Sehir Pazarlamasi Kapsaminda Corum

Corum iline ait mevcut potansiyeli belirlemek adina Corum ilinin cografi konumu ve tarihi,

tarim ve hayvancilik, sanayi ve ticaret, kiiltiir yapisi ve turizm unsurlari ele alinacaktir.

3.1.1. Corum ilinin konumu ve tarihi

Corum ili i¢ Anadolu’'nun Kuzeyi ile Orta Karadeniz Bolgesinin i¢ Kisimlarinda oldukca genis
alan1 kapsamaktadir. Corum yaklasik 33 0 58’- 35 0 31’ dogu boylamlari ile 39 0 55’-41 0 19’
kuzey enlemleri arasinda yer almaktadir. Il merkezi deniz seviyesinden ortalama yiikseltisi
801 m civaridir. Toplam 12.820 km?’lik yiizoél¢ciimiine sahip Corum, doguda Amasya, batida
Cankiri, giineyde Yozgat, kuzeyde Sinop, kuzey doguda Samsun ve giineybatida da Kirikkale
illeri ile komsudur (https://corum.ktb.gov.tr). il niifusu 530.126'dir. Bu niifusun %75,1'i
sehirlerde yagsamaktadir (2020 sonu). 2021 TUIK verilerine gore merkez ilgeyle beraber 14
llce, 16 belediye, bu belediyelerde 126 mahalle, ayrica 759 kdy bulunmaktadir.

Bu genis alan tarih oncesi ve tarihi caglarda onemli kiiltiirlere ve uygarliklara sahne
olmustur. Corum ve cevresi, giiniimiizden yaklasik olarak 7000 y1l 6ncesine kadar uzanan bir
gecmise sahiptir (Kodal, 2009, s.234; Bilgin, 2008, s.144). Corum bolgesi, tarih oncesi ve
tarihi caglarda bircok 6énemli medeniyete ev sahipligi yapmistir. Bolgenin i¢ ve Kuzey
Anadolu bolgesi arasinda gegise uygunlugu ile ticaret yollar tlizerinde bulunmasi tarih
boyunca boélgenin 6nemli bir konum olmasini saglamistir. Bu sebeple sehrin bircok yerinde
farkli uygarliklara ait kalintilara rastlanmaktadir. Corum sehri cevresinde yapilan bir¢cok
kazida Kalkolitik Donem’e ait esya ve kaplar bulunmustur. Kalkolitik Dénemde Hitit
uygarligina baskentlik yapmistir (Celik, 2019, 5.7-8).

Corum ilinin antik tarihinde en énemli dénem, Tun¢ Cag’dir (MO. 3000-1200). Eski Asur
kaynaklarindan edinilen bilgilerle MO 3000 yillarinda Anadolu’da etrafi surlarla cevrili en az

on yedi sehir devletinin bulundugu anlasilmaktadir. Corum yoéresinde Tung¢ Cagi
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yerlesmelerinin basinda Bogazkdy, Eskiyapar, Pazarli ve Alacahoyiik gelmektedir (Tozlu,
2017,s.7).

Hititlerden sonra yoreye Frigler egemen olmuslardir. Daha sonra Galatlarin, Medlerin,
Perslerin, Romalilarin ve Roma Imparatorlugu ikiye ayrildiktan sonra da Dogu Roma yani
Bizanslilarin yonetimi altinda kalmistir. Anadolu’'nun Tiirklesmeye basladig1 1071 Malazgirt
Meydan Muharebesi'nden c¢ok once Tiirk boylar1 yavas yavas Anadolu’ya sizmaya ve

yerlesmeye baslamislardir ( Kodal, 2009, s.234).

15. ve 16. Yiizyillarda Osmanh imparatorlugu déneminde Corum, gelisen bolgesel bir merkez
haline gelmistir. Ancak 19. Yuzyila geldigimizde oOzellikle ikinci yarisindan sonra birgok
Anadolu sehri gibi Corum’da sosyoekonomik acidan bozulmalar yasamistir. Uretim ve
ticarette gerilemistir. Cumhuriyetle birlikte Karadeniz limanlarini Anadolu’ya baglayan
karayollarinin iizerinde bulunmasi sebebiyle transit ticaret sayesinde ekonomisi canlanmistir
(Ginay, 2007, s.90). Cumhuriyetin ilk doneminde ise Ankara’ya bagh olan Corum, Ankara’nin

baskent olmasiyla 1924 yilinda il olmustur (Demirci, 2013, s.29).

3.1.2. Corum ilinde tarim ve hayvancilik

Corum ilinde tarim ve hayvancilik 6nemli yer tutmaktadir. Yiz6lgiimii bakimindan
Tiirkiye’nin 20. biiyiik ili olan Corum’un topraklarinin %43l tarim arazisidir. ilde yaklasik
41.000 ciftci yer almaktadir. Corum ilinde yetisen baslica tarim iriinleri; bugday,
sekerpancari, arpa, aycicegi, tritikaledir. Uziim, ceviz, elma, kiraz ve armut gibi meyveler
yetistirilmektedir. Sebze olarak; kuru sogan, domates, kavun, salatalik ve karpuz

yetistirilmektedir (tarimorman.gov.tr, 2022).

Corum’da tarimsal iiriin yetistirilirken kullanilan ila¢ kullanimi hektar basina 500 gramdir, bu
oran Tiirkiye’de 1.500 gramdir. Bu nedenle Corum topraklar: organik tarima uygundur. Son
yillarda Corum’da organik tarimin yani sira sebze yetistiriciligi plastik ortiilii sera alanlarinda
da yapilmaktadir (investcorum, 2022; tarimorman.gov.tr, 2022).

Corum hayvancilik 6nemli yere sahiptir. ilin genis floraya ve mera alanlarina sahip olmasi ile
yem fabrikalarinin yogun oldugu boélgede olmasi Corum’da hayvanciligin gelismesine olanak
tanimaktadir. ilde biiyiikbas, kiigiikbas hayvan yetistiriciligi, kanath hayvan yetistiriciligi ve
arialik yapilmaktadir. ilde 6zellikle yumurta tavukculugu ve aricilik énemi yer tutmaktadir.
AB standartlarinda iiretilen yumurta tavukgulugunda Tiirkiye’de adindan s6z ettirmektedir

(investcorum, 2022; tarimorman.gov.tr, 2022).
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3.1.3. Corum ilinde sanayi ve ticaret

Tiirkiye ekonomisinde bir déonem rol model olan ve “Anadolu Kaplani” olarak adlandirilan
Corum ilinin sanayisi genel olarak; tarim, hayvancilik ve toprak sanayisi iizerine insa
edilmistir. Sehir merkezinde un, yem, tugla ve kiremit sanayisi éne ¢ikmaktadir. Ozellikle
tugla ve kiremit fabrikalar1 sehrin ekonomik gelismesine 6nciiliik etmistir. Tlrkiye kiremit
tiketiminin %401, tugla tiiketiminin %10’u ilde bulunan fabrikalardan saglanir. Bu sanayi
kollarinin yani sira Corum sanayisi ¢ok farkl kollardan olusmaktadir. Metal esya ve makine
sanayi, tas ve topraga dayali sanayi, gida sanayi, tekstil sanayi gibi ana kollarda
kiimelenmeler goriilmektedir. Genel anlamda Corum sanayisi; gida ve icecek sanayi, metal
esya ve makine sanayi, orman lriinleri ve agaca dayali sanayi, tas ve topraga dayali sanayi,
kimya ve plastik sanayi, tekstil sanayi, kagit sanayi ile diger sanayi kollarindan olusmaktadir
(investcorum, 2022; CTSO, 2021).

Corum ilindeki ticari hayata bakildiginda ise ticarete konu olan tarim turiinlerinden bugday,
piring, fig, nohut, arpa, mercimek; hayvancilik sektoriinde yumurta, sanayi sektoriinde,
toprak sanayi makineleri, ates tuglasi, kiremit, un, bulgur, seker, konfeksiyon, ayakkabi,
siringa, ilac ampulii, parke ve agac, oluklu mukavva, un ve yem sanayi makineleri, degirmen
makineleri ve aksamlari, oto yan sanayi baslica ticarete konu olan iiriinlerdir (Aytac ve Kilig,
2019, 5.50; tarimorman.gov.tr, 2022).

3.1.4. Corum ilinin kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikleri

Tarih ve kiiltiir sehri Corum mutlaka goriilmesi gereken kiiltiir ve turizm merkezlerinden
biridir. Bu cografyada yasamis birbirinden farkli bir¢cok uygarligin izleri siiriilebilir. Her biri
sanat saheseri olan tarih dncesi ve tarihi ¢aglardan baslayarak Hatti, Hitit, Frig, Helenistik,
Roma, Selcuklu, Osmanli ve Cumhuriyet donemlerine ait bir¢ok eser bulunmaktadir.
Corum’da bilinen 177 arkeolojik sit alani, 2 kentsel sit alani, 224 tespit edilen arkeolojik alan,
57 tarihi/dini yapi, 83 sivil mimarlik 6rnegi, 51 tescilli han, hamam, cesme gibi kiiltiirel deger
bulunmaktadir (Ipek, 2014, s.185). Corum sehrine bu acidan bakildiginda kiiltiir
katmanlarindan olusan yapisinin dolay1 lilkemizin en 6nemli Kiiltiir Turizm Merkezleri
arasinda yerini almaktadir (corum.ktb.gov.tr). Corum’da yer alan kdltiirel ve tarihi

cekicilikleri asagida siralanmistir.

3.1.4.1. Camiler

Corum’da bir¢cok cami, medrese, tlirbe ve kilise bulunmaktadir. Glinlimiize ulasan tarihi ve
turistik camiler, mescit ve Kilise su sekilde siralanabilir: Ulu Cami, Kale Camisi, Kulaksiz
Camisi, Kunduzhan Camisi, Kubbeli Camisi, Kellegéz Camisi, Han Camisi, Velipasa Camisi,
Hidirhk Camisi Tiirbe ve Haziresi, Cakir Camisi, Abdiilbaki Pasa Camisi, Ugkdy Cami, Iskilip
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Ulu Cami, iskilip Seyh Muhiddin Yavsi Cami, Iskilip Yivlik Aksemseddin Hz. Cami ve Tiirbesi,
Hacthamza Sinan Pasa Cami, Osmancik Aksemseddin Cami, Osmancik Imaret Cami, Evci
Koyl Cami, Yeni Cami, Kargi Orencik Koéyii Cami, Kargi Oguz Koyii Cami ve Mevlevihane
Mescidi ve Eski Kkilisedir. Glinlimiizde en ¢ok ziyaret edilen camiler ise Ulu Cami ve Hidirhik

Camisi Turbe ve Haziresi'dir.
Ulu Cami

Diger adiyla Murad-i Rabi Cami olarak da isimlendirilen cami ilk olarak Selcuklu Sultani III.
Alaattin Keykubat zamaninda, onun azath koélesi Hayrettin tarafindan yaptirildig:
diisiiniilmektedir (corum.ktb.gov.tr). Insa kitabesi olmamasindan dolay: icerisinde yer alan
1306 tarihli ahsap minber nedeniyle Selgcuklu dénemi mimari eseri olarak kabul edilmektedir
(Diindar, 2004, s.84). Cami bugiine gelene kadar bircok onarim gecirmistir. II. Beyazit
zamaninda 1446 tarihinde meydana gelen biiyiik depremde ve 1790 yilindaki depremde
zarar gormistiir ve onarilmistir. Ulu caminin abanoz agacindan yapilan minberi orijinalligini

biiytlik 6l¢iide korumus olup sanat tarihi acisindan 6nemlidir (corum.ktb.gov.tr).

Ulu Cami déneminin 6nemli eserlerinden biridir ve buglin de cami olarak kullanilmaktadir.
Yapinin miilkiyeti Vakiflar Genel Midiirligii'ne aittir. 1983 tarihinde tescil edilerek kiiltiir

varligi olarak kabul edilmis ve koruma altina alinmistir (Demirci, 2013, s.63).

x
b
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Resim 3.1. Ulu Camii (corum.ktb.gov.tr)

Hidirlik Camisi Tiirbe ve Haziresi

Corum il merkezinde Hidirlik Tepesinde yer almaktadir. Hidiroglu Hayrettin tarafindan Hz.
Peygamberin yakin arkadasi ve hizmetkdr1 Suheybi Rumi’ye saygi nisanesi olarak

yaptirilmistir. Caminin yapim tarihi bilinmemektedir (corum.ktb.gov.tr).
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Cami ozelliginin yani sira etrafinda yer alan mezar ve tiirbelerle bir hazire o6zelligi
tasimaktadir. Tiirbesinde Suheybi Rumi ve Ubeyd Gazi, Elhac Yusuf-u Bahri, Kerebi Gazi
yatmaktadir. KerebiGazi Tiirbesinde ayrica Naksibendi Tarikatindan Haci Salih Efendi ve
esraftan Zarif Efendi’nin mezarlari1 da bulunmaktadir (Hosnut Gol, 2018, s.28).

Milkiyeti, Vakiflar Genel Midiirliigiine ait cami, 1983 yilinda tescil edilerek haziresi ile

birlikte kiiltiir varligi olarak kabul edilmistir (corum.ktb.gov.tr).

Tirbe ziyaretine kiiltiiriimiizde énem verilmesi sebebiyle ziyaretcisi yogun olan bir camidir.
Corum’da yasayan ya da Corum’a yolu diisen herkes Hidirlik Camisini ziyaret ederek dua
etmeye calismaktadir (Arik, 2017, s.77).

Resim 3.2.Hidirlik Camisi Tiirbe ve Haziresi (kulturportali.gov.tr)

3.1.4.2. Turbeler

Corum c¢ok fazla tiirbeye sahip olan illerimizden bir tanesidir. Corum ili ve ¢evresinde Kkisiler,
cocuk isteme, saghigina kavusma, esler arasinda kisligiin bitmesihayirh bir evlilik,
kotiiliiklerden korunma ve bunun gibi ¢cogu konuda tiirbeleri ziyaret etmektedir. Corum’da
mevcut olan ve en ¢ok bilinen tiirbeler Kereb-i Gazi, Elvan Celebi, Erzurum Dede, Arap Dede,
Sitheyb-i Rumi Ubeyd-i Gazi, Koyun Baba, Yusuf Bahri, Dud Dede, Ecir Dede, Hamit Dede, Kan
Dede, Sa’d b. EbiVakkasi, Yetik Dede, Nur Gazi Dede, Uyusuk Dede, Abdal Ata, Sarilik Dede,
Niru’l-Hiida, Balim Sultan, Karadonlu Can Baba, Nesimi Keslik ve Ergiilii Baba tiirbelerinden
olusmaktadir (Yildiz, 2019, s.81).

Koyun Baba Tiirbesi

Corum’un Osmancik ilce merkezinde bulunan tiirbedir. Tiirbe, Osmancik ilgesinin kuzey

tarafinda hafif yliksekce konumda bulunur. Tiirbeye ¢ok sayida merdivenleri ¢ikarak ulasilir.
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Ana kapisindan girince sagda tiirbe solda glinlimtizde mescit olarak kullanilan yapilar vardir
(Hosnut Go6l, 2018, s.72). Osmanh padisahi Sultan II. Beyazit zamaninda 1469 tarihinde
yaptirilmistir. Rivayete gore Peygamber efendimizin torunu Hz. Hiiseyin'in 7. Oglu Ali Riza
oldugu diistintilmektedir. Koyun Babanin asil adi Seyyid Ali’dir ve Horasan'da dogmustur.
Evliya Celebiye gore Haci Bektasi Veli'nin halifelerindendir. Halk arasinda bir¢ok kerametinin
olduguna inanilmaktadir (corum.ktb.gov.tr).

Tilrbeye daha ¢ok cocuk sahibi olmak isteyenler, dilekleri olanlar gelmektedir. Cesitli adaklar
adayip tirbede kurban kesmektedirler. Ayrica tiirbede bulunan geyik boynuzlar1 agri
cekenler insanlar tarafindan agriyan yerlere siiriilmektedir. Tiirbenin basindaki sarik, basi
agriyanlar tarafindan baslarina takilarak agridan kurtulmaya calisilmaktadir. Bu yiizdende
her giin ziyaretci akinina ugramaktadir (Tozlu, 2017, 5.93).

Resim 3.3.Koyun Baba Tiirbesi (corum.ktb.gov.tr).

Erzurum Dede Tiirbesi

Erzurum Dede Tiirbesi, Corum merkezde bulunmaktadir. istanbul’un fethinden dénerken
Corum’a ugrayan Erzurum Dede, ¢ok hasta olup buraya yerlesmistir. Yasadig1 siire boyunca
Erzurum Dede halk tarafindan ¢ok sevilmistir. Corum’da yasadig1 zamanlar Erzurum Dede
hastalara dua okuyup sifali su verip iyilestirdigine inanilmaktadir. Giiniimiizde de bu inang
devam etmektedir. Tiirbenin suyu, tasi ve topragl kutsallastirlmistir. Mezarin ayak
bolgesindeki suyun ve topragin cilt hastaliklari, sa¢ dokiilmesi, stres gibi bir¢ok hastaliga iyi
geldigine inanilmaktadir. Hastalar ve sifa arayan insanlar buraya gelip dua okumakta ve
namaz kilip daha sonra da buradaki su ve topragi gotiirerek bunlarla banyo yapmaktadirlar.
Tilrbe cevresi ayrica mesire alani olarak da kullanilmaktadir. Bundan dolay1 ziyaret de
bulunan insan sayisi fazladir (Yildiz, 2019, s.91).
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Resim 3.4..Erzurum Dede Tiirbesi (habercim19.com)

Kereb-i Gazi Turbesi

Sair, pehlivan ve hatip olarak taninan Kereb-i Gazi, Hz. Peygamberimizin (sav.) huzurunda Hz.
Ali'nin de bulundugu bir ortamda Miisliimanlig1 kabul etmis ve Kadisiye Savasi’nda miicade
etmistir. Hicretin 40. yilinda Istanbul’un fethi i¢in islam ordusuile birlikte Corum civarina
bilinmektedir. Tiirbe giiniimiizde Corum’da en ¢ok ziyaret edilen yerlerdendir. Corum halki
tarafindan stinnet ve gelin alma torenlerinde buranin ziyaret edilmesi bir gelenektir. Ayrica
bu tiirbenin cevresinde bulunan yesil alanda her y1l hidrellez senlikleri yapilmaktadir (Tozlu,
2017,s.110-111).

Resim 3.5..Kereb-i Gazi Tiirbesi (turbelerimiz.blogspot.com)
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Arap Dede Tirbesi

Halk arasinda Esved-iYemeni olarak da bilinen Arap Dede Tiirbesi, Corum Kalesi'nin hemen
bitisigindeki bir evde bulunmaktadir. Cokea ziyaretcisi olan tiirbe 6zellikle hacca gidecekler
tarafindan selametle donmek amaciyla ziyaret edilmektedir. Tiirbe giiniimiizde ¢ocuk sahibi
olmak isteyen kadinlar ve fel¢ geciren hastalar tarafindan da sifa bulmak amaciyla ziyaret
edilmektedir (Yildiz, 2019, s.88).

3.1.4.3. Miizeler

Corum Miizesi

i1k kez 1968 yilinda agilan Corum Miizesi, yeni binasina 2000 yilinda tasinmistir. Miize 2003
yilinda ziyarete agcilmistir. “Korunmasi Gerekli Tasinmaz Kultiir Varlig1” olarak tescillenmistir.
Miize de Etnografik ve Arkeolojik teshir salonlar1 mevcut olup, bu salonlar birbirinden ayri
olarak diizenlenmistir. Arkeoloji salonunda, Kussaray ve Alacahdyiik kazilarinda bulunmus
olan Kalkolitik Cag eserleri ile baslayan kronolojik bir teshir yapilmistir. Bunu, Eski Tung¢ Cagi
Resuloglu Mezarlik kazisi buluntulari ile Alacahodyiik kazi buluntularinin sergilendigi vitrinler

takip etmektedir.

Corum’da yapilan arkeolojik kazilarda (Bogazkdy-Hattusa, Alacahodyiik, Ortakdy-Sapinuva,
Yorukli-Hiiseyin Dede) agiga cikartilan Hitit donemi eserleri arasinda miize koleksiyonunda
0zel bir yere sahip kabartmali vazolar vardir. Ayrica Hitit mimarisi sergi alaninda Hitit
arabasi ile Hitit baskenti Hattuga Oren yeri sanal olarak gezilebilmektedir.

Corum Miizesi Etnografya salonunda, Selcuklu ve Osmanli dénemlerinden giiniimiize kadar
devam eden Tiirk sanatinin 6rneklerinin sergilendigi bir boliimdiir. Bu salonda Corum’a 6zgi
leblebicilik, bakircilik ve kahvehane kiiltiiriinii yansitan ti¢ ayr1 diikkkan ¢agdas miizecilik

anlayisina uygun olarak canlandirilmistir (kulturportali.gov.tr).

Resim 3.6.Corum Miizesi (tamsanat.net)

76



Alacahoyiik Miizesi

Corum’un Alaca il¢esi, Alacahdytik beldesinde bulunan ve Anadolu arkeolojisinde énemli bir
yeri bulunan Alacahéyiik Oren yeri 1800’lii yillardan beri bilinmektedir. Cumhuriyet
Doneminde Atatiirk’iin emriyle, 1935 yilinda Hamit Mahmut Akok, ZiibeyrKosay ve Remzi
Oguz Arik tarafindan Alacahéyiik’te yapilan kazi evinde, a¢iga ¢ikartilan eserlerle Alacahoyiik
Miizesi'nin temeli de atilmistir. Corum Miizesine bagh olarak hizmet veren Alacahoyiik
Miizesi, 1982 yilinda Oren yeri icerisindeki yeni binasina tasinmistir. 1935 yilinda baslayan
Alacahoyiik kazilarinda agiga ¢ikartilan Kalkolitik, Eski Tung¢ Cagi, Hitit ve Frig eserlerinin
sergilendigi miizede ayrica Alaca ilgesi, Pazarli Oren yeri kazisinda bulunan Frig dénemine ait
eserler de sergilenmektedir (corum.ktb.gov.tr).

Resim 3.7.Alacahoyiik Miizesi(kulturportali.gov.tr)

Bogazkdy Miizesi

Bogazkdy Miizesi, Corum’un Bogazkale ilge merkezinde yer almaktadir. 12 Eyliil 1966 yilinda
acilan miizede, Hattusa Oren yerindeki kazilarda ortaya ¢ikan eserlerin degerlendirilmesi ve
sergilenmesi amag¢lanmistir. Miize, 2011 yilinda yeniden diizenlenmistir. Hitit donemine ait
eserlerin agirlikli oldugu miizede; Kalkolitik, Eski Tung, Hitit, Frig, Roma ve Bizans
dénemlerine ait eserler de sergilenmektedir. Miizenin giris holiinde Hattusa Oren yerini
gosteren topografik harita ile kronolojik bir tablo yer almaktadir. Ayni yerde Kral kapidaki
mul3j tanr1 kabartmasi teshir edilmektedir (corum.ktb.gov.tr).
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Resim 3.8.Bogazkoy Miizesi(kulturportali.gov.tr)

3.1.4.4. Oren yerleri

Hattusa-Bogazkale

Hitit Kralligi'nin siyasal baskenti Hattusa, ekonomik ve dinsel yonleriyle ¢aginin 6nemli
merkezlerin biridir. Ayni zamanda ¢aginin, kiltiirtintin ve tarihinin aydinlatilmasinda énemli
yere sahiptir. Hattusa, binlerce ¢ivi yazili tabletin bulundugu bir arsivler kentidir. Biiylik
Tapinak 'ta ve Biiyiikkale’de yapilan kazilarda ele gecen civi yazili belgeler, Hitit kiiltiiriiniin
ve tarihinin yani sira ¢agdas Anadolu ve Anadolu disindaki kavimlerin kiiltiirlerinin ve

tarihlerinin aydinlatilmasinda da baslica kaynagi olusturmaktadir (Ortakei, 2016,5.377).

Hattusa’da bulunan civi yazili tablet arsivleri de 2001 yilindan itibaren yine UNESCO’nun
“Diinya Bellegi Listesinde” yer almaktadir. Bugiine kadar bulunmus olan 31.519 adet ¢ivi
yazili tablet halen Istanbul’ da ki Miizeler (Eski Sark Eserleri Miizesi, Arkeoloji Miizesi),
Ankara Anadolu Medeniyetleri Miizesi ile Corum ve Bogazkale Miizelerinde korunmaktadir.
Akadga ve Hititce olan Bogazkale tabletleri, bir devlet arsivi belgeleri olarak kanunlar,
antlasmalar ve yazismalarin yan 1sira dini ve edebi metinlerden olusmaktadir (ktb.gov.tr).
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Resim 3.9.Hattusa-Bogazkale (corum.gov.t)

Yazilikaya Acik Hava Tapinagi

Yazilikaya, Hattusa (Bogazkdy)'in 2 kilometre kuzeydogusunda yer alir. Hattusa’'nin en kutsal
ve en etkileyici kutsal mekan Yazilikaya A¢ik Hava Tapinagi’dir. Tapinak sehrin disinda yer
alan, ytliksek kayalar arasina saklanmis, dogal kaya iizerine yapilmis bir a¢ik hava tapinagidir.
Hitit imparatorlugu'nda yeni yil kutlamalar icin kullanilan tapinakta, 90’dan fazla tanri,

tanrica, hayvan ve hayal iiriinii yaratiklar kaya ytizeyine islenmistir (corum.ktb.gov.tr).

Yazilikaya Ac¢ik Hava Tapinagl, gliniimiizde A ve B odalar1 olmak iizere 2 ayri1 boliim olarak
gezilebilmektedir. Yazilikaya, gorkemli kaya betimlemeleri ile Hitit pantheonunu
yansitmaktadir. Hitit Imparatorlugu'nun ulusal tapinagi kabul edilen Yazilikaya, ii¢ farkh
déneme aittir. Ik dénemde, kaya tapinagimi dis diinyadan soyutlayan bir kusatma duvari
yapimis; ikinci evrede anitsal giris yapisi ile Hitit geleneginde bir tapinak eklenmis; lgiincii
donemde, ana yapiin dogu kanadi, Kiigiik Galeri'nin 6niinde daha kullanish bir girise

dontstiirilmiistir (kulturportali.gov.tr).

Resim 3.10.Yazilikaya a¢ik hava tapinag (kulturportali.gov.tr)
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Alacahoyiik

Alacahéyiik, Corum’un Alaca Ilgesi yakinlarinda yer almaktadir. Ingiliz W.C. Hamilton
tarafindan 1835 yilinda bilim diinyasina tanitilmistir. Alacahoyik’ te ilk sistemli kazilar ise
Atatiirk tarafindan Cumhuriyet Déneminde baslatilmistir. Kazi ¢alismalar1 1935-1983 yillari
arasinda Remzi Oguz ARIK, Hamit Ziibeyr Kosay ve Mahut Akok tarafindan; 1996-2017 yillari

arasinda Prof. Dr. Aykut Cinaroglu tarafindan yiiriitilmistiir (muze.gov.tr).

Alacahoyiik, Eski Tun¢ Cagi ve Hitit caginda ¢ok 6nemli dini téren ve sanat merkezidir.
Alacahoyiik’te dort uygarlik c¢agi aciga cikarilmistir. Bunlar: Hellenistik, Roma, Bizans,
Selguklu-Osmanli dénemleri ile temsil edilmektedir. Hitit kiiltliriine kaynaklik eden Hatti
uygarlig’'nin aydinlanmasinda ¢ok katkilari olan Alacahdyiik Eski Tun¢ Cagi hanedan
mezarlary, bu ¢agin en 6nemli buluntularidir (corum.ktb.gov.tr). Alacahéyiik’'teki mezar
buluntulari, M.0. 3000 sonlarinda Anadolu’nun ekonomik, dini ve sosyal yasami hakkinda
fikir vermesinin yani sira o dénem teknolojisinin ve sanatinin yiiksek seviyesini gostermesi
ile siyasal yapiya iliskin ipuclar1 vermesi bakimindan buyiik 6nem tasidig1 goriilmektedir
(kvmgm.ktb.gov.tr).

Resim 3.11.Alacahoyiik (alaca.gov.tr)

Ortakdy - Sapinuva

Sapinuva, Hitit Devletinin 6nemli kentlerinden biridir. Corum’ un 53 km. giineydogusundadir.
Hitit Caginda, hem siyasi hem de cografi konumu nedeniyle stratejik bir noktada yer alan
sehir, 6nemli bir dini ve askeri merkezdir. Ortakéy kazilarinda a¢iga ¢ikan ve sayilar1 4.000’e
ulasan ¢ivi yazili parca ve tabletlerin olusturdugu arsivde, Hititce yazilmis olanlarin yan sira
Hurrice, Hattice ve Akadca yazilmis askeri, idari, dini ve fal metinleri bulunmakta olup,
bunlarin biiylik kismi Orta Hitit donemine aittir. Buradaki yazismalardan Tasmisarri (III.
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Tuthaliya)-Taduhepa kraliyet ailesinin bu sehirde hiikiim siirdigii anlasilmaktadir
(https://corum.ktb.gov.tr; Glilersoy ve Giilersoy, 2016, s.510-511).

Resim 3.12.0rtakdy - Sapinuva(sapinuva.info)

3.1.4.5. Anitlar ve mezarlar

Iskilip Kaya Mezari

Corum’un Iskilip ilgesinde yer alan kaya mezar1 dogal bir kaya iizerine insa edilmistir. Roma
donemine ait kaya mezarlarinin iki siitunlu dikdértgen bir girisi vardir. Yuvarlak siitun
govdeleri yukari dogru inmektedir. Basliklarda bulunan bilezikler {izerinde oturmus birer
aslan bulunmaktadir. Siitun basliklar: {izerindeki liggen alinlik icerisinde ise yatar durumda
karsilikli kanath iki aslan figiirti bulunmaktadir. Kabartmalardan birinin elinde kilig, digerinin
elinde kadeh mevcuttur. Mezar odasi igerisinde iki adet olii sekisi bulunmaktadir

(corum.ktb.gov.tr).

Resim 3.13.iskilip kaya mezari (kulturportali.gov.tr)
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Lacin Kapilikaya Anitsal Kaya Mezari

Corum’un Kirkdilim mevkiinde yaklasik 27 km. kuzeyinde, olduk¢a sarp, kayalik ve derin
vadilerin olusturdugu engebeli arazi lizerinde, kuzeye dogru uzanan bir kaya blogunun burun
kisminin kuzey-bati kosesinde yer almaktadir. Hellenistik dénemde Komutan Ikezios’a ait
kaya mezar1 M.0. ILyiizyila tarihlenmektedir. Cay seviyesinden 65 m. yiikseklikteki kaya
mezarinin yamuk bicimli bir podyum zemini vardir. Bu podyumdan 8 basamakli merdivenle
ikinci platformda, oradan da 12 basamakli merdivenle mezar onilindeki podyuma
gecilmektedir. Mezar odasinin Kkapisi iizerinde “Ikezios” yazis1 okunmaktadir. Mezar odasi
kare planli olup, girisin sag ve solunda nis seklinde oyulmus oli sekilleri vardir

(https://corum.ktb.gov.tr).

Resim 3.14.Lacin Kapilikaya Anitsal Kaya Mezari(kulturportali.gov.tr)

Saat Kulesi

Osmanli Déneminde II. Abdiilhamit’in tahta ¢ikisinin 25. yildoniimiinde valiliklere gonderilen
“Saat kulesi yapiniz” fermani lizerine 1894 yilinda Besiktas Muhafizi, Corumlu Yedi Sekiz
Hasan Pasa tarafindan yaptirilmistir. Miilkiyeti Maliye Bakanligina ait olan yapi1 1979
tarihinde tescil edilerek kiltiir varlig1 olarak kabul edilmistir. Minare tarzi insa edilen kulede,
sar1 renkte kesme tas kullanilmistir Kulenin yiiksekligi 27,5 metredir. Giris kapisi lizerinde
mermer kitabesi bulunmaktadir. Govde, 24 kdseli olup boyuna dikdortgen yanakl dilimler
halinde ve zarif bir gériiniimdedir. Uzeri kursun kubbeyle értiilii olan kulenin dért bir
tarafinda saat kadrami vardir. Kitabesi bulunan kulenin kitabesinde, 1312 tarihi yazilidir.
Yakin tarihte restore edilmis olan kulenin etrafindaki tuz diikkanlar1 yikilmistir (Demirci,
2013, s.57).
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Resim 3.15.Saat Kulesi (kulturportali.gov.tr)

3.1.4.6. Sivil mimari ornekleri

Katipler Konagi

Konak, Seyit Mehmetzade Mustafa Efendi tarafindan yaptirilmistir. 1882 yilinda insasi
tamamlanan ahsap konak Abdiilhamit Donemi yapilarinin tiim 6zelliklerini tasimaktadir. ¢
sofali, iki kath ve bahgeli olan yap1 1983 yilinda tescil edilerek koruma altina alinmistir.
Katipler Konagi kentsel sit alani icinde yer alir. 1975 yilina kadar mesken olarak kullanildig
daha sonra ise konagin 1995 yilinda restore edilerek, lokanta olarak hizmete ac¢ilmistir.
Bugilin Turizm Bakanligi belgeli lokanta olarak hizmet veren isletmede, Tiirk motifleriyle
islenmis perde ve panolarin kullanildigi goriilmiistir. Bunlarin yani sira Osmanlidan
glinlimiize konakta yasayanlara ait esya, fotograf ve belgeler lokanta icerisinde

sergilenmektedir (Demirci, 2013, s.86; katiplerkonagi.com.tr).

Veli Pasa Konagi

Veli pasa’nin oglu Sevket Bey tarafindan 1923-1924 yilinda donemin taninmis ustalarindan
Osman Aga ile oglu Elvan Aga‘ya yaptirilmistir. Konak, ahsap karkas tekniginde, bodrum harig
iki kath olarak insa edilmistir. Binanin c¢atis1 kirma ¢at1 tipinde olup, alaturka kiremitle
ortilidir. Konagin dogu ve gilineyinde haymalik, ahir, seyis yeri gibi miistemilat kismi
bulunmaktadir (Demirci, 2013, s.86).

Konak, 1986 yilinda tescil edilerek kiiltiir varlig1 olarak kabul edilmistir. Veli Pasa Konagi
2005 yilinda Corum Belediye Baskanligi'nca restore edilerek Corum Belediyesi Kadin Kiiltir
ve Sanat Merkezi olarak faaliyet gostermektedir (Kaygin ve Giiven, 2013, s.53).

Hanoglu Konagi

Konagin yapilis tarihi 1800’ lii yillara dayanmaktadir. Konagin miilkiyeti Hanoglu ailesine

aittir. 1983 yilinda tescil edilerek kiiltiir varlifi olarak kabul edilerek koruma altina
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alinmistir. Konak aile tarafindan 2007’de restore ettirilmis ve 2013 yilinda bahce
diizenlemeleri bitirilip i¢ dekorasyonu da yapilarak lokantaya gevrilmistir. Konak bu zamana

kadar 6zgiin yapis1 korunmus eski bir Corum evi 6rnegi durumundadir (Demirci, 2013, 5.89).

3.1.5. Corum’un dogal giizellikleri

Corum tarihi zenginlikleri yaninda; gélleri, yaylalari ve incesu Kanyonu gibi dogal giizelliklere
sahiptir. Il sinirlar icerisindeki dogal gollerin baglicalar1 Eymir (Géliinyazi) Goélii, Kirkgoz

Golu, Elekei GOl ve Kirkarmut Golleridir.

Corum’da toplam 2 adet Tabiat Parki mevcuttur. Bunlar; Catak Tabiat Parki ile Siklik Tabiat
Parkidir. Ayrica Kargi Yaylasi, Abdullah Yaylasi, Kunduzlu ve Kuscagimeni Yaylalari, Elmabeli-
Besoluk ve Cicekli Yaylalari, Bagpinar Karaca Yaylasi ve diger Osmancik Yaylalar1 gibi 6nemli

turistik yaylalara sahiptir (Kaygin ve Giiven, 2013, s.53).

Incesu Kanyonu

Corum Ili'nin giineydogusundaki Ortakdy ilgesi smirlar1 icinde yer alan kanyon, ilce
merkezinin yaklasik 5 km dogusunda, Incesu Koyii civarinda yer almaktadir. Kanyon kuzeyde
Corum- Incesu civarindan baslayip, giineyde Yozgat-Kazankaya'ya kadar uzanmaktadir.
Kanyon 13 km boyunca, kuzeygiiney yonlii akmakta (Derindz, 2021, s.798) ve tek giris ve
cikisi bulunmaktadir. Kanyonda yer yer ormanlik alanlara rastlansa da, her iki yamacinda
sarp kayaliklar mevcuttur. Incesu kanyonunda trekking ve rafting yapilabilmektedir.
Trekking yapilabilecek parkur giizergahi; Yozgat Ili - Aydincik Ilgesi - Kazankaya Beldesinden
baslamakta, Corum-Ortakdy-incesu Koyiinde bitirilmektedir. Rafting suyun akis hizinin
yogun oldugu dénemlerde yapilabilmektedir. Diger zamanlarda kanyon yliriiyiis parkuru
olarak kullanilmakta ve dogal giizellikler gozlenebilmektedir. Ayrica kanyonda Anadolu’da
Hellenistik Caga tarihlenen Kybele kabartmasi bulunmaktadir. Bu o déneme ait en biiyiik

Kybele kabartmasidir (corum.ktb.gov.tr).
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Resim 3.16.incesu Kanyonu (kulturportali.gov.tr)

Kargi Yaylasi ( Eginoni

Corum’a 140 km, Kargi’ya 26 Km uzaklikta olan yayla, yiiksek daglik bolgede yer almaktadir.
Bolgede birbirine baglantili bircok yayla vardir. Bunlar; Karandu, Eginoni, Aksu, Go],
Karaboya, Orencik, Gokgedogan Yaylalaridir. Bu yaylalarda yéresel yayla mimarisine uygun
yayla evleri gelenegi halen devam etmektedir. Uzerlerinde sonradan yapilan Aksu ve
Gokcedogan goletlerinde yetistirilen alabaliklary, yoreye o6zgii bitki oOrtiisii ve bol su
kaynaklari ile bir doga harikasi gériiniimiindedir (corum.ktb.gov.tr).

Resim 3.17.Kargi Yaylasi (kulturportali.gov.tr)

Abdullah Yaylasi

Bol su kaynagi, temiz havasi ve bozulmamis dogasiyla dikkat ceken Abdullah Yaylasi; saricam,
karacam gibi kendine 6zgii bitki ortiisiiyle goriilmeye degerdir. Yaylada 22 yatakli konaklama
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yeri, 120 kisilik restorant ve 1000 kisilik piknik alan1 bulunmaktadir. Boélgede trekking ve ath
doga turizmi yapilabilecek parkur giizergahi, Abdullah Yaylasi’'ndan baslamakta, Oynar
Yaylasinda tamamlanmaktadir. S6z konusu parkur, 12 km uzunluktadir (corum.ktb.gov.tr).

Resim 3.18.Abdullah Yaylas: (kulturportali.gov.tr)

Hitit Yolu Yiiriiyiis Parkurlari

Ulkemizde Kiiltiir ve Turizm Bakanliginca desteklenen 14 yiiriiyiis rotasindan iKisi
Corum'dadir. UNESCO logosu tasimaya hak kazanan Hitit Yolu, yerli ve yabanci doga severler
tarafindan ziyaret edilmektedir. Gorkemli tarihiyle diinyanin goziinii kamastiran Hititlerin
antik kentlerinden gecen Hitit Yolu, konuklarina I¢ Anadolu cografyasimin dogal
giizelliklerinden, kiiltlirel-etnik mozaiginden 6rnekler sergilemektedir (corum.ktb.gov.tr).

3.1.6. Gastronomi

Corum, Anadolu’da kiiltiirlerin ve bolgelerin kesisim noktasinda olmasi ve gecmis
medeniyetlere ev sahipligi yapmasindan dolay1 zengin bir mutfak kiltiiriine sahiptir. Corum
denilince ilk akla gelen triin leblebidir. Leblebi giinimizde Almanya basta olmak tzere,
Avrupa’'nin bir¢ok iilkesi ile Amerika, Kanada, Avustralya ve bazi Asya iilkelerine de ihrag
edilmektedir (Aras, 2013, s.257).

Corum, zengin ve cesitlilik gésteren bir yemek kiiltiiriine sahiptir. Ozellikle “Corum beslisi”
olarak bilinen ve diiglinlerde sik sik yapilan diigiin ¢orbasi, yahni, pilav, su boregi ve baklava
baslica lezzetlerindendir. Corum mutfagi, binlerce yillik gecmisinde dayanmaktadir. Yoresel
tatlar1 yasatan degisik mekadnlarda mayal (sa¢ mayalisi, tava mayalisi), yanig, cizlak, gog

domates, sobelek dolmasi, kdmbe, ogmag, hingal, hashash ¢orek, borhani (hamurly,
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yumurtali, mantarh), helise, cullama, madimak, tirit, iskilip dolmasi, kuru manti, sulu manti,
catal asi, kargl sirik kebabi, tandir kebabi, keskek, kara cuval helvasi, hedik, teltel, has
baklava, malak ve hasida gibi lezzetleri tadabilirsiniz. (https://corum.ktb.gov.tr).

Gastronominin her gecen giin 6nemi artmasiyla gastronomi turlari, son yillarda iilkemizde de
yayginlasmaya baslamistir. Bu anlamda Corum’da Corum Valiligi himayesinde 2010 yilinda
UNESCO logosu tasiyan Hitit Yolu ve Kizilirmak Havzasi boyunca uzanan, 6zgiin yemek
kiltirtinti ve dogal glizellikleri yansitan Kizilirmak Havzasi Gastronomi ve Yiriiyilis Yolu
projesi hayata gecirilmis; tarih, doga ve yemek kiiltiirii turizmin gelisimi i¢in ilgililerin
dikkatine sunulmustur (Aras, 2013, 5.257).

Tirk Patent ve Marka Kurumu (2022) verileri esas alinarak yapilan incelemede, Corum’un 7
adet cografi (mahrec) isaretli {iriinii vardir. Bunlar; Corum Leblebisi, Iskilip Dolmas, Iskilip
Tursusu ve Oguzlar Cevizi, Kargi Tulum Peyniri, iskilip Ramazan Keskegi ve Corum Kuru
Mantisidir (turkpatent.gov.tr).

Corum Leblebisi

Corum’da isinin ehli leblebi ustalarinin ellerinde islenmesi ile iiretilen Corum Leblebisi,
yillardir Anadolu’nun her yerinde ilk akla gelen atistirmaliktir. Corum Leblebisini lezzetli ve
degerli yapan, yillarin deneyimini ve leblebi ustalarinin emegi kadar, Corum’un iliman iklimi
ve yoreye has aksam riizgarlaridir. Corum leblebisi yapilirken dncelikle, dokuz gozli elekte
elenir sonra iyi nohutlar mese odunu ile yakilan ocaklarda kavrulur. Sergilere serilen
nohutlar toprak ve kire¢ karisimi ile bekletilir. Bu islem 3 kez daha tekrarlanir. Nohutlar ne
kadar uzun siire bekletilirse Corum’un serin aksam riizgarlar1 nohuda isler ve bu leblebinin
lezzetini ve Kkalitesini arttirir. Leblebi sicakken iizerine ekleyeceginiz farkli baharatlarla
birlikte Corum Leblebisi, farkli aromalar kazanir. Béylece herkesin damak zevkine hitap eder
(https://corum.ktb.gov.tr/).

>

Resim 3.19.Corum Leblebisi (corum.gov.tr)
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Iskilip Tursusu

Tursu, Tiirkiye’de tiim yorelerde yapilan bir yemektir. iskilip Tursusu’nu diger yérelerin
tursularindan ayiran en biiyiik 6zellik yoreye ait iki 6nemli iiriin kullanilmasidir. Bu tursunun
lezzet sirri; Iskilip’te elde edilen kaya tuzu ve yerel halkin Iskilip baglarinda yetistirdigi
yoresel kara tiziimii isleyerek tirettigi iskilip tursu sirkesidir. Sonbaharda hazirlanan tursular,
taze sebzeler, Iskilip kaya tuzu ile hazirlanan suda salamura edilmektedir. Sonra kis
baslangicinda temiz suyla islatilir. Daha sonra kaya tuzunu ¢eken sebzeler 6zel toprak kiipler
icinde Iskilip sirkesi icinde bir kez daha bekletilir. Bu toprak kiipler sayesinde Iskilip tursusu

ilk glinki tazeligini korur ve biitiin sene sofralara tat katmaktadir (www.oka.org.tr).

h i /j - e

Resim 3.20.Iskilip Tursusu (iskilip.bel.tr)

Iskilip Dolmasi

Iskilip dolmasi, Osmancik’ta yetistirilen Akpiring ile dogal kosullarda yetisen biiyiikbas
hayvanlarin eti ile hazirlanmaktadir. Yorede bu yemek saray yemegi olarak da
adlandirilmaktadir. Genellikle 6zel giinlerde hazirlanan Iskilip dolmasinin sunumu yillardir
stiregelen belli bir usule gore yapilmaktadir. iskilip Dolmasi, etrafina hamur sivanmis bakir
kazanlarda demlenerek pisirilir ve Lenger denilen kalayli bakir tepsilerde sunulur. Lengere
oncelikle dolma olarak adlandirilan i¢ pilav konulur ve iizerine etler eklenir. Yemegin lezzeti

iizerinde gezdirilen et suyu ile taglandirilir (www.oka.org.tr).
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Resim 3.21.iskilip Dolmasi(kulturportali.gov.tr)

Oguzlar Cevizi

Corum’un Oguzlar ilgesinde yetisen Oguzlar Cevizi’'nin,li¢ ylizyildan fazla 6mrii oldugu tahmin
edilmektedir. Bu ceviz cesidi Aliaga sinonimi olarak da bilinmektedir. Cevizinin kaliteli ve
lezzetli olmasi sebebiyle ceviz Tiirkiye'nin bir¢cok boélgesine dagilmistir. Oguzlar Cevizi'nin en
onemli 6zelligi yan dallardan meyve vermesi yani verimli olmasidir. Boylece meyve agaclari
2. yastan itibaren meyve vermeye baslar. Oguzlar Cevizi'nin, diger 6zellikleri ise, icinin dolgun
olmasi, meyvenin kabuktan biitiin olarak ¢ikmasi ve i¢inin beyaz olmasidir. Ayrica saklama ve
muhafaza etmesi kolay bir meyvedir (oguzlar.gov.tr).

Resim 3.22.0guzlar Cevizi (oguzlar.gov.tr)
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Kargi Tulum Peyniri

Yazin yaylalarda liretilen, sonbaharda pazara sunulan Kargi tulum peyniri, yagi alinmamis
inek, koyun, ke¢i ve manda siitlerinin karisimi veya ayri ayri siitten yapilmaktadir. Kargi
tulugu, Karg: tulumu ya da tuluk adiyla da bilinmektedir. Yillik iiretim miktar1 ortalama 25
ton civarindadir. Kargl tulum peyniri, hayvanlardan sagilan siitiin sicakligini kaybetmeden
stiziilmesi, yagi alinmadan mayalanip degisik islemlerden gecirilmesi daha sonra tulumlara
basilmasiyla yapilmaktadir. Peynir serin ortamda saklanarak tliketilmesi gerekir
(kargi.bel.tr).

Resim 3.23.Kargi Tulum Peyniri(kulturportali.gov.tr)

Iskilip Ramazan Keskegi

Iskilip Ramazan Keskegi; kemikli et, bugday yarmasi, domates, sogan, tereyagi ve cesitli
baharatlarla hazirlanan yoresel bir yemektir. Toprak ¢émlek icerisinde tas firinda 8 saatte
pismektedir. Ozellikle Ramazan ayinda yapilan yemek ailelerin 6zel giin yemegidir. Gegmisi
cok eskilere dayanan yemek icin, yérede 6zel keskek firinlari vardir. icine malzemeleri konan
comlekler, sabah erkenden firinlara birakilir. Firincilar ¢dmleklere su ekledikten sonra
comlekleri, mese odunuyla yanan firina koyarak pismeye birakirlar. Pistigi zaman kirmizi-

turuncu renge sahip olan Iskilip Ramazan Keskegi, sicak olarak tiiketilir (turkpatent.gov.tr).
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Resim 3.24.iskilip Ramazan Keskegi (iskilip.bel.tr)

Corum Kuru Mantisi

Corum Kuru Mantisi, 200 y1l oncesine dayanan ge¢misiyle Corum yemek kiiltiiriinde 6nemli
yer tutmaktadir. Ozellikle Ramazan ayinda iftar sofralarinda siklikla yenildigi gériilmektedir.
Manti; un, su, tuz, yumurta ile hazirlanan hamurun icine kiymali har¢ konularak iretilir.
Hamur daha sonra daire seklinde kesilip, har¢ konulduktan sonra kapatilmaktadir. Kapatma
islemi 6-8 kulakl olacak sekilde yapilmaktadir. Corum Kuru Mantisi, bakir tepside kizartilip,
iistiine salgali sos ilave edilerek pisirilir (turkpatent.gov.tr).

Resim 3.25.Corum Kuru Mantisi (turkpatent.gov.tr)
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3.2.  Corum ili SWOT Analizi

Corum ilinin potansiyeli ortaya koymak icin ilk olarak SWOT analizi yapilmistir. SWOT analizi
yapilirken daha 6nceden yapilan akademik calismalar ile resmi kurum ve kuruluslarin
yayinlar1 incelenmistir. Akademik ¢alismalar Gilinay (2007) “Gelismekte Olan Corum Turizmi:
Biiyiik Potansiyel Yetersiz Taninmislik ve Umut Veren Turist Tatmini”; Barca ve
arkadaslarinin (2016) “Kent Ekonomi Forumu Goéziiyle Corum 2023 Vizyonu”; Kement ve
Bagsar (2016) “Corum Iilinde Hitit Mutfaginin Gastronomi Turizmi Acisindan
Degerlendirilmesi”; Bilgin (2008) “Corum ili Turizminin Sorunlar ve C6ziim Onerileri”; izmen
(2012) “Bolgesel Kalkinmada Yerel Dinamikler: Corum Modeli ve 2023 Senaryolar1”;
Kayginve Giiven (2013) “Corum ili SWOT Analizi”; Sahin (2019) “Corum Mutfaginin
Gastronomi Turizmi Potansiyeli”; Caliskan ve Gemici (2011) “Tiirkiye’de Leblebi Uretimi ve
Ticareti”; Yilmaz ve Atila (2021) “Profesyonel Turist Rehberlerinin Goziiyle “Hattusa””; Aytac
ve Kilig¢ (2019) “Yeniden Yatinm Kararlarinda Yatirim iklimi Etkisi’nden olusmaktadir.
Yararlanilan resmi kurum ve kuruluslarin yayinlari ise; Corum Il Kiiltiir ve Turizm Midiirligii
Strateji Belgesi ve Eylem Plam (2018-2023), Corum Il Gida, Tarim ve Hayvancihk
Miidiirliigii'niin Brifingi ve yayinladigi Tarim Dergisi, OKA Faaliyet Raporlar1 ve Corum ili
Imalat Sanayi Arastirmasi ve Sektér Raporu, Corum TSO yayinlari, Corum Valiligi Corum
Yatinm Rehberleri, Corum Valiligi Corum Il Stratejik Gelisim Plam1 2018-2023, Corum
Belediyesi 2020-2024 Stratejik Planlarindan olusmaktadir. Analiz 6ncesinde yukarida
siralanan tim yayinlar incelenmis ve veriler derlenerek kurum ve kuruluslarla yiiz yiize
goriismelerde kullanilmak iizere hazirlanmistir. Yiizyiize goriismeler Corum Valiligi il
Planlama ve Koordinasyon Midiirliigii, Corum Belediyesi Strateji Gelistirme Midurligu,
Corum Il Gida Tarim ve Hayvancilik Miidiirliigii il Miidiir Yardimasi, OKA il Koordinatéri,
Corum TSO Genel Sektereri, Corum Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii cahisanlar, Hitit
Universitesi'nden akademisyenler, CESOB Genel Sekreteri ve Corum Kiiltiir ve Turizm
Dernegi liyeleriyle yapilmistir. Calisma kapsaminda birincil ve ikincil verilerden elde edilen
bilgiler kapsaminda belirlenen Corum ilinin sahip oldugu giiclii ve zayif yonler ile kars

karsiya oldugu firsat ve tehditler asagidaki gibi siralanabilir:

GUCLU YONLER
Turizm
1. Hattusa'nin, UNESCO tarafindan Diinya Kiiltiir Mirasi listesine alinmis olmasi,
2. Hattusa’da bulunan ¢ivi yazilarinin UNESCO Diinya Bellegi Listesinde olmasi,
3. Hattusa, Bogazkale, Sapinuva, Eskiyapar, Kalehisar ve Alacahdyiik gibi 6nemli 6ren
yerlerine sahip olmasi,
4, Agirlikli Hitit medeniyetine yonelik eserler olmasinin yami sira Roma, Selcuklu ve

Osmanli doneminden 6nemli eserlere ev sahipligi yapmasi,
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5. Kiltiir turizmi icin potansiyeli yliksek bir merkez olmasi,

6. Tarih ve kiiltiir turizmi yaninda doga, termal, yayla, inan¢ ve av turizmi gibi alternatif
turizm potansiyelinin bulunmasi,

7. Sosyal amach degerlendirilebilecek dogal zenginliklere sahip olmasiyla dagcilik,

trekking (dag yiirliyilisii), yamag¢ parasitii ve diger sporlar konusunda cesitli imkanlar

sunmast,

8. Yaylalar, goller ve kanyonlar gibi dogal giizelliklere sahip olmasi,

9. Tabiat parklarina sahip olmasi dolayisiyla doga turizmi acisindan zenginlik saglamas,
10. Corum halkinin konuksever ve yardimsever olmasi,

11. Corum halkinin turizmin gelismesini istemesi,

12. Corum’da bir gastronomi ve Hitit yiiriiyiis yolunun olmasi,

13. Zengin bir yoresel mutfaginin olmasi,

14. Cografi isaret tescili yapilmis tirtinlerinin bulunmas;,

15. El sanatlari ve el isciligi acisindan zenginliklere sahip olmasi,

16. Kapadokya, Amasya gibi farkl turizm bolgeleri arasindaki gecis glizergahi tlizerinde
bulunmasi,

17. Uzun yillardir diizenlenen uluslararasi bir festivalinin olmas,

18. Zengin bir kiiltiir yapisina sahip olmasi,

19. Organik tarim ve ¢iftlik turizmi potansiyeline sahip olmasi,

20. Tarihi ve kiiltiirel degeri olan yapilarin fazla olmasiyla restorasyon yapilacak yapi

stogunun fazla olmas;,
21. Corum ilinin uluslararasi taniimda olumlu etki saglayan,7 tanesi yurt disindan, 5

tanesi yurt icinden olmak lizere12 tane kardes sehrinin bulunmasj,

22. Corum ilinin iklim yapisinin her mevsim turizm yapilabilme potansiyeline sahip
olmasi,
23. Corum ilindeki STK'larin turizmin gelistirilmesine yonelik ¢alismalarinin giiclii

kamuoyu yaratma potansiyeline sahip olmasi,
24. Gastronomik cografi isaretli iiriin olarak tescil basvurusu yapilabilecek 24 cesit
gastronomik iirtin potansiyelinin varligi,

Sanayi ve ticaret

25. Uzun yillardir 6nemli bir sanayi kiiltiiriiniin olusmus olmasi,

26. Corum’un gii¢lii bir imalat sanayisine sahip olmasi,

27. Ulusal ve uluslararasi pazarlarda Corum leblebisinin taniniyor olmas;,

28. Genel olarak Corum’un gida isleme, degirmen ve toprak sanayi makinelerinde

uzmanlasmis olmasi,

29, Pazar pay1 agisindan tlke capinda s6z sahibi olunan makine, tugla, kiremit, piring,
yumurta vb.iirtinlerinin bulunmasi,

30. Ozel sektér temelli yatirim ikliminin bulunmasi,

31. Inovasyon, AR-GE gibi konularda farkindaligin olmas;,
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32. Merkez OSB’de, Sungurlu ve Osmancik Organize Sanayi Bolgelerinde batidaki illere
gore indirimli sanayi parsel tahsisin yapilmas;,
33. Ticarete konu olan tarimsal ve sinai Uriinlerde iiriin ¢esitliligine sahip olmasi,

34. Ticari hayatin cesitliligi,

35. Tarimsal iirtinlerin islendigi gida sanayinin varlig,

36.  Uretim ve ihracat yapan giiclii firmalarin bulunmasi,

37. Uluslararasi 6lgekte is yapan ¢ok fazla isletmenin bulunmasi,

38. Grayder, Ece, Alapala, Baktat gibi ulusal ve uluslararasi markalarin bulunmas;,

39. Is diinyasinda kuvvetli rol modeller bulunmas;,

40. Yonlendirici, 6zendirici, destek ve tesviklerin varligy,

41. TR 83 Bolgesi'nde yer alan Samsun, Amasya, Tokat illeri icerisinde en fazla ihracat

yapan ili olmas;,

42. TR 83 Bolgesi’'nin basta hububat ticareti olmak tlizere iirtinlerin nabzini tutmasi,

43. TR 83 Bolgesi icerisinde proje hazirlamada veya proje onaylarinda diger illere gore
basari dlizeyinin yliksek olmasi,

44, Sanayi girdisi olacak madenlerin varligi,

Tarim, hayvancilik ve doga

45. Kisi basina diisen yesil alan miktarinin Tiirkiye ortalamasi tizerinde olmasi,

46. Yesil alan ve parklarin sayica fazla olmasi ve sehrin her yerinde homojen dagilim
gostermesi,

47. Cografi yapi ve iklim 6zelliklerinin ¢ok cesitli tarimsal faaliyete olanak tanimasi,
48. Tarima elverisli arazilere sahip olmasi,

49, Zengin yer alt1 kaynaklarina sahip olmasi,

50. Zengin su kaynaklarina sahip olmasi,

51. Orman varhig agisindan zengin olmasi,

52. Flora ve fauna zenginligine sahip olmasi,

53. Hayvancilikta iiretim potansiyelinin yliksek olmas;,

54. Corum hayvancilikta simental kiiltiir irkinda ilk sirada olmas;,

55. Kanatli hayvan sektoriinde ilk 5’ te yer almasi,

56. Bitkisel liretimde (mercimek, celtik aycicegi, tritikale, sogan, ¢orekotu) ist siralarda
yer almasi,
57. Uziim, ceviz, kiraz ve elma meyveciliginde énemli yere sahip olmasj,

58. Organik tarimda cilek ve kiraz yetistiriciligi yapilmasi,

59. Tarimsal arazi biiytkliigii agisindan 81 il arasinda 9. sirada yer almasi,
Sosyal hayat

60. Baskent Ankara’ya yakin olmasi,
61. Kent arsivi ile Corum’un hafizasinin kayit altina alinmas;,

62. Calisma cagindaki niifusun toplam niifusun 6nemli bir béliimiint olusturmasi,
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63. Belediyenin sagladig1 kiiltiir ve genclik merkezlerinin sehir icinde homojen olarak

dagilmas;,
64. Biiyiik organizasyonlarin yapilabilecegi kent meydaninin varligi,
65. Corbis, Tazi, Mor taksi vb uygulamalarin varlig,

66. Akilli kavsak sistemin yaygin kullanimi,

67. Yenilenebilir enerji (riizgdr enerjisi, biyokiitle enerji tesisi ve glines enerji
santrali)yatirimlarinin bulunmasi,

68. Sehir merkezinde cimento fabrikasi arazisinin (1384 doniim) alanin kamulastirilarak

yeni sehirlesme alanlarinin olusmasi,
ZAYIF YONLER
Turizm

1. Turizm isletmeciliginde istenilen standartlara sahip az sayida isletme ve tesisin
bulunmasi,

2. Turistik konaklama ve yiyecek icecek isletmelerinin sayica ¢cok az olmasi ve buralarda
sunulan hizmetlerin istenilen kalitede olmamasi,

3. Turistlere karsi hizmet sunan kurum ve sahislarin bilingsiz davranarak ve firsatgilik
yaparak sehir imajin1 zedeleyebilmesi,

Turistler i¢in hediyelik esya diikkanlarinin, restoran ve kafelerin azligi,

Turistik alanlardaki yetismis nitelikli personel eksikligi,

Corum’un tur operatoérlerinin programlarinda yer almamasi,

Corum’da hem yerli hem de yabanci turist sayisinin az olmasi,

©® Nk

Ozellikle yabana turistlerle ilgili yore halkinin yabana dil bilgisinin yetersizligi ve
turizm konusundaki bilgi eksikligi,

9. Hitit medeniyetinin uluslararasi diizeyde yeterince tanitiminin yapilmamasi ve
pazarlama yetersizligi,

10. Hitit medeniyetine ait mimarinin gelistirilememesi,

11. Corum’daki yiyecek ve icecek isletmelerinde yerel yiyeceklerin veya Hitit Mutfagina
ait yiyeceklerin ¢ok az miktarda bulunmasi,

12. Turizm agisindan her tiirlii ¢ekicilie sahip olmakla birlikte turizm potansiyelinin

yeterince degerlendirilememesi ve tanitilamamasi,

13. Restorasyon ¢alismalarinin yavas ilerlemesi ve yanlis uygulamalarin yapilmasj,
14. Biiylik kiltiirel organizasyonlarin yapilabilecegi kongre ve kiiltiir merkezlerinin
bulunmamasi,

15. Sehrin alt yapisindaki eksiklikler,

16. Tanitma ve pazarlamaya ayrilan kaynaklarin yetersiz olmasi,
17. Kiiltiir varlig1 yapilarinin korunmasina yonelik bilgilendirme eksikligi,
18. Corum’un zengin dogal alanlarina ve tarihi yerlere karsi Corum ve ilce halkinin

istenilen diizeyde duyarliligin olmamasi,
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19. Corum turizmine yoOnelik halk desteginin ve sivil toplum kuruluslarinin ilgisinin
yetersiz olmasi,

20. Tarihi eserlere ve kalintilara yeterli 6nemin verilmemesi,

21. Geleneksel el sanatlarinin ve yoresel iiriinlerin marka iiriinler olarak gerekli degeri

gormemesi ve gerekli tanitici faaliyetlerin olmamasi,

22. Yoresel triinlerin ve el sanatlarinin tanitiminin yeterli diizeyde yapilmamasi,

23. El sanatlar1 ve folklorik degerlerimize genglerin ilgi gostermemesi,

24. Kiiltiirel ve sanatsal yonden etkinliklerin az olmas;,

25. Corum’da turizm ve otelcilik alaninda okullarin yetersiz olmasi,

26. Turizm alanlarinin kent merkezinden uzak olusu ve ulasim giigliikleri

27. Dogal, tarihi ve kiiltiirel degerlerin korunmasinda yeterli 6zenin gosterilmemesi,

28. Kentin ekonomik kalkinmasinda turizmin payinin diisiik olmasi,

29. Turizm altyap1 hizmet birligi vb. yapinin olmamasi,

30. Tarihi degerlerin ve dogal giizelliklerin sehir genelinde dagilimlarinin daginik olmasi

sebebiyle destinasyon olusturma ve bu destinasyonlarin yonetilmesini zorlastirmasi,

31. Ulusal ve uluslararasi diizeyde sehrin tanitimini saglayacak lobicilik faaliyetlerinin
olmamasi,
32. Sosyal ve kiiltlirel hayatin yeterince gelismemis olmasi,

Sanayi ve ticaret

33. Verimlilik, siire¢ yonetimi, ileri teknoloji kullanimi, AR-GE ve inovasyon kiiltiird,
kurumsallasma, markalasma ve dijital doniisiim gibi konularda yeterli olan sirket sayisinin
cok az olmasi,

34. Marka, patent, endiistriyel tasarim basvuru ve tescil islemleri gibi yenilikeilik
gostergelerinin yetersiz olmasi,

35. Sirketlerin biiylik cogunlugunun aile sirketi olmasi ve kurumsallasamamasi,

36. Kiiglik dlcekli isletmelerin yaygin olmasiyla 6zellikle pazarlama ve ihracat konusunda
eksikliklerin olmasi,

37. Imalat sanayi tiretiminin énemli bir kisminin diisiik ve orta diisiik siniflandirmadaki

sektorlerde yer almasi,

38. Ulasimda sadece karayolu baglantisinin olmasi, demiryolu ve havayolu baglantisinin
bulunmamasi,

39. Egitim diizeyi iyi olmakla birlikte mesleki egitimin bazi iiretim sektérlerinin ihtiyacini
karsilayamamasi,

40. Sanayi ve hizmet sektorlerinde nitelikli ara eleman eksikligi,

41. Teknik bilgiye sahip personellerin istenilen diizeyde olmamasi,

42. Personele olan bakis acisinin yeterince profesyonel olmamasi, herkesin her isi

yapmasinin beklenmesi,
43. Ortak girisim kiltiirtinlin yeterince gelismemis olmasi,

44. Isletmelerinin 6z sermayelerinin zayif olmasj,

96



45. Ihtisas organize sanayi bolgesinin olmamasi,
46. Kurumlar arasi isbirliginin istenilen diizeyde olmamasi,

47. Kiiciik isletmelerin dis pazarlarin biiyiik 6l¢ekli taleplerini karsilayamamasi,

Tarim, hayvancilik ve doga

48. il genelinde modern sulama sistemlerinin yetersiz olmasl,
49, Tarimda standardizasyon olmamasi,
50. Il genelinde tarimsal {iriin planlamasinin yetersizligi,
51. Tarimda genc niifusun istihdam edilememesi,
52. Corum’da kamp yeri gesitlerinin (¢adir ve karavan gibi) sinirli sayida olmas,
Sosyal hayat
53. Arag park etme kiiltiiriiniin olgunlasmamasinin ulasimi olumsuz etkilemesi,
54. Trafikteki 6zel ara¢ sayisinin fazla olmas;,
55. Kentlesme sorunlarinin giderilememis olmasi,
56. Yeterli diizeyde aktif ¢alisan sivil toplum kuruluslarinin sayisinin az olmasi,
57. Sehir i¢i ulasimin yetersiz olmasi,
58. Toplu tasima kullanim oraninin diisiik olmasi,
59. Bisiklet yollarinin yetersiz ve birbirinden kopuk olmasi,
60. Sehir icinde hafif rayh sistemin olmamasi,
FIRSATLAR
Turizm
1. Corum iline yakin 2 adet havalimaninin olmasinin sehre erisilebilirlik firsati saglamasi

(Amasya-Merzifon Havaalani ve yapimi devam eden Yozgat Havaalani),
2. Yerel yonetimlerin turizm ¢alismalarina yonelik ilgisinin olmasinin turizm alanina

yoOnelik tesvik, destek ve proje imkanlar1 sunmasi,

3. Sehirde cok cesitli kiiltiirel bir yapinin var olmasi firsatlar sunmasi,

4. Tarihi ve kiiltiirel deger zenginliginin ildeki turizm yatirimlar1 acisindan firsatlar
yaratmasi,

5. Diinyada alternatif turizm tiirlerinden inang, doga, kiiltiir, kis, termal ve saghk

turizmine olan ilginin artiyor olmasi ve Corum ilinin bu turizm tiirlerine uygun dogal yapiya

sahip olmasi,
Sanayi ve ticaret

6. ilde bulunan iiniversitenin egitim ve bilimsellik agisindan gelismeleri tetiklemesi
bunun da ekonomik, kiiltlirel, sosyal yonlerden Corum ilinin kalkinmasi agisindan firsatlar
sunmasl,

7. AB Hibe Fonu, Kalkinma Ajansi, KOSGEB, DOKAP ve TKDK gibi kurumlarin hibe

desteklerinin yayginlasmis olmasi ve Corum ilindeki yatirim imkanlarina firsat sunmasi,
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8. Corum’un ilgelerinde yer alan organize sanayi bolgelerinin, 6.bolge bolgesel tesvik
kapsaminda olmasinin sagladigi vergi avantajinin ilge ekonomisini gelistirmede ve
yatirimlarin artisinda 6nemli firsatlar sunmas;,

9. Universite-sanayi is birliginin giderek kuvvetlenmesi ve bu durumunCorum ilinin
sanayi yapisinin giiclenmesine firsat sunmasi,

10. Cografi konum, iklim 6zellikleri, dogal kaynaklarin ekonomik kalkinmishk diizeyine
katki saglayabilecek firsatlar barindirmasi,

11. Hitit Universitesi'nin makine ve imalat teknolojileri alaninda ihtisaslasmasi, bu alana
yonelik iliniversite-sanayi is birliklerine firsatlar sunmasi,

12. Glines enerjisi yatirim potansiyelinin bulunmasi,dolayisiyla sehrin bu alana yonelik

yatirimcilarin ilgisini ¢cekmesi,

13. Teknoparkin varliginin avantajli yatirimlarin olmasini saglamasi,

14. Teknoparkta sirketlere saglanananavanatajlarin yatirimcilar i¢in tesvik araci olmasi,
15. Sehirde marka bilincin olusmaya baslamasinin ekonomik kalkinma igin firsatlar
sunmasl,

Tarim, hayvancilik ve doga

16. Organik tarim ve sera uygulamalar1 agisindan uygun tarimsal kosullara sahip

olmasiyla sehrin tarim sektoriiniin gelismesi icin firsatlar barindirmasi,

17. Baraj ve golet alanlarinin artmasinin sulama projelerinin gelistirme firsati sunmasi,
18. Koéye doniis projelerinin desteklenmesi ile tarimsal géciin azaltilmasi,
19. Cevreye yonelik duyarliligin artmasiCorum’daki hava kirliligi ve c¢evre Kkirligini

azaltilmasi yoniinde firsat sunmasi,
Ulasim ve kentlesme

20. Ankara-Samsun demiryolunun Corum’dan gececek olmasinin sehrin sanayisine,
ekonomik gelismesine ve kalkinmasina katki saglayacak olmas;,
21. Yapim ya da proje asamasinda olan yollarin ulasim agisindan kolaylik saglayacak

olmasj,
TEHDITLER
Turizm

1. Kentin ekonomik kalkinmasinda turizmin {istlendigi roliin sehir sakinleri ve sektor
tarafindan yeterince farkina varilamamasi,
2. Kacak kazilarin yapilmasi,

3. Tarihi yapilarin korunamamasi,
Sanayi ve ticaret

4. Cevre illerde farkl tesvik uygulamalarinin olmasi,

5. Yerel sanayicilerin biiyilik sanayi yatirimlarinin baska sehirlerde yapmalari,
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6. Hizli sanayilesmenin cevreyi olumsuz etkilemesi,
7. Ekonomik kriz,

8. Ulkeler arasindaki savaslar ve i¢ savaslar,

Tarim, hayvancilik ve doga

0. Tarim topraklarinin tarimin disina itilmesi ve bu topraklarin tarimi amaci disinda
kullanilmassi,

10. Cevre kirliliginin tarimsal alanlar1 olumsuz etkilemesiyle nedeniyle ekolojik dengenin
bozulmasi,

11. Koéyden kente gociin fazla olmasi ve tarimla ugrasan niifusun giderek yaslanmasi,

12. Bilingsiz su tiiketimi,

13. Kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi,

14. Yaban hayati agisindan bilingsiz ve kacak avlanma,

15. Tarimsal arazilerin ¢ok pargali olusu,

16. Imar barisinda tarim arazilerinin de dahil edilmesi,

17. Ulke genelinde tarim ve hayvancilikta girdi maliyetlerinin yiiksek olmasinin Corum

ilinin tarim ve hayvancilik sektoriinii tehdit etmesi,

Sosyal hayat

18. Corum’un miiltecilerin sayisinin artmasiile birlikteniteliksiz go¢ almasi ve nitelikli go¢
vermesi,

19. I¢ ve dis goc ile gelenlerin sehrin sosyal dokusuna yonelik problem olusturmalari,

20. Imar barisinin sehirdeki gecekondulagmay1 artirmast,

21. Corum’un birinci dereceden deprem kusagi icinde yer almasi,

22. Engelli oraninin yiiksek olmasi, Corum ilinde basta saglik olmak ilizere egitim, altyapi

yatirimlari gibi alanlarin harcamalarinda artisa sebep olmaktadir.

3.3. Calismanin amaci ve 6nemi

Glinlimiizde artan rekabet sadece isletmeler arasinda degil; bircok alanda karsimiza
cikmaktadir. Sehirler genel olarak refah seviyesini yiikseltmek, sehirde yasayanlari memnun
edebilmek, yatirimcilar ve is adamlar tarafindan yatirim yapilabilir ve turistler i¢in ziyaret
edilebilir hale gelmek veya bu durumlarini siirdiirebilmek icin rekabet etmektedirler.
Cezbedici, ilgi cekici ve merak uyandiran sehir olmak giiniimiiz sehirleri i¢in Onem
tasimaktadir. Bu durum sehir pazarlamasi kavraminin dogmasina ve gelismesine neden

olmustur.

Sehir pazarlamasi“pazarlama yaklasim yontem ve araclarindan faydalanarak sehrin

tanittiminin saglanmasidir” (iri vd., 2010, 5.45-46). Sehir pazarlamasinin uygulanabilir olmasi,
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sehirlerin markalasmasiyla miimkiin hale gelmektedir. Sehir pazarlamasinin amaci, sehir

markasinin gelistirilmesidir (Kavaratzis, 2004, s.58).

Tiirkiye’de sehir markalasma calismalar1 2000’li yillarda baslamistir. ilk olarak Istanbul,
Izmir, Antalya, Gaziantep gibi yerli ve yabana turistlerin yogun sekilde tercih ettigi sehirler
lizerinde calismalar gerceklestirilmistir. Sonra sehir markalasmasinin tiim diinyada ve
kamuoyunda ilgi uyandirmasi, popiilerlik kazanmasi ve 6neminin anlasilmasiyla diger
sehirleri de kapsar hale gelmistir. Giiniimiizde bir¢ok sehir taninmak ve marka olmak igin
calismalara baslamistir. Ulkemizde Kiiltiir ve Turizm Bakanligida, Tiirkiye Turizm Stratejisi
2023 Eylem Planinin 2007-2013 vizyon plam icerisine sehir markalasma stratejisine yer
vermistir. Bu eylem planinda 2023 vizyonu olarak sehirlerin markalasmasi ve sehir imajin

O6neminin alt1 ¢izilmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007).

Bu stratejik eylem plani 15181nda; gelecek donemde Tiirkiye’deki her sehir icin markalasma
calismalari hiz kazanacaktir. Tarihi gecmisi ve eserleri, dogal giizellikleri, gastronomisi ile 6ne
¢ikan Corum ilinin bu riizgardan geri kalmasi imkansizdir. Bu dogrultuda bu calismanin temel
amaci, Corum ilinin sehir pazarlama potansiyelini belirleyebilmektir. Bu temel amag

dogrultusundaki alt amaglar ise asagidaki sekilde siralanabilir:

1. Sehrin paydaslariyla goriisiilerek sehrin kapsaml bir SWOT analizini yapmak,
2. Corum ilinin sehir imajini 6lgmek,
3. Sehri farkli sekilde deneyimleyen farkli gruplar arasinda Corum ilinin sehir imaji

acisindan farkliliklar olup olmadigini 6l¢mek,
4. Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin imaj algilarinin sehri ziyaret etme
niyeti lizerine etkisi belirlemek,

5. Sehir logosu ve slogani icin 6nerilerde bulunmak.

Calisma, sehrin paydaslarinin ortak goriisiiyle SWOT analizinin yapilmasi ve sehre iliskin
farkli deneyimleri olan doért farkli 6rneklem grubu arasinda kapsamli bir sehir imaji
6lciimiiniin gerceklestirilmesi agisindan sehir pazarlamasi literatiiriinde yapilan ilk doktora

tezi olmasi nedeniyle 6zgiin bir deger tasimaktadir.

3.4. Calismanin kapsam ve kisitlari

Calisma, sadece Corum ilini kapsamaktadir. Corum ilinin sehir pazarlama potansiyelini
6l¢mek icin ilk 6nce SWOT analizi yapilmis, sehrin paydaslarindan goriisler alinmistir. Bu
goriismeler yiiz yiize gerceklestirilmistir. Daha sonra sehrin imaji belirlenmeye calisiimistir.
Sehir imajin1 6l¢mek icin anket calismasi yapilmistir. Sehir imajinin 6l¢iimi farkh katilimcilar
tizeriden gerceklestirilmistir. Dort farkli 6rneklem grubu (birinci grup Corumlu olan ve
Corum’da yasayanlar, ikinci grup Corumlu olan ancak Corum disinda yasayanlar, li¢iincii grup

Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayanlar ve dordiincii grup ise Corumlu olmayan ve
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Corum’da yasamayan Kkisiler) belirlenmis ve bu gruplararasinda sehir imaji acisindan
fakhiliklarin olup olmadig1 o6lciilmiistiir. Dérdiincii grup Corumlu olmayan ve Corum’da
yasamayan kisilerin imaj algisinin ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisi belirlenmistir. Bu dort

orneklem grubuna ayrica sehir logosu ve slogan ile ilgili sorularda sorulmustur.

Calismanin sadece Corum ilini kapsamasi calismanin en 6nemli kisitidir. Katilimcilara
demografik 6zellikleri ile birlikte Corum iline ait imaj, ziyaret etme niyeti, tavsiye etme, sehir
logosu ve slogani ile ilgili sorular sorulmustur. Bu yiizden farkli sehirler i¢in yapilacak
calismalardan farkli sonuglar elde etmek miimkiindiir. Veriler Corum ili i¢in gecerli olup,
diger iller ve Tiirkiye icin genellenemez. ikinci kisit ise; pandemi nedeniyle anketlerin online
ve bilgisayar destekli telefon goriismesi (CATI) seklinde yapilmis olmasidir. Diger kisitlar ise
calisma sonuglari verilerinin toplandiglr 2021 Aralik ay1 ve elde edildigi 6rneklem grubuyla

sinirhdir. Calismanin ana kiitlesi 18 yas iistii kisilerden olusmaktadir.

3.5. Calisma hipotezleri

Calismada Corum ilinin sehir pazarlama potansiyelinin belirlenmesi temel amaci kapsaminda
sehir imaji ol¢lilmiistiir. Farkli 6rneklem gruplari arasinda (Corumlu olan ve Corum’da
yasayanlar, Corumlu olup baska illerde yasayanlar, Corumlu olmayip Corum’da yasayanlar,
Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan) Corum ilinin imajinin algilanmasi ag¢isindan
farklilik oldugu varsayilmaktadir. Ayrica Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin
Corum’u ziyaret etme niyetlerinin oldugu varsayllmistir. Calismanin amacina ve

varsayimlarina gore asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi: Farkli 6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin algilanmasi a¢isindan anlamli bir farklilik

vardir.

Hia: Farkli orneklem gruplar1 arasinda, sehir imajinin doga alt boyutunun algilanmasi

acisindan anlamli farklhilik vardir.

Hip: Farkli 6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin is hayati alt boyutunun algilanmasi

acisindan anlamli farklilik vardir.

Hic: Farkli 6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin ekonomik gelismislik alt boyutunun

algilanmasi acisindan anlaml farklilik vardir.

Hiq: Farkli 6rneklem gruplar arasinda sehir imajinin Kiiltiirel faaliyetler alt boyutunun

algilanmasi acisindan anlaml farklilik vardir.

Hie: Farkli 6rneklem gruplar1 arasinda sehir imajinin turizm alt boyutunun algilanmasi

acisindan anlamli farklilik vardir.

Hie: Farkli 6rneklem gruplar arasinda sehir imajinin eglence ve bos zaman alt boyutunun

algilanmasi acisindan anlaml farklilik vardair.
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Hig: Farkli orneklem gruplar1 arasinda sehir imajinin sosyal iliskiler alt boyutunun

algilanmasi agisindan anlamli farkhilik vardir.

Hin: Farkli 6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin giivenlik alt boyutunun algilanmasi

acisindan anlaml farkhilik vardir.

Hqi: Farkli o6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin duygusal imaj alt boyutunun

algilanmasi agisindan anlamli farklilik vardir.

H,: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imaji algi diizeylerinin sehri

ziyaret etme niyetleri tizerinde etkisi vardir.

H2a: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin doga alt boyutunu

algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri tizerinde etkisi vardir.

Hop: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin is hayati alt boyutunu

algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri tizerinde etkisi vardir.

Hye: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilerin sehir imajinin ekonomik
gelismislik alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri iizerinde etkisi

vardir.

H2q4: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin kiiltiirel faaliyetler

alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri tizerinde etkisi vardir.

Hze: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin turizm alt boyutunu

algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri tizerinde etkisi vardir.

Hr: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin eglence ve bos zaman

alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri tizerinde etkisi vardir.

Hzg: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin sosyal iligkiler alt

boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri tizerinde etkisi vardir.

Hzn: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin giivenlik alt boyutunu

algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri lizerinde etkisi vardir.

Hzi: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin duygusal imaj alt

boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri tizerinde etkisi vardir.

3.6. Oncalisma

Calisma i¢in online anket formu hazirlandiktan sonra 87 kisiye gonderilmis ve ankete iliskin
goriisleri alinmistir. Pilot ¢alisma sonrasinda alinan sonuglara gére anket sorular1 yeniden

diizenlenmis ve ankete son hali verilerek katilimcilara génderilmistir.
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3.7. Verilerin toplanmasi ve analizi

Calismadanicel ve nitel arastirma yontemlerinden yararlanilmistir.Nitel yontem olarak
oncelikle Corum ilinin SWOT analizi yapilmistir. Hazirlik asamasinda ikincil kaynaklar olan
akademik yayinlar ve resmi kurum ve kuruluslar1 incelenmistir. Boylece SWOT analizi i¢in
yapilacak goriismelere dair taslak bir form hazirlanmistir. SWOT analizi icin sehrin
paydaslarindan Corum Valiligi, Corum Belediyesi, OKA, Corum TSO, Corum Kiiltiir ve Turizm
I Midiirliigsi, Corum il Tarim ve Orman Miidiirliigs, Hitit Universitesi, Corum Esnaf ve
Sanatkéarlar Odasindan yetkililerle ve Corum Kiiltlir ve Turizm Dernegi iiyeleriyle yiiz yiize
goriisilerek SWOT analizi tamamlanmistir.

Sehrin imajini 6lgmek icin kantitatif arastirma yontemlerinden en sik tercih edilen anket
yontemi kullanilmistir. Anket verilerikoronavirtis pandemisi (COVID-19) nedeniyle online
anket ve bilgisayar destekli telefon goriismesi (CATI) araciligiyla elde edilmistir. Anket formu
lic bolim ve 69 sorudan olusmaktadir. Birinci b6liimde katilimcilarin demografik 6zellikleri,
Corum denilince akliniza gelen ilk ii¢ sey, Corum sehrini ilk olarak hangi haber kaynagindan
duydunuz? ve Corumlu olma ve ikamet bilgilerini belirlemeye yonelik ¢oktan se¢cmeli 7 soru
bulunmaktadir. ikinci béliimde katilcimcilarin Corum ilinin sehir marka imaji alt boyutlarina
(doga, is hayati, ekonomik gelismislik, kiltiirel faaliyetler, turizm, eglence ve bos zaman,
sosyal iliskiler, giivenlik, duygusal sehir imaj1) dair algi diizeylerini belirlemeye yonelik
“Kesinlikle Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda degisen 5’li likert olgegine
gore hazirlanmis 51 ifade bulunmaktadir. Doga alt boyutuna iliskin ifadelerin
belirlenmesinde Merrilees, B., Miller, D., ve Herington, C. (2009), Stylidis, D., Sit, ]., ve Biran, A.
(2016), Beerli, A, ve Martin, J. D. (2004); Is hayati alt boyutuna dair ifadelerin
belirlenmesinde Merrilees, B., Miller, D., ve Herington, C. (2009) ile Xu (2018); Ekonomik
gelismislik alt boyutuna iliskin ifadelerin belirlenmesinde Hankinson, G. (2004); Kiiltiirel
faaliyetler alt boyutuna iliskin ifadelerin belirlenmesinde Beerli, A., ve Martin, ]. D. (2004);
Turizm alt boyutuna iliskin ifadelerin belirlenmesinde Gilboa, Jaffe, Vianelli, Pastore ve
Herstein (2015), Beerli, A., ve Martin, J. D. (2004); Eglence ve bos zaman alt boyutuna iliskin
ifadelerin belirlenmesinde Stylidis, D., Sit, ], ve Biran, A. (2016), Gilboa, Jaffe, Vianelli, Pastore
ve Herstein (2015); Sosyal iliskiler alt boyutuna iliskin ifadelerin belirlenmesinde Beerlj, A,
ve Martin, J. D. (2004), Merrilees, B., Miller, D., ve Herington, C. (2009); Giivenlik alt boyutuna
iliskin ifadelerin belirlenmesinde Gilboa, Jaffe, Vianelli, Pastore ve Herstein (2015); Duygusal
imaj alt boyutuna iliskin ifadelerin belirlenmesinde Manyiwa, S., Priporas, C. V., Wang, X. L.

(2018) galismalarindan yararlanilmistir.

Ikinci boliimde ayni zamanda katilimcilarin ziyaret etme niyetlerini belirlemeye yonelik 3
adet ifade bulunmaktadir. ifadelerin belirlenmesinde Han, Hsu ve Sheu tarafindan 2010

yilinda yapilan calismadan yararlanilmistir. Ugiincii béliimde, Corum ilinin logosu ve
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sloganin1 belirlemeye yonelik ¢oktan se¢meli 3 adet soru bulunmaktadir. Sorularin

belirlenmesinde Oztiirk’iin 2016 yi1linda yapmis oldugu tez calismasindan yararlanilmistir.

Corum’la ilgili arkadas ¢evrenize tavsiyede bulunma ve katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. Veriler SPSS 22 ve AMOS
24 Programiyla analiz edilmistir. Bulgularin elde edilmesinde tanimlayic istatistik, kesifsel
faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi, regresyon analizi, anova analizi ve kiimeleme

analizi yapilmistir.

3.8. Calismanin ana Kiitlesi ve 6rneklemi

Calismada 6rnekleme yontemi olarak, yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Calismanin
orneklemi dort farklh hedef gruptan olusmaktadir. Corum ili sehir imaji alg1 diizeyi Corumlu
olan ve Corum’da yasayan, Corumlu olan ancak Corum disinda baska bir ilde yasayan,
Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayan, Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan
kisilerin katihmiyla dl¢iilecektir. Calisma, Hitit Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar
Etik Kurulu 2021-73 onam ve karar numarali etik kurul izni alindiktan sonra Aralik 2021

tarihlerinde uygulanmistir.

Orneklem sayisinin hesaplanmasinda Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun veri tabanindan
faydalanilmistir TUIK (2020) adrese dayal niifus kayit sisteminden elde edilen verilere gére
Tirkiye niifusu 2020 yilinda 83.614.362, Corum niifusu 530.126’dir. Corum niifusuna kayith
1.308.909 kisiden 778.783’ii Corum disinda baska illerde ikamet etmektedir. TUIK'e gore
Corumlularin ikamet etmek icin en c¢ok tercih ettigi (Corum haric) ilk 5 il sirasiyla Ankara,
Istanbul, izmir, Antalya ve Bursa’dir. Baska illerde ikamet eden Corumlularin %89,1’i bu
illerde yasamaktadir. Corumlu olmayan ancak cesitli nedenlerle Corum’da yasayan kisi sayisi
50.018 kisidir.

Ornek hacmini hesaplamak i¢in oranlar yoluyla érnekleme formiilii kullanilmigtir:
n=N*t2 *p*q/d2 * (N-1) + t2 *p*q
Orneklem biiyiikliigii (4 farkl grup icin) asagida verilmistir:

1 Grup: Corum olan ve Corum’da yasayanlar: 384 (%95 giiven araligi, % 5 hata pay1)

2 Grup: Corumlu Olup Baska illerde yasayanlar: 384 (%95 giiven araligl, % 5 hata pay)

3. Grup: Corumlu Olmayip Corum’da yasayanlar: 381 (%95 giiven araligi, % 5 hata payi)
4 Grup: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlar: 384 (%95 giiven araligi, %5 hata

pay1)

Calismada kullanilmak iizere anket calismasi toplam 1600 Kkisiye yapilmistir. Eksik veya

hatali anketlerin elenmesi sonucunda toplam 1545 anket analize dahil edilmistir.

104



3.9. Calismanin bulgular
Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla; cinsiyet, yas, gelir diizeyi, medeni
hal, meslek ve egitim diizeyleri sorulmustur. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo

3.1./de gosterilmistir.

Tablo 3.1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Tiim Katihmcilara Ait Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 830 53,7
Erkek 715 46,3
Toplam 1545 100
Yas

18-24 252 16,3
25-34 609 39,4
35-44 413 26,7
45-54 184 11,9
55-64 62 4,0
65 yas listii 25 1,6
Toplam 1545 100
Gelir diizeyi

2.000 TL'den az 284 18,4
2.001-3.999 TL 434 28,1
4.000-5.999 TL 441 28,5
6.000-7.999 TL 212 13,7
8.000- 9.999 TL 95 71
10.000 TL ve tistii 79 51
Toplam 1545 100
Medeni hal

Bekar 576 37,3
Evli 969 62,7
Toplam 1545 100
Egitim durumu

[1kokul 117 7,6
Ortaokul 170 11,0
Lise 436 28,2
Onlisans 252 16,3
Lisans 396 25,6
Yiiksek lisans 129 8,3
Doktora 45 2,9
Toplam 1545 100
Meslek

Ogrenci 206 13,3
Kamu personeli 225 14,6
Ozel sektor calisani 467 30,2
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Ciftci 12 0,8
Serbest meslek sahibi 39 2,5
Emekli 55 3,6
Esnaf 93 6,0
Ogretmen 83 54
Akademisyen 39 2,5
Calismiyorum 326 21,1
Toplam 1545 100

Tim katilimcilarin demografik 6zellikleriincelendiginde;%53,7’sinin kadin, %39’unun 25-34
yas araliginda, %28,5’inin 4.000 -5.999 TL gelire sahip, %62,7’sinin evli, %28,2’sinin lise

mezunu ve %30,2’sinin dzel sektérde ¢alistig1 goriilmektedir.

Gruplar bazinda degerlendirildiginde ilk grup olan Corumlu olan ve Corum’da yasayan
katilmcilarin demografik o6zellikleri; %54,5’i kadin, %45,5'i erkektir. %16,1'i 18-24 yas
araliginda, %37,7’si 25-34 yas araliginda, %24,,7’si 35-44 yas araliginda, %12,5’i 45-54 yas
araliginda, %6,2’si 55-64 yas araliginda ve %2,9’u 65 yas ve ustiidiir. Gelir olarak %20,5'i
2.000 TL'den az, %29,1'i 2.001-3.999 TL, %27,8'i ile 4.000-5.999 TL, %12,5’i 6.000-7.999 TL,
%5,2’si 8.000-9.999 TL ve %4,9’u 10.000TL ve Ustii gelire sahiptir. %63,4’0 evli, %36,6’s1
bekardir. %6,5’i ilkokul mezunu, %7,2’si ortaokul, % %22,5’i lise mezunu, %17,1’i 6nlisans,
%37,5'1 lisans, %7,2’si yiiksek lisans ve %2,1'i doktora diizeyinde egitime sahiptir.
Katilimcilarin meslek olarak %12,5’ i 6grenci, %13,8’'i kamu personeli, %29,6’s1 6zel sektor
calisani, %?2,6’s1 serbest meslek sahibi, %3,4’li emekli, %8,8’i esnaf, %1,8’i cift¢ci %5,2’si
Ogretmen, %0,5’i akademisyen, %21,8’inin ise calismadig belirlenmistir.

ikinci grup olan Corumlu olan ancak Corum disinda bagka bir ilde yasayankatilimcilarin;
%64,8'1 kadin, %35,2’si erkektir. %5,9'u 18-24 yas araliginda, %18,9’u 25-34 yas araliginda,
%33,4’1i 35-44 yas araliginda, %24,2’si 45-54 yas aralifinda, %13,3’li 55-64 yas araliginda ve
%4,3'1i 65 yas ve ustidiir. Gelirleri %7,4’i 2.000 TL'den az, %16,8'i 2.001-3.999 TL, %30,4’i
ile 4.000-5.999 TL, %19,6’s1 6.000-7.999 TL, %8,7’si 8.000-9.999 TL ve %17,1’i 10.000TL ve
istii gelire sahiptir. %83,9'u evli, %16,1'i bekardir. %5,4’1 ilkokul mezunu,%6,9’u ortaokul,%
%26’s1 lise mezunu, %16,3’t Onlisans, %36,2’si lisans, %7,9'u yiiksek lisans ve %1,3’i
doktora diizeyinde egitime sahiptir. Katilimcilarin meslek olarak %3,8'i 6grenci, %21,7’si
kamu personeli, %24,5’i 6zel sektor ¢alisani, %10,7’si serbest meslek sahibi, %11,7’si emekli,

%7,4’1 esnaf, %6,6’s1 6gretmen, %1,8’i akademisyen, %10,7’sinin calismadigi belirlenmistir.

Ugiincii grup Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayanlar icin; %60,9’u erkek, %39,1’i
kadindir. %12,8'i 18-24 yas aralifinda, %37,1'i 25-34 yas aralifinda, %35,5’'i 35-44 yas
araliginda, %10,7’si 45-54 yas araliginda, %2,6’s1 55-64 yas aralifinda ve %1,3’li 65 yas ve
tstiidir. Geliri %12,3’ti 2.000 TL’den az, %28,4’ti 2.001-3.999 TL, %34l ile 4.000-5.999 TL,
%13,6’s1 6.000-7.999 TL, %8,4’ti 8.000-9.999 TL ve %3,3'i 10.000TL ve iistii gelire sahiptir.
%64,7’si evli, %35,3'ti bekardir. %7,2’si ilkokul mezunu,%14,8’i ortaokul, % %25,6’s1 lise
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mezunu, %15,3’l dnlisans, %26,6’s1 lisans, %8,4’i ylksek lisans ve %2’si doktora diizeyinde
egitime sahiptir. Katihmcilarin meslek olarak %10’u 6grenci, %21,2’si kamu personeli,
%28,4'1 6zel sektor calisani, %3,8'i emekli, %2,8'i serbest meslek, %1’i ¢iftci, %6,6’s1 esnaf,

%3,8’i 6gretmen, %4,3’i akademisyen,%17,9’unun calismadig belirlenmistir.

Dordiincii grup Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisiler ise; %60,5’i kadin, %39,5'i
erkek, %19,2’si 18-24 yas araliginda, %40,1'i 25-34 yas aralifinda, %23,4'i 35-44 yas
araliginda, %11,6’s1 45-54 yas aralifinda, %4,2’si 55-64 yas arliginda, %1,5'i 65 yas ve
ustiudir. Geliri % 22,3’ 2.000 TL'den az, %27’si 2.001-3.999 TL, %24,4'ii ile 4.000-5.999 TL,
%13,4'ti 6.000-7.999 TL, %6,8’i 8.000-9.999 TL ve %6’s1 10.000TL ve stl gelire sahiptir.
958,9'u evli, %41,1’'i bekardir. %6,7’si ilkokul mezunu, %38,9’u ortaokul, %26,3’i lise
mezunu, %17’si 6nlisans, %26,1’i lisans, %10,6’s1 yliksek lisans ve %4,5’i doktora diizeyinde
egitime sahiptir. Meslek olarak %16,2’si 6grenci, %13,9’'u kamu personeli, %29,7'si 6zel
sektor calisani, %4,1'i emekli, %2,1'i serbest meslek, %0,5’i ciftci, %4,1'i esnaf, %6,2’si

Ogretmen, %3,4’li akademisyen, %19,9’unun calismadig1 belirlenmistir.
ikamet yeri bilgileri

Dort farkli 6rneklem grubu iginde yer alan Corumlu olan ancak Corum disinda bagka bir ilde
yasayanlar (ikinci grup) ile Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan (dordiincii grup)
katilimcilara ikamet yerleri sorulmustur. Katilimcilara ait ikamet bilgileri Tablo 3.2 ile Tablo

3.3’ de gosterilmistir.

Tablo 3.2. Corumlu olan ancak Corum disinda baska bir ilde yasayanlarin ikamet yeri

Ikamet yeri (Corumlu olan ancak Corum disinda baska bir ilde yasayanlar icin)
Ikamet yeri Frekans Yiizde (%)
Ankara 178 46,3

[stanbul 84 21,8

[zmir 42 10,9

Antalya 25 6,5

Bursa 12 3,1

Bolu 10 2,6

Diger 33 8.8

Toplam 384 100

Tablo 3.2'nin verileri incelendiginde Corumlu olup baska illerde yasayan Corumlularin ikamet
etmek icin tercih ettikleri ilk ii¢ il sirasiyla Ankara, istanbul ve Izmirdir. Baska illerde yasayan
Corumlularin biiyiik bolimiiniin cografi yakinlik nedeniyle Ankara ilini tercih ettikleri
goriilmektedir. Asagidaki tabloda calismaya katilan Corumlu olmayan ve Corum’da

yasamayanlarin ikamet yerlerine iliskin veriler yer almaktadir:
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Tablo 3.3. Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlarin ikamet yeri

Ikamet yeri (Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlar icin)

Ikamet Frekans Yiizde Ikamet Frekans | Yiizde (%)
yeri (%) yeri

[stanbul 112 28,9 Diyarbakir 13 3,3
Ankara 42 10,8 Kayseri 11 2,9
[zmir 35 9,2 Hatay 11 2,9
Adana 29 7,6 Samsun 10 2,5
Antalya 24 6,3 Trabzon 10 2,5
Konya 19 4,9 Van 9 2,4
Gaziantep 15 3,9 Erzurum 7 1,8
Sanliurfa 15 3,9 Malatya 7 1,8
Kocaeli 13 3,3 Zonguldak 5 1,1

Toplam 387 100

Tablo 3.3’te goriildiigii lizere Corumlu degilim ve Corum’da yasamiyorum sikkini segen
katilimcilarin ikamet ettikleri sehirlere bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunun %28,9’'unun

Istanbul’da, %10,8’inin Ankara’da, %9,2’sinin izmir’de ikamet ettigi gériilmektedir.
Corum denilince akliniza gelen ii¢ sey

Katilimcilara “Corum denilince akliniza gelen ii¢ sey” nedir diye sorulmustur. Katilimcilarin

cevaplari Tablo 3.4."de gosterilmistir.

Tablo 3.4.Corum denilince akliniza gelen ii¢ sey

Frekans Yiizde (%)
Leblebi 1122 24,2
Hitit Uygarhgi 706 15,2
Saat kulesi 615 13,4
Osmancik Pirinci 608 12,9
Hattusa 447 9,6
Diinyanin merkezi 412 8,8
Alacahéyiik 334 7,2
Ceviz 214 4,6
Hidirhk Cami 109 2,3
Sfenksli kap1 29 0,6
iskilip dolmasi 13 0,3
Diger 26 0,9
TOPLAM 4635 100

*Katilimcilar bu soruda birden fazla stk se¢cmiglerdir.

Tablo 3.4’te goriildigi lizere tiim katilimcilarin Corum denilince aklina geldigi ii¢ sey
oncelikle %24,2’si leblebi, daha sonra %15,2’si Hitit Uygarligi ve %13,1’inin Saat kulesi
oldugu goriilmektedir.
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Ik grup olan Corumlu olan ve Corum’da yasayan katihmcilarin Corum denilince aklina
geldigi li¢ sey oncelikle %79,7’si leblebi daha sonra %38,5'i Hitit Uygarligi ve % 35,2’si Saat

kulesi oldugu goriilmektedir.

Ikinci grup olan Corumlu olan ancak Corum disinda baska bir ilde
yasayankatilimcilarinCorum denilince aklina geldigi li¢ sey oncelikle %76,7’si leblebi, daha

sonra %38,3’u Hitit Uygarlig1 ve %34,2’sinin Saat kulesi oldugu goriilmektedir.

Ugiincii grup Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayan katiimcilarin Corum denilince
aklina geldigi li¢ sey oncelikle %82,9’u leblebi daha sonra %39,7’si Hitit Uygarhig1 ve %
38,2’si Saat kulesi oldugu gortilmektedir.

Dérdiincii grup Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan katilimcilarin Corum denilince
aklina geldigi ti¢c sey oncelikle %86,7’si leblebi daha sonra % 28,1'i Hitit Uygarlig1 ve %
20,7’si Hattusa oldugu goriilmektedir.

Corum sehrini ilk olarak hangi haber kaynagindan duydunuz?

Corumlu olmayan ve Corumda yasamayan katilimcilara “Corum sehrini ilk olarak hangi
haber kaynagindan duydunuz” sorusu sorulmustur. Katilimcilarin cevaplar1 Tablo 3.5'te

gosterilmistir.

Tablo 3.5. Corum sehrini ilk olarak hangi haber kaynagindan duydunuz?

Corum sehrini ilk olarak hangi haber kaynagindan duydunuz?

Frekans Yiizde (%)
Arkadaslarimdan 121 31,3
TV haberleri 63 16,2
Akrabalarimdan 55 14,2
Sosyal medyadan 51 13,3
Hatirlamiyorum 45 11,7
Gazete 19 49
Radyo 17 4,4
Dergi 5 1,3
Diger 11 2,9
Toplam 387 100

Tablo 3.5'te gorildiigi tlizere dordiincii grup olan Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan
katimcilara Corum sehrini ilk olarak hangi haber kaynagindan duydunuz? sorusu
sorulmustur. Katilimcilar c¢ogunlukla Corum ilini ilk olarak %31,3 arkadaslarindan
duydugunu, %16,2’sinin TV haberlerinden duyduklarini belirtmislerdir. Corum ilinin haber
kaynag1 verileri incelendiginde birinci sirada katilimcilarin yakinlari gelmektedir. Bu
anlamda Corum ilini ziyaret eden ya da Corum ilinde yasayan kisilerin birer marka elgisi

olduklar1 soylenebilir. Corum ilinin tanitiminda sehrin imajina olumlu katki saglayacak
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marka elgilerinin yaratilmasinin 6énemli oldugu ifade edilebilir. Corum’da yasayan ya da
ziyarete gelen kisilerin sehrin imajini dogru algilamalar gelecege yonelik ziyaretci sayisinin

artmasini saglayabilir.
Verilerin Yeniden Diizenlenmesi ve Normal Dagilimina iliskin Analiz Sonuglari

Calismada analizlere baslamadan once yapilmasi gereken ilk sey verilerin yeniden
diizenlenmesidir. Calismada yer alan verilerin analizine baslamadan o6nce, elde ettigimiz
verilerin yeniden diizenlenerek analize uygun hale getirilmesi gerekir (Altin, 2017, s.140). Bu
kapsamda, ilk 6nce c¢alismada yer alan eksik verilere bakilmis, eksik veri bulunamamistir.
Yine verileri analiz etmeden once, verilerin analizi bozan normallik testi ve u¢ deger (outlier)

analizi yapilmistir. Analiz sonucunda ug¢ degere sahip veriler silinmistir.

[statistiksel calismalarin bircogunun yapilabilmesi icin, verilerin dagiliminin normal ya da
normale yakin olmasi gerekir (Kalayci, 2010, s.53). Bu ylizden verilerin normallik testinde,
Basiklik (kurtosis) ve Carpiklik (skewness) degerlerine bakilarak verilerin normal dagilima
sahip olup olmadig: test edilebilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2012, s.79). Hipotezlerin
testine gecmeden 6nce verilerin normal dagilip, dagilmadigini kontrol etmek igin ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmistir. Calismada bu degerlerin -1,5 ve
+1,5 arasinda degerler aldig1 ve normal dagilim gosterdigi tespit edilerek parametrik testlerin

kullanilmasinin uygun olduguna karar verilmistir.

Sehir imaj1 alt boyutlari ile ziyaret etme niyetine ait ortalama, standart sapma, normallik ve
giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3.6, Tablo 3.7, Tablo 3.8, Tablo 3.9, Tablo 3.10, Tablo 3.11,
Tablo 3.12, Tablo 3.13, Tablo 3.14, Tablo 3.15’te gosterilmistir.

Tablo 3.6.Doga alt boyutuna ait ortalama, normallik ve giivenilirlik analizi sonuclari

Ifadeler Ortalama Standart Carpikhik Basiklik | Cronbach’s
Sapma Alpha
(Giivenilirlik)

Dogal 3,9018 ,97399 -,942 ,698 ,910

Doga2 3,7346 1,00020 -,599 -,156

Doga3 3,8001 ,94391 -,588 -,037

Doga4 3,9068 ,98295 -,828 472

Doga5 3,7476 1,05007 -,685 -,119

Dogab6 3,5433 1,08383 -,417 -,523

Doga7 3,6706 1,01400 -,577 -,190

Doga8 3,5401 1,01958 -,409 -,337

Tablo 3.6'da goruldiigi lzeresehirimaji 6lceginin doga alt boyutuna ait ortalama, standart
sapma, carpiklik, basiklik ve giivenilirlik analizi sonuglarina bakildiginda; en yiiksek
ortalamanin “Corum dogal giizelliklere sahiptir” (dogal) ve “Corum temiz bir sehirdir”

(doga4) ifadelerine ait oldugu gorilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda
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degerlerinin +/-1,5 aralifinda oldugu ve giivenilirlik katsayisinin a=0.910 oldugundan %95

giliven araliginda verilerin normal dagilima sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.7. Is hayat1 alt boyutuna ait ortalama, normallik ve giivenilirlik analizi sonuglar

ifadeler Ortalama Standart Sapma | Carpiklik Basiklik | Cronbach’s Alpha
(Giivenilirlik)

Ishayati1 3,2636 1,07165 -,224 -,507 916

Ishayat12 3,1699 1,07115 101 -,548

Ishayat13 3,5056 ,96059 -,399 -,003

Ishayati4 3,5285 ,97914 -,468 -,083

Ishayati5 3,1255 1,12868 -079 -,684

Ishayati6 3,2376 1,03527 132 -,310

Ishayat17 3,0117 1,08923 -,038 -536

Tablo 3.7'de gorildigi iizere sehir imaji 6lceginin is hayati alt boyutuna ait ortalama,
standart sapma, ¢arpiklik, basiklik ve giivenilirlik analizi sonugclarina bakildiginda; en yiiksek
ortalamanin “Corum’da bircok serbest meslek yapilabilir” (ishayati4) ve “Corum’daki yerel
isletmeler basarilidir” (ishayati3) ifadelerine ait oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik
degerlerinin +/-1,5 araliginda oldugu ve giivenilirlik katsayisinin a=0.916 oldugundan %95

gliven araliginda verilerin normal dagilima sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.8. Ekonomik gelismislik alt boyutuna ait ortalama, normallik ve giivenilirlik analizi

sonuglari
ifadeler Ortalama Standart Sapma | Carpikhk Basiklik | Cronbach’s Alpha
(Giivenilirlik)
Ekonomik 3,4751 1,03447 -,346 -,342 ,870
gelismislik 1
Ekonomik 3,1748 1,10843 -,040 -,648
gelismislik 2
Ekonomik 3,3711 1,11546 5271 -,627
gelismislik 3
Ekonomik 3,4899 1,03211 -,369 -278
gelismislik 4

Tablo 3.8'de goruldiigi lizere sehir imaji 6lceginin ekonomik gelismislik alt boyutuna ait
ortalama, standart sapma, ¢arpiklik, basiklik ve giivenilirlik analizi sonuclarina bakildiginda;
en yuksek ortalamanin “Corum ekonomisi son yillarda biiytimiistiir” (Ekonomik gelismislik4)
ve “Corum is yapmak icin iyi bir yerdir” (Ekonomik gelismislik1) ifadelerine ait oldugu
goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +/-1,5 araliginda oldugu ve giivenilirlik
katsayisinin a=0.870 oldugundan %95 giiven araliginda verilerin normal dagilima sahip

oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.9. Kiiltiirel faaliyetler alt boyutuna ait ortalama, normallik ve glivenilirlik analizi

sonuglari
ifadeler Ortalama Standart Sapma | Carpikhik Basiklik | Cronbach’s Alpha
(Giivenilirlik)

Kiltiirl 3,3290 1,07822 -,248 -,610 ,872

Kiltiir 2 3,7324 ,96561 -,677 ,150

Kiltiir 3 3,5926 ,97010 -,548 ,054

Kiltiir 4 3,6786 ,95518 -,532 -,029

Kiltiir5 3,5383 1,11220 -,609 -,273

Tablo 3.9'da gorildiigii lizere sehir imaj1 6lgeginin kiiltiirel faaliyetler alt boyutuna ait
ortalama, standart sapma, ¢arpiklik, basiklik ve giivenilirlik analizi sonuclarina bakildiginda;
en yliksek ortalamanin “Corum’da ¢ok sayida miize, tarihi bina, anit gibi yapilar vardir”
(Kiltiir2) ve “Corum folklor acisindan zengin bir sehirdir” (Kultiir4) ifadelerine ait oldugu
gorilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +/-1,5 araliginda oldugu ve giivenilirlik
katsayisinin a=0.872 oldugundan %95 giiven araliginda verilerin normal dagilima sahip

oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.10. Turizm alt boyutuna ait ortalama, normallik ve giivenilirlik analizi sonug¢lari

ifadeler Ortalama Standart Sapma | Carpikhk Basiklik | Cronbach’s Alpha
(Giivenilirlik)

Turizm1 3,1421 1,02523 -074 -,509 ,904

Turizm 2 3,6916 ,98003 -602 ,071

Turizm 3 3,8566 ,93178 -810 ,642

Turizm 4 3,1399 1,09388 022 -,638

Turizm 5 2,9919 1,12131 ,064 -,638

Turizm 6 3,3590 1,08132 -,362 -,494

Turizm 7 3,3312 1,04607 -,260 -414

Turizm 8 3,4455 1,12436 -436 557

Turizm9 3,1708 ,98508 110 -177

Tablo 3.10°da goriildigii ilizere sehir imaji dlceginin turizm alt boyutuna ait ortalama,
standart sapma, ¢arpiklik, basiklik ve giivenilirlik analizi sonuglarina bakildiginda; en yiiksek
ortalamanin “Corum’dabirgok tarihi yer vardir” (Turizm3) ve “Corum yeteri kadar kiiltiirel
miras bulunmaktadir” (Turizm?2) ifadelerine ait oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik
degerlerinin +/-1,5 aralifinda oldugu ve giivenilirlik katsayisinin a=0.904 oldugundan %95

giliven araliginda verilerin normal dagilima sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.11. Eglence ve bos zaman alt boyutuna ait ortalama, normallik ve giivenilirlik analizi

sonuglari
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ifadeler Ortalama Standart Sapma | Carpiklik Basiklik | Cronbach’s Alpha
(Givenilirlik)

Eglencel 2,7772 1,02967 ,080 -,279 ,868

Eglence 2 3,4523 1,01440 -457 -,135

Eglence 3 3,3129 1,07845 -,300 -,459

Eglence 4 3,2129 1,01156 -,092 -,378

Eglence 5 3,0901 1,05135 -,034 -,396

Tablo 3.11’ de goriildiigii lizere sehir imaj1 6lceginin eglence ve bos zaman alt boyutuna ait
ortalama, standart sapma, ¢arpiklik, basiklik ve giivenilirlik analizi sonuglarina bakildiginda;
en yiiksek ortalamanin “Corum’da iyi restoranlar vardir” (Eglence2) ve “Alisveris yapmak icin
iyi bir yerdir” (Eglence3) ifadelerine ait oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik
degerlerinin +/-1,5 araliginda oldugu ve giivenilirlik katsayisinin a=0.868 oldugundan %95

giiven araliginda verilerin normal dagilima sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.12. Sosyal iligkiler alt boyutuna ait ortalama, normallik ve giivenilirlik analizi

sonugclari
ifadeler Ortalama Standart Sapma | Carpiklik Basiklik | Cronbach’s Alpha
(Giivenilirlik)

Sosyall 3,9906 ,98025 -1,079 1,106 ,900

Sosyal 2 3,9991 ,92982 -,990 ,982

Sosyal 3 3,8767 ,94823 -,823 ,596

Sosyal 4 3,8207 ,96213 -,803 ,519

Sosyal 5 3,9404 ,96138 -1,020 ,979

Tablo 3.12’de goriildiigii iizere sehir imaji 6lceginin sosyal iligkiler alt boyutuna ait ortalama,
standart sapma, c¢arpiklik, basiklik ve giivenilirlik analizi sonuclarina bakildiginda;
ifadelerden en yiliksek ortalamanin “Corum aile yasami igin iyi bir yerdir” (Sosyal2) ve
“Corum’da insanlar misafirperver ve dost canlisidir” (Sosyall) ifadelerine ait oldugu
gorilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +/-1,5 araliginda oldugu ve giivenilirlik
katsayisinin a=0.900 oldugundan %95 giiven aralifinda verilerin normal dagilima sahip
oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.13. Giivenlik alt boyutuna ait ortalama, normallik ve giivenilirlik analizi sonuglari

ifadeler Ortalama Standart Sapma | Carpiklik Basiklik | Cronbach’s Alpha
(Guvenilirlik)

Giivenlik1 3,7983 ,93445 801 ,683 ,839

Giivenlik2 3,7338 ,98460 -,641 ,164

Giivenlik 3 3,5177 1,03548 -,352 -,280

Giivenlik 4 3,8902 ,85550 -,812 ,954
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Tablo 3.13'te goriildiigii lizeresehirimaji dlceginin giivenlik alt boyutuna ait ortalama,
standart sapma, carpiklik, basiklik ve giivenilirlik analizi sonuglarina bakildiginda;en yiliksek
ortalamanin “Corum cok kalabalik degildir” (Gilivenlik4) ve “Corum sessizdir” (Giivenlik1)
ifadelerine ait oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +/-1,5 araliginda
oldugu ve giivenilirlik katsayisinin «=0.839 oldugundan %95 giiven aralifinda verilerin
normal dagilima sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.14. Duygusal imaj alt boyutuna ait ortalama, normallik ve giivenilirlik analizi

sonuglari
ifadeler Ortalama Standart Sapma | Carpiklik Basiklik | Cronbach’s Alpha
(Giivenilirlik)
Duygusall 3,0448 1,13159 ,009 -717 ,898
Duygusal 2 3,5347 1,06705 -534 -,240
Duygusal 3 3,4433 1,09146 -417 - 444
Duygusal 4 3,2748 1,15144 -,194 =726

Tablo 3.14’ de goriildiigi lizere sehir imaj1 6lgeginin duygusal imaj alt boyutuna ait ortalama,
standart sapma, ¢carpiklik, basiklik ve giivenilirlik analizi sonug¢larina bakildiginda; en yiiksek
ortalamanin “Corum rahatlatict bir sehirdir” (Duygusal2) ve “Corum keyifli bir sehirdir”
(Duygusal3) ifadelerine ait oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +/-1,5
araliginda oldugu ve giivenilirlik katsayisinin a=0.898 oldugundan %95 giiven aralifinda

verilerin normal dagilima sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.15. Ziyaret etme niyetine ait tanimlayici istatistikler

ifadeler Ortalama Standart Sapma | Carpikhk Basiklik | Cronbach’s Alpha
(Giivenilirlik)

Ziyaretl 3,2408 1,08677 -,200 -,520 ,864

Ziyaret 2 3,1992 1,03048 213 -,268

Ziyaret 3 3,6882 ,97424 -836 ,625

Tablo 3.15’te goriildiigli lizere ziyaret etme niyeti ilizerine ait ortalama, standart sapma,
carpiklik, basiklik ve giivenilirlik analizi sonuclarina bakildiginda; en yiiksek ortalamanin
“Corum’u ziyaret etmek isterim” (Ziyaret3) ifadesine ait oldugu gorilmektedir. Carpiklik ve
basiklik degerlerinin +/-1,5 aralifinda oldugu ve giivenilirlik katsayisinin «=0.864

oldugundan %95 giiven aralifinda verilerin normal dagilima sahip oldugu belirlenmistir.
Gegerlilik Analizleri Sonug¢lan

Bu béliimde calismada kullanilan 6lceklere ait yap: gecerlilikleri analiz edilmistir. Olgeklerin

yap1 gecerliliklerinin belirlenmesinde kesifsel faktor analizi (KFA), birinci diizey ¢ok faktorlii
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dogrulayic faktér analizi (DFA) ve ikinci diizey cok faktorlii dogrulayici faktér analizi (DFA)

uygulanmistir.
Kesifsel Faktor Analizi

Kesifsel faktor analizi, baska bir dilden cevrilmis 6lgegi kullanirken veya yeni bir dlcek
olusturulurken kullanilmaktadir. Calisma 0lgeginin degiskenlerini temsil eden ifadelerin
altinda yatan faktér yapisini ortaya koymay1 ve kesfetmeye yardimci olmaktadir (Yasloglu,
2017, s.75). Kesifsel faktor analizinin (KFA) amac ise, ¢ok sayidaki veriyi kiiciilterek daha
kolay aciklanabilir hale getirmektir. Kesifsel faktor analizi, arastirma degiskenlerini temsil
eden ifadelerin kag¢ alt boyut altinda toplanabilecegini ve birbirleriyle olan iliskisinin
belirlenmesini saglayan istatistiksel bir yontemdir (Seger, 2015, s.153). Kesifsel faktor
analizinin uygulanabilmesi i¢in, 6rneklem biyiikligliniin yeterliligine Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) test degeri ile karar verilmektedir. KMO test degerinin 0,50’den biiylik olmasi
orneklem biiytikliigii icin yeterli olarak kabul edilmektedir. KMO test degerinin yani sira bir
faktori olusturan ifadelerin tutarligini gosteren Bartlett's testi degerinin de anlamh (p<0,05)
olmasi beklenir (Kalayci, 2010, s.321). Kesifsel faktor analizinde, iyi bir ¢6ziimlemede en az
sayida faktor ile en yiiksek varyansin agiklanmasi beklenir. Toplam varyansin en az %50’ini
aciklayan bir analiz gegerli olarak kabul edilir (Seger, 2015, s.164). Faktor yiiki ise,
maddelerin faktorlerle olan iliskisini aciklayan bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklari
faktordeki ytklerinin yiliksek olmasi beklenir. Bir faktorle yiliksek diizeyde iliski veren
maddeler var ise, bu o0 maddelerin birlikte bir kavrami, yapiy1 veya faktoru olctiigii anlamina
gelir ve degisken c¢ikartmada dikkate alimir (Biiytikoztiirk, 2002, s.474). Calismada faktor
yapilarinin belirlenmesinde 6zdegeri en az 1 olan ve faktor yiikleri 0,50’den biiyiik olan

ifadeler analize dahil edilmistir.

Kesifsel faktor analizinin uygulanabilmesi dncesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s
testleri degerlerinin hesaplanmasi gerekmektedir (Seger, 2015, s.158). Calismada kullanilan
Olceklerin KMO ve Barlett’s testleri bulgulari ve kesifsel faktor analizi bulgular1 Tablo 3.16 ve
Tablo 3.17’ de gosterilmistir.

Tablo 3.16. Sehir imaji1 Olgegi KMO Degeri ve Bartlett's Test Bulgulari

KMO Orneklem Yeterliligi Testi ,979
Ki-Kare (x2) 82892,257
Bartlett’s Testi df 1275
Sig (p) ,000

Tablo 3.16 incelendiginde KMO testi degerlerinin 0,50'in lizerinde ¢ikmasi kullanilan veri
setinin faktor analizi icin uygun oldugunu géstermektedir (Kalayci, 2010, s.322). Barlett’s

115




testi degerlerinin ise; degiskenler arasinda yiiksek korelasyonun oldugu ve veri setinin faktor

analizi icin elverisli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.17. Sehir imaj1 6l¢ceginin kesifsel faktor analizi bulgular:

Boyutlar ve ifadeler Faktor Yiikii Aciklanan
Varyans

Faktor 1: Turizm 68,807

Corum’ da yapilan kiiltiirel etkinlikler yeterlidir. ,593

Corum’ da yeteri kadar eglence tesisi bulunmaktadir. ,604

Corum’ da turistik yerlere ulasim kolaydir. ,598

Corum’ da turistik yerlere yonelik geziler diizenlenir. ,639

Corum’ da turistlere yonelik turizm danisma ofisi ve internet siteleri bulunur. | ,624

Faktor 2: Sosyal iligkiler

Corum’ da insanlar misafirperver ve dost canlisidir. ,868
Corum aile yagami i¢in iyi bir yerdir. ,853
Corum’ da farkl kiiltiirde bir¢ok kisi yasamaktadir. ,743
Sosyal iliskiler kurmak kolaydir. ,769
Corum aileniz ve arkadaslarinizla ziyaret edebileceginiz bir yerdir. , 704
Faktor 3: is hayati

Corum is yapmak i¢in iyi bir yerdir. ,822
Corum yenilikei is firsatlari sunar. ,758
Corum’da ki yerel isletmeler basarihidir. ,647
Corum bircok serbest meslek yapilabilir. ,653
Corum yetenekli insanlar1 kendine ceker. ,583
insanlar Corum’da hayallerini gerceklestirebilir ,600
Faktor4: Doga

Corum dogal giizelliklere sahiptir. ,830
Corum’ da bir¢ok yesil alan vardir. ,842
Corum’ da bir¢ok park, bahge ve piknik alani vardir. , 704
Corum temiz bir sehirdir. ,574
Corum’ un havasi (iklimi) gilizeldir. ,662
Cekici manzaralara sahiptir. ,659
Kirsal alan bakimindan zengin (goller, daglar,yayla vb.) bir ildir. , 731
Corum’ da bitki ve hayvan cesitliligi coktur. ,689
Faktor 5: Kiiltiirel faaliyetler

Corum’ da ¢ok sayida miize, tarihi bina, anit gibi yapilar vardir. ,649
El sanatlari gelismistir. ,693

Corum folklor (kiiltiir Girtinleri, s6zlii edebiyati, gelenekleri, toreleri, inanglari, | ,713
mutfagl, miizigi ve oyunlar) acisindan zengin bir sehirdir.

Faktor 6: Ekonomik gelismislik

Corum’da sanayi son 5 yilda gelismistir. ,760
Corum ytiksek yatirim yapilan bir sehirdir. , 714
Corum bolgesel bir ekonomik merkezdir. ,668
Corum ekonomisi son yillarda biiylimiigtiir. ,765
Faktor 7: Giivenlik

Corum gilivenlidir. ,598
Corum ‘da suc oranlari oldukea diigtiktiir. ,698
Corum cok kalabalik degildir. ,806

Faktor 8: Eglence ve bos zaman

Corum’da gece eglenecek yerler vardir. ,593
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Corum’ da iyi restoranlar vardir. ,640

Alisveris yapmak icin iyi bir yerdir. ,586
Corum’ da birgok spor kuliibii ve diger 6zel kuliipler vardir. ,743
Corum’da ki genclik merkezleri yeterlidir. ,629
Faktor 9: Duygusal imaj

Corum heyecan verici bir sehirdir. ,648
Corum rahatlatici bir sehirdir. ,567
Corum Kkeyifli bir sehirdir. ,509

N= 1545 KMO: 0,979;

Bartlett’s Testi x2= 82891,623; p=0,000; df:1275
Aciklanan Toplam Varyans : % 68,807

Faktor Yikleri = 0,50

Cronbach’s Alpha: 0,976

Extraction:Principal Component, Rotasyon Metodu: Obliminwith Kaiser, iterasyon Adedi 25 olarak secilmistir.

Tablo 3.17’de goriildigi lizere sehir imajinin alt boyutlarini olusturan 51 ifadeye uygulanan
kesifsel faktor analizi bulgularina gore, tiim ifadelerin 6zdegeri en az 1 olan dokuz faktorli
bir yap1 ortaya ¢cikmistir. Dokuz faktor imaj 6lgeginin toplam varyansinin yiizde 68,807’sini
aciklamaktadir. Birinci faktér olan turizm alt boyutu toplam varyansin yilizde 12,056’sini,
ikinci faktor olan sosyal iliskiler alt boyutunun toplam varyansin ylizde 9,915’ini, ti¢iinci
faktor olan is hayati alt boyutunun toplam varyansin yiizde 8,687’sini, dérdiincii faktér olan
doga alt boyutunun toplam varyansin yiizde 7,781’ini, besinci faktor olan kiiltiirel faaliyetler
alt boyutunun toplam varyansin ytlizde 6,916’s1ni, altinci faktor olan ekonomik gelismislik alt
boyutunun toplam varyansin ylizde 6,384’linli, yedinci faktér olan giivenlik alt boyutunun
toplam varyansin yiizde 6,017’sini, sekizinci faktoér olan eglence ve bos zaman alt boyutunun
toplam varyansin ylizde 5,723'tinli ve dokuzuncu faktér olan duygusal imaj alt boyutunun
toplam varyansin yilizde 5,328'ini aciklamaktadir. Kesifsel faktor analizinde faktor yiikleri
0,50 ve lzeri olan ifadeler degerlendirmeye alinmistir. Calismada 0,50'nin altinda olan faktor
yukleri dislanmistir. Gegerli faktor yiikiine sahip olmamasi nedeniyle 8 ifade analiz disi

birakilmistir.

Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular:

Kesfedici faktér analizinden (KFA) sonra, dogrulayici faktér analizi (DFA) ile yapi
gecerliliklerinin testi agsamasina gecilmistir. Dogrulayici faktor analizi (DFA), kesfedici faktor
analizi ile belirlenen 6l¢ek boyutlarina ait ifadelerin temel yapilarini ne kadar iyi temsil
ettigini O0lgmek ve yapiya ait oOlciim modelinin dogrulanmasi amaciyla yapilmaktadir
(Tabachnick ve Fidell, 2012, s.687).

Calismada kullanilan sehir imaji 6lgegi ¢ok boyutlu yapidadir. Bu nedenle 6nce birinci diizey

cok faktorlii DFA, sonrasinda ikinci diizey ¢ok faktorliic DFA uygulanmistir. Yapisal esitlik
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modellemesi uygulamalarinda, dlciilmeye calisilan bir modelin veri ile uyumu, bazi uyum
indeksleri (uyum iyiligi degerleri) incelenerek, AMOS programi tarafindan onerilen
modifikasyon indeksleri (diizeltme oOnerileri) incelenmekte ve model uyumunun
iyilestirilmesine yonelik uygun modifikasyonlar yapilabilmektedir. Dogrulayici faktoér
analizi sonucunda elde edilen uyum indekslerinin uygun degerlere sahip olmasi gereklidir.
Literatiirde sik¢a kullanilan uyum indeksleri ve sinir degerleri Tablo 3.18’de gosterilmistir
(Meydan ve Sesen, 2015, s.37).

Tablo 3.18. Tablo uyum indeksleri ve sinir degerleri

Uyum indeksleri Kabul Edilebilir Uyum Iyi Uyum
x?/df <4-5 <3
RMSEA 0,06-0,08 <0,05
NFI 0,94-0,90 >0,95
CF1 >0,95 20,97
GFI 0,89-0,85 20,90

Sehir imaj1 6l¢egi i¢in ilk olarak birinci diizey DFA yapilmistir. Sehir imaji 6lgegine uygulanan
birinci diizey DFA sonucunda elde edilen model Sekil 3.1’ degdsterilmistir.
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Sekil 3.1.Sehir imaj1 6lcegi icin birinci diizey DFA

Sekil 3.1'de calismada kullanilan sehir imajina iliskin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici
faktor analizi 6l¢ciim modeli gosterilmektedir. Gizil veya gozlenebilir degiskenler dikdortgen
seklinde, ortiik degiskenler ve hata terimleri (e) ise elips seklinde temsil edilmektedir. Ortiik
degiskenler arasindaki iki yonlii oklar ve iizerindeki degerler degiskenler arasindaki

korelasyon iliskisini gdstermektedir. Hata terimlerinden gozlenebilir degiskenlere giden tek
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yonlii oklar o6lciim hatasinin etkisini, gozlenebilir degiskenler iizerindeki degerler ise

aciklanan varyansi ifade etmektedir (Karagoz, 2016, s.952).

Sehir imaj1 6lgeginin dokuz gizil degiskenden olustugu goriilmektedir. Gizil degiskenlerden
kiiltlrel faaliyetler 3, eglence ve bos zaman 5, giivenlik 4, is hayat1 6, ekonomik gelismislik 4,
sosyal iligkiler 5, doga 8, duygusal imaj 3, turizm 5 gozlemlenebilen degiskenle 6lciilmektedir.
Hata terimleri arasinda (e12-e13, el4-e17,e22-e23, e20-e21, e18-e19, e24-e26,e24-e27, €29-
e28, e39-e40, ve e35-e38, e33-e34, e44-e45) diizeltme yapilmistir. Sehir imaji Olgegine
uygulanan birinci diizey DFA sonucunda hesaplanan uyum indeks degerleri Tablo 3.19’da

verilmigtir.

Tablo 3.19. Sehir imaji 6l¢egi birinci diizey DFA uyum indeks degerleri

Ax? df X2/df RMSEA | NFI CFI GFI

p
4721,013 ,000 812 4,814 ,0460 0,930 0,951 ,893

Tablo 3.19’da yer alan diizeltilmis modelin uyum indeks degerleri incelendiginde; x*/df
degeri 4,814, RMSEA degeri 0460, NFI degeri 0,930, CFI degeri 0,951, GFI degeri 0,893 olarak
hesaplanmistir. Bu degerlerin kabul edilebilir ve iyi uyum sinirlari icerisinde olduklari
goriilmektedir. Bu da sehir imaji 6lcegi dl¢lim modelinin iyi uyuma sahip gecerli bir model

oldugunu goéstermektedir.

Sehir imaj1 6lceginin degiskenleri arasindaki iliskileri gdsteren birinci diizey DFA standardize

edilmis faktor ytikleri Tablo 3.20’de gosterilmistir.

Tablo 3.20.Birinci diizey DFAstandardize edilmis faktor yiikleri

Degiskenler (ifadeler) Faktorler Standardize Edilmis Faktor Yiiki
kul2 kul ,768
kul3 kul ,823
kul4 kul ,794
EG1 egl ,666
EG2 egl ,753
EG3 egl ,825
EG4 egl ,759
EG5 egl ,728
givl guv ,661
giv2 guv ,883
guv3 guv ,814
guv4 guv ,590
is1 ish ,713
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Degiskenler (ifadeler) Faktorler Standardize Edilmis Faktor Yiiki
is2 ish ,841
is3 ish ,735
is4 ish 772
is5 ish ,807
is7 ish ,761
ekol eko , 725
eko?2 eko ,813
eko3 eko ,837
eko4 eko ,792
sos1 SoS ,791
S0s2 S0S ,791
sos3 S0S ,749
sos4 SOS ,835
sos5 SOS ,818
di dog ;722
d2 dog ,749
d3 dog ,689
d4 dog ,740
d5 dog ,760
dé dog ,837
d7 dog , 756
d8 dog ,711
duy1l duy , 751
duy2 duy ,844
duy3 duy ,903
tur4 tur ,764
turb5 tur ,775
tur6 tur ,788
tur?7 tur ,806
tur9 tur , 746

Tablo 3.20’de sehir imaji 6lceginin birinci diizey DFA standardize edilmis faktér ytkleri
gosterilmektedir. Tabloya bakildiginda tiim maddelerin, ilgili faktorlere istatistiksel olarak
anlamh bir sekilde (p<0,05) yiiklenmis oldugu ve 0,590 ile 0,903 arasinda degerler aldigi
goriilmektedir. Tiim degiskenler icin CR degerleri 0,001 dnem diizeyinde istatistiki acidan

anlamli bulunmustur.
ikinci dereceden ¢ok faktorlii dogrulayici faktér analizi

Sehir imaj1 6l¢egi icin uygulanan birinci diizey ¢ok faktorlii DFA sonrasinda ikinci diizey ¢ok

faktorlii DFA analizine gecilmistir. ikinci diizey DFA ile doga, is hayati, ekonomik gelismislik,
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kiiltlirel faaliyetler, turizm, eglence ve bos zaman, sosyal iliskiler, giivenlik ve duygusal

imajdan olusan sehir imaji 6lceginin biitiin olarak gecerliligi test edilmistir.

Sehir imaji 6lcegine uygulanan ikinci diizey DFA sonucunda elde edilen model Sekil 3.2’de
gosterilmistir.
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Sekil 3.2.1kinci dereceden ¢ok faktorlii dogrulayic faktér analizi sonucu

Sekil 3.2’de calismada kullanilan sehir imajina iliskin ikinci diizey ¢ok faktorli dogrulayici

faktor analizi 6l¢lim modeli gosterilmektedir. Bu modelde doga, is hayati, ekonomik
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gelismislik, kiiltiirel faaliyetler, turizm, eglence ve bos zaman, sosyal iliskiler, giivenlik,
duygusal sehir imaj1 olmak tizere dokuz tane gizil degisken yer almaktadir. Hata terimleri
arasinda (el12-e13, el4-el7,e22-e23, e20-e21, e18-e19, e24-e27, e39-e40,e36-e38, e33-e35,
e44-e45) diizeltme yapilmistir. Sehir imaji1 6lcegine uygulanan ikinci diizey DFA sonucunda

hesaplanan uyum indeks degerleri Tablo 3.21’de verilmistir.

Tablo 3.21.Sehir imaji 6l¢egi ikinci dliizey DFA uyum indeks degerleri

Ax? p df x*/df RMSEA NFI CFI GFI

5555,839 ,000 839 4,662 ,050 0,918 0,929 ,871

Tablo 3.21’de yer alan diizeltilmis modelin uyum indeks degerleri incelendiginde; x?/df
degeri 4,662, RMSEA degeri ,050 NFI degeri 0,918, CFI degeri 0,929, GFI degeri 0,871 olarak
hesaplanmistir. Bu degerlerin kabul edilebilir ve iyi uyum sinirlari icerisinde olduklar
goriilmektedir. Bu da, sehir imaj1 6l¢egini olusturan alt boyutlarin 6l¢lim modelinin iyi uyuma

sahip gecerli model oldugunu géstermektedir.

Sehir imaj1 6l¢eginin degiskenleri arasindaki iliskileri gésteren ikinci diizey DFA standardize

edilmis faktor yiikleri Tablo 3.22’de gosterilmistir.

Tablo 3.22. ikinci diizey DFAstandardize edilmis faktor yiikleri

Degiskenler (ifadeler) Faktorler Standardize Edilmis Faktor Yikii
kul SEHIRIMAJI ,852
egl SEHIRIMAJI ,868
guv SEHIRIMAJI ,766
ish SEHIRIMA]JI ,855
eko SEHIRIMAJI ,830
sos SEHIRIMAJI ,819
dog SEHIRIMAJI ,831
duy SEHIRIMA]JI ,861
tur SEHIRIMAJI ,824
kul2 kul ,766
kul3 kul ,823
kul4 kul ,796
EG1 egl ,644
EG2 egl ,767
EG3 egl ,839
EG4 egl ,750
EG5 egl ;711
giivl guv ,658
giv2 guv ,872
guv3 guv ,829
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Degiskenler (ifadeler) Faktorler Standardize Edilmis Faktor Yiki
guv4 guv ,589
is1 ish ,710
is2 ish ,838
is3 ish ,735
is4 ish , 776
is5 ish ,808
is7 ish ,761
ekol eko ,700
eko2 eko ,815
eko3 eko ,822
eko4 eko ,796
sos1 S0S ,788
sos2 S0S ,787
sos3 sos , 752
sos4 o ,838
sos5 SOS ,816
d1l dog , 724
d2 dog , 754
d3 dog ,666
d4 dog , 724
d5 dog ,765
dé dog ,829
d7 dog ,745
d8 dog ,716
duy1l duy ,758
duy?2 duy ,835
duy3 duy ,906
tur4 tur ,758
tur5 tur ,764
turé tur ,797
tur? tur ,812
tur9 tur ,741

Tablo 3.22’de sehir imaji dlceginin ikinci diizey DFA standardize edilmis faktor yiikleri
gosterilmektedir. Tabloya bakildiginda tiim maddelerin, ilgili faktorlere istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde (p<0,05) yiiklenmis oldugu ve 0,644 ile 0,906 arasinda degerler aldigi
goriilmektedir. Tiim degiskenler i¢cin CR degerleri 0,001 dnem diizeyinde istatistiki acidan

anlamli bulunmustur.

Tablo incelendiginde sehir imaji ile kiiltir degiskeni arasindaki iliski katsayisinin 0,852,
eglence ve bos zaman degiskeni ile arasindaki iligki katsayisinin 0,868, giivenlik degiskeni ile
arasindaki iliski katsayisinin 0,766, is hayat1 degiskeni ile arasindaki iligki katsayisinin 0,855,
ekonomik gelismislik degiskeni ile arasindaki iliski katsayisinin 0,830, sosyal iliskiler 0,819,
doga degiskeni ile arasindaki iliski katsayisinin 0,831, duygusal imaj degiskeni ile arasindaki
iliski katsayisinin 0,861, turizm degiskeni ile arasindaki iliski katsayisinin 0,824 oldugu
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goriilmektedir. Sehir imaj1 degiskenini ile iliskili ve en ¢ok acgiklayan degiskenin eglence ve
bos zaman degiskeni oldugu goriilmektedir. Elde edilen bulgular sonucunda sehir imaji
Olceginin gerek birinci diizey c¢ok faktorlii ve gerekse ikinci diizey cok faktoérli DFA

bulgularindan dl¢egin istatistiksel acidan gecerli bir yapiya sahip oldugu anlasilmaktadir.

Ziyaret etme niyeti Olcegine ait dogrulayict faktér analizi sonuglar1 Tablo 3.23te

gosterilmigtir.

Tablo 3.23. Ziyaret etme niyetine ait dogrulayici faktor analizi

Ifadeler Faktor Yiikii Aciklanan Varyans | Cronbach’s Alpha
(Giivenilirlik)

Ziyaretl ,926 83,302 0,900

Ziyaret2 ,936

Ziyaret3 ,875

KMO:,726

Bartlett’s Testi x2= 3167,833; p=0,000; df:3
Faktor Yukleri = 0,50

Tablo 3.23'te goriildiigii lizere ziyaret etme niyetini olusturan 3 ifadeye uygulanan
dogrulayic1 faktor analizi bulgularina gore, tiim ifadelerin 6zdegeri en az 1 olan tek faktorlii
bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Ziyaret etme niyetine ait tek faktdr dlgegin toplam varyansinin
ylzde 83,302’sini agiklamaktadir. Cronbach’s Alpha (Giivenilirlik) degeri ise 6lgegin giivenilir
oldugu belirtmektedir.

Sehir imaji algilarinin 6l¢iimlenmesi

Katilimcilarin gruplar bazinda sehir imajialt boyut algilarina aitortalama ve standart sapma
degerleri asagidaki tabloda yer almaktadir. Tablo verileri yorumlanirken aritmetik ortalamasi
1,00-2,33 arasindaki degerlerin “diisiik katihm”, 2,34-3,66 arasindaki degerlerin “kismen
katihm”, ve 3,67-5,00 arasindaki degerlerin “yiliksek katihm” diizeyinde deger tasidig: kabul
edilmistir (Damayanthi vd., 2014, s.3; Esa vd., 2009, s.105; AlWahaibi, 2016, s.91; McLeod,
2010, 5.183).

Birinci grup olan Corumlu olan ve Corum’da yasayan, ikinci grup Corumlu olan ancak
Corum’da yasamayan, ti¢iincii grup Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayan ve doérdiincii
grup Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan katilimcilarin Corum sehir imaji alt
boyutlarina yonelik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.24, Tablo 3.25, Tablo 3.26,
Tablo 3.27’de gosterilmistir.
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Tablo 3.24. Corumlu olan ve Corum’da yasayan kisilerin sehir imaj1 alt boyut algilarina ait

ortalama ve standart sapma degerleri

Boyutlar ve ifadeler Ortalama Standart
Sapma

Doga 3,7396 ,0569
Corum dogal giizelliklere sahiptir. 3,9254 ,5001
Corum’ da bircok yesil alan vardir. 3,6789 ,0541
Corum’ da bircok park, bahge ve piknik alani vardir. 3,8211 ,0512
Corum temiz bir sehirdir. 4,0120 ,0506
Corum’ un havasi (iklimi) giizeldir. 3,7300 ,0554
Cekici manzaralara sahiptir. 3,5047 ,0587
Kirsal alan bakimindan zengin (goller, daglar,yayla vb.) bir ildir. 3,7288 ,0524
Corum’ da bitki ve hayvan c¢esitliligi coktur. 3,5699 ,0269
is hayati 3,3152 ,0477
Corum is yapmak icin iyi bir yerdir. 3,3265 ,0582
Corum yenilikgi is firsatlari sunar. 3,2210 ,0598
Corum’da ki yerel isletmeler basarilidir. 3,5778 ,0595
Corum bircok serbest meslek yapilabilir. 3,5625 ,0511
Corum yetenekli insanlar1 kendine ceker. 3,1844 ,0591
Insanlar Corum’da hayallerini gerceklestirebilir 3,0402 ,0579
Ekonomik gelismislik 3,4026 ,4940
Corum’da sanayi son 5 yilda gelismistir. 3,5410 ,0540
Corum yiiksek yatirim yapilan bir sehirdir. 3,1911 ,6000
Corum bolgesel bir ekonomik merkezdir. 3,5146 ,0556
Corum ekonomisi son yillarda biiylimistiir. 3,5149 ,5510
Kiiltiirel faaliyetler 3,6216 ,0442
Corum’ da ¢ok sayida miize, tarihi bina, anit gibi yapilar vardir. 3,6959 ,0578
El sanatlari gelismistir. 3,5981 ,0514
Corum folklor agisindan zengin bir sehirdir. 3,6694 ,0503
Turizm 3,0971 ,0493
Corum’ da yapilan Kkiiltiirel etkinlikler yeterlidir. 3,0422 ,5058
Corum’ da yeteri kadar eglence tesisi bulunmaktadir. 3,6246 ,0558
Corum’ da turistik yerlere ulasim kolaydir. 3,2611 ,0602
Corum’ da turistik yerlere yonelik geziler diizenlenir. 3,2200 ,0544
Corum’ da turistlere yonelik turizm danisma ofisi ve internet siteleri 3,0708 0532
bulunur.

Eglence ve bos zaman 3,0883 ,0464
Corum’da gece eglenecek yerler vardir. 2,6630 ,0542
Corum’ da iyi restoranlar vardir. 3,4181 ,0530
Aligveris yapmak i¢in iyi bir yerdir. 3,2452 ,0550
Corum’ da bir¢ok spor kuliibii ve diger 6zel kuliipler vardir. 3,1022 ,0572
Corum’da ki genclik merkezleri yeterlidir. 3,0300 ,0500
Sosyal iliskiler 3,9683 ,0398
Corum’ da insanlar misafirperver ve dost canlisidir. 4,0122 ,0492
Corum aile yasamu i¢in iyi bir yerdir. 4,0632 ,0442
Corum’ da farkl kiiltiirde bir¢ok kisi yasamaktadir. 3,8900 ,0475
Sosyal iligkiler kurmak kolaydir. 3,8802 ,0463
Corum aileniz ve arkadaslarinizla ziyaret edebileceginiz bir yerdir. 4,0050 ,0498
Giivenlik 3,7240 ,0396
Corum sessizdir. 3,8323 ,0462
Corum giivenlidir. 3,7512 ,0491
Corum ‘da su¢ oranlari oldukga diisiiktiir. 3,4255 ,0562
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Corum ¢ok kalabalik degildir. 3,8960 ,0464
Duygusal imaj 3,3091 ,0509
Corum heyecan verici bir sehirdir. 3,0603 ,0563
Corum rahatlatici bir sehirdir. 3,5951 ,0598
Corum keyifli bir sehirdir. 3,4640 ,0581

Tablo 3.24’te gorildiigii lizere Corumlu olan ve Corum’da yasayan katilimcilarin en ytiksek
ortalamaya sahip sehir imaji alt boyutlari; sosyal iliskiler (3,9683), doga (3,7396) ve giivenlik
(3,7240)'dir. En yliksek ortalamaya sahip degiskenlere bakildiginda; sosyal iliskiler alt
boyutunda yer alan “Corum aile yasami i¢in iyi bir yerdir” (4,0632), “Corum’ da insanlar
misafirperver ve dost canlisidir” (4,0122), “Corum aileniz ve arkadaslarinizla ziyaret
edebileceginiz bir yerdir” (4,0050) ifadeleri ile doga alt boyutunda yer alan “Corum temiz bir
sehirdir” (4,0120) ifadeleri oldugu tespit edilmistir. Analizde disiik katiim gosteren bir
ifadeye rastlanilmamistir. Tiim ifadeler “kismen katilim” ve “yliksek katilim” diizeyinde

bulunmustur.

Tablo 3.25. Corumlu olan ancak Corum’da yasamayan kisilerin sehir imaji alt boyutalgilarina

ait ortalama ve standart sapma degerleri

Boyutlar ve ifadeler Ortalama Standart
Sapma

Doga 3,8715 ,04120
Corum dogal giizelliklere sahiptir. 4,0821 ,04600
Corum’ da bircok yesil alan vardir. 3,8902 ,05144
Corum’ da bircok park, bahge ve piknik alani vardir. 3,8944 ,04839
Corum temiz bir sehirdir. 3,9716 ,04501
Corum’ un havasi (iklimi) giizeldir. 3,9237 ,05120
Cekici manzaralara sahiptir. 3,7419 ,05517
Kirsal alan bakimindan zengin (goéller, daglar,yayla vb.) bir ildir. 3,8220 0,5245
Corum’ da bitki ve hayvan cesitliligi coktur. 3,6705 ,05338
is hayati 3,3393 ,04520
Corum is yapmak icin iyi bir yerdir. 3,2147 ,05720
Corum yenilikgi is firsatlari sunar. 3,2505 ,05637
Corum’da ki yerel isletmeler basarilidir. 3,5341 ,05151
Corum bircok serbest meslek yapilabilir. 3,6210 ,05234
Corum yetenekli insanlar1 kendine ceker. 3,3059 ,06014
Insanlar Corum’da hayallerini gerceklestirebilir 3,1204 ,05519
Ekonomik gelismislik 3,5089 ,04977
Corum’da sanayi son 5 yilda gelismistir. 3,6020 ,05478
Corum yiiksek yatirim yapilan bir sehirdir. 3,4127 ,05784
Corum bolgesel bir ekonomik merkezdir. 3,4869 ,05991
Corum ekonomisi son yillarda biiylimistiir. 3,5542 ,05637
Kiiltiirel faaliyetler 3,7415 ,04761
Corum’ da ¢ok sayida miize, tarihi bina, anit gibi yapilar vardir. 3,8320 ,05128
El sanatlari gelismistir. 3,7250 ,05477
Corum folklor agisindan zengin bir sehirdir. 3,7791 ,05964
Turizm 3,4434 ,04496
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Corum’ da yapilan Kkiiltiirel etkinlikler yeterlidir. 3,4360 ,05782
Corum’ da yeteri kadar eglence tesisi bulunmaktadir. 3,7344 ,05581
Corum’ da turistik yerlere ulasim kolaydir. 3,6017 ,05718
Corum’ da turistik yerlere yonelik geziler diizenlenir. 3,5428 ,05526
Corum’ da turistlere yonelik turizm danisma ofisi ve internet siteleri 3,3619 105220
bulunur.

Eglence ve bos zaman 3,3107 ,04430
Corum’da gece eglenecek yerler vardir. 2,9122 ,05528
Corum’ da iyi restoranlar vardir. 3,5741 ,05594
Alisveris yapmak icin iyi bir yerdir. 3,4429 ,05144
Corum’ da bir¢ok spor kuliibii ve diger 6zel kuliipler vardir. 3,3994 ,05031
Corum’da ki genclik merkezleri yeterlidir. 3,2565 ,05092
Sosyal iligkiler 4,0087 ,04297
Corum’ da insanlar misafirperver ve dost canlisidir. 4,0990 ,05623
Corum aile yasami i¢in iyi bir yerdir. 4,0231 ,05980
Corum’ da farkl kiiltiirde bircok kisi yasamaktadir. 3,9843 ,06231
Sosyal iligkiler kurmak kolaydir. 3,9164 ,04966
Corum aileniz ve arkadaslarinizla ziyaret edebileceginiz bir yerdir. 4,0478 ,04794
Giivenlik 3,8795 ,04081
Corum sessizdir. 3,9408 ,04894
Corum giivenlidir. 3,8870 ,04785
Corum ‘da su¢ oranlari oldukea diistiktiir. 3,7629 ,05008
Corum ¢ok kalabalik degildir. 3,9361 ,04719
Duygusal imaj 3,4150 ,04817
Corum heyecan verici bir sehirdir. 3,1457 ,05792
Corum rahatlatici bir sehirdir. 3,6328 ,05365
Corum keyifli bir sehirdir. 3,5641 ,05478

Tablo 3.25’te goriildigl tizere Corumlu olan ancak Corum’da yasamayan katilimcilarin en
yliksek ortalamaya sahip sehir imaj1 alt boyutlari; sosyal iliskiler (4,0087), doga (3,8715) ve
giivenlik (3,8795)'dir. En yiiksek ortalamaya sahip degiskenlere bakildiginda; sosyal iligkiler
alt boyutunda yer alan “Corum aile yasamu icin iyi bir yerdir” (4,00231), “Corum’ da insanlar
misafirperver ve dost canhlisidir” (4,0990), “Corum aileniz ve arkadaslarinizla ziyaret
edebileceginiz bir yerdir” (4,0478) ifadeleri ile doga alt boyutunda yer alan “Corum dogal
giizelliklere sahiptir” (4,0821) ifadeleri oldugu tespit edilmistir. Analizde diisiik katilhim
gosteren bir ifadeye rastlanilmamistir. Tiim ifadeler “kismen katilim” ve “yiliksek katilim”

diizeyinde bulunmustur.

Tablo 3.26. Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayan Kisilerin sehir imajialt boyut

algilarina ait ortalama ve standart sapma degerleri

Boyutlar ve ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Doga 3,8568 ,03972
Corum dogal giizelliklere sahiptir. 4,0702 ,04789
Corum’ da bir¢ok yesil alan vardir. 3,9374 ,04782
Corum’ da bir¢ok park, bahge ve piknik alani vardir. 3,9187 ,05023
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Corum temiz bir sehirdir. 3,9309 ,05236
Corum’ un havasi (iklimi) giizeldir. 3,8702 ,04966
Cekici manzaralara sahiptir. 3,7289 ,05644
Kirsal alan bakimindan zengin bir ildir. 3,7747 ,05427
Corum’ da bitki ve hayvan cesitliligi coktur. 3,6521 ,05563
is hayati 3,4006 ,04819
Corum is yapmak icin iyi bir yerdir. 3,2882 ,05936
Corum yenilikei is firsatlari sunar. 3,3398 ,05963
Corum’da ki yerel isletmeler basarilidir. 3,6501 ,05874
Corum bircok serbest meslek yapilabilir. 3,3987 ,06142
Corum yetenekli insanlar1 kendine ¢eker. 3,4872 ,05589
Insanlar Corum’da hayallerini gerceklestirebilir 3,2611 ,05911
Ekonomik gelismislik 3,5104 ,05027
Corum’da sanayi son 5 yilda gelismistir. 3,5774 ,05893
Corum yiiksek yatirim yapilan bir sehirdir. 3,3808 ,05811
Corum bolgesel bir ekonomik merkezdir. 3,5409 ,05422
Corum ekonomisi son yillarda biiylimiistiir. 3,5512 ,05877
Kiiltiirel faaliyetler 3,7639 ,04648
Corum’ da ¢ok sayida miize, tarihi bina, anit gibi yapilar vardir. 3,4914 ,05493
El sanatlari gelismistir. 3,7709 ,05871
Corum folklor acisindan zengin bir sehirdir. 3,7825 ,05222
Turizm 3,4297 ,04718
Corum’ da yapilan kiiltiirel etkinlikler yeterlidir. 3,3012 ,05769
Corum’ da yeteri kadar eglence tesisi bulunmaktadir. 3,7450 ,05367
Corum’ da turistik yerlere ulasim kolaydir. 3,6098 ,05822
Corum’ da turistik yerlere yonelik geziler diizenlenir. 3,5469 ,05521
Corum’ da turistlere yonelik turizm danisma ofisi ve internet siteleri 33361 05620
bulunur.

Eglence ve bos zaman 3,3328 ,04410
Corum’da gece eglenecek yerler vardir. 2,9304 ,05987
Corum’ da iyi restoranlar vardir. 3,6005 ,05874
Aligveris yapmak icin iyi bir yerdir. 3,5125 ,05421
Corum’ da bircok spor kuliibii ve diger 6zel kuliipler vardir. 3,3609 ,05635
Corum’da ki genclik merkezleri yeterlidir. 3,2798 ,05128
Sosyal iliskiler 3,9833 ,03973
Corum’ da insanlar misafirperver ve dost canlisidir. 4,0105 ,05985
Corum aile yasami i¢in iyi bir yerdir. 4,0296 ,05129
Corum’ da farkl kiiltiirde birgok kisi yasamaktadir. 3,9625 ,04891
Sosyal iliskiler kurmak kolaydir. 3,8695 ,04963
Corum aileniz ve arkadaslarinizla ziyaret edebileceginiz bir yerdir. 4,0256 ,04699
Giivenlik 3,8607 ,04135
Corum sessizdir. 3,8809 ,04897
Corum giivenlidir. 3,8699 ,04963
Corum ‘da sug oranlari oldukga diisiikttir. 3,7452 ,05982
Corum ¢ok kalabalik degildir. 3,9678 ,05364
Duygusal imaj 3,5217 ,04954
Corum heyecan verici bir sehirdir. 3,2783 ,04893
Corum rahatlatici bir sehirdir. 3,7280 ,04789
Corum Kkeyifli bir sehirdir. 3,6891 ,04599

Tablo 3.26’da goriildiigl tizere Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayan katilimcilarin en
yliksek ortalamaya sahip sehir imaji alt boyutlar;; sosyal iligkiler (3,9833), gilivenlik
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(3,8607)ve doga (3,8568)’dir. En yiiksek ortalamaya sahip degiskenlere bakildiginda; sosyal
iliskiler alt boyutunda yer alan “Corum aile yasamu i¢in iyi bir yerdir” (4,0296), “Corum’ da
insanlar misafirperver ve dost canlisidir” (4,0105), “Corum aileniz ve arkadaslarinizla ziyaret
edebileceginiz bir yerdir” (4,0256) ifadeleri ile doga alt boyutunda yer alan “Corum dogal
giizelliklere sahiptir” (4,0702) ifadeleri oldugu tespit edilmistir. Analizde diisiik katilim
gosteren bir ifadeye rastlanilmamistir. Tiim ifadeler “kismen katilim” ve “yiliksek katilim”

diizeyinde bulunmustur.

Tablo 3.27. Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilerin sehir imajialt boyut
algilarina ait ortalama ve standart sapma degerleri

Boyutlar ve ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Doga 3,9230 , 75003
Corum dogal giizelliklere sahiptir. 4,0962 91175
Corum’ da bir¢ok yesil alan vardir. 3,9341 ,94472
Corum’ da bircok park, bahge ve piknik alani vardir. 3,8975 ,88162
Corum temiz bir sehirdir. 3,9712 ,91338
Corum’ un havasi (iklimi) giizeldir. 3,7116 ,99135
Cekici manzaralara sahiptir. 3,9915 ,99252
Kirsal alan bakimindan zengin (goller, daglar,yayla vb.) bir ildir. 3,9107 ,93962
Corum’ da bitki ve hayvan cesitliligi coktur. 3,6908 ,94626
is hayat1 3,4193 ,79877
Corum is yapmak icin iyi bir yerdir. 3,3169 1,00916
Corum yenilikei is firsatlari sunar. 3,3201 1,00103
Corum’da ki yerel isletmeler basarilidir. 3,4921 ,87679
Corum birc¢ok serbest meslek yapilabilir. 3,6644 ,91166
Corum yetenekli insanlar1 kendine ¢eker. 3,4054 1,06944
Insanlar Corum’da hayallerini gerceklestirebilir 3,2572 1,03112
Ekonomik gelismislik 3,5665 ,87732
Corum’da sanayi son 5 yilda gelismistir. 3,6402 ,96517
Corum yiiksek yatirim yapilan bir sehirdir. 3,4939 1,00959
Corum bolgesel bir ekonomik merkezdir. 3,5520 1,08208
Corum ekonomisi son yillarda biiylimistiir. 3,5998 ,97420
Kiiltiirel faaliyetler 3,8023 ,78092
Corum’ da ¢ok sayida miize, tarihi bina, anit gibi yapilar vardir. 3,6861 ,91553
El sanatlari gelismistir. 3,7381 ,88436
Corum folklor (kiiltiir iirtinleri, s6zlli edebiyati, gelenekleri, toreleri,
. U - o 3,7626 ,87373
inanglari, mutfagl, miizigi ve oyunlar) acisindan zengin bir sehirdir.
Turizm 3,5780 ,77658
Corum’ da yapilan kiiltiirel etkinlikler yeterlidir. 3,4112 ,96900
Corum’ da yeteri kadar eglence tesisi bulunmaktadir. 3,6547 1,03240
Corum’ da turistik yerlere ulasim kolaydir. 3,7920 ,96894
Corum’ da turistik yerlere yonelik geziler diizenlenir. 3,6779 ,92794
Corum’ da turistlere yonelik turizm danisma ofisi ve internet siteleri 35042 89045
bulunur.
Eglence ve bos zaman 3,3905 ,80257
Corum’da gece eglenecek yerler vardir. 2,9901 ,95927
Corum’ da iyi restoranlar vardir. 3,5411 ,96425
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Aligveris yapmak i¢in iyi bir yerdir. 3,5044 1,02454
Corum’ da bir¢ok spor kuliibii ve diger 6zel kuliipler vardir. 3,4790 ,97778
Corum’da ki genclik merkezleri yeterlidir. 3,4281 ,95700
Sosyal iliskiler 4,0490 ,80623
Corum’ da insanlar misafirperver ve dost canlisidir. 4,1286 ,92763
Corum aile yasami i¢in iyi bir yerdir. 4,0939 ,93079
Corum’ da farkl kiiltiirde bir¢ok kisi yasamaktadir. 4,0285 ,95213
Sosyal iligkiler kurmak kolaydir. 3,9436 ,95080
Corum aileniz ve arkadaslarinizla ziyaret edebileceginiz bir yerdir. 4,0609 ,94335
Giivenlik 3,8983 , 75071
Corum sessizdir. 3,9438 ,90372
Corum giivenlidir. 3,8924 ,92142
Corum ‘da su¢ oranlari oldukga diisiiktiir. 3,8164 ,89172
Corum ¢ok kalabalik degildir. 3,9607 ,85676
Duygusal imaj 3,5642 ,94237
Corum heyecan verici bir sehirdir. 3,3760 1,08740
Corum rahatlatici bir sehirdir. 3,7051 1,04308
Corum keyifli bir sehirdir. 3,6414 1,11246

Tablo 3.27’de gorildiigii lizere Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan katilimcilarin en
yuksek ortalamaya sahip sehir imaji alt boyutlari; sosyal iliskiler (4,0490), doga (3,9230)
vegiivenlik (3,8983)'dir. En yiiksek ortalamaya sahip degiskenlere bakildiginda; sosyal
iligkiler alt boyutunda yer alan “Corum’da insanlar misafirperver ve dost canlisidir” (4,1286),
“Corum aile yasami i¢in iyi bir yerdir” (4,0939), “Corum aileniz ve arkadaslarinizla ziyaret
edebileceginiz bir yerdir” (4,0609) ifadeleri, doga alt boyutunda yer alan “Corum dogal
glizelliklere sahiptir” (4,0962) ve giivenlik alt boyutunda yer alan “Corum c¢ok kalabalik
degildir”’ (3,9607) ifadeleri oldugu tespit edilmistir. Analizde diisiik katiim gosteren bir
ifadeye rastlanilmamistir. Tiim ifadeler “kismen katilim” ve “yliksek katilim” diizeyinde

bulunmustur.
Anova Analizi

Anova analizi iki ya da daha fazla ortalama arasinda fark olup olmadigi 6lgen bununla ilgili
hipotezleri test eden bir analizdir (Kalayci, 2010, s.131). Anova analizinde, diger parametrik
testlerde oldugu gibi sonuclarinin gecerli olabilmesi icin baz1 varsayimlarin yerine gelmesi
gerekmektedir. Bu varsayimlar; grup ici dagilimlarin normal olmasi (normallik),
varyanslarin homojenligi (homojenlik),bir grup degiskenine sahip olunmali, grup
biiytlikliikleri benzer olmasi, bagiml degiskenin en az esit aralikli 6lcek olmas ve verilerin

bagimsiz olmasi (bagimsizlik) gerekmektedir (Sen, 2016).

Calismada, sehirde yasama ve ikamet yerlerine gore katilimcilar 4 gruba ayrilmislardir.
Bunlar; birinci grup Corumlu olan ve Corum’da yasayanlar, ikinci grup Corumlu olan ancak
Corum disinda bagka bir ilde yasayanlar, iigciincii grup Corumlu olmayan ancak Corum’da
yasayanlar ve dordiincii grup ise Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerden

olusmaktadir. Bu gruplar arasinda sehir imaj1 alt boyutlarim (doga, is hayati, ekonomik
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gelismislik, kiiltlirel faaliyetler, turizm, eglence ve bos zaman, sosyal iliskiler, giivenlik ve

duygusal imaj) algilama diizeyleri agisindan anlaml farklilik olup olmadigi test edimistir.

Calismada Anova analizinden Once ortalamalara homojenlik testi yapilmis ve verilerin

homojen dagildig1 goézlemlenmistir. Hipotezlerinin test edilmesinde Tek Yonli Anova

kullanilmistir. Farkli 6rneklem gruplari arasinda sehir imaj1 alt boyut alg1 diizeyleri agisindan

farklilasmay1 ortaya koymak icin yapilan Anova analizi sonuclar1 Tablo 3.28’de sunulmustur.

Tablo 3.28. Anova analizi

Kareler Serbestlik | Kareler F Anlamhilik
toplam derecesi ortalamasi Diizeyi
Doga Gruplar arasi 6,977 3 2,326 3,834 ,009
Gruplar ici 934,864 1541 ,607
Toplam 941,841 1544
15 hayati Gruplar arasi 2,636 3 ,879 1,138 ,333
Gruplar ici 1190,036 1541 , 772
Toplam 1192,672 1544
Gruplar arasi 5,337 3 1,779 1,940 ,121
Ekonomik Gruplar ici 1412,772 1541 917
gelismislik Toplam 1418,109 1544
Gruplar arasi 7,437 3 2,479 3,172 ,023
Kiiltiirel Gruplar ici 1204,295 1541 ,782
faaliyetler Toplam 1211,732 1544
Turizm Gruplar arasi 47,488 3 15,829 20,233 ,000
Gruplar ici 1205,639 1541 ,782
Toplam 1253,127 1544
Eglence ve bos | Gruplar arasi 20,374 3 6,791 9,091 ,000
zaman Gruplar ici 1151,152 1541 ,747
Toplam 1171,527 1544
Sosyal iliskiler Gruplar arasi 1,435 3 ,478 ,755 ,519
Gruplar ici 975,597 1541 ,633
Toplam 977,032 1544
Guvenlik Gruplar arasi 7,235 3 2,412 3,837 ,009
Gruplar ici 968,454 1541 ,628
Toplam 975,689 1544
Duygusal imaj Gruplar arasi 14,881 3 4,960 5,690 ,001
Gruplar ici 1343,300 1541 ,872
Toplam 1358,181 1544

Tablo 3.28’de goriildiigl lizere yapilan Anova analizi sonucunda, sehir imaji alt boyutlarindan

doga, kiiltiirel faaliyetler, turizm, eglence ve bos zaman, giivenlik ve duygusal imaj alt

boyutlarinin algilanma diizeyi gruplara gore farklilik gostermektedir (p<0,05). Sehir imaj1 alt

boyutlarindan is hayati, ekonomik gelismislik, sosyal iliskiler alt boyutlarinin algilanma

diizeyi gruplara gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).
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Yukarida goriildiigii gibi Anova analiziyle sehir imaji alt boyutlarininalgilanma diizeyinin
gruplara gore farklilasip farklilasmadigl agiklanmistir. Ancak hangi gruplar arasinda
farklilasma oldugu, post-hoc testleri sonucunda yorumlanabilir. Yapilan post-hoc testleri

sonuglar1 Tablo 3.29’da verilmistir.

Tablo 3.29. Post Hoc analizi

Bagimli Katilimcinin | Diger Ortalama | Standart | Anlamlilik | Diizeyi 95% Giiven
Degisken Grubu gruplar Fark Hata Diizeyi Araligi

Alt Simir | Ust Sinir

Doga 1. Grup 2. Grup 13188 ,05589 ,085 2756 ,0118
3. Grup 11716 ,05617 ,158 -,2616 ,0273

4. Grup -,18422" ,05617 ,006 -,3287 -,0397

2. Grup 3. Grup ,01472 ,05592 ,994 -1291 ,1585

4. Grup -05234 ,05592 ,786 1962 ,0915

3. Grup 4. Grup -,06706 ,05621 ,631 52116 ,0775

Kiiltiirel 1. Grup 2. Grup -,11985 ,06343 ,233 -,2830 ,0433
faaliyetler 3. Grup -,14224 ,06376 , 115 -,3062 ,0217
4. Grup -,18825 ,06376 ,017 -,3522 -,0243

2. Grup 3. Grup 02239 ,06347 ,985 1856 ,1408

4. Grup -,06840 ,06347 ,703 2316 ,0948

3. Grup 4. Grup -,04601 ,06380 ,889 -,2101 ,1181

Turizm 1. Grup 2. Grup -,34622" ,06347 ,000 -,5094 1830
3. Grup -,33254" ,06379 ,000 -4966 1685

4. Grup -47525 ,06379 ,000 -,6393 53112

2. Grup 3. Grup ,01368 ,06351 ,996 -,1497 ,1770

4. Grup -,12903 ,06351 177 2924 ,0343

3. Grup 4. Grup 14271 ,06383 ,114 -,3069 ,0215

Eglence ve | 1. Grup 2. Grup -,22240" ,06202 ,002 -,3819 -,0629
bos zaman 3. Grup -,24450" ,06234 ,001 -,4048 -,0842
4. Grup -,30335" ,06234 ,000 -4637 -,1430

2. Grup 3. Grup -02210 ,06206 ,985 1817 ,1375

4. Grup -,08095 ,06206 ,560 -,2406 ,0786

3. Grup 4. Grup -,05885 ,06238 ,781 2193 ,1016

Guivenlik 1. Grup 2. Grup -,15544" ,05688 ,032 -,3017 -0091
3. Grup 13665 ,05717 ,079 -,2837 ,0104

4. Grup -,17376" ,05717 ,013 -,3208 -,0267

2. Grup 3. Grup ,01879 ,05692 ,988 -1276 ,1652

4. Grup -01832 ,05692 ,988 1647 ,1281

3. Grup 4. Grup -,03711 ,05721 ,916 -,1842 ,1100

Duygusal 1. Grup 2. Grup -,10588 ,06699 ,390 -,2782 ,0664
imaj 3. Grup -,21261" ,06734 ,009 -,3858 -,0394
4. Grup -,25254" ,06734 ,001 -4257 -0794

2. Grup 3. Grup 10674 ,06704 ,383 -2791 ,0657

4. Grup 14667 ,06704 ,127 -,3191 ,0257

3. Grup 4. Grup -,03993 ,06738 ,934 -,2132 ,1334

*. Bu isaret ortalama farkinin 0,05 anlamlilik diizeyinde farklilastigini ifade etmektedir.
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Tablo 3.29'da goriildiigli lizere yapilan post-hoc analizleri sonucunda, doga ve kiiltiirel
faaliyet alt boyutlarinin algilanma diizeyleri karsilastirildiginda birinci grup (Corumlu olan ve
Corum’da yasayanlar) ile dordiincii grup (Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisiler)
arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir. Turizm ile eglence ve bos zaman alt
boyutlarininalgilanma diizeyleri karsilastirildiginda birinci grup (Corumlu olan ve Corum’da
yasayanlar) ile diger tiim gruplar arasinda anlamli fark oldugu soylenebilir. Giivenlik alt
boyutu algilanma diizeyi karsilastirildifinda birinci grup (Corumlu olan ve Corum’da
yasayanlar) ile ikinci grup (Corumlu olan ancak Corum disinda baska bir ilde yasayanlar) ve
dordiinct grup (Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlar) arasinda anlamli fark oldugu
soylenebilir. Duygusal imaj alt boyutu algilanma diizeyi karsilastirildiginda ise birinci grup
(Corumlu olan ve Corum’da yasayanlar) ile ticiincii grup (Corumlu olmayan ancak Corum’da
yasayanlar) ve dordiincii grup (Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlar) arasinda
anlamh fark oldugu goriilmektedir. Bu durumda, hipotezlerin kabul veya reddedilme

durumu asagidaki gibidir:

Hi: Farkli 6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin algilanmasi agisindan anlamli bir farklilik

vardir, hipotezi kismen kabul edilmistir.

Hia: Farkli 6rneklem gruplari arasinda, sehir imajinin doga alt boyutunun algilanmasi

acisindan anlamli farklhilik vardir, hipotezi kabul edilmistir.

Hip: Farkli 6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin is hayati alt boyutunun algilanmasi

acisindan anlamli farkhlik vardir, hipotezi kabul edilmemistir.

Hic: Farkli 6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin ekonomik gelismislik alt boyutunun
algilanmasi agisindan anlamli farklilikvardir, hipotezi kabul edilmemistir.

Hiq: Farkli 6rneklem gruplar1 arasinda sehir imajinin Kiiltiirel faaliyetler alt boyutunun
algilanmasi agisindan anlaml farklilikvardir, hipotezi kabul edilmistir.

Hie: Farkli 6rneklem gruplar arasinda sehir imajinin turizm alt boyutunun algilanmasi

acisindan anlamli farklilik vardir, hipotezi kabul edilmistir.

Hir: Farkli 6rneklem gruplar arasinda sehir imajinin eglence ve bos zaman alt boyutunun

algilanmasiagisindan anlamli farklilik vardir, hipotezi kabul edilmistir.

Hig: Farkli 6rneklem gruplar1 arasinda sehir imajinin sosyal iliskiler alt boyutunun

algilanmasi agisindan anlaml farklilik vardir, hipotezi kabul edilmemistir.

Hin: Farkli 6rneklem gruplar: arasinda sehir imajinin giivenlik alt boyutunun algilanmasi

acisindan anlamli farklilik vardir, hipotezi kabul edilmistir.

Hii: Farkli O6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin duygusal imaj alt boyutunun

algilanmasi agisindan anlamh farkhilik vardir, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.30. Kabul ret hipotez tablosu

H1:Farkli 6rneklem gruplar: arasinda sehir imajinin algilanmasi agisindan | KISMEN
anlaml bir farkhlik vardir. KABUL

H1a: Farkli 6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin doga alt boyutunun | KABUL
algilanmasi acisindan anlamli farkhliklar vardir

H1b: Farklhh orneklem gruplar1 arasinda sehir imajinin is hayati alt | RET
boyutunun algilanmasi acisindan anlamli farkhliklar vardir.

Hlc: Farkli orneklem gruplari arasinda sehir imajinin ekonomik | RET
gelismislik alt boyutunun algilanmasi a¢isindan anlamh farkliliklar vardir.

H1d: Farkli 6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin kiiltiirel faaliyetler | KABUL
alt boyutunun algilanmasi a¢isindan anlamh farkliliklar vardir.

H1le: Farkli 6rneklem gruplari arasinda sehir imajinin turizm alt boyutunun | KABUL
algilanmasi acisindan anlamli farkhiliklar vardir.

H1f: Farkli 6rneklem gruplar1 arasinda sehir imajinin eglence ve bos | KABUL
zaman alt boyutunun algilanmasi agisindan anlamh farkliliklar vardir.

H1g: Farkli orneklem gruplari arasinda sehir imajinin sosyal iliskiler alt | RET
boyutunun algilanmasi agisindan anlamh farkhliklar vardir.

H1lh: Farkli 6rneklem gruplar1 arasinda sehir imajinin giivenlik alt | KABUL
boyutunun algilanmasi acisindan anlamh farkhliklar vardir.

H1i: Farkli 6rneklem gruplar1 arasinda sehir imajinin duygusal imaj alt | KABUL
boyutunun algilanmasi agisindan anlamh farklhiliklar vardir.

Regresyon Analizi

Dordiincii grup Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilerin sehir imaji1 algilarinin
sehri ziyaret etme niyetleri lizerindeki etkisini belirleyebilmek icin basit dogrusal regresyon

analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.31’de ve Tablo 3.32’de gosterilmistir.

Tablo 3.31. Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kisilerin sehir imaji alt boyutlarinin
algilama diizeylerinin ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkisi modeline iliskin Regresyon
katsayilar1 ve Anova testi sonuglari

Bagimh degisken: ziyaret etme

niyeti

Bagimsiz degiskenler: doga, is R R2 Diizeltilmis | Tahminlerin Standart

hayati, ekonomik gelismislik, R? Hatasi

kiiltiirel faaliyetler, turizm,

eglence ve bos zaman, sosyal 0,668 0,446 0,442 ,68239

iliskiler, giivenlik ve duygusal

imaj

ANOVA Degerleri Kareler sd Ortalama F P
Toplami Kare

Regresyon 391,029 9 43,448 93,303 0,000

Artiklar 489,408 | 378 0,446

Toplam 880,437 | 387

135




Tablo 3.31'de goriildiigi lizere bagimsiz degiskenlerin (doga, is hayati, ekonomik gelismislik,
kiiltlrel faaliyetler, turizm, eglence ve bos zaman, sosyal iliskiler, giivenlik ve duygusal imaj)
bagimh degisken ziyaret etme niyeti Uzerindeki etkisi R?=0,446’dir. Buna bagl olarak
bagimsiz degiskenlerin (doga, is hayati, ekonomik gelismislik, kiiltiirel faaliyetler, turizm,
eglence ve bos zaman, sosyal iligkiler, giivenlik ve duygusal imaj) ziyaret etme niyeti
degiskenine ait varyansi %44,6’dir. Anova test sonucunda «o=0,05 onem diizeyinde
anlamhidir. F degeri 93,303 ve a=0,05 6nem diizeyinde gegerli olmasi modelin bir biitiin

olarak gecerli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.32. Coklu regresyon analiz Modelinin Beta Degerleri

Bagimh degisken: ziyaret etme | Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis
niyeti katsayilar katsayilar
B Standart Beta t P
hata

Sabit degisken ,626 ,127 4,931 0,000
Doga 118 045 097 2,613 | 0,009
Is Hayat1 ,110 ,044 ,096 2,482 0,013
Ekonomik Gelismislik ,015 ,043 ,014 , 349 0,727
Kiltiirel Faaliyetler ,009 ,042 ,008 ,219 0,827
Turizm -,040 ,048 -034 -,831 0,406
Eglence ve Bos Zaman ,047 ,044 ,042 1,066 0,287
Sosyal iligkiler ,308 ,043 272 7,223 0,000
Giivenlik ,108 ,042 ,089 2,565 0,010
Duygusal imaj ,334 ,037 ,345 9,007 0,000

Tablo 3.32'de ise, regresyon denklemi icin kullanilan regresyon katsayilarini ve bunlarin
anlamlilik diizeyleri yer almaktadir. Ziyaret etme niyeti izerinde sehir imaji alt boyutlarindan
doga, is hayati, sosyal iliskiler, giivenlik ve duygusal imajin algilanma diizeylerinin etkisi
vardir. Analiz p< 0,05 diizeyinde anlamlidir. Ekonomik gelismislik, kiiltiirel faaliyetler, turizm,
eglence ve bos zaman degiskenlerinin algilanma diizeyi degerlerip> 0,05 diizeyinde anlaml
olmadigindan ziyaret etme niyeti lizerinde etkileri bulunmamaktadir. Bu bulgudan hareketle
bagimsiz degiskenlerin ziyaret etme niyeti lizerine anlaml bir katki sagladigi sdylenebilir. Bu

durumda, hipotezlerin kabul veya reddedilme durumu asagidaki gibidir:

H,: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imaji alg1 diizeylerinin sehri

ziyaret etme niyetleri iizerinde etkisi vardir, hipotezi kismen kabul edilmistir.
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H2a: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin doga alt boyutunu
algilama dizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri iizerinde etkisi vardir, hipotezi kabul

edilmistir.

Hop: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin is hayati alt boyutunu
algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri iizerinde etkisi vardir, hipotezi kabul

edilmistir.

Hye: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilerin sehir imajinin ekonomik
gelismislik alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri lizerinde etkisi

vardir, hipotezi kabul edilmemistir.

H24: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kisilerin sehir imajinin kiiltiirel faaliyetler
alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri lizerinde etkisi vardir,

hipotezi kabul edilmemistir.

Hze: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kisilerin sehir imajinin turizm alt boyutunu
algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri iizerinde etkisi vardir, hipotezi kabul

edilmemisgtir.

Hzr: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin eglence ve bos zaman
alt boyutunu algilama dizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri lizerinde etkisi vardir,

hipotezi kabul edilmemistir.

Hzg: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin sosyal iligkiler alt
boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri lizerinde etkisi vardir, hipotezi

kabul edilmistir.

Hzn: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin giivenlik alt boyutunu
algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri ilizerinde etkisi vardir, hipotezi kabul

edilmistir.

Hoi: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin duygusal imaj alt
boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri lizerinde etkisi vardir, hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 3.33. Kabul ret hipotez tablosu

H,: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imaji algi | KISMEN
diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri tizerinde etkisi vardir. KABUL

Hza: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imajinin doga | KABUL
alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri iizerinde
etkisi vardir.
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Hzp: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kisilerin sehir imajinin is
hayat1 alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri
tizerinde etkisi vardir

KABUL

Hy:: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilerin sehir imajinin
ekonomik gelismislik alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret
etme niyetleri iizerinde etkisi vardir.

RET

H2q: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilerin sehir imajinin
kiiltiirel faaliyetler alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme
niyetleri tizerinde etkisi vardir.

RET

Hze: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilerin sehir imajinin
turizm alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri
tizerinde etkisi vardir.

RET

Hz:: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kisilerin sehir imajinin
eglence ve bos zaman alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret
etme niyetleri iizerinde etkisi vardir.

RET

Hzg: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilerin sehir imajinin
sosyal iliskiler alt boyutunu algilama dizeylerinin sehri ziyaret etme
niyetleri lizerinde etkisi vardir, hipotezi kabul edilmistir.

KABUL

Hzn: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilerin sehir imajinin
giivenlik alt boyutunu algilama duzeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri
tizerinde etkisi vardir, hipotezi kabul edilmigtir.

KABUL

Hoi: Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilerin sehir imajinin
duygusal imaj alt boyutunu algilama diizeylerinin sehri ziyaret etme
niyetleri tizerinde etkisi vardir, hipotezi kabul edilmistir.

KABUL

Corum logosu ve slogani ile ilgili analizler

Corum logosu ve slogani ile ilgili katilimcilara; “Corum Logosu” denildiginde ilk akliniza gelen
sembol nedir?, “Corum Logosu” i¢cinde hangi renkler olmal1 ? ve Corum sehir sloganinin iginde

nelere vurgu yapilmalidir? sorulari sorulmustur. Katilimcilarin logo ve slogana iliskin

cevaplari Tablo 3.34, Tablo 3.35 ve Tablo 3.36’da gosterilmistir.

Tablo 3.34. Corum logosu

Corum logosu (tiim katilimcilar) Frekans Yiizde (%)
Leblebi 783 50,8

Hitit Tun¢ Giines Kursu 428 27,7

Saat kulesi 256 16,5

Piring 37 2,5

Ceviz 14 0,9
Sfenksli kap1 12 0,7

Diger 15 0,9
Toplam 1545 100

Tablo 3.34’e bakildiginda Corum logosusunda tiim katihmcilarin %50,8'inin leblebiyi,
%27,7’sinin Hitit Tun¢ Giines Kursu'nu ve %16,5'inin Saat kulesini gormek istedikleri

belirlenmistir.
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Farkli 6rneklem gruplari agisindan bakildiginda;

1. Grup Corumlu olanlar ve Corum’da yasayanlar: %45’i leblebi, %35,9'u Hitit Tung
Gilines Kursu, %14,5’i Saat kulesini
2. Grup Corumlu olan ancak Corum disinda baska bir ilde yasayanlar: %38,3’ii Hitit Tung
Giines Kursu, %35,7’si leblebi, %20,7’si Saat kulesini
3. Grup Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayanlar: %52,4’1i leblebi, %21,7’si Hitit
Tung Glines Kursu, %18,4’ii Saat kulesini
4. Grup Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlar: %65’i leblebi, %18,9’u Hitit Tung
Gines Kursu, %10,2’si Saat kulesini Corum ilinin logosunda gormek istediklerini
belirtmislerdir.
Tablo 3.35. Corum logo rengi
Tiim katilimcilar Frekans Yiizde (%)
Siyah 372 12,0
Beyaz 646 20,9
Yesil 313 10,1
Kirmizi 437 14,2
Kahverengi 505 16,3
Mavi 72 2,4
Sarn 731 23,6
Diger 14 0,5
Toplam* 3090 100

*Katilimcilar soruda birden ¢ok stk isaretlemislerdir.

Tablo 3.35’e bakildiginda tiim katilimcilar i¢in, Corum logo rengi cogunlukla sar1 (%23,6) ve
beyaz (%20,9) olarak belirlenmistir.

1. Grup Corumlu olanlar ve Corum’da yasayanlar; %55,2’si beyaz rengi ve %53,2’si sar1
rengini,
2. Grup Corumlu olan ancak Corum disinda bagka bir ilde yasayanlar; %48’i beyaz rengi

ve %32’si sar1 rengini,

3. Grup Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayanlar; %42,6’s1 sar1 rengi ve %30,2’si
beyaz rengi,

4, Grup Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlar; %52,6’s1 beyaz rengi ve %39,4’li

sar1 rengi Corum ilinin logosunda gormek istediklerini belirtmislerdir.
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Tablo 3.36. Corum sehir slogani

Corum sehir slogani vurgusu Frekans Yiizde (%)
Tarihine 913 59,0
Kiiltiiriine 371 24,1

Dogal giizelliklerine 182 11,8
Duygulara 70 4,6

Diger 9 0,5
Toplam 1545 100

Tablo 3.36’ya bakildigindatiim katilimcilar, Corum sehir sloganinin iginde nelere vurgu

yapilmaldir? sorusuna, %59'u tarihine, %24,1’i kiiltiirtine, %11,8’i dogal gilizelliklerine,

%4,6’s1 duygulara vurgu yapilmasi gerektigini belirtmislerdir.

1. Grup Corumlu olanlar ve Corum’da yasayanlar; %62,8’'i tarihine ve %Z20,4’u
kiltiriine,
2. Grup Corumlu olan ancak Corum disinda baska bir ilde yasayanlar; %56,4’l tarihine

ve %21,2’si kalturiine,

3. Grup Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayanlar; %62,4'i tarihine ve %22’si
kiltirine,
4. Grup Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlar; %57’si tarihine ve %23,8'i

kiltiirtine vurgu yapilmasi gerektigini belirtmistir.

Tavsiye etme

Katilimcilara Corum’la ilgili arkadas c¢evrenize tavsiyede bulunacak olsaniz asagidakilerden

hangisini tercih ederdiniz? sorusu sorulmustur. Tiim katilimcilara ve gruplara ait ortalama ve

standart sapmalar Tablo 3.37’de gosterilmistir.

Tablo 3.37. Katilimcilarin tavsiyede bulunma davranisina ait ortalama ve standart sapma

Ortalama ve standart sapma Tim 1.Grup 2.Grup 3. Grup 4. Grup

katilimcilar
Corum yasamak i¢in ideal bir 3,4110 3,6021 3,7883 3,4629 3,1828
sehirdir. 1,06558 1,06367 ,99799 1,07800 1,03090
Corum turistik gezi yapmak i¢in 3,4756 3,2041 3,6760 3,5729 3,4547
ideal bir sehirdir. 1,07695 1,15269 1,01882 1,09973 1,04065
Corum gurme amagl ziyaret 3,5114 3,4651 3,7398 3,4501 3,4665
edilebilecek bir gehirdir. 1,06292 1,10847 | 1,05046 1,14889 1,00661
Corum ekonomik olarak gecim | 3,5531 3,5917 3,6735 3,6164 3,4713
olanaklar1 uygun bir sehirdir. 1,00925 1,04744 | 1,02426 1,08658 195284
Corum kiiltiir/ sanat konusunda | 3,3505 3,0388 3,3291 3,4910 3,4204
gelismis bir sehirdir.

1,08885 1,12487 1,08058 1,16983 1,02539
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Tablo 3.37’de goriildiigii lizere tim katilimcilara Corum’la ilgili arkadas ¢evrenize tavsiyede
bulunacak olsaniz asagidakilerden hangisini tercih ederdiniz? sorusu soruldugunda Corum
ilini arkadaslarina ilk olarak “ekonomik olarak gecim olanaklar1 uygun bir sehir”, daha sonra
“gurme amach ziyaret edilebilecek bir sehir” olarak tavsiye edeceklerini belirtmislerdir.

Gruplar bazinda incelendiginde;

1. Grup Corumlu olup Corum’da yasayanlar; arkadaslarina ilk olarak “yasamak icin ideal
bir sehir” ve “ekonomik olarak gecim olanaklari uygun bir sehir” olarak,

2. Grup Corumlu olan ancak Corum disinda baska ilde yasayanlar; arkadaslarinailk
olarak “yasamak icin ideal bir sehir” ve “gurme amach ziyaret edilebilecek bir sehir” olarak,

3. Grup Corumlu olmayip Corum’da yasayanlar; arkadaslarina ilk olarak “ekonomik
olarak gecim olanaklar1 uygun” ve “ turistik gezi yapmak icin ideal bir sehir” olarak,

4. Grup Corumlu olmayan ve Corumda yasamayanlar; arkadaslarina ilk olarak
“ekonomik olarak gecim olanaklari uygun bir sehir” ve “gurme amach ziyaret edilebilecek bir

sehir” olarak tavsiye edeceklerini belirtmislerdir.
Kiimeleme analizi

Kiimeleme analizi, gruplanmis verileri benzerliklerine gore siniflandirma da kullanilan ¢ok
degiskenli istatistiksel bir yontemdir. Bu analizin amaci; birey ya da nesnelerin temel
ozelliklerini dikkate alarak gruplandirma yaparak ozetleyici bilgiler sunmaktir (Kalayci,
2010, s.349). Diger bir deyisle, karmasik ve ¢ok biiylik yapidaki verilerin miimkiin oldugunca
benzer gozlemlerin bir araya gelerek uygun sayida kiime olusturulmasina ve kiimelerin

karsilastirilmasi amaciyla kullanilmaktadir (Altin, 2021, s.24).

Kiimeleme analizinde, degiskenler arasinda fark ya da tstiinliik s6z konusu degildir. Birbirine
bagimh degiskenler arasinda tiim iliskileri inceleyen bir analizdir. Kiimeleme analizi,
nesneleri siniflandirmaktadir. Ayni grup icerisinde yer alanlar, degiskenler bakimindan
birbirlerine benzerlik gosterirken diger gruptakilerden ise farklilik gosterirler (Akin, 2008,
s.6).

Bu amagla ¢alismada; demografik ozellikler ile sehir imajin1 olusturan alt boyutlarla
kiimeleme analizi yapilmasi uygun goriilmiistiir. Kiimeleme analizi i¢in yas, cinsiyet, medeni
hal, egitim durumu, meslek, ikamet, “Corum denilince akla gelen ili¢ sey” sorusu, doga, is
hayati, ekonomik gelismislik, kiiltiirel faaliyetler, turizm, eglence ve bos zaman, sosyal
iligkiler, giivenlik ve duygusal imaj degiskenleri kullanilmistir. Analizde hiyerarsik kiimeleme
yontemi kullanilmistir. Kiimeleme analizi sonuclar1 Sekil 3.3, Sekil 3.4 ve Sekil 3.5'te

gosterilmistir.
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Model Summary

Algorithm TwoStep

Inputs 17

Clusters 2

Cluster Quality

Poor Fair Good

T T T
-1,0 -0, (== (=3 1,0
Silhouette measure of cohesion and separation

Sekil 3.3.Model 6zeti

Kiimeleme analizine demografik degiskenler ve sehir imaji alt boyutlar toplam 17 degisken
eklenmistir. Analiz sonucunda Silhouette indeksi ile kiimelemenin basaris1 ve gecerliligi
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede kiimeleme analizinin basarisimin yeterli ve kabul
edilen seviyelerde oldugu gorilmiistiir. Model 6zetinde de gorildiigii tizere kiime sayis1 2
olarak belirlenmistir. Kiimelere bakildiginda en 6nemli degiskelerin sehir imaj1 alt boyutlar

oldugu goriilmektedir.

Predictor importance

Least important Most Important

Sekil 3.4.0nem diizeyleri
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Analiz sonucunda en yiiksek 6nem derecesine sahip olan degiskenin sehir imaj alt
boyutlarindan ekonomik gelismislik oldugu ve 6nem derecesi %100 oldugu belirlenmistir. En

diisiik 6nem derecesine sahip olan degisken ise ikamet yeridir. Onem derecesi %12’dir.

Clusters

Input (Predictor) importance
E1.0Boslloeeilllo4alo.2O0,0

Cluster 1 =2
Size 72.8% 27.2%
Inputs

Sekil 3.5.Kiimeler

Kiimeler detayl incelendiginde 1. kiimenin 906 kisi (%72,8) 2. kiimenin 338 kisiden (%27,2)
olustugu goriilmektedir. Degisken frekanslarinin 1. kiimede orta diizeyde 2. kiimede yiiksek
oldugu gozlemlenmistir. O ytlizden 1. kiime “sehir imaj1 algis1 orta diizeyde olanlar”, 2. kiime

“sehir imaj algis1 ytiksek olanlar” olarak adlandirilmistir.

1. Kiime sehir imaj1 algis1 orta diizeydeolanlar: sehir imaji alt boyutu olarak
ekonomik gelismislik (3,15), giivenlik (3,54), kiiltiirel faaliyetler (3,44), turizm (3,17), doga
(3,61), duygusal imaj (3,18), eglence ve bos zaman (3,06), is hayati1 (3,10), sosyal iliskiler
(3,73) boyutlarina orta diizey katihm saglayan, Corum denilince ilk aklina leblebi gelen
(%31,8), gelir diizeyi 2001-3999 TL arasi olan (%32,8), evli (%49,5), 25-34 yas araliginda
(%39,5), lise mezunu (%25,6), 6zel sektor cahisam (%30,4), kadin (%54,2)ve Corumlu
olmayan ve Corum’da yasamayanlardan (%39,4)olusmaktadir.

2. Kiime gehir imaj1 algis1 yiiksek olanlar: sehir imaj1 alt boyutu olarak ekonomik
gelismislik (%4,63), giivenlik (%4,72), kiiltiirel faaliyetler (%4,69), turizm (%4.,37), doga
(%4,66), duygusal imaj (%4,41), eglence ve bos zaman (%4,20), is hayat1 (%4,23), sosyal
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iliskiler (%4,75) boyutlarina yiliksek katilim saglayan, Corum denilince ilk aklina Hitit
Uygarlig1 gelen (%29,3), gelir diizeyi 4001-5999 TL arasi olan (%34,6), evli (%85,8), 35-44
yas araliginda (%33,7), lise mezunu (%37,6), kamu calisan1 (%38,7), erkek (%58,6) ve

Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayanlardan (%55) olusmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Corum ilinin sehir pazarlama potansiyelinin belirlenmesi amaciyla yapilan bu c¢alisma

sonucunda su sonuglar elde edilmistir:

Oncelikle Corum ilinin mevcut durumunu belirlemek icin SWOT analizi yapilmistir. SWOT
analizinde sehrin gli¢lii ve zayif yonleri ile firsatlar ve tehditler belirlenmistir. Sehrin bircok
paydasinin katilim sagladigi analizde Corum’un baslica gii¢lii yonleri; tarihi mirasa sahip
olmasi, ¢esitli turizm imkanlarina sahip olmasi, dogal giizelliklerinin olmasi, is hayati, sanayi
ve ticaret kiltiiriiniin olmasi, tarim ve hayvancilik faaliyetlerinin varlig1 seklinde siralanabilir.
Corum’un baslica zayif yonleri; tarihi ve kiiltiirel mirasin yeterince degerlendirilememesi,
turistik tesis azlig1, sanayide katma degeri diisiik veya orta iiriinlerin liretilmesi ve sirketlerin
kurumsallasmamasi, tarim arazilerinin verimli sekilde kullanilamamasi, altyapi ve trafik
sorunlar1 oldugu belirlenmistir. Corum’un baslica firsatlari; cografi konum, iklim 6zellikleri,
dogal kaynaklarin ekonomik gelismelere uygun olmasi, tarihi ve kiiltiirel degerlere olan
ilginin artmasi olarak kisaca siralanabilir. Corum’un baslica tehditleri ise; deprem kusagi
icinde yer almasi, miilteci sorunu, kacak kazilarin yapilmasi, bilingsiz su tiiketimi, cevre

kirliligi oldugu belirlenmistir.

Calismaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda ¢cogunlugunun kadin,
25-34 yas araliginda, 4.000-5.999 TL gelire sahip evli, lise mezunu ve 6zel sektdrde calisan
kisilerden olusmakta oldugu belirlenmistir.

Corumlu olan ancak Corum disinda baska ilde ikamet eden katilimcilarin ¢ogunlugunun

Ankara, Istanbul ve Izmir’de yasadiklari belirlenmistir.

Katilimcilara “Corum denilince aklimiza gelen 3 sey nedir?” diye soruldugunda; tim
katilimcilar leblebi, Hitit Uygarligi ve Saat kulesi oldugununu belirmislerdir. Gruplar bazinda
bakildiginda ilk grup {i¢ grup olan Corumlu olan ve Corum’da yasayanlar, Corumlu olan ancak
Corum disinda baska bir ilde yasayanlar ve Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayan
katilimcilarin hepsi leblebi, Hitit Uygarligi ve Saat kulesi; doérdiincii grup Corumlu olmayan ve
Corum’da yasamayan katilimcilarin Corum denilince aklina geldigi ti¢ sey dncelikle leblebi

Hitit Uygarhigi veHattusa oldugunu goriilmektedir.

Dordiinci grup Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan katilimcilara “Corum sehrini ilk
olarak hangi haber kaynagindan duydunuz?” sorusu sorulmustur. Katilimcilar ¢ogunlukla

Corum ilini ilk olarak arkadaslarindan ve TV haberlerinden duyduklarini belirtmislerdir.

Calismada dort farkli grup icin sehir imaji alt boyutlarinin algilanma diizeyleri
Olciimlenmistir. Tim gruplar i¢in en yiiksek ortalamaya sahip sehir imaji alt boyutlarinin;
sosyal iliskiler, doga ve giivenlik oldugu tespit edilmistir. En diisiik ortalamaya sahip degisken
ise tiim gruplar i¢in eglence ve bos zaman olarak belirlenmistir. Hi¢bir grup analizde “diisiik

katihm” gosteren bir ifadeye rastlanilmamistir. Tiim ifadeler “kismen katihm” ve “yliksek
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katim” diizeyinde bulunmustur. Bu sonuglar 1siginda Corum ilinin genel imajinda sosyal
iliskiler, doga ve giivenlik boyutlarinin 6éne ¢iktig1 belirlenmistir. Insanlar Corum ilini sosyal
iliskilerin rahat kurulduguy, aile dostu, dogal giizelliklere sahip ve giivenilir olarak algiladiklari
soylenebilir. Buna karsilik insanlarin Corum ilini eglenecekleri ve bos zaman gegirecekleri bir

yer olarak algilamadiklarini, bu alanda sehriyetersiz bulduklar tespit edilmistir.

Anova analizi sonuclarina bakildiginda; sehir imaji alt boyutlarindan doga, kiiltiirel
faaliyetler, turizm, eglence ve bos zaman, giivenlik ve duygusal imajalt boyutlarinin algilanma
diizeyleri gruplara gore farklilik gostermektedir. Sehir imaji alt boyutlarindan is hayaty,
ekonomik gelismislik, sosyal iliskiler alt boyutlarinin algilanma diizeyleri gruplara goére
farkliik gostermemektedir. Gruplar bazinda incelendiginde; doga ve kiiltiirel faaliyet alt
boyutlarinin algilanma diizeyi farkliliklar1 karsilastirildiginda birinci grup (Corumlu olan ve
Corum’da yasayanlar) ile dordiincii grup (Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kisiler)
arasinda anlamh fark; Turizm ile eglence ve bos zaman alt boyutlarinin algilanma diizeyi
farkliliklar: karsilastirildiginda birinci grup (Corumlu olan ve Corum’da yasayanlar) ile diger
tim gruplar arasinda anlamli fark bulunmustur. Giivenlik alt boyutu algillanma dizeyi
farkliliklar1 karsilastirildiginda birinci grup (Corumlu olan ve Corum’da yasayanlar) ile ikinci
grup (Corumlu olan ancak Corum disinda baska bir ilde yasayanlar) ve doérdiincii grup
(Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlar) arasinda anlamh fark; duygusal imaj alt
boyutu algilanma diizeyi farkliliklari karsilastirildiginda ise birinci grup (Corumlu olan ve
Corum’da yasayanlar) ile ii¢ilincli grup (Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayanlar) ve
dordiincii grup (Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlar) arasinda anlaml fark oldugu

belirlenmistir.

Doga alt boyutunda; birinci grup olan Corumlu olan ve Corum’da yasayanlar, dérdiincii grup
Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlardan daha diisiik ortalamaya sahiptir. Baska bir
deyisle, Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlar, Corumlu olan ve Corum’da
yasayanlara kiyasla sehrin daha fazla dogal giizelliklere, yesil alanlara, bitki ve hayvan
cesitliligine sahip, iklimi ve manzarasi giizel, temiz bir sehir olarak algiladiklar1 belirlenmistir.
Kiiltiirel faaliyetler alt boyutuna bakildiginda; dordiincii grup olan Corumlu olmayan ve
Corum’da yasamayanlar, birinci grup olan Corumlu olan ve Corum’da yasayanlardan daha
yluksek ortalamaya sahiptir. Bu da Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin
Corumlu olan ve Corum’da yasayan Kkisilerden daha fazla sehrin kiiltiirel varliklarinin,
zenginliklerin, folkl6riiniin ve el sanatlarinin farkinda oldugu ve olumlu algiladiklarini
gostermektedir. Turizm ile eglence ve bos zaman alt boyutunda; birinci grup Corumlu olan ve
Corum’da yasayanlarin, diger gruplardaki katilimcilardan daha diisiik ortalamaya sahip
oldugu belirlenmistir. Corumlu olan ancak Corum disinda baska bir ilde yasayanlar, Corumlu
olmayan ancak Corum’da yasayanlar ve Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kisiler,
Corumlu olan ve Corum’da yasayanlara kiyasla Corum sehir turizm potansiyelini daha yiiksek
olarak gordiigii, sehrin eglenmek, bos zaman gecirmek, alisveris yapmak icin firsatlar

sundugunu belirtmislerdir. Giivenlik alt boyutunda; birinci grup Corumlu olan ve Corum’da
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yasayan Kisilerin, ikinci grup Corumlu olan ancak Corum disinda baska bir ilde yasayanlar ve
dordiincii grup Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilere kiyasla daha diisiik
ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore, sehirde yasamayan iki grup Corum
ilini daha gilivenlikli olarak algiladig1 ancak Corumlu olan ve Corum’da yasayan Kisilerin ise
sehri diger gruplara kiyasla daha az gilivenlikli buldugu sdylenebilir. Duygusal imaj alt
boyutunda; birinci grup Corumlu olan ve Corum’da yasayan kisilerin ti¢lincti grup Corumlu
olmayan ancak Corum’da yasayanlardanve doérdiincii grup Corumlu olmayan ve Corum’da
yasamayan kisilere kiyasla diisiik ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore;
Corumlu olmayan ancak Corum’da yasayanlar ile Corumlu olmayan ve Corum’da
yasamayanlarin, Corumlu olan ve Corum’da yasayan Kkisilere kiyasla sehre daha olumlu
duygular besledigi tespit edilmistir. Anova analizi ve sehir imaj1 6lciimlerine bakildiginda;
birinci grup Corumlu olan ve Corum’da yasayan katilimcilardan ¢ok diger gruptaki
katilmcilarin imaj algilarinin daha yiliksek oldugu gorilmektedir. Literatiirde sehir
sakinlerinin, sehir hakkinda olumsuz diislincelere sahip olma egiliminde oldugu belirtilmistir.
Calismada elde edilen sonuglar Baritci ve Baritci (2018) ile Yuan ve Chong (2007)'un

calismasi tarafindan desteklemektedir.

Calismada dordiincii grup Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan kisilerin sehir imaji alt
boyutlarina iliskin alg1 diizeylerinin sehri ziyaret etme niyetleri {izerindeki etkisi
arastirilmistir. Analiz sonucunda sehir imaji1 alt boyutlarina iliskin alg1 diizeylerinin sehri
ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Literatiirde yer alan birgok
calismada imajin ziyaret etme niyeti tizerinde etkisi oldugu belirtilmistir. Gonzales ve Bello
(2002), Uner vd. (2006), Bigne vd. (2001), Pike ve Ryan (2004), Oztiirk ve Sahbaz (2017),
Yiice vd. (2019), Celik ve Yiizbasioglu (2018), Kock, Josiassen ve Assaf (2016), Beerli ve
Martin (2004), Huang (2009), Palau-Saumell vd. (2016), Chen ve Tsai (2007) Stylidis, Shani
ve Belhassen (2017), Bazargani ve Cengel (2021), Stylos vd. (2017) calismalar: elde edilen

sonuglar1 desteklemektedir.

Ziyaret etme niyeti lizerinde sehir imaji alt boyutlarindan doga, is hayati, sosyal iliskiler,
glvenlik ve duygusal imajin algilanma diizeyinin etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu bilgiler
1518inda; Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayan Kkisilerin Corum’u ziyaret etme
motivasyonunda sehrin dogal giizellikleri, sehrin aile dostu olmasi, sosyal iliskiler, sehrin
giivenlikli olarak algilanmasinin ve duygularin etkili oldugu belirlenmistir. Buna karsilik
ekonomik gelismislik, kiltiirel faaliyetler, turizm, eglence ve bos zaman degiskenlerinin
algilanma diizeyinin etkisinin olmadig1 gorilmiistiir. Calismada ekonomik gelismislik
diizeyinin orta diizeyde olmasi sehrin ekonomik ve ticari hayatinin zayif olarak algilanmasi
sebebiyle olabilmektedir. Katihmcilar kiltiirel faaliyetler, turizm, eglence ve bos zaman
degiskenlerinin sehri ziyaret etmede bir motivasyon kaynagi olmadigini belirlenmistir. Bu da
sehrin sahip oldugu kiiltiirel faaliyetler ve turizm degerlerinin yeterince tanitiminin
yapilmadigi, insanlar1 harekete gecirmedigi, insanlarin eglenebilecekleri ve bos zaman

gecirebilecekleri yerlerin ve aktivitelerin olmadig1 yada olsada ziyaret etme niyetini
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etkilemedigi sonuclar1 bulunmustur. Corum denilince aklina Hitit Uygarlig1 ve Hattusa gelen
bu grubun seyahat motivasyonunun arttirilmasinda kiiltiirel faaliyetler ve turizm icin gerekli

calismalarin yapilmasi gerekmektedir.

Corum logosu ve slogani ile ilgili analizlere bakildiginda; katilimcilara ilk olarak “Corum
Logosu” denildiginde ilk akliniza gelen sembol nedir?, “Corum Logosu i¢inde hangi renkler
olmali ?” ve “Corum sehir sloganinin icinde nelere vurgu yapilmalidir?” sorulari sorulmustur.
Corum Logosu denildiginde ilk akliniza gelen sembol tiim katilimcilar ve gruplar icin; leblebi,
Hitit Tun¢ Glines Kursu ve Saat kulesi oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar “Corum denilince
akliniza gelen 3 sey nedir?” sorusunun cevaplariyla paralellik gosterdigi belirlenmistir. Baska
bir deyisle, katilimcilar Corum denilince ilk akla gelen unsurlari, Corum sehir logosunda
gormek istemektedir. “Corum Logosu icinde hangi renkler olmali?” sorusunda ise
katilimcilarin ¢ogunlugu sarivebeyazrengi tercih ettikleri gorilmiistiir. Katilimcilar “Corum
sehir sloganinin icinde nelere vurgu yapilmalidir?” sorusuna 6ncelikle tarihine daha sonra ise
kiltiirtine cevabini vermislerdir. Bu sonuglar 1s1ginda Corum sehrinin markalagsmasinda
kullanilacak sloganda sehrin tarihi mirasina vurgu yapilmasi gerektigi belirlenmistir. Sehrin
logosunda ise sar1 ve beyaz renk agirlikta olarak sehirle 6zdeslesen leblebi ve tarihi degerlere

yer verilmesi gerektigi tespit edilmistir.

Calismada tiim katihmecilara Corum’la ilgili arkadas c¢evrenize tavsiyede bulunacak olsaniz
asagidakilerden hangisini tercih ederdiniz? sorusu soruldugunda Corum ilini arkadaslarina
ilk olarak “ekonomik olarak gec¢im olanaklar1 uygun bir sehir”, daha sonra “gurme amach
ziyaret edilebilecek bir sehir” olarak tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Gruplar bazinda
incelendiginde; birinci grup Corumlu olup Corum’da yasayanlar i¢in; arkadaslarina ilk olarak
“yasamak icin ideal bir sehir” ve “ekonomik olarak ge¢im olanaklari uygun bir sehir” olarak;
ikinci grup Corumlu olan ancak Corum disinda baska illerde yasayanlar i¢in; arkadaslarina ilk
olarak “yasamak icin ideal bir sehir” ve “gurme amach ziyaret edilebilecek bir sehir” olarak;
ticlincii grup Corumlu olmayip Corum’da yasayanlar i¢in; arkadaslarina ilk olarak “ekonomik
olarak gecim olanaklar1 uygun” ve “turistik gezi yapmak icin ideal bir sehir” olarak ve
dordiinci grup Corumlu olmayan veCorumda yasamayanlar icin arkadaslarina ilk olarak
“ekonomik olarak gecim olanaklar1 uygun bir sehir” ve “gurme amach ziyaret edilebilecek bir
sehir” olarak tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Bu sonuglar 1s18inda Corum ilinde
yasayanlar agisindan bakildiginda; yasamak i¢in ideal, ge¢im olanaklari uygun ve turistik gezi
yapmak icin ideal bir sehir oldugu; sehir disinda yasayanlar agisindan bakildiginda ise; gurme
amach ziyaret edilebilecek, yasamak i¢in ideal ve gecim olanaklar1 uygun bir sehir oldugu

belirlenmisir.

Daha sonra ¢alismada demografik 6zelliklerle birlikte sehri imaji1 alt boyutlariyla kiimeleme
analizi yapilmistir. Kiime sayis1 2 olarak belirlenmistir. Kiimeler 1. kiime “Sehir imaj1 algisi
orta diizeyde olanlar”, 2. kiime “Sehir imaj1 algis1 yliksek olanlar” olarak adlandirilmistir.

Kiimeleme analizi sonucunda; katilimcilarin Corum iline yonelik sehir imaji algisinin
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cogunlukla orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Sehir imaj1 algisi1 orta diizeyde olan kisilerin
ozelliklerine bakildiginda Corum denilince ilk aklina leblebi gelen, evli, 25-34 yas araliginda,
lise mezunu, 6zel sektor calisani, kadin ve Corumlu olmayan ve Corum’da yasamayanlardan
olustugu goriilmektedir. Katilimcilarimizdan yiiksek sehir imaji algisina sahip olanlar ise;
Corum denilince ilk aklina Hitit Uygarlig1 gelen, gelir diizeyi 4001-5999 TL arasi olan, evli, 35-
44 yas araliginda, lise mezunu, kamu calisani, erkek ve Corumlu olmayan ancak Corum’da
yasayanlardan olusmaktadir. Bu sonuclara gore; gruplar arasinda ti¢iincii grup olan Corumlu
olmayan ancak Corum’da yasayan kisilerin daha yiiksek sehir imajina sahip oldugu bu
kisilerin birer marka elcisi gibi sehrin tanitim faaliyetlerine katki saglayabilecegi sonucu
pratik uygulamar i¢in 6nem arz etmektedir. Ayrica gelir ve yas arttikca sehir imaj algisinin
ylkseldigi goriilmistiir. Sehir imaji algis1 acisindan cinsiyetin farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Elde dilen bu sonuglar Gelibolu vd. (2014) bulgular1 tarafindan desteklenmektedir.
Yine sehir imaji algis1 acisindan bakildiginda orta diizey sehir imaji algisina sahip
olanlarinCorum denilince aklina ilk leblebigelmekteyken,sehir imaji algis1 yliksek olanlarin

ise aklina ilk Hitit Uygarlig1 gelmektedir.
Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore su dnerilerde bulunulabilir:

. Marka sehir olmak icin Corum’un yerel yoneticilerinin markalasmaya inanmasi ve
sistemli olarak bu siireci yonetmesi gerekmektedir. Bu kapsamda 6ncelikle sehir stratejisinin
belirlenmesi, stratejiye uygun planlar yapilmasi ve sehir vizyonu olusturulmas: tavsiye
edilebilir.

o Sehir marka stratejisinin sehrin degerlerini kapsayan, genis bir paydas grubuyla
olusturulmasi ve bu gruplarin aktif rol almalari fayda saglayabilir.

o Yerel yonetimin markalasmak icin diinya oOrneklerini incelemesi ve markalasma
slirecine profesyonel bir anlayisla yaklasmasi onerilmektedir. Ayrica sehrin o6zellikleri,
degerleri ve glzellikleri kadar sehrin sundugu hizmetlerin de sehir pazarlamasinda ve
markalasmasinda 6nem tasidigl unutulmamalidir.

o Corum ilinin sehir imaj1 algis1 genel olarak orta diizey olarak belirlenmistir. Sehir
imajinin olusturulmasinda, paylasilmasinda ve siirdiiriilmesinde 6nemli paydaslardan olan
sehir halkinin sehirle ilgili algisinin yiikseltilmesi icin gerekli ¢alismalarin yapilmasi fayda
saglayabilir. Corumlularin sehir imaji algisim1 yiikseltmek icin; aidiyet olusturulmali ve
sehirden gurur duyulmasi saglamalidir. Bunun igin gesitli aktivitelerin, kiiltiirel degerlerin,
tarihi mirasin hatirlatilmasi icin cesitli festival ve etkinliklerin yapilmasi veya daha aktif hale
getirilmesi fayda saglayabilir.

o Corumlu olmayanlarin Corum’a yo6nelik algilarinin daha ytliksek olmasi, yerli,
turistlerin sehre cekilmesi i¢in firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlarin tanitim g¢alismalari ile
desteklenmesi 6nerilmektedir.

. Sehirde bircok tarihi deger olmasina karsin insanlar bu degerleri bilmemekte ve

ziyaret edememektedir. Sehir bilincini gelistirmek i¢in 6zellikle geng yaslardaki Corumlulara

149



sehrin tarihi, kiltirel ve dogal giizelliklerine ziyaretler diizenlenmesi ve bu degerlerin
tanitilmasi 6nerilmektedir.

o Sehir imaj1 en yiiksek grup sehre disaridan gelenler oldugu goriilmektedir. Bu grup
icerisinde yer alan Hitit Universitesi’'nde okuyan égrencilerin de tarihi yerleri ziyaret etmeleri
saglanabilir. Ozellikle farkh sehirlerden gelen 6grenciler, sehirde gordiigii tarihi ve turistik
degerleri marka elcisi gibi ¢evresindekilere anlatarak sehrin marka imajinin ve degerinin
ylkselmesine katkida bulunabilir.

o Gilinlimiiz insanlar1 en ¢ok turizm, eglenmek, bos zamanlarini gegirmek ve yeni
kilttrleri 6grenmek icin baska sehirleri ziyaret etmektedir. Ancak bu Corum ilini ziyaret
etmek icin gerekli motivasyonu olusturmamaktadir. Bu alginin kirilmasi sehrin imajinin daha
olumlu olmasina ve gelecek turistlerin sayisinin artmasina neden olacaktir. Bunun i¢in sehri
eglenceli, glizel vakit gecirilecek bir sehir olarak tanitilmasi onerilmektedir. Ayrica birgok
turistik degere sahip, farkli kiiltlirlere ev sahipligi yapan ve gastronomisi zengin bir sehir
vurgusunun yapilmasi da turistleri cezbetmede fayda saglayabilir.

o Yerli turistler Corum’u aile dostu, misafiperver ve dost canlisi insanlarin yasadigi,
giivenlikli ve dogal giizelliklere sahip bir sehir olarak algilamaktadir. Sehrin bu olumlu algi
unsurlar1 tanitim ¢alismalarinda vurgulanmasi faydali olabilir.

. Corum’un dogal giizelliklerine olan alg1 yliksek diizeydedir. Corum’ da yer alan dogal
giizellikler tanitim ¢alismalarinda kullanilmasi 6nerilmektedir.

. Ayrica tanitim calismalarinda, sehrin yasamak icin ekonomik oldugunun
vurgulanmasi 6nerilmektedir.

. Corum’da potansiyel turistleri agirlayabilecek yeni tesislerin yapilmasi veya var olan
tesislerin zenginlestirilmesi 6nerilmektedir.

. Alternatif turizm cesitliligi sunmasi ve dogal giizelliklerinin festivaller diizenlenerek
ve organizasyonlara ev sahipligi yapilarak ulusal ve uluslararasi diizeyde tanitiminin
yapilmasi 6nerilmektedir.

o Corum’un Kkiiltiir, turizim ve gastronomisini gelistirmek icin Hitit Universitesi
biinyesinde turizm fakiiltesinin aktif hale getirilmesi ve bilimsel arastirmalarin artirilmasi
Onerilmektedir.

. Corum’un en Onemli degeri leblebi olarak belirlenmistir. Sehrin tanitiminda ve
logosunda bu degerin agirlikli olarak vurgulanmasi ilin daha kolay akilda kalmasina imkan
saglayabilir.

o Yapilan calismada katilimcilarin Corum denilince ilk aklina leblebi gelmektedir.
Leblebinin sadece kuruyemis olarak degil, farkli ¢esitlerde kullanilmasinin (leblebi helvasi,
leblebili kurabiye vb.) tesvik edilmesi ve katma deger kazandiracak sekilde ¢esitlendirilmesi

Onerilmektedir.
. Corum leblebisinin Avrupa cografi isareti alinmasi 6nerilmektedir.
. Ayrica Corum leblebisinin bir marka haline gelmesi icin gerekli calismalarin

baslatilmasi 6nerilmektedir.
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o Corum denilince akla ilk leblebi gelmesinin yani sira sehrin diger degerlerininde
sunulmasi, vurgulanmasi ve insanlara tanitilmasi 6nerilmektedir.

o Corum denilince Hatttusa ve Hitit Uygarhigimin leblebi kadar bilinmedigi
goriilmektedir. Bu 6nemli tarihi degerlerin tanitim ¢alismalarina daha fazla yatirim yapilmasi
gerekmektedir. Boylece sehrin tarihi ve turistik yerlerine daha fazla ilginin artacagi ve sehre
daha fazla turistin gelmesine neden olacagi séylenebilir. Ozellikle ulusal ve uluslararasi
taniimda Corum, Hattusa ve Hitit Uygarhig1 vurgulanarak tarih turizmi i¢in cazibe merkezi
vurgusu yapilabilir.

o Hattusa, Sapinuva, Yazilikaya ve Alacahoyiik gibi 6ren yerlerinin yakininda gelen
turistlerin daha kaliteli zaman gecirmeleri amaciyla turistik tesislerin yapilmasi (restoran,
cafe, hediyelik esya diikkanlari, butik otel vb.) 6nerilmektedir.

. Corum’un farkli yabanci dilde tanitim videolarinin hazirlanmasi gerekmektedir.

o Corum gastronomisinin tanitilmasina yonelik etkinlik ve faaliyetlerin yapilmasi fayda
saglayabilir. Bunun i¢in Corum Gastrofest diizenlenebilir.

o Sehrin tiiketicinin zihninde yer etmesi icin sehir sloganinin ve logosunun
belirlenmesi, tanitim ve pazarlama ¢alismalarinda kullanilmasi 6nerilmektedir.

o Sehrin logosu ve slogani olusturulurken sehrin markalagma stratejisini ve vizyonunu
yansitmasi 6nem arz eder. Sehrin degerleriyle olusturulmus, sar1 ve beyaz renklerin hakim
oldugu logoilesehrintarihine vurgu yapan bir slogan olusturulmasi 6nerilmektedir.

. Ilde yasanan trafik, altyapr ve kentlesme sikintilarinin sehrin sakinleri, yerli ve
yabancl turistler, isletme sahibi ve yatirimcilarin memnuniyetlerini saglamak icin ¢éziime
kavusturulmasi onerilmektedir.

o Corum verimli tarim arazilerine sahiptir. Tarim arazileri kapsaminda verimli tarim
arazilerini turizme katki saglamak amaciyla sehirde agro turizm yapilabilir.

o Ozellikle Korona viriis pandemisinden sonra artis gosteren kamp ve karavan turizmi
sehirler icin firsatlar sunmaktadir. Karadeniz’i i¢ Anadolu’ya baglayan yol iizerinde yer alan
Corum’da kamp alanlari ¢esitlendirilebilir ve glamping tarzi kamp yerleri olusturulabilir.

o Glinlimiizde yasanan kiresel gida krizi, gidanin iilkelerin geleceginde stratejik bir
arac¢ olarak giderek 6neminin arttigin1 ortaya koymaktadir. Bu gida krizinin asilmasi igin
iilkeler bircok calisma yapilmaktadir. Zengin tarim arazilerine sahip Corum’da gida, ziraat
veya tarim konusunda bir {iniversite kurularak makine miihendisligi ve ziraat miihendisligi
cercevesinde ilgili konuya c¢oziim iiretebilecek ve alanda ihtiyac1 karsilayacak makine,
ekipman ve insan kaynagi saglanabilir.

o Hitit Universitesi’nin makine ve imalat teknolojilerinde ihtisaslagmis olmasi Corum ili
tarim sektoriiniin diisiik ve orta diizey teknoloji ihtiya¢larini giderebilmesi agisindan ¢6ziim
lretebilme potansyeline sahiptir. Bu potansiyelin degerlendirilmesi, ¢iftcilerin egitilmesi,
tarim alaninda ¢alistaylar ve fuarlarin diizenlenilmesi 6nerilmektedir.

o Ekonomi ve is hayatindaki olumlu gelismeler, yeni yatirimlar, girisimcilik sehre
kalifiye is gliciinii cekmekte ve sehrin refah seviyesinin ytlikselmesine neden olmaktadir. Bu
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avantajlara sahip olmak icin sehirdeki isletmelerin ortak is yapma kiiltiirline sahip
olabilmeleri, girisimciliklerinin arttirilmasi ve tiniversite-sanayi is birliginin gliclenmesi i¢in

calismalarin yapilmasi fayda saglayabilir.

Bu calisma Corum ilinin sehir pazarlama potansiyelini ortaya koymak amaciyla yapilmistir.
Gelecekteki calismalarda 6rneklem biytiltiilerek farkli gruplar (is diinyasi, yatirimcilar,
ihracatgilar, yabanci turistler) veya kusaklar {izerinden farklhilasmalar arastirilabilir. Sehir
imaj1 alt boyutlar1 farklilastirilabilir. Ayrica Corum ilinde sehir markalasma adimlarina
yonelik calismalara rastlanilmamasindan dolay1 sehir kimligi ve sehir konumlandirma

kavramlari ile zenginlestirilmesi ilgili arastirmacilara onerilir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu
1-Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek
2- Yasimz: ( )18-24 () 25-34 () 35-44 ( )45-54( )55-64 ()65 yas ve lizeri

3-Gelir Diizeyiniz: ( ) 2000 TL’den az ( )2001-3999 TL  ( )4000-5999 TL
() 6000-7999 TL () 8000-9999 TL () 10.000 TL ve tizeri

3-Medeni Hal:( ) Bekar () Evli

4- Egitim Durumunuz:( ) ilkokul ( ) Ortaokul () Lise ( )Onlisans () Lisans
( ) Yiksek Lisans () Doktora

5- Meslek:( ) Ogrenci ( )Kamu personeli ( )Ozel sektdr calisani () Ciftei

() Serbest meslek sahibi () Emekli ( )Esnaf ( ) Calismiyorum( ) Ogretmen
() Akademisyen( ) Diger (liitfen belirtiniz.......................... )

6-Corum denilince akliniza gelen ilk sey:( ) Ceviz ( ) Diinyanin merkezi ( ) Hattusa

( ) Hitit Uygarlig1 ( ) Saat kulesi ( )Osmancik Pirinci  ( )Hidirhk Cami  ( )Alacahdyiik
( ) Leblebi( ) Sfenkslikapt ( )Diger.............coceenennt.

7- Asagidaki seceneklerden hangisi sizin icin uygundur:

( )Corumluyum ve Corum’da yasiyorum.

() Corumluyum ancak Corum disinda baska bir ilde ikamet ediyorum. (................ ilinde ikamet

ediyorum)
() Corumlu degilim ancak Corum’da yasiyorum.
() Corumlu degilim ve Corum’da yasamiyorum. (................ ilinde ikamet ediyorum)

Arasoru:Corumlu degilim ve Corum’da yasamiyorum diyenler icinCorum sehrini ilk olarak hangi haber

kaynagindan duydunuz?( ) arkadaslarimdan ( ) akrabalarimdan () sosyal medyadan

( ) TV haberleri () gazete ( )radyo ( )dergi () hatirlamiyorum () diger...........
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8. Corum dogal giizelliklere sahiptir.
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9 Corum’ da birgok yesil alan vardir.

10. Corum’ da bir¢ok park, bahge ve piknik alani vardir.

11. Corum temiz bir sehirdir.

12. Corum’ un havasi (iklimi) giizeldir.

13. Cekici manzaralara sahiptir.

14. Kirsal alan bakimindan zengin (goller, daglar,yayla vb.) bir
ildir.

15. Corum’ da bitki ve hayvan cesitliligi ¢oktur.

is hayati

16. Corum ig yapmak igin iyi bir yerdir.

17. Corum yenilikgi is firsatlari sunar.

18. Corum’da ki yerel igletmeler bagarilidir.

19. Corum bircok serbest meslek yapilabilir.

20. Corum yetenekli insanlar1 kendine ¢eker.

21. Corumda adil ¢alisma kosullar1 vardir.

22. Insanlar Corum’da hayallerini gerceklestirebilir
Ekonomik gelismislik

23. Corum’da sanayi son 5 yilda gelismistir.

24. Corum yiiksek yatirim yapilan bir sehirdir.

25. Corum bolgesel bir ekonomik merkezdir.

26. Corum ekonomisi son yillarda biiylimiistiir.

Kiiltiirel faaliyetler

27. Corum’ da birgok kiiltiirel etkinlikler ve festivaller diizenlenir.
28. Corum’ da ¢ok sayida miize, tarihi bina, anit gibi yapilar
vardir.

29. El sanatlar1 gelismistir.

30. Corum folklor (kiiltiir iiriinleri, sozlii edebiyati, gelenekleri,

toreleri, inanglari, mutfagl, miizigi ve oyunlar) agisindan zengin bir
sehirdir.

31. Yasam tarzlarina saygili bir sehirdir.

Turizm

32. Corum’ da turizm tesisleri (otel, restoran, park) yeterlidir.
33. Corum’ da yeteri kadar kiiltiire]l miras bulunmaktadir.

34. Corum’ da bircok tarihi yer vardir.

35. Corum’ da yapilan kiiltiirel etkinlikler yeterlidir.

36. Corum’ da yeteri kadar eglence tesisi bulunmaktadir.

37. Corum’ da turistik yerlere ulagim kolaydir.

38. Corum’ da turistik yerlere yonelik geziler diizenlenir.

39. Turizm ig¢in iyi bir sehirdir.

40. Corum’ da turistlere yonelik turizm danigma ofisi ve internet

siteleri bulunur.

Eglence ve bos zaman

41. Corum’da gece eglenecek yerler vardir.

42. Corum’ da iyi restoranlar vardir.

43. Aligveris yapmak i¢in iyi bir yerdir.

44. Corum’ da bircok spor kuliibii ve diger 6zel kuliipler vardir.
45. Corum’da ki genglik merkezleri yeterlidir.

Sosyal iliskiler

46. Corum’ da insanlar misafirperver ve dost canlisidir.

47. Corum aile yagsamu i¢in iyi bir yerdir.

48. Corum’ da farkli kiiltiirde bir¢ok kisi yasamaktadir.

49. Sosyal iliskiler kurmak kolaydir.

50. Corum aileniz ve arkadaglarinizla ziyaret edebileceginiz bir

176




yerdir.

Giivenlik

51. Corum sessizdir.

52. Corum giivenlidir.

53. Corum ‘da su¢ oranlar1 oldukga diisiiktiir.

54. Corum ¢ok kalabalik degildir.

Duygusal sehir markasi imaji

55. Corum heyecan verici bir sehirdir.
56. Corum rahatlatici bir sehirdir.

57. Corum keyifli bir sehirdir.

58. Corum canli bir sehirdir.

Corum’la ilgili arkadas cevrenize tavsiyede bulunacak olsaniz
asa@idakilerden hangisini tercih ederdiniz?

59. Corum yasamak icin ideal bir sehirdir.

60. Corum turistik gezi yapmak i¢in ideal bir sehirdir.

61. Corum gurme amagh ziyaret edilebilecek bir sehirdir.

62. Corum ekonomik olarak gecim olanaklar1 uygun bir sehirdir.
63. Corum kiiltiir/ sanat konusunda gelismis bir sehirdir.

Ziyaret etme niyeti (Corumlu olmayan ve Corum’da
yasamayanlar i¢in)

64. En yakin zamanda Corum’u ziyaret etmeyi diisiinilyorum.

65. Corum’a seyahat etmeyi planliyorum.

66. Corum’u ziyaret etmek isterim.

67. Asagidakilerden hangisi “Corum Logosu” denildiginde ilk akliniza gelen semboldiir?

( )Ceviz ( ) Sfenkslikapt ( )Piring ( ) Hitit Tun¢ Giines Kursu (Hitit glinesi)
( ) Saatkulesi ( ) Leblebi ( )Diger........coevviiriiriiiiiiniannnn.
68. Sizce “Corum Logosu” i¢inde hangi renkler yer almalidir?( Sadece 2 renk se¢iniz)

() Siyah( )Beyaz ( ) Yesil ( ) Kirmiz1 ( ) Kahverengi ( )Mavi( ) () Sari( )

69.Corum sehir sloganinin i¢inde nelere vurgu yapilmalidir?

() Tarihine () Kiiltirtine () Dogal giizelliklerine () Duygulara
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EK-2: Etik Kurul Onay Belgesi
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(020 HITIT ONIVERSITESI
HITIT GIRISIMSEL OLMAYAN ARASTIRMALAR ETIK KURULU
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Sayr 2021264 09/112021
Konu: Bagvuru Degierlendirme Sonucu

Saym Of. Gor. lIknur TOFEKC

yapmig oldujunuz bagvurunuzla ilgili kurul karanmiz ve ilgili bilgiler

Etik Kurulumuza

asafnda yer almaktadur.
Bilgilerinize rica cderim.
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Toplant: Tarihi 01.11.2021
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