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SEHIR PAZARLAMASI VE SEHIR VARLIKLARI:
KAYSERI ORNEGI

Abdurrahman SIiN

Nuh Naci Yazgan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisaps qui, Haziran 2018
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Kumru UYAR

OZET

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte artan rekabet ortami ve sartlari
pazarlamaya verilen 6nemin daha da artmasina neden olmaktadir. Bu giin isletmelerde
oldugu gibi sehirlerde sahip olduklar1 varliklari ulusal ve uluslararasi pazarlara sunarak

rekabet ortami olusturmaktadir.

Uriin iiriinle, isletme isletmeyle ve pazarlar kendi iclerinde rekabet ve yaris
halindelerken sehirlerde ayni bu sekilde birbirleri ile yarig halindelerdir. Sahip olduklari
varliklar1 ve pazarlama potansiyellerini sunmak i¢in fikirlere agiktirlar. Pazarlama
stratejilerinden olan sehirler icin benimsenmis sehir pazarlama; sehirlerin varliklarini,

degerlerini, kiiltliriini ve diger dgelerini ulusal ve uluslararasi pazarlara sunar.

Arastirmanin amact sehir pazarlama kavramindan yola cikarak, Kayseri sehir imaji
algilamalarimi tespit etmektir. Diger bir amac ise Kayseri sehir imaj1 algilamalarinin
bagimsiz degiskenlerimizi olusturan demografik Ozelliklere gore farklilik gosterip

gostermedigini tespit etmektir.

Bu caligsmanin birinci boliimiinde sehir varliklari konusu hakkinda bilgi verilmis olup,
ikinci boliimde ise sehir pazarlamasi ve siireci hakkinda detayli bilgi verilmistir.
Ucgiincii boliimde ise Kayseri sehir imaji algilamalarinin bagimsiz degiskenlerimizi
olusturan demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek
tizere 450 kisi ile yiiz yiize anket caligmasi ve Google formlar vasitasi ile anket

yapilarak olciilebilir 343 anket iizerinden degerlendirme yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Pazarlama, sehir varliklari, sehir imaj1, Kayseri
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CITY MARKETING AND CITY ASSETS:
KAYSERI AS A CASE

Abdurrahman SIiN

Nuh Naci Yazgan University, Institute of Social
Sciences Master’s Thesis, February 2018
Advisor: Assoc. Prof. Kumru UYAR

ABSTRACT

In today’s world; the rapid development of Technology has led to increased
competition and conditions in the market. Therefore, the importance given to Marketing
is getting increasing. Today, cities creates competitive environment by promoting their

assets to national and international markets like business organizations does.

While products are competing with other products, business organizations are
competing with other business organizations, markets are competing each other; cities
also competes with the other cities. They are open to the ideas to promote their assets
and marketing potential. The city marketing which is one of marketing strategies is
promotes the assets, cultures and other values of cities to national and international

markets.

The aim of this paper is to identify the city image and perceptions of Kayseri.
The other aim is to identify whether this perceptions are affected by demographic
attributes which make up our independent variables or not.

In the first chapter of this paper; the informations are given about the city assets.
As for the second chapter; the informations are given about the city marketing and it’s
process. In the third chapter; the informations are provided according to the survey
datas. 343 Survey has been performed through Google forms and 485 survey has been
performed by interviewing people in order to identify whether Kayseri city image
perceptions are differentiated according to the demographic attributes which make up

our independent values or not.

Key Words: City marketing, city assets, city image, Kayseri.
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GIRIS

Gelisen teknoloji ve zamana bagli olarak sehirlerin ekonomileri, sirketler ve
insanlarda gelisme gostermistir. Kiiresellesmenin etkisiyle diinyanin bir ucundaki
yatirnmct diger bir ucundaki yatirimci ile irtibata gecip ticaret ve yatirim
yapabilmektedir. Oyle ki yeni piyasaya ¢ikan bir markadan herkesin aninda haberi
olmaktadir. Rekabet ve zamanla yarista artik firmalarin satiglar1 degil, tiketicinin ne
istedigi hedef olmustur. Buna bagl olarak firmalar {iretim yaparken rekabet halinde

olup, strateji ve hedeflerini buna gore belirlemektedirler.

Belirlenen pazarlama strateji ve hedefleri ile sadece iiretim yapilip pazarlamayla
stire¢ sonlandirilmamaktadir. Tiketicinin talepleri, satis dncesi ve sonrasi bildirimler ve
memnuniyet dikkate alinmaktadir. Bu durum klasik pazarlama stratejilerinden ¢ikilarak,

giinliimiiz pazarlama stratejilerinin bir gostergesidir.

Uriin ve hizmetler gibi sehirler de artik diinyada rekabet halindelerdir. Rekabet
konulart {irlin, bilgi, deneyim, jeopolitik konum ve degerler olabilmektedir. Nasil bir
irtin ya da hizmet pazarlama stratejisi ile piyasaya sunuluyorsa, sehirler de pazarlama

ile lirtin ve hizmetlerini ulusal ve uluslararasi piyasalara sunmaktadirlar.

Kayseri, tarihi gegmisi ile ¢ok zengin kiiltiir ve degerlere sahip bir sehirdir. Bu
calismada sehir pazarlamasi, sehir imaji ve sehir varliklar1 kavramlarindan hareketle
Kayseri’nin varliklar1 ve sehir imaji algilamalar1 ortaya konulmustur. Ug boliimden
olusan caligmada; birinci ve ikinci boliimde teorik olarak detayli literatlir calismasi
yapilmis olup bilgiler verilmistir. Ugiincii béliimde ise, demografik ozellikler 1513inda

sehir imaj1 algilamalarina yer verilmistir.



1. BOLUM

SEHIR VARLIKLARI

Toplumun yasadig1 gegmisten gilinlimiize kadar gelen yerlesik hayat bigimi olan
sehirlerin her biri bir kurulus ile baslar. Sehirlerde zamanla gelisen yasam ile toplum
ticarete, egitime ve saglik gibi temel yasam kriterlerini gelistirirler. Bununla birlikte
sehirlerin olusmasinda cografi 6zelliklerle beraber toplumunda olusturdugu sehre ait
varliklar gelisir ve ¢ogalir. Sehir varliklart basligi altinda konuyu bu boliimde ele alarak

anlatilacaktir.
1.1.  Bir Sehir Olarak Kayseri

Mosoch ve Muski, Mazaka ve Mazakus, Kaisarea ve daha bir¢ok isme sahip
olan Kayseri’nin en eski ismi; “Mazaka” dir. Mazaka adi, MO 1V. yy.’dan MS L. yy.’la
kadar kullamlmistir. Kayseri’ye gelen ilk seyyah olarak bilinen Strabon (MO 64 — MS
21), Kayseri’nin en eski adinin Mazaka oldugunu ve Argaios’un eteklerinde kurulmus
oldugunu sdylemektedir (Saydan, 2015, s. 16). Anadolu’nun tam orta noktasinda yer
alan Kayseri tarih boyunca ticaret yollar1 merkezinde olmasi, 6zellikle de dogu ve bati
arasinda yer alan ticaret yollar1 {izerinde ve ipek yoluna giden 6nemli bir kavsakta

olmasi iktisadi ve sosyokiiltiirel acisindan Kayseri’ye biiyilik avantajlar saglamistir.

Kayseri, tarith boyunca bir¢ok medeniyeti i¢inde barindirmis ve bircok niifus
hareketlenmelerine de maruz kalmistir. Bu medeniyetlerden birkagi; Roma, Bizans,
Selguklu, Osmanli gibidir, sehrin i¢inde bu kadar ¢ok medeniyet barindirmasi sosyal
yap1 olarak mimari, iktisadi ve sosyal agidan varlikli bir mirasa sahip olmasina neden

olmustur (Erdem, 2017, s. 44 - 45).
1.1.1. Cografi Konum ve Ozellikler

Kayseri, I¢ Anadolu bolgesinin giiney boliimii ile Toros daglarini birbirine
baglayan Orta Kizilirmak boliimiinde yer almaktadir. Kayseri, 37,45 — 38,18 kuzey
enlemi ile 34,56 — 36,58 dogu boylami arasindadir (https://www.cografyaegitimi.-
biz/konu/kayseri-ilinin-cografi-ozellikleri.2510/). Dogu ve kuzeydogusunda Sivas,
kuzeyinde Yozgat, batisinda Nevsehir, glineybatisinda Nigde, giineyinde ise; Adana ve

Kahramanmaras yer almaktadir. Yiizolgtimi ise, 17,109 km? ‘dir. Kayseri’de turizm


https://www.cografyaegitimi.-biz/konu/kayseri-ilinin-cografi-ozellikleri.2510/
https://www.cografyaegitimi.-biz/konu/kayseri-ilinin-cografi-ozellikleri.2510/

acisindan biiyiik bir éneme sahip ve en yiliksek dagi (3.916 metre) olan Erciyes’tir.
Erciyes Dagi1, sonmiis volkanik bir dagdir. Ilde bulunan en énemli géller, “Camiz, Col,

Sarigdl, Yay ve Tuzla” golleridir. Baslica akarsulari ise Kizilirmak tir.

Kayseri ilinin genelinde bozkir iklimi hakimdir. Yazlar sicak ve kurak, kislari
soguk ve karlidir. Kayseri’nin giiney kesimindeki Toros daglarinin yer aldigi boliimler

de “karagam, kdknar, kizilgam, ladin ve mese” gibi agag tiirleri yer almaktadir.

Sehrin yiiksek yerlerinde ara ara orman Ortiisiine rastlanilsa da toprak genelde
bozuk orman ve ¢alilikla gevrilidir. Sayilir nitelikte olan ormanlar, Tomarza, Yesilhisar,
Biinyan, Piarbasi, Yahyali ve Develi ilgelerinde yer almaktadir (http://www.-
kayserikultur.gov.tr/TR,182950/cografya.html).

1.1.2. idari Yap ve Niifus

Idari yapryr il ydnetimi, yerel yonetimler ve diger kamu kuruluslari
olusturmaktadir. Idari anlamda kentte ilk isim validir. Valiye bagl alt1 vali yardimcisi
ve bunlara ek 11 Hukuk, Ozel Kalem, Yazi Isleri, Mahalli idareler, Basin-Halkla
liskiler, il idare Kurulu ve i1 Planlama ve Koordinasyon Miidiirliikleri bulunmaktadir.
Kamu Kurum ve Kuruluslar agisindan ilgili bakanliklarin ve diger kurumlarin bolge, il
midirliikkleri ve sube mudiirliikleri bulunmaktadir. Kamu kurumlari agisindan yiizde
75’ini belediyeler olusturmaktadir. Yerel yonetimler diisiiniildiigiinde ise bu konuyu Il
ozel idare, belediyeler ve kasabalar (kdy) olusturmaktadir. Sehir olarak Kayseri’de 1
Biiyiiksehir belediyesi, 16 ilge ve 51 kasaba belediyesi, 417 mahalle ve 396 kdy yer
almaktadir. Giincel sayili kanunlar ile Kayseri’de Biiyiiksehir Belediyesi’ne 5 metropol
ilce ve 19 alt kademe belediye baghdir  (http://www.kayserikent.-
com/list/list.asp?ktgr_id=641).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére 2017 yilina ait Adrese Dayali
Niifus Kay1t Sistemi’nden erisilen bilgilere gére Kayseri niifusu 2016 yilina gore 17 bin
745 kisi artarak 1 milyon 376 bin 722’ye ulasmustir. 2017 yilinda Kayseri’de erkek
niifusun, kadin niifusuna kiyasla fazla oldugu anlasilarak sayisal anlamda toplam erkek
nifusu 689 bin 595, kadin niifusu ise 687 bin 127 olarak belirlenmistir

(http://www.kayserianadoluhaber.com.tr/ ).


http://www.-kayserikultur.gov.tr/TR,182950/cografya.html
http://www.-kayserikultur.gov.tr/TR,182950/cografya.html
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1.1.3. Sanayi ve Ticaret

Konumu itibariyle Anadolu’nun kalbinde yer alan Kayseri, binlerce yillik
gecmise sahip oldugu, cesitli ticaret yollar1 ve Ipek Yolu iizerinde yer almasiyla
jeopolitik ve ekonomi anlaminda Onem arz etmektedir. Zamanla farkli farkl
uygarliklara ev sahipligi yapan Kayseri, sanayi ve ticari faaliyetlerini giinden giine
katlamigtir. Ticaret igin siirdiirebilirlik anlaminda merkezi ticari faaliyetlerin bagladig:
Kiiltepe’de gelenek giiniimiize kadar gelmektedir (http://www.kayseri.gov.tr/sanayi-

gelisimi).

Cumbhuriyet yillarindaki gelismeler neticesinde imalat sektorii ve ulagim
baglantilarina verilen ivme ile sanayinin gelisimi hiz kazanmigtir. Sanayi ve ticaretin
gelisiminde doniim noktalarindan biri olan ulasim 20. Yiizyilin ilk ¢eyreginde Kayseri
icinde onemli noktalarindan bazilar1 gerg¢eklesmistir. Kayseri’ye konumu itibari ile
yakin olarak bilinen sehirlerin baginda gelen, Ankara, Sivas, Nigde ve baglantili sekilde
Adana ile demiryolu sayesinde mesafeler kisalarak sanayi ve ticaret i¢in pozitif yonde

gelisme olmustur (Tekinsoy, 2011, s. 167).

O donemde yasanan zorluklar ve sikintili donemler neticesinde devlet ve devlet

tesviki ile kurulan 6zel sektor yatirnmlart agagidaki gibidir (Yorulmaz, 2017, s. 44);

Tablo 1. Yillara gore Kayseri’de devlet ve 6zel sektor yatirimlari

YIL YATIRIMLAR
1926 Ucak Fabrikasi’nin agilmasi (Hava Tkmal)

1927 Iplik ve Hali Fabrikas1’nin agilmas1 (Biinyan/ Biinteks)
1927 Demiryolu yapim c¢alismalar1 (Ankara-Kayseri)

1928 Hidroelektrik Santrali yapiminin tamamlanigi (Biinyan)
1930 Karayolu yapim ¢alismalar1 (Kayseri-Sivas-Samsun)
1933 Demiryolu yapim ¢aligmalar1 (Kayseri-Ulukisla)

1935 Bez Fabrikasi’nin agilmasi (Siimerbank)

1950 Iplik Fabrikas1’nin kurulmasi (Birlik Mensucat)

1953 Dokuma Fabrikasi’nin kurulmasi (Orta Anadolu)

1954 Tank Fabrikasi’nin agilmasi (Anatamir)

1955 Seker Fabrikasi’nin kurulmast

1968 Cinko-Kursun Fabrikasi’nin kurulmasi (Cinkur)

1970 Meyve Suyu Fabrikasi’nin kurulmasi (Meysu)

1974 Kablo Fabrikasi’nin kurulmasi (Hes Hacilar)

1975 Torna Fabrikasi’nin kurulmasi (Taksan)

1977 Tekstil Fabrikasi’nin kurulmasi (Karsu Tekstil)

1984 Askeri Pil Fabrikasi’nin kurulmasi (Aspilsan)
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Yukarida tabloda goriildiigii gibi Cumhuriyet donemi ve sonrasinda gergeklesen
yatirimlar yer almaktadir. 1926, 1935 ve 1954 yillarinda agilan ve kurulan fabrikalar
Kayseri sanayisine 6nem katmis olup, burada c¢alisan personel ve isciler Kayseri

sanayisinin ve esnaflarinin temelini atmustir.

Zamanla sanayi ve imalatin gelismesi ile ortaya ¢ikan giiclin birlesmesi,
sorunlarin tek elden ¢oziilmesi, diizensiz sanayilesmenin ortadan kaldirilmas: ve olusan
haklarin korunmasi i¢in organize sanayi bolgeleri kurulmustur. Kayseri Organize
Sanayi Bolgesi ise 1976 yilinda kurulus faaliyetlerine baslamistir. 1986 yilinda kurulum
asamasini tamamlayan bolge ticari faaliyetlerine de baslamistir
(http://www.kayso.org.tr/sayfa/40/kayseri-osh.html). Kayseri’de sanayicilerin giderek
artan taleplere cevap verebilmeleri ve daha iyi hizmet sunabilmeleri maksadi ile sehrin
konumuna gore 1994 yilinda Incesu Organize Sanayi Bélgesi’nin ve 1998 yilinda

Mimarsinan Organize Sanayi Bolgesi’nin kurulus faaliyetleri baglamistir.
1.2.  Sehir Varhklari

Insan hayat: olustugundan giiniimiize dek kentler birer beraberlik ve yasam
alanlar1 olmustur. Zamanla bu beraberlik anlam biitlinliigii halinde birer ama¢ ve yasam
kosullart igerisinde olusan deger ve varlik amaglart bir anda olugsmamaistir. Her sehrin
tarthine bakildiginda sehirde bulunan her bir eser ayr1 ayr1 donemleri yansitmaktadir.
Bu eserler bir arada ahenk olusturmaktadir. Sehirde o donemde bulunan, yasayan herkes
sehre bir iz ve anlam birakarak sehre bir tarihi eser, iscilerin ¢aligmalar yaptig1 kiymetli

atolyeler havasi olusturmustur (Yarar, 2010, s. 72).

Sehrin tarthini ve kiltliriinii olusturan kiymetli yerler, ziyaret ve ilgi merkezi
noktasint olusturmaktadir. Bundan dolayidir ki tarihi yer ve bina ve eserler dnde gelen
cazibe merkezleridir. Bundan dolay1 tarihi sehirler, siyasi merkezler ve zamanin yagam
alanlar1 6nemlidir. Ek olarak insanlarin dini inanisglaria gére anlam ifade eden yerlerde

cazibe noktasidir (Kozak, 2001, s. 46).

[laveten, sehrin sosyokiiltiirel faaliyetleri, eglence mekanlari, sehirde biiyiimiis
saygin kisiler, sehrin denize olan uzakligi vs. gibi hassas noktalarda sehir varligini

olusturmaktadir.
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1.2.1. Sehir Varhklar: ve Degerleri

Deger kelimesinin anlamindan bahsetmek gerekirse, bir millete ait olan

sosyallik, ekonomi, kiiltiir ve bilim adina anlam ifade eden maddi ve manevi her seydir.

Varlik ise kelime anlami olarak, olustugu andan itibaren Onem, yarar ve

silinmeyen izler tagiyan kiymetli seylerdir.

Zamanla olusan deger, bilgi hazinesi ve inanislar toplumun degerlerini
olusturmaktadir. Bunlar gelisen teknoloji ve zamanin hizina bagli olarak degisim
gostermekte ve hedeflenenlerin aksine ¢ikarlarin zit diismesine neden olmaktadir. Bu

durum ise farkli ilgi noktalar1 olusturmaktadir.

Sehirlerde gelisen teknoloji ve sinirlarin ortadan kalmasina bagli olarak
pazarlama faaliyetlerinin gelismesi ve ardindan rekabete bagli olarak sehirlerdeki belli
noktalar, merkezler ve sehir bir nebze diger yerlere kiyasla ¢esitlik olusturmustur. Buna
bagli olarak sehirlerin sahip oldugu bazi art1 6zellikler sehrin miihrii olmus ve kimligini
olusturmustur. Bu sayede oOzellikle nam salmis sehirler vardir. Bu kimlik sayesinde
seviye lizerinde kalite ve yasam standart1 izlenimi ile iin kazanirlar. Sehirler bu olumlu
izler sayesinde fayda saglayici degerler biitlinli olusturmus olur. Bunu pazarlama ve
yonetim faaliyetleri ile zenginlestirerek ulus 6tesi ilgi ve hedef noktasi haline gelir. Bu
sayede diinya tarafindan bilinen 6nemli noktalar ile s6z edilen merkezler halini alir

(Blanco, 2009, s. 3).

Sehir ve yerler ilgi odag1 olmalarina gore kendi iclerinde ¢ok az, tek ve hi¢ gibi
siniflamaya sahiptirler. Bu konuda genelde sahip olunan ilk fikir son secenektir. Clinkii
zamanla artmasi gereken ilgi kaybolmustur. Bunu kazanabilmek i¢in tiim olumsuzluklar
bir kenara birakilarak pozitif yonde etki saglayarak katma deger olusturmak
miimkiindiir. Bu ise kalabaligin az oldugu sehirlerde daha hizli ve stireklilige sahiptir

(Yarar, 2010, s. 73).

Sehir veya yerler iizerinde yiiksek cazibe giicli mevcut ise yerli halkin, yabanci

ziyaretci ve yatirnmeinin hedefi haline gelebilmek icin bir zemin hazirlamak gerekir.



1.2.2. Kiiltiirel Varhklar ve Degerler

Kiiltiirel varlik ve deger denilince igerisine birden fazla konuyu dahil eden genis
bir bagliktir. Bir topragin, bir vatanin kiiltiirel paydasini olusturur. Gelisen turizm ve
sehir pazarlamasi ile de turizme sahip olan yerler kiiltiirel varliklar ile degerlendirilerek
pazarlanmaktadir. Bu varliklar, bir aligveris merkezi, tarihi yer, miize veya dogasal

faaliyetler olabilmektedir (Yarar, 2010, s. 74).

Bahsedilen kiiltiirel varliklar ve degerlerden alt basliklar halinde
bahsetmek istenirse su sekildedir (Uygur, 2007, s. 36);

- Tarihi ve Mimari Eserler; ge¢misten glinlimiize kadar gelen, bakildiginda

tarihi izlenim veren; camiler, hanlar, hamamlar, kiilliyeler vb. gibi eserlerdir.

- Kazi Bilimi Eserleri; ge¢cmis zamanda o yerde yasayan toplumlarin
biraktig1 gilinlimiize kadar gelen eserlerdir. Bunlar; kaleler, surlar, kiliseler, yer alti

sehirleri vb. eserlerdir.

- Tarihsel Din Merkezleri; farkli zamanlardaki ge¢mis tarihi zamanlarda
yapilan dini yapilardir. Bunlar; camiler, tilirbeler, kiliseler ve manastirlar olarak

diistiniilebilir.

- Miize; o bolgenin tarihinin izlerini yansitan, portatif eserler ve esyalarin

ziyaretcilere sunuldugu yerlerdir.

- Etkinlik ve Festival; belirli zamanlarda o yere 0zgli programlarin
diizenlenmesidir. Miizikler, konserler ve tiyatrolar bu gruba dahil edilir. Bu etkinlikler
pazarlamanin en iyi uygulandigi yontemlerden bir tanesidir. Sehirde yasayan halkin
etkilesimi, bag1 bu etkinlikler ve festivaller sayesinde daha ¢ok gelisir. Bu baglamda

sehir pazarlamasinin ise faaliyetini olugturmaktadir.

- Anlamli Zamanlar; o yore veya sehir i¢in kiymetli olan zamanlardir.

Ornegin, izmir’in Kurtulus Giinii gibi.

- Sanatsal El Isleri; Kayseri’de Biinyan Halisi’nin kiymetli ve meshur

olmast gibi, halilar, kilimler, islemeli esyalar gibi O6nemli iriinlerin de sehirlerin



rekabeti, pazarlanmasi ve degerler agisindan 6nemi vardir. Bu sayede bu firiinler ile

sehirler bir adim 6n plana ¢ikarak kiyaslama ve rekabet edilebilirlik saglanir.

- Tirk Halk Oyunlar1 ve Folklor; yoresel miizikler ve danslar esliginde

ortaya ¢ikan oyunlar turizmin bir parcgasi haline gelmis degerlerdir.

- Kiymetli, Onemli Sahsiyetler; Tiirk tarihinde basari, kesif ve eserleri ile
iz birakmus kisiler mevcuttur. Onde gelen isimlerin basinda; Mimar Sinan ve Mevlana

Celaleddin Rumi gibi insanlar vardir.
1.2.3. Dogal Varhklar

Sehirde dogal cografi olaylar neticesinde var olan anlamli, kiymetli varliklar
olarak bahsedilebilir. Bunlar o yere dzgiidiir. Ozgiinliikleri ile o yere ihtisam ve ilgi
katarlar. Bu sayede degerli olup, sehre turistik agidan yerel ve smurlar Gtesi talep
olacaktir. Ornek olarak, dag, deniz, irmak, yol, park, yapit vb. sdylenebilir. Erciyes,
Kayseri i¢in dogal bir giizellik olup, turistik agidan degerli ve kiymetlidir (Cooper,
1998, s. 294).

1.2.4. Yasamsal Varlik ve Deger

Sehirde bulunan halkin yasayis bicimine gore; kabul géren ve herkes tarafindan
benimsenmis inanig ve kurallar mevcuttur. Bu kurallar gergevesinde birlik, beraberlik ve

varligin devamlilig1 saglanir.

Yasam standartlarina gore toplumun ¢aligma hayatindan sonra kendisi, ailesi ve
cevresi i¢in sosyal yasantinin gerekliligi olan yasamsal varlik ve degerler mevcuttur.
Bunlar; spor, eglence, gezi, doga yiiriiylisleri, ylizme ve konserler olabilir. Bu faaliyetler
insanlarin yagamsal hayati i¢in gereklilikken bazen bu faaliyetler siireklilik kazanarak
toplum igin anlamli bir hal alir. Ornegin; Erciyes’te her yil diizenlenen kayak

miisabakalar1 gibi (Kavaratzis, 2008, s. 93).
1.2.5. Diger Varlik ve Degerler

Sehirde bulunan turizm ve sehir pazarlamasina destek saglayan diger varliklar
ise; otel, restoranlar, ulasim araglar1, semt pazarlari, haritalar ve rehberlerdir. Ornegin;

bir turistin Kayseri’ye plan disinda yolunun diistiiglinii farz edersek, havalimanina



indiginde onu karsilayan totemler, kullanacagi taksideki sofor ile olan sohbeti,
konaklama yapacagi oteli, sehir turuna c¢iktiginda onu karsilayacak olan hava, birer
varlik ve degerdir. Bu ifade edilen konular o turistin goziinde Kayseri’nin nasil
oldugunu gosterir. Bu bilgiler ona deneyim ve tecriibe kazandirarak, tavsiyeleri iizerine

yeni turistlerin ziyaret etmesini kazandirir.
1.3.Sehir Varliklarmin Ozellikleri

Sehir halkinin sahip oldugu bir¢ok deger ve varlik vardir. Bunlar ekonomi ve
kiltlirel agidan rekabet saglar. Sehir varliklarin1 siniflamak gerekirse asagidaki gibidir

(Yarar, 2010, s. 81):

- Ginliik yagami devam ettiren faaliyetler olarak; yasam tarzi, ticaret ve

kiiltiirel faaliyetler ilk varliklar1 olusturur.

- Sehirdeki halkin sahip oldugu egitim-6gretim derecesi, yabanci dillere

olan yatkinlig1, girisimsel ticari faaliyetlerde varliklari olusturur.

- Sehirde bulunan diizen ve nizam da varliklar1 olusturur. Bunlar; belediye
ve sehirsel yonetim Kkabiliyetleri, is yeri agma, topraksal diizenleme ve kentsel

faaliyetlerdir.

- Sehrin adinm1 diinyaya duyuracak yatirimlar ve busayede katilim ve ziyaret

edecek turist ve ziyaret¢iler de sehir varliklarini ifade eder.
1.4. Kayseri Sehir Varhklar:

Bu kisimda Kayseri Sehir Varliklarindan bahsedilmektedir. 2 boliime ayrilmig

olup; Dogal varliklar ve Tarihi varliklar basliklari altinda islenecektir.
1.4.1. Dogal Varhklar

Tiirkiye’de ve diinyada tabiatin sundugu harikalar neticesinde dogal varliklar her
zaman On planda olmuslardir. Sehir pazarlamada ise dogal varliklarin {iriinleri s6z
konusudur. Sektorler igerisinde bakildigi zaman Tiirkiye’nin sahip oldugu dogal
varliklar her mevsime hitap edecek sekildedir. Kayseri’de sanayi, ticaret ve calisma
hayatinin yani sira turizm anlaminda akla gelen en 6nemli degerlerinden biri de kis

turizmi yani Erciyes Dagi’dir. Erciyes, diinya geneline bakildigi zaman kayak ve kis
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turizmi denilince akla gelen ilk 10 tesis igerisinde yer almaktadir. diinyanin ve
Tiirkiye’nin heryerinde havayolu ile ulasimin ¢ok kolay oldugu Erciyes’in, sehir
merkezine uzakhigt 25 km, havalimanina uzakligi ise 30 km’dir. Yatirimlar ve
gelismeler neticesinde biiyiileyici ve ihtisamli giizellikteki kayak severlerin ugrak yeri
Erciyes Kayak Merkezi adin1 Erciyes Kis Sporlart Turizm Merkezi ismi ile anilmaktadir

(http://www.kayserierciyes.com.tr/SkiResort/TravelPlaining?Ing=1).

Dogal Varliklarin harika giizelligi ve kendilerinden bahsetmeye devam edecek
olursak diger bir 6nemli varlik ise Sultan Sazligi Kus Cenneti’dir. Kayseri’nin énemli
ilgelerinden olan Yesilhisar’in, Develi’nin ve Yahyali’nin tam ortasinda bulunmaktadir.
Doga agisindan bu alan 2006 yilina kadar tabiati koruma alani olarak isimlendirilirken,
sonrasinda milli park haline gelmistir. Kapladigi alan biiyiikligi itibariyle 24.357
hektar olarak diistiniilmektedir. Doga harikas1 bu alanda yer alan bitki, kamis otlar1 ve

cok cesitli kus tiirleri yer almaktadir (http://sultansazligi.tabiat.gov.tr/).

Kayseri ilinin sahip oldugu bir diger dogal varlig1 ise Yahyali il¢esi sinirlarinda
yer alan Kapuzbasi Selaleleridir. Toplam yedi selaleden olusmakta ve kis aylarinda
bulunan kar kiitleleri sayesinde bahar aylarinda dogal erimeyle birlikte ihtisam1 daha da

artmaktadir. Selalelerin yiiksekligi 40-80 metre arasinda degismektedir.

Dogal hayatin sundugu varliklar icerisinde yer alan Kayseri’deki diger dogal
varliklar ise; Aladaglar Milli Parki’nin giizelligi, Zamant1 Irmagi’nin rafting severleri
bulusturan nokta olmasi, Kiranardi Kent Ormani’nin piknik severleri bulusturmast,

Yedigoller Aksu Kanyonu’nun tarif edilemez goriintimiidiir (Erdem, 2017, s. 45).
1.4.2. Tarihi Varhklar

Tarihi gegmisi ve zamanimn ticaret merkezleri ve ticaret yollarina sahip
Kayseri’de birden ¢ok tarih kokan eserler mevcuttur. Bu eserlere sahip olmanin bir
diger nedeni ise ylizyillik tarihi gegmise sahip olmanin yani sira her doneme ait yasam
merkezi olmasidir. Bu eserler; Selcuklu ve Osmanli donemlerinin yani sira Hititler,
Romalilar ve Bizanshlar donemine aittir. Bu eserlerden bahsetmek gerekirse su

sekildedir;
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1.4.2.1. Kayseri Kalesi

Zamanin her déneminde ingasindan bu yana énemli bir yere sahip olan Kayseri
Kalesi, Kayseri’deki 6nemli yapilardan biridir. Yerlesik hayatin simgesi olan kale,
etrafinda yasam izlerini hala tasimaktadir. Kalenin ilk insas1 Romalilar zamaninda 3-4.
Yiizyll araliginda gerceklesmistir. I¢ ve dis olmak iizere iki boliimden olusan kale de
zamanla yikilan dig kale yerini bugiin sehrin merkezini olusturan i¢ kaleye birakmigtir
(http://www.kayseri.gov.tr/kayseri-kalesi-03-09-2013).

1.4.2.2. Kervansaray-Han

Ticaret yollar1 {izerinde kurulan ve ticaretin gelismesine olanak saglayan
zamanin konaklama ve ticaret merkezleri olan kervansaray ve hanlar zamanin sartlarina
gore 30-50 km araliklarla kurulmuslardir. Kayseri’de bulunan kervansaraylar ve hanlar
ise; Sultanhani, Karatay, Kara Mustafa Pasa, Vezir Han, Bedesten ve Kapali Cars1’dir.
Kayseri’deki kapali cars1 Tiirkiye’nin sayili kapali carsilarindan biridir ve 19. yy’da
yapilmustir (http://www.kayserikultur.gov.tr/TR,55118/han-ve-kervansaraylar.html).

1.5. Literatiir Calismasi

Yarar (2010), sehir pazarlamasi ve sehir varliklari: Konya Mevlana Ornegi
calismasinda; Konya sehri temel esas alinarak sehre ziyarete gelen yerli ve yabanci
turistlerin akillarindaki sehir algisina istinaden hem Konya hem de Hz. Mevlana
tizerindeki diisiincelerini ortaya koymak ve Konya sehrinin marka imajin1 tespit
etmektir. Bu c¢alismada sonuc olarak; Konya’nin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel
varliklarin yani sira sehre gelen yerli ve yabanci turistlerin 6nceligi Hz. Mevlana’y1

ziyaret etmesi ve sehirde hissettikleri imaj ise mistik ve gizemlilik olmustur (S. 160).

Ceylan (2010), yerel kalkinma ve rekabet araci olarak sehir pazarlamasinda
yatirimeilarin  yatirnm destinasyon tercih yapilarmin belirlenmesi ve Usak Tekstil
Sektoriinde Bir Uygulama cgalismasinda; Usak i¢in onemli bir sektér olan tekstilde
yatirimcilari konusunda uygun sehrin Usak olmasi yoniinde tercihte hangi faktorlerin ne
kadar 6nemli oldugunu belirlemek ve ortaya ¢ikan faktorlerin tespit edilmesi ve Usak
ilinin pazarlanmasi yoniinde Onerilerin belirtilmesi hedeflenmistir. Sonug¢ olarak;
yatirim destinasyonu ¢ergevesinde yatirim, isglicii ve tesvik gibi yatirim kararlar1 6nem

arz etmektedir. Bunun yani sira sosyal etkenler olan egitim imkanlari, giivenlik, saglik
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imkanlari, eglence ve dinlenme imkanlar1 da sehrin imajin1 ortaya koymaktadir.
Belirtilen yatirim kararlar1 agisindan Usak’in yatirimeilara goére olumlu imaj sergiledigi
diisiiniiliirken, sosyal etkenler agisindan zayif yonlerinin oldugu tespit edilmistir. Tekstil
sektoriinde {iretim yerinin Onemi konusunda Usak’in etiketlerde vurgulanmasi

gerekliligi de tespit edilmistir (s. 221).

Isen (2013), Bir Sehrin Markalasmas1 ve Sehir Pazarlamasi Agcisindan
Incelenmesi: Ornek uygulama adli yiiksek lisans tezinin amaci; Konya’da yasayan
halkin demografik 6zellikleriyle birlikte sehir marka algilanmasi agisindan farklilik olup
olmadig1 yoniinde hedeflemistir. Sonug olarak; markalasma ¢aligmalar i¢in kisa, orta ve
uzun vadede eylem planlar1 hazirlanmali, tanitimlar, sehirsel restorasyonlar, fiziki ve
altyap1 diizenlemeleri yapilmasi gerekliligi vurgulanmistir. Marka sehir olma yolunda
Konya’nin vizyon proje hedefleri olmas1 gerekliligi lizerinde durulmustur. Sehre olan
yerli ve yabanci turistlerin ziyaretlerinin siirekli olmasi i¢in diizenli tanitim ve

organizasyonlarin diizenlenmesi gerekliligi vurgulanmaistir (s. 89).

Ozdemir (2013), Sehir Varliklarinin Sehir Pazarlamasindaki Onemi: Alanya
Ornegi adli yiiksek lisans tezinde; Alanya’nmn biinyesinde barmdirdigi varliklarinmn
sehir pazarlamasindaki degeri ve anlaminin tespit edilmesi hedeflemistir. Caligmanin
sonuclart sehirle ilgili karar merkezlerine karar almada yardimci olacaktir. Sonug
olarak; yapilan ¢alismada turizm sektoriiniin 6nemli merkezlerinden biri olan Alanya’ya
gelen Iskandinav turistler Alanya’y1 bagkalarina tavsiye etmekte ve yine ertesi yil
ziyaret etmektedir. Ziyaret eden Iskandinav turistler ¢ogunlukla tavsiye iizerine
Alanya’ya gelmektedir. Ziyaret etmelerindeki biiyiikk etmen, deniz-kum-giines ve
eglence, sosyal aktivitelerin fazlaca olmasidir. Alanya denilince 6ncelikle akla birinci
sirada deniz-kum-giines ve sonrasinda sirayla; sicakkanli halk, avantajli fiyat ve doga

gelmektedir (s. 89).

Kavaratzis (2008), “’From City Marketing to City Branding’’ isimli kitabinda
sehir pazarlamasi kavraminda sehir markalasmasina olan yolculuktan bahsetmistir.
Temel olarak sehir pazarlamasi, marka sehir ve sehir imaj1 ele alinarak kavramsal
detaylara yer verilmistir. Sehir pazarlamasinin teorik gelisim siirecinden bahsedilerek,
sehir markalasmas1 ve marka sehirler iizerinde durulmustur. Ornek olaylar kapsaminda
Amsterdam, Budapeste ve Atina sehirleri degerlendirilmis ve yorumlanmistir. Bu

baglamda Amsterdam’in uluslararasi ticaret, kiiltiir ve turizm merkezi olmasindan
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dolay1 sehir pazarlamasi konusunda hedefler ve stratejiler belirlenmistir. Bir Avrupa
sehri olarak Budapeste’de ise kiiltiirel faaliyetler ¢cergevesinde kiiltiir ve turizm merkezi
haline getirme noktasinda hedefler ve stratejilerden bahsedilmistir. Atina igin ise 2004
Olimpiyat Oyunlar1 sonrasi elde edilen basarimin devami icin sehir pazarlama

faaliyetlerinden bahsedilmistir (s. 186).
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2.BOLUM

SEHIR PAZARLAMASI

1900’1 yillarda “pazarlama” kavram olarak sevkiyat, ticaret ve alisveris gibi
kavramlarla birlikte isletme terimlerinde kullanilmaktadir. Diinya tilkelerinde savaslarin
yasanmasi pazarlamada {riin, mallarin sevki ve miisteri kavramlariyla anlam

kazanmistir (Uner, 2009, s. 14).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 2013’teki aciklamasina gore pazarlama;
iletisim ve silire¢ etkinligi olarak alicilara, miisterilere, ortaklara ve topluma degerli

teklifler sunma ve bunlari degistirme etkinligi kiimesidir (https://www.ama.org).

Hizla bliyliyen diinya cercevesinde pazarlamanin alan1 da yayginlasmakta ve
gelismektedir. Gelisen diinyada iilke ve sehirlerin yetenekleri, degerleri ve bilgi
paylasimlar1 konusunda rakip halindelerdir. Uriinlerin, fikirlerin ve hizmetlerin

pazarlanmasi gibi sehirler de pazarlama siirec ve stratejilerini tilketmeye baslamislardir.
2.1. Sehir Pazarlama Kavramm

Gecmisten giiniimiize diinya cografyasinda birden fazla bolgede sehirler
kurulmustur. Sehirlerin kurulus diizeni ve amaclarinin 6grenilmesine yonelik yapilan
arastirmalarda, 6ziinde birden fazla sebep olmakla birlikte; avlanarak hayatini siirdiiren
toplumlarin tarimciliga gegmesiyle tiretilen tiriinlerin ihtiyac fazlasi haline gelmesinden
sonra insanlar, sulak arazilerin ve verimli topraklarin oldugu kesimlere yerlesmistirler.

(Mazi, 2008, s. 34).

Ticaret ve sanayi hayatina hiz veren sanayi devrimi Oncesindeki fikirler
birleserek sehirlerdeki diizenin degismesine Onciiliik etmistir. Sanayi i¢in gerekli olan
madde, malzeme ve is¢ilik i¢in erisimin kolay olacagi sehirler kurulmustur. Mantik
olarak sanayi ve schirlesme birbirlerine baglantili olarak gelisme Sebeplerini

olusturmustur (isen, 2013, s. 27).

Belirtmek gerekirki son yirmi bes yilda Avrupali kentler disariya kendilerini
tanitma, kimlik olusturma ve iz birakacak organizasyonlar yapma gayretinde bulunarak

yaris niteliginde bulunduklar1 pazardan, payimn biiyiik bir kismin1 almak istemektedirler.


https://www.ama.org/

Talep niteliginde hazir bulunan pazari almak igin planli eylem ve politikalar

sergilemektedirler.

Sehir pazarlama kavramini tamamlayan birka¢ ana kelimeden bahsetmek
gerekirse; kentsel gelisim, kent yonetimi, kiiltiirel planlamalar, sehir markalagmasi,
kentsel doniisiim ve sehir politikalaridir. Planlamalara, politikalara ve markalagmaya
moda tasarim, mimari manzaralar, miraslar, yerel tarih ve yemek- eglence kiiltiirii
yardimcl olur. Sehir pazarlama, planli ve yenilik¢i yaklasimla kentsel gelisimin
saglanmasidir. Kent yonetimi ile ilgili olarak tanitim faaliyetleri ¢ercevesinde sehirlerin
i¢ ve dis gevre analizlerinin yapilmasi stratejik planlama siirecindedir (Deffner, 2007, s.

369 - 370).

Sehir/Kent pazarlama diger pazarlama alanlarina nispeten sonradan kesfedilen
arastirma konusudur. Ilk basta kavram olarak sehir ve iiriinlerin satisa sunulmasi gibi
diisiiniilse de bundan farkli bir anlamu ifade etmektedir. Uriinlerin sunulmasindan farkli
olarak kent imajimi1 da kapsamaktadir. Bu nedenle sehir pazarlama; imaj ve triinlerle
potansiyele sahip bir sehri yerel toplumun ve diger uluslarin fayda saglamalarina ve
kullanmalarina sunmaktir. Ozellikle Avrupa tarihi sehirleri bu ozellikleri kullanarak

kiiltiir merkezleri hizmeti vermektedir (Karmowska, 2002, s. 139).

Aslinda terim olarak sehir pazarlama bir Hollanda bulusudur. Farkli yerde aym
terim yer, kent, nokta ve mekanlar pazarlamasi olarak isimlendirilmektedir. Diinya’da
ve Ozellikle Avrupa’daki sehirleri yonetenlerin ve siyasetcilerin giindeminde stirekli yer

alan bu terim, ortak bir pazarlama alt terimi olarak anlasilmistir (Braun, 2008, s. 1).

Sehir (kent) pazarlamasi; bulunulan yeri, sehri veya mekani fokus halde
gelistirerek sunma politikasidir. Bu politika satin alacak, faydalanacak kisiler yoniine
dayandirilmaktadir. Hedef, yasayan kentlinin refahim1 garanti ederek diger sehirler
hiikmiinde kalitesini iist diizeyde tutmaktir. Sunulacak olan sehir, barindirdigi halkin
yasayls felsefesinin bir pargasidir. Sehirdeki halkin goriisii gayesini sehrin gayesi

yoniinde birlestirerek biitiin olusturmak c¢ok biiylik ehemmiyet teskil etmektedir.

Aciklamalardan hareketle sehir pazarlamasi; satin alacak begenecek kisiler
gruplar temel alinarak, sehirsel imaj gorsel olusturularak rakip sehirlerden bir adim 6ne

cikma gayesiyle irtibat, sevk ve yenilikle gerceklesen pazarlama faaliyetidir.
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Hernandez ve Coronas (2009)’a gore sehir pazarlama, yeni bulunmus bir kavram

degildir. Hedef pazarin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in bir sehrin tasarlanmasidir.

Yatirimcilar, isletmeler ve halk tarafindan ziyaretcilerin beklentilerinin kargilanmasi da

sehir pazarlamasinin bir pargasidir ( s. 12).

Kim (2004) ise sehir pazarlamasini su sekilde tanimlamaktadir; belli bir cografi

siirlar igerisinde tanimlanmis yeri kamu ve 6zel kuruluslari gerektirecek sekilde;

ekonomik isletmelere, turistlere ve hatta sehir sakinlerine imajin1 satma faaliyetidir (S.

234).

2.1.1 Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Pazarlamanin da bir tarihsel gelisimi oldugu gibi, schir pazarlamasi da bir

gelisim siirecine sahiptir. Bu tarihsel agidan asagidaki tabloda yer almaktadir;

Tablo 2. Sehir Pazarlamasinin Gegmisten Yakin Gelecege Siireci

Zaman Adimlar Hedef Ozellik
1600-1800 K iirede vog if
Tarim kolonilesmesi Bos alanlara gog . ¥sa surede yogun nutus
icin uygun alanin bulunmasi
1800-1899 Baska sehirl 5 hri
Sehirlerde siire¢ farki Arazilerin satimi . a .a i .1r. ere gio.re se. i
ozelliklerinin degismesi
1930-1970 . Uretim ile is giiciine duyulan Tesvik amagli igslemlere
Sanayilesme ¢abalari o 4
ihtiyag yogunlagma
1980 S Sehirlerin mevcut 6zelliklerinin | Sehirlerin gézde yerlerine
Sehirlerin satilmasi . . .
satilmas1 halkin yonlendirilmesi
1990 Ekonomi anlaminda ve fiziksel Devlet ve halkin birlikte
Planli pazarlama faaliyeti anlamda planl'amzfllar yapllm?m, hare.ket ett_nesi,.alt?fapl
yatirim ve turizmin odak haline | faaliyetleri, kaliteli
gelmesi rtinlerin tegviki
1990-2000 . hirl kabeti
Imaj hareketleri, sehri bilgi . . .. . Se .1r era.r asi Tekabetin .
e Sehir faaliyetlerinin geligimi gelismesi, reklam ve gehir
anlaminda gelistirme o .. )
imajinin 6nemi
2000

Sehirlerin marka faaliyeti

Toplumun ve is hayatinin
sorunlarina cevap verme

Imaj faaliyetlerini dikkate
alma

2000 ve Sonrasi

Sirket iletisimi ile
pazarlama

Toplumun gelenek ve duygulari
ile kente bag kurmasi

Pazarlama faaliyetlerinin
geligsmesi ve gelismis
iletigim araglarint kullanma

Kaynak: Kavaratzis, M. (2008), From City Marketing to City Branding. Athene, Griekenland.
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Kisaca sehir pazarlamadan bahsetmek gerekirse; rekabetin yogun oldugu su
zamanda sehirlerin ve mekanlarin turistlere, yatirimcilara, isletmecilere ve yerel halka

cazip hale gelecek sekilde pazarlama faaliyetinin uygulanmasidir.

1600’1l yillarda tarimsal hareketlerle bos alanlar1 degerlendirerek kisa siirede
yogun niifus i¢in uygun yerlesim elde edilmistir. Sonraki siire¢ olan 1800’1l yillarda ise
sehirlerin kurulumu i¢in arsalar satisa ¢ikarilmistir. 1930’lu yillar sanayilesme
temellerinin atildig1 yillar olarak bilindiginden iiretimde ihtiya¢ olan isgiiciine talep
artmistir. Gelisen sehir yasantilart ile 1980°1i yillarda sehrin mevcut 6zellikleri
kullanilarak belli yerler satilmaya baslanmistir. 1990 ve 2000’li yillar arasinda ise
ekonomik ve fiziksel anlamda planlamalar yapilip, yatirim ve turizm tizerine hedefler
belirlenmistir. 2000’11 yillar ve sonrasinda ise sehir faaliyetleri gelismis, toplumsal, is
kuram1 ve gelenek-gorenek duygularmma gore sehir pazarlama faaliyetleri devam

ettirilmistir.

Kisacas1 dogaya, yerlesime, niifusa, sanayiye ve teknolojiye baglh olarak gelisen
sehir pazarlama, sehirlerin biiyiimesiyle sehir, marka ve imaj sahibi olmustur. Insan ve

rekabet odakli olarak gelisimini devam ettiren sehirler prestij kazanmislardir.
2.1.2 Sehir Pazarlamanin Amaclari

Sehir pazarlama amaglar1 olarak su baslica nedenlerden dolay:r stratejilerin var

oldugunu séylemek miimkiindiir (Yarar, 2010, s. 38);
-Yurda gelen yabanci misafirlerin ilgisini ¢ekmek,
-Yapilan tasarruflari, girisim ve gelismeleri artirmak,
-Yeni yerlesen halkin ilgisini ¢cekmek,
-Bulunan yerli toplumu igsel pazarlama yontemi ile cezbetmek.

Yerlerin ve mesken bolgelerinin rekabet ortaminin gelisimi igin farkli sebepler
de mevcuttur. Kent ve yerlesim alanlar1 agagida yer alan alti durumu izler (Deffner ve
Liouris, 2005, s. 4);

-Yabanci ziyaretgileri, misafirleri ve isletmelerin ilgisini ¢ekmek,
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-Tiim sehirlerden is diinyasinin ilgisini ¢ekmek,
-Devamliligi mevcut ve siiregelen islere yonlendirmek,

-Biiyiik isletmelere nazaran gelismeyen isletmelere ve yeni olusumlara destek

olmak,
-Ihracat ve yatirim tesvikleri saglamak,

-Niifus yogunlugu ve dagilim egilimlerindeki degisikliklere destek olmak,

gelisimine yardimci olmak.

Rekabet ortam1 saglamak amaciyla, sehir pazarlama stratejileri arasinda yer alan
yukaridaki durumlara gore; bir turistik durak olmak, is diinyasina hitap edebilecek bir
yerlesim olmak, devamliligi saglayacak islere yonlendirmek, ihracata tesvik etmek
miimkiindiir. Bu gibi durumlar sayesinde karsilastirma, izleme ve yonlendirmek daha

kolaydir.
2.1.3 Sehir Pazarlamanin Hedef Kitlesi

Pazarlamanin ana gayesi talep edenlerin, sahip olduklari istek ve ihtiyaglari
yoniinden karsilama faaliyetini ele almaktir. Zamanin firmalarinin zaafi olan durum ise,
miisterinin istek ve talepleri cok dikkate alinmayarak, iirlinlerin bir adim daha 6n planda
olmasidir. Bunun firmalara gore karsilig1 ise, pazarlama miyoplugu ’dur. Bu yonden
sehir pazarlama degerlendirilecek olunursa, sahip oldugu sehir pazarlamanin potansiyel
miisterileri olmali ve bunun i¢in en 6nemli unsurlar insan ve organizasyondur (Braun,
2008, s. 50).

Sehre olan katkilardan s6z etmek gerekirse pay sahibi c¢ogunlukla, sehirde
bulunan herkestir. Firmalar ve sehirden fazlaca faydalananlar onemlidir. Sehirde
yasayanlar, konaklayanlar konumuna gore sehrin ¢ehresine anlam katarlar. Biiyiileyen,
iz birakan yerlerden ziyaret¢iler hosnut olurlar. Bu baglamda Van der Berg ve Braun
miisteriyi dort ana smifta analiz etmeyi uygun gormislerdir. Bunlar (Chosing,
Amsterdam ve Apendix, 2003, s. 1);

-Potansiyel Yerliler ve Sakinler,

-Potansiyel Sirketler,
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-Potansiyel Ziyaretgiler,
-Potansiyel Yatirimcilardir.

Potansiyel yatirim sahipleri kimlerdir diye diisiinecek olursak, emeklilik fonlari,
gayrimenkul sirketleri, bankalar ve girisimci sermayedarlardan olusacaktir (Braun,
2008, s. 51). Bulunan dort sinif miisteri haricinde bir diger sinif olarak gezen kisileri ve
topluluklart da eklemek miimkiin olacaktir. Yine ayr1 bir sinif olarak diistiniilebilecek
kesim ise 6grencidir. Ogrenci; yerli, ziyaretgi, girisimei ve gezicidir. Ogrenci bir grup
olarak kiime seklinde diisiiniilmelidir. Cilinkii 6grenmeye dayali ekonomi igerisinde
rekabet pozisyonu agisindan Ogrenci kiimesi Oonemlidir. Son zamanlarda giiniimiizde
artan organizatorler, turizm acentalar1 ve gilinlibirlik tur diizenleyen firmalarinin
sayisinin artmasina yonelik bu gruplari araci olarak bir sinif diigiiniilebilir (Braun, 2008,
s. 51 ve Lagner, 2000, s. 16).

Sekil 1. Sehrin Miisterileri

Kaynak: Braun, E. (2008). City Marketing Towards am Integrated Approach. Erasmus University Of

Rotterdam.

Netice itibariyle ana grup olanlar yukaridaki sekilde yer almaktadir. Yer alan ana
gruplar beraberinde imaj1 ortaya koyar. Ek olarak, ¢evreye ve cografyaya hitap edilecek
belirli bir imajda ¢ikarilir. Bu ¢ikarimda, yukaridaki tabloda biitiinliik saglayan miisteri,
iiretici, firma, 6grenci, ziyaret¢i ve yerlesik niifus birlikte hareket eder (Braun, 2008, s.
52).
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2.1.4 Sehir Pazarlamanin Aktorleri

Sehir pazarlama faaliyetleri genelde bu faaliyetleri yiiriitecek kisilerin ve
firmalarin mesuliyetidir. Sehirde bu mekansal faaliyetlerin yiiriitiilebilmesi i¢in
olusacak bazi olaylar sunlardir; mekéanlar ve sosyal tesis gelirlerinin kit olmasi,
calismayanlarin sayisinin yiikselmesi ve konaklama yapilacak mekanlarin ¢ogunun bos
olmasidir. Bu durumda sehir pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in sivil sektor
bask1 yapar. Baski sonucu bu olayin sorumlulugu; belediye baskanlari, belediye hizmet
baskanlari, vali veya diger devlet sektor yoneticilerindedir. Bu yetkililer stratejik
planlamalar ve hareketler i¢in plan-koordinasyon departmani ve finansal ¢oziimler
departmanina ihtiya¢ duyarlar. Departmanlar sehir lizerine hazirlanmig bazi konulari
etki altina alirlar. Idareci pozisyonundaki kisilerin himayesinde bulunan kentler bu

sayede basar1 saglayacaklardir (Kotler, 1993, s. 41).

Kentte basarinin arkasinda yer alan 0zel sektdr yoneticileri, kamu sektorii
idarecileri, sivil toplum kuruluslari, basin yayin organlari, sosyal medya ve en basinda

gelen sehir halki birbirleri i¢erisinde bazen uyum ve bazen rekabet halindelerdir.

Toplum igerisinde yer aldig1 gibi kent diizeyinde de farkli goriislerde ve farkli
yapilara sahiptir. Belli sinirli 6nerilere sahip kentlerde sivil sektor bu 6nerilere uymak
zorunda kalmaz. Bu durumda ortaya ¢ikan farkli goriis ve diisiincelere sahip sektorleri

idare etmek ve koordinasyonunu saglamak sehrin basarili eserler ortaya koyacaginin bir

kanitidir (Kotler, 1993, s. 42).

Ortaya konacak basarili eserler ile disardan goren gozler bu eserlerin arkasindaki
aktorleri alkiglayacaklardir. Bu aktorlerin basinda; kamu, sivil sektor, yerel ve

milletleraras1 aktorler gelir.
2.1.5 Sehir Pazarlama Karmasi

Bu konuya yaklagsmanin ilk yolu su olacaktir; birtakim araglarin belirlenmesi ve
faaliyetlerin birlestirilebilir pazarlama stratejisiyle piyasa sunulup piyasa tepkisi
izleyerek pazarlama karmasi ortaya cikacaktir (Waterschoot, 2002, s. 7). Sehir
pazarlama karmasinin 6nemi, pazarlama biliminde pazarlama karmasi gibi pazarlama
kombinasyonun da istenilen seviyeye ulagsmak icin atilan gerekli adim ve g¢abalardir.

Pazarlama karmasmin 4P’si olarak bilinen paradigma gergek kararlilikla sehir
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pazarlamast baglaminda sehirleri de dahil etmelidir. Sehir pazarlama sahip oldugu
problemlere neden olan kanitlar1 ise; sehrin ve yerin Ozellikleri, menkul kiymet

unsurlar1 ve pazarlama karmasinda olusan yanlis algilamalardir.

Bu konu iizerinde ¢alismalar yapmis yazarlarin bazilarina gore, sehir
pazarlamasimin karsiligi hizmetler pazarlamasi olarak ifade edilirken, bazilar1 bunun
daha otesinde oldugunu ve bazi yazarlara gore de cografya/yore pazarlamasi olarak
ifade etmektedirler (Kavaratzis, 2004, s. 61). Pazarlama karmasi olarak bilinen {iriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) yani 4P, sehir
pazarlama karmasinda bu durum 8P modeli olarak benimsenmektedir. Bu modelde ki
farklar insanlar (people), paketleme (packaging), ortaklik (partnership) ve
programlamaktir (programme) (Kavaratzis, 2008, s. 34).

Sehir pazarlamasi stratejilerinde Ashworth ve Voogd’a gore olusacak karma
cografya/yore pazarlamasi karmasi ile biitiinlik gostermektedir. Sehir pazarlama
karmasi standardin diginda isletmelerin biitlinsel yapisinda bulunur. Biitiinsel yapida yer

alan tanitsal, mekansal, finansal ve semasal 6nlemler bu karmayi biitlinleyici niteliktedir

(Yarar, 2010, s. 43).

Bir bagska yon olarak miisteri agisindan diistiniildiigiinde gelistirilmis 8C
pazarlama karmasi; customer value (miisteri degeri), cost to customer (miisteriye
maliyet), convenience (kolaylik), confirmation (onaylama), consideration (dikkate
alma), coordination (koordinasyon), communication (iletisim) ve customer philosophy
(miisteri felsefesi) isletmeler agisindan sehir pazarlamasi yoniinden diisiintildiiglinde

uzun vadeli imaj ve strateji kazandiracaktir (Ondogan, 2010, s. 11).
2.1.6 Sehir Pazarlama Siireci

Sehirsel gelismeyi artirmada geleneksel planlamanin basarisiz olmamasi i¢in
yeni yaklagim ve yontemler arastirilmasi gerekmektedir. Bunlar arasinda politika
yapma, iletisim (yani planlayanlarla planladiklar1 arasinda iki yonlii bir iletisim olarak
pazarlama icermek), sorumluluk (yeniden belirleme hedefler ve aktorler) ve yani sira
isbirligi ve miizakere (siirekli olarak planlama, dengeleyici hedefler ve alternatifler) yer

almalidir.
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Sehir pazarlamasi siireci sehir i¢i gercevede kontrol edilmelidir. Sehirle ilgili
gelismeler neticesinde iliskisel anlamda dahil analiz yontemi kullanilir. Bu yonteme
gore olusan durumlar su sekildedir; resmi dairelerin sehirle ilgili caligmalar1 ve resmi
dairelerin sivil piyasa ile olan iliskisinden dolay1 sehir pazarlama faaliyetleridir. Bu
faaliyetler dahilinde asagida yer alan konular temel olusturmaktadir (Deffner ve Liouris,
2005, s. 10);

- Kentin gelecegine dair hedefler belirleme,

- Kentin gelismesine yon vermek,

- Olusacak noktasal pazarlara yonelmek ve uluslararasi pazar faaliyetleri
belirleme,

- Planlamalar dahilinde hedef ve interaktif yol haritalar1 ¢izmek,

- Toplumdan alinacak feedback ile yeni temas yollar1 ¢ikarmak.

Tablo 3. Sehir Pazarlama Siirecinin Fonksiyonlari

Toplum

{

Balimleme
Tiiketici J,
Tlketici

|

izlem Yontemleri

Piyasa izlenimi

Piyasa Piyasa Olgutleri
Promoson Yaresel Cok amach

Faaliyetleri  Faaliyetler = tasanmlar

Uretimsel izlenimler

Oretici “
Urdn

|

Somut Veriler

Kaynak: Rainisto, S. K. (2003). Success factors of place marketing: A study of place marketing practices

in Northern Europe and the United States. Helsinki University of Technology.
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Yukar1 tabloda belirtildigi gibi sehir pazarlama siirecinin 3 temel fonksiyonu
vardir; tiiketici, piyasa ve ireticidir. Degerlendirildiginde alt fonksiyonlar temel

fonksiyonlar1 biitiinleyici niteliktedir.

Pazarlamanin temel yap1 taslarindan biri olan tliketici, sehir pazarlama
konusunda da en 6n plandadir. Toplum, halk, ziyaret¢ci ve misafir gibi buna benzer
katmanlara sahip tiiketici sinifi, pazari stratejik anlamda boler ve boliimler. Her kesime
hitap edecek anlamda hedefler ve planlar igerir. Bu yolla pazarlama faaliyetlerini

stirdiiriir. Sehir pazarlamasinda ise bu strateji aynidir.

En basit anlamda piyasa, iiretici ve tiiketicinin bir araya geldigi nokta
olarak bilinir. Sehir pazarlama konusunda temel olarak piyasa ele alindiginda tiiketiciye
yonelik caligmalarla ortam olusturur. Bunu fiili olarak belirleyen ve etkilenen de
insandir, toplumdur. Sehre gelenler ya da sehirde yasayanlar; yoresel, fiziki kosullar,

cografi sartlar ve promosyonlar ile piyasaya dahil olur ve etkilesim halindedirler.

Sehirde temel ihtiyag ve isteklere yonelik gerceklesen iiretim faaliyetleri sonucu
gelen talepler karsilanir. Arz - talep akisi devam ederken olusan siiregte farkli talepler
degerlendirilir ve izlenir. Sehir halki, ziyaretgiler, misafirler ve 6grenciler bu siirecin
esas kismini olusturmaktadir. Bu asamada iiretim faaliyetleri sonucu ¢ikan iiriinler

somut verileri olustururken, duygu ve diislinceler ise soyut verileri olusturmus olacaktir.
2.2. Bir Uriin Olarak Sehir ve Pazarlama Stratejileri

Sehirler, sahip olduklar1 cografi konum, turistik alan veya kiiltiirel 6zellikleriyle

insanlar1 etkilemekte ve bu kentlerde yasamalarini saglamaktadir.

Sehirler, sahip olduklar1 kisilik ve imajlar1 dogrultusunda sekillenir ve gelisirler.
Bir sehrin Onem  derecesi, yaptiklart  etkinlikler ve  performanslariyla
degerlendirilmektedir (Yarar, 2010, s. 65 - 66). Sehri daha iyi bir konuma getirip,
gelistirebilmek i¢in bazi yontemler gelistirilir. Bu yontemleri yiiriitebilmek icin de
gelecege yonelik odaklanma onemlidir. Sehre yonelik bir imaj olusturma, iginde
yasayanlar ve sehrin disindan gelen kisiler i¢in olumlu bakis agilar1 saglar ve diger

sehirlere gore de bir farkindalik olusturur.

Sehirler, belirledikleri hedef kitlelerin zihninde yer alan sehre ait 6zelliklere gore

planli bir pazarlama iletisimi yaparak, sehri yerlestirmektedir. Diinyadaki bircok iilke ve
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sehirler planli veya plansiz olarak hedef kitlesindeki kisilerin zihinlerinde belli bir
konuma sahiptir. Buna en iyi 6rnekler; “Vegas denilince kumar, Paris denilince ask ve

romantizm, Italya denilince modanin” gelmesidir (Avcilar ve Kara, 2015, s. 84).

Kiiresellesen bir diinyada sehirler, insanlarin beklentilerine karsilik verebilmek
ve sehirde devamliligini saglamak i¢in kendilerini pazarlama amacli planlamalar yapma
zorunlulugu i¢inde hissetmislerdir. Bunun sebebi; teknolojinin gelisimiyle bilgiye
erisimin kolay oldugu ve bunu fark eden tiiketicilerin fiziksel yer degisimlerinin
kolaylagsmasidir. Bu gibi durumlarin yasanmasini 6nlemek icin bazi kentler ve kent
yoneticileri pazarlama {izerine yatirimlar yapip, ziyaret¢i ve yeni yatirimcilarin ilgisini

¢ekerek sehrin pazarlama gelirlerini arttirmaktadir (Altunbas, 2007, s. 158).

Bu ifadelerden de anlasildigi gibi pazarlama ile ilgili bilgiler sehir pazarlamasi
ve sehrin gelistirilmesinde pazarlama iletisim stratejilerini zorunlu kilmaktadir. Bunun

nedenleri ise (isen, 2013, s. 20);

- Kiiresel ekonomi, politik ve teknolojik degismelerde hizli degisim,

- Kentlerdeki gelisimler, sonucunda olusan yeni sorunlar ve bu sorunlarin
coziimleri i¢in teknolojik olarak yeni firsatlarin olusturulmasi,

- Kit kaynaklar1 daha gosterigli hale getirmek igin rakip sayisindaki
artiglar,

- Sehirler, artan sekilde yerel kaynaklara giivenmek zorundadir.

Sehirler, bu sebeplerden dolay: stratejik olarak sehirlerle ilgili lirlin satiliginin da
otesinde olusan 6 stratejik sebepten sehir pazarlamasi yapmalidir.

Bu stratejiler (Deffner ve Liouris, 2005, s. 4);

- Turistleri ve ziyaretgileri isletmelerine ¢ekme,

- Diger sehirlerden is edinme,

- Mevcut olan isi koruma ve diizenleme

- Kiiciik isletmelerin tesvik edilmesi ve yeni kuruluslarin agilmasina
yardimci olma,

- Thracatin ve yurt digina yapilan yatirrmlarin yayginlastirilmast,

- Niifusun genislemesi veya niifus dagilimindaki degisim.

Metaxas’a gore 1yi bir sehir pazarlamasi stratejisi su maddelerden olusmaktadir

(Metaxas’tan Aktaran, Ozdemir, 2013, s. 11 - 12):
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- Sehir pazarlamasinin herkes tarafindan kabul edilmesi,

- Sehir i¢cin vizyon gelistirilmelidir,

- Yerel otorite, sehir sakinleri ve girisimcilerin arasinda isbirlikleri
saglanmali,

- Bu dogrultuda sermayenin yeterliligi,

- Sehir islemlerini ekonomik olarak denetleme,

- Temel amaglar1 belirleme,

- SWOT ve PEST analizleri uygulama,

- Sehrin 6zel niteliklerinin belirlenmesi,

- Sehir i¢in imaj olusturma ve yonetilme,

- Onem sirasina goére amaglarin siralanmast,

- Her ayr1 eylem i¢in fizibilite ¢aligmalar1 yapilmali,

- Sehrin dig ¢evreleri i¢in pazar arastirmalarinin yapilmasi,

- Sehrin i¢ gevreleri i¢in pazar arastirmalarinin yapilmasi,

- I¢ hedef pazarlarin béliimlemesi,

- Di1s hedef pazarlarin boliimlemesi,

- Metodolojilerin kullanilmasi (beyin firtinasi),

- Sehrin 6zel niteliklerine gore temel stratejilerin uygulanmasi,

- Stratejik planlamalar (taktik, alternatif denetlemeler),

- Olgiimleme ve geri bildirim prosediirleri uygulama.

2.3.Sehir imaji

Imaj, insanlar ilk kez karsilastiklari, gordiikleri ya da duyduklart kisiler igin
zihinsel ¢ikarimlar yapmak egilimindedirler. Ayni sekilde ilk kez goriilen bir iirliniin
ambalaji, ilk kez girilen bir mekanin tasarirmi ve ilk kez iliskide bulunulan bir
organizasyonun gorsel ogeleri, bireylerde degisik cagrisimlar yaratir. Bu izlenim
cercevesinde kisi; iletisime gegme, iletisimi siirdiirme ve iliski kurma kararlarini
verebilmektedir. Ilk izlenimin olumlu olmasi kisinin iliski karar1 almasi ve
karsisindakine zihinsel bir deger atfetmesi sonuglarinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Imaj olustuktan sonra da degisebilen zihinsel bir resimdir. Bu noktada dikkat edilmesi

gereken imajin degismesinin olusmasindan daha zor olmasidir (Bulduklu, 2015, s.36).

Glinlimiizde sehirler kendilerini gelistirip, diger sehirlere gore {stiinliik

saglamak istemektedirler. Bunun sebebi rekabet kosullari ve kiiresellesmenin de
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etkisiyle sehre yatirim ¢ekmetir. Rekabetin yogun oldugu bu dénemde diger kentlere
gore farkindalik saglamak icin de kentlerin imaj tlizerinde durmalar1 gerekmektedir

(Topstimer vd. 2009, s. 17).

Ulkeler ve sehirler, isimlerini bir marka olarak bilingli bir sekilde ydnetmeseler
de insanlarin kafasinda olumlu veya olumsuz; bilingli veya kendiliginden; medya,
seyahat, liriin satin alma, is deneyimleri veya bunlarin kombinasyonu sonucu olarak bir
imaja sahiptir (Viosca, Bergiel ve Balsmeier, 2006, s. 89). Bu nedenle sehir imaji ile
ilgili ¢abalar yeni bir imaj olusturmaktan ¢ok, var olan olumlu imaj1 giiclendirmeye

veya olumsuz olanlar1 olumlu ile degistirilmesine doniiktiir (Ashworth, 1994, s. 128).

Imaj, bireye, sehre veya iilkeye 6zgiin, bireylerin zihninde olusturdugu olumlu
veya olumsuz izlenimlerdir. Sehir imaj1 ise; bireyin bir sehir hakkindaki izlenimleri,

fikirleri ve kanaatleri sonucu olusan inanglar toplamidir (Demirel, 2014, s. 231).
Sehir imajinin literatiirde birgok tanimi vardir. Bu tanimlara deginirsek;

Kotler vd. (1993)’e¢ gore sehir imaji, insanlarin herhangi bir sehirle ilgili

inanglari, diistinceleri ve izlenimleri toplami olarak tanimlamaktadir (s. 141).

Luque-Martinez vd. (2007) sehir imajini; insanlarin sehre karsi bir bag kurmasi
ve sehrin kendine ait 6zelliklerine gore degerlendirmeleri olarak tanimlar. Sehre ait
herhangi bir varlikla ilgili imaji zaman icerisinde sehre ait o varligin yaptigi

cagrisimlarla sehir imajini olusturur (Luque-Martinez vd. Aktaran, Ceylan, 2010, s. 55).

Insanlarin geneli algiladiklar1 kent imajlarina gore kentleri karsilagtirmaktadirlar.
Kentlerin imaj1 farkindalik saglamanin en onemli etkenlerinden biridir (Firat ve

Komiirctioglu, 2015, s. 288).

Jaffe ve Nebenzahl (2001) ise sehir imajini; kentle ilgili insanlarin zihinsel resmi
olarak tanimlamaktadir. Insanlarin kente yonelik davramislarmi, kentin gergek

goriintiisiinden ¢ok imaj1 belirler (Jaffe ve Nebenzahl’dan Aktaran, Ceylan, 2010, s. 55).
According to Anholt (2007)’a gore sehir imaji1 3 farkli diizeyde olusmaktadir:

- Yer, farkinda olan bir¢ok insan i¢in ayni seyleri ifade edebilir. Bu, sehrin

giiclii bir konuma sahip oldugunu anlamina gelir.
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- Birgok kisi tarafindan biliniyorsa, bu sehir {inlii bir yerdir.

Anholt 2007, sehir imajinin 6 ifadeden olustugunu sdylemektedir. Bu ifadeler
(Anholt’an Aktaran, Ceylan 2010, s. 57);

- Statii: Kentin nesi ile tanindigi, kiiltiirel, bilimsel ve yonetimsel
alanlarda ne tiir katkilarda bulundugu,

- Kisiler: Kentte yasayan yerli halkin, gelen kisilere karsi tutumlarinin
dostca mi, Onyargili m1 davrandiklar1 veya disaridan gelenlerin kendilerini ne kadar
giivende hissettikleri,

- Fiziki Ozellik: Kentin iklimi, dogallig1 ve mimari yapilari,

- Yasam Tarzi: Kentteki yagam tarzinin duragan mi yoksa canli mi1

oldugu,

Potansiyel: Kentin egitim ve ekonomi agisindan sagladigi imkanlar,
- Temel hizmet: Kentin sagladigi okullar, hastaneler, ulasimlar ve spor

gibi hizmetlerinin diizeyleri.

Sekil 2. Sehir imaj1 Bilesenleri

Fiziki Ozellik Stati

Kisiler . Potansiyel
Sehir Imaji

Yasam Tarzi Temel Hizmet

Kaynak: Ceylan, H. H. (2010). Yerel Kalkinma ve Rekabet Araci Olarak Sehir Pazarlamasinda
Yatirimcilarin Yatirnm Destinasyon Tercih Yapilarinin Belirlenmesi ve Usak Tekstil Sektoriinde Bir
Uygulama. Basilmams Doktora Tezi, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Afyonkarahisar.

Sehir imajinda ziyaretgiler, turistler ve orada yasayan sehir halki etkilidir. Bu
baglamda bu iki grup bazen ortak bir payda da bulusurken bazen de farkli kesimlerde

ayrilmaktadirlar. Doga, tarih, deniz ve Kkiiltiir turistleri daha cok etkilerken, aligveris
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merkezleri, alt yap1 hizmetleri ve spor tesisleri hem turistleri ve sehirde yasayan halki
ortak payda da bulusturur. Imaj igin kisi faktorii, sehrin dzellikleri ve algilanan deger

onemlidir. Deger anlaminda kiside sehir i¢in olusan kiymet esastir.

Sehir imaji, bilgi isleme ve karar verme siirecinde bir kisa yol olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle siirece ilginin diisiik oldugu durumlarda, insanlar daha
onceki bilgi ve algillarmi degistirmek istemezler. Bundan dolayr gordiiklerini
bildiklerine uygun hale getirmeye calisirlar. Beklentilerini ve bildiklerini dogrulayan
bilgiye daha fazla ilgi gosterirlerken diger bilgilere karsi direng gosterirler. Insanlar,
sahip olduklar1 bilgiden farkli olan bir durum veya bilgi ile karsilastiklarinda ya zihinsel
yapilarii bu yeni durum veya bilgiye gore yeniden diizenleyecekler ya da yeni bilgi ve
durumu gérmezden gelecek veya onu mevcut zihinsel yapiya uyarlamaya ¢alisacaktir.
Cogu zaman insanlar, mevcut zihinsel yapilarini degistirmek igin gerekli olan zihinsel
cabay1r gostermekten kacinirlar. Bundan dolayr imaj, uzun siireli ve degistirilmesi
oldukca zordur. Ancak bu zorluklarina ragmen imaj statik degildir ve olgiilebilir,
degerlendirilebilir, yonetilebilir ve etkilenebilir 6zelliktedir (Kotler ve Gertner, 2002, s.
251).

Kavaratzis ve Ashworth’a (2006) gore, bir lriiniin markalagma siiresi nasil
isleniyor ise bir yerin ya da sehrin markalagmasi da bu siirece entegredir. Markalagsma
ile sehrin imaj1 degerli ve anlamli kilinir. Bu markalagsma bazen cografi yapiya sahip
giizellikler ile olurken, bazen de sahip olunan ticari deger ile anlamli kilinmaktadir.
Olusacak marka icin bu markayr kimler olusturacak, kimler kullanacak ve hangi

degerlere sahip olunacak sorularinin bilinmesi gerekir (S. 185).

Bu durumda olusan ireticiler ve tiiketiciler birbirleri ile iletisim ve etkilesim
halindelerdir. Bu baglamda ortaya ¢ikan hareketlilik sehrin imajina katki saglamaktadir.
Ornegin, kis turizminin énemli oldugu bir sehirde o yil yasanacak olan bir festival
sehrin imajina katki saglar. Bu katki sehre gelen kayakcilar, yasayan halk ve isletme

sahipleri tarafindan saglanir.

Rainisto (2003), bir sehrin potansiyel rekabet giiciiniin bir kisminin kendi
tilkesinin imajina bagli oldugunu savunmaktadir. Avrupa mensei ilkelerinin bilinen

bazi imaj 6rnekleri tablo 4’de yer almaktadir. Bu 6rnekler (s. 50-51):
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Tablo 4. Avrupa Mensei Ulke Imajlart

Ulke ilk Bes imajlar
Belgika Briiksel, ¢ikolatalar, tenten, bira, Avrupa’nin baskenti
Danimarka Vikingler, Hans Christian Andersen, copenhagen, lego, futbol
Almanya Bira, Berlin, kara yollar, Goethe, ciddi
ispanya Barcelona, boga giiresleri, pilav ¢esitleri (tavuk, deniz {irinii ve tavsandan),
sanatlar1, Juan Carlos
Fransa Paris, saraplari, Gérard Depardieu, yiyecekler, moda
Irlanda Yesil, barlari, James Joyce, celtic tasarimi, U2
italya Roma, makarnalari, sanat, ayakkabilar1, Pavarotti
Liiksemburg Kaleleri, bankalar, kiigiik adalet mahkemeleri, Echternach danslari
Hollanda Van Gogh, laleleri, uyusturuculari, Amsterdam, daireleri
Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart
Portekiz Porto sarabi, Barcelos horozu, Lisbon, arastirmaci
Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlari, saunalari, haberlegsme
Isveg Blondes, soguklar1, Nobel ddiilleri, Ingmar Bergman, Pippi Longstocking
Biiyiik Britanya Shakespeare, London, BBC, The Royals, Beatles.

Kaynak: Rainisto, S. K. (2003). Success factors of place marketing: A study of place marketing practices_
in Northern Europe and the United States. Helsinki University of Technology.

Diinya iizerindeki baz1 bdlgeler Hollanda, Belgika, Danimarka ve Isveg ihracat
odakli imajlara sahiptirler. Baz1 bolgeler ise kendi imajlarin1 6zellikle sirketlerinin ve
tiriinlerinin temel imajlarin1 olusturarak gelistirirler. Baska bir nesne iizerindeki imajin
transferi sponsorluk kullanmanin temelini olusturmaktadir. Yani bir bdlgenin pozitif
imajin1 kullanmak ve transfer etmek bolgesel iiriinlerde miimkiindiir. Sonug olarak bunu
sOylemekte sakinca goriilmemekte olup; bolgesel {riinler i¢in bir imaj talebini kendisi

yaratabilmektedir (Rainisto, 2003, s. 47).

Sehirde yasayan paydaslar dikkate alinarak sehir imajin1 6lgmek ig¢in
Ol¢eklendirmeler yapilmaktadir. Bu Olgeklerde temel esas sehir imajini belirleyen
unsurlarin ortaya ¢ikartilmasidir. Yasayan halk, turistler ve ziyaretciler gibi sehrin temel
bilesenleri degerlendirilir. Kullanilan farkli 6lgek analizleri ile sehirde yapilan
hizmetler, belediyecilik kavrami, yerel - kiiltiirel aktiviteler ve kullanilan dil yoniinden

sehir imaj1 degerlendirilir (Gilboa, 2015, s. 55).

Ayrica sehrin imaji, siyasi, toplumsal ve kiiltiirel degisim acgisindan siirekli
kendini yenileyen bir yapida olusmaktadir. Globallesen diinya ve artan rekabet sartlar
sehirleri hizla kendini yenilemeye zorlamis, biiyiik sehirler her acidan ¢cok 6nemli hale

gelmislerdir.
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Avraham (2004), sehir imajin1 medya stratejileri gelistirerek ele almistir. Artan
rekabet kosullar1 ile sehirlerarasinda olusan karsilastirmalar giderek artmistir. Bu
nedenle rekabet hayati onem arz etmektedir. Avrupa’da ve Amerika’da farkli etnik
yapida bulunan topluluklar rekabete kayitsiz kalmayarak medya stratejileri ile sehirlerin

imajinda olumlu etki olusturmaktadirlar (s. 472).

Sehrin imaj1 karmasik halde yer alabilir. Bunu toplum veya bir kesim ancak fark
edebilir. Bu karmagsikligin ortadan kalkmasi bazen ¢ok uzun zaman alabilmektedir.
Bunun en uygun sekilde ¢Oziimii bazen en uygun olacak bir reklam kampanyasi
olabilmektedir. Bu kampanya toplum igerisinde yer alan misafirler, yerel halk ve
turistler gibi farkli kesimlere farkli sekilde lanse edilmelidir. Bu sayede farkl

kesimlerin zihninde olusan sehir imaj1 etkili medya stratejisi ile islenmis olmaktadir (s.

476).
2.3.1. Sehir Imajim Belirleyen Faktorler

Bir kente ait imajin belirlenmesi ve olusturulmasinda iki faktdr vardir. Bu

faktorler, temel imaj ve 6zel imajdandir.

Temel imaj, kentin potansiyel alicilarca goriilmeye deger yer olarak
belirlenmesine yonelik yol izlerken; 6zel imaj, miisterilerin belirli bir grubu tarafindan
algilanan temel imaj ve 6zel faktorlerinin bir fonksiyonu olarak tanimlar. Tablo 5’de

temel imajin olusumunda etkili olan faktorlere deginilmistir (Uluisik, 2016, s. 22).

Tablo 5. Temel Imajin Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Temel imajin Olusumunda Etkili Olan Faktorler

a) Gezilebilecek yerler a) Ulasim aglar1 ve maliyete iliskin etkenleri
b) Rekreasyon b) Sosyal degerleri
c) Turizm ve genel alt yap1 ¢) Finansal durumu
d) iklim &zellikleri d) Politik dzellikleri
e) Dogal giizellikleri e) Tarihsel ve kiiltiirel yapilar
f) Altyapist

Kaynak: Ulusik O. (2016). Bir Sehirde Oturanlarin Memnuniyet Diizeylerinin, Marka Sehir
Olusturmaya Olan Etkisi (Adiyaman Ornegi). Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Tirk Hava Kurumu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Adiyaman.
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Sehirlerde ve iilkelerde imajlar 6nemli bir yere sahiptir. Sebebi, kisilerin
sehirlerde veya iilkelerde yaptigi yatirimlar, aligverisler ve daha bircok etkinliklerde
sehrin imaj1, kisilerin kararlarini etkilemektedir. Uriinlerin {izerindeki etiketlerde yazan
Alman, Japon, Cin yapimi gibi yazimlar kullanicilarin o {riine karst algisini

degistirebilmektedir.
2.3.2. Stratejik Imaj Yonetimi

Bir sehir kendine ait markasimi insanlarin goziinde paha bigilemez olarak
gormek istiyorsa imajina énem vermeli ve imajiyla ilgili herhangi bir sorunu derhal

diizeltmelidir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s. 114).

Kotler vd. (1999), stratejik imaj yOnetimini, ¢esitli izleyicilerin arasinda bir
mekan imaj1 arastirma, belirli izleyicileri boliimleme ve hedefleme, mekanin goz alici
konumlarim1 konumlandirarak ve bu hedef kitledeki kisilere ulastirmak i¢in devam eden

slireg olarak tanimlamaktadir (s. 93).

Stratejik imaj yonetim kararlarinda g6z oniinde bulundurulmasi gereken yon
konumlandirmadir. Yani miisterilerinin, kurulusun, iiriin veya markanin rakiplerine

kars1 algisinda bir konum olusturmasidir (Braun, 2008, s. 93).

Bir kentin yerlesim yerinin imajinda bulunmasi gereken 6zellikler (Yarar, 2010,

s. 71);
- Gegerli ve gerceklikle alakali olmalidir,
- Inandirici olmali ve agir1 dvgiilerden uzak olmalidir,
- Basit olmalidir,
- Biiytileyici ve cazip olmalidir,
- Belirgin olmalidir.
2.4. Sehir Markalasmasi

Giintimiizde iiriin ve hizmetlerin yan1 sira yer, insanlar, fikirler gibi ¢evremizde
olan her sey markalasmaya konu olmaktadir. Bunun nedeni, kiiresellesen diinyada

rekabetin, uluslararasi bir mesele haline gelip, iilke ve sechirleri etkilemesidir (Egeli,
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2017, s. 45). Bu rekabet ortaminda fistlinlik saglamak igin sehirler ve iilkeler
markalagsmay1 tercih etmektedirler (Aydin, 2015, s. 65).

Markalar tliketicinin karar verme siirecini kolaylastirir ve daha etkili kilar.
Tiketiciler basaris1 kanitlanmis markalar1 alirken, o markaya olan giivenlerinden dolay1
bu siire¢ uzun degildir. Fakat bu aligkanlik sadece markay1 kullanma derecesi ile ilgili
olmayabilir. Satin alinan marka i¢in insanlarin daha onceki algilamalari da 6nemlidir.
Ozenilen iiriinleri buna 6rnek gostermek miimkiindiir. Bu tiir 6zentileri ve tercihleri
olusturan reklam, halkla iliskiler ve etkin dagitim etkinlikleri veya kiiltiirel, toplumsal
ve kisisel etkenler gibi belirleyici unsurlar marka imajindan kaynaklanmaktadir (Doyle,

2001, s. 256).

Bagarili markalar bu imaj1 ya da kisiligi yaratan markalardir. Bunu miisterinin
istedigi ozellikler ile marka arasinda giiglii bir baglantinin var oldugunu algilamasini
saglayarak yaparlar. Marka kimligi markanin sahip oldugu akilci 6zelliklerinin bir
islevidir, fakat marka kimligi gelistirilmeli ve reklam, tasarim, ambalaj, etkin dagitim ve
teshir vasitas1 ile tiiketici ile baglantis1 kurulmalidir. Bunlar, tiiketicinin zihninde
markanin kimligini konumlandirir, giiven olusturur ve satin almay1 tesvik eden ortami

hazirlar (Doyle, 2001, s. 264).

Sehir markalagmasi, marka stratejileri ve iletisimden c¢ikarilan sonuglarin sehir
ve bolgeleri gelistirmek amaciyla uyguladigi bir sistemdir. Bu sistem kentin gii¢lerini
pazar ihtiyaglarina uygun sekilde iligkilendirip, sehrin kalict bir iistilinliik saglamasini

amaclamaktadir (Okay, 2014, s. 23).

Biiyiliksoy (2008) sehir markalagmasini; mekéan sakinleri, yatirimcilar ve turistler
gibi kullanicilara sunacagi degerleri tanimlayan bir strateji gelistirme sistemi olarak
tanimlamaktadir (S. 64). Bir sehri markalagtirmak igin sehrin tarihi, cografi konumu,
kiiltirel ve ekonomik yonleri ele alinmalidir. Sehrin marka bir sehir olmasi en karli
yatirrmdir. Kaypak 2013, marka sehrinin amacini, sehri g¢ekici hale getirip ziyaretgi
sayisinl arttirma, isletmeler i¢in yatirimlari canlandirma, insanlar1 bu sehirde
yasamalarin1 saglama olarak tanimlamaktadir. Tanimlarda da goriildiigii gibi kent
markalagmasinin temel amacinin ekonomik ¢ikarlar oldugu goriilmektedir. Bunun en
biiyiik sebebi; sehir ekonomilerinin canlandirilmasi ve rekabet iistiinliigii saglamak i¢in

marka sehir olmak istemeleridir (S. 42).

32



Celebi (2014), sehir markalagsmasini, marka kimligi gelistirmeye yonelik daha
fazla ¢ekici hale getirme olarak tanimlar. Bir mekanin markalastirilmasi, renkli bir logo
ya da akilda kalict bir slogan bulmakla bitmez; bunun yaninda fiziksel ve beseri

cografyay1 birlestiren tutarli bir strateji ile sunmak gerekmektedir (s. 8-9).

Celebi (2014), sehir markalarinin nasil markalastiklarini asagidaki ifadelere gore

degerlendirmektedir (s. 10);
- Uzun vadeli stratejik fayda saglama,
- Miisterileriyle duygusal bag kurma,
- Rakiplerine kars1 farkindalik saglama
- Finansal deger saglama,

- Ciro artis1 saglama; turistlerin kaldiklar: siire boyunca para artisi, turizm

sektorilinii gelistirme.

Sehir markalasmasi i¢in gerekli olan unsurlari su sekilde agiklamistir;

[lk olarak giiclii ve cazip bir konumlandirma,

Miisterilerine ve potansiyel alicilara yonelik iiriin veya hizmet gelistirme,

- Uriin veya hizmetlerin aktif olarak kullanimini saglama,

Potansiyel alicilarin dikkatini ¢ekene kadar kentin 6zelliklerini tanitma.

Tanimlardan da goriildiigii gibi sehir markalagsmasi yalnizca pazarlama faaliyeti
degil, biitiin bir kenti veya tilkeyi etkisi altina alan kalkinma stirecidir (Rainisto, 2003, s.
3).

Mekanlar da {iriin ve hizmetler gibi marka olabilirler. Sehir pazarlamadaki sehir
markalasma, oOzellikle sehirlerin marka kimligini ve imajmi olusturmak ig¢in
cekiciliklerinin artmasini amaclar. Cografik mekanlar ve yerlesim yerleri iiriin ya da
hizmet gibi markalastig1 zaman, marka ismi olarak genellikle o yerin gergek ismi segilir.
Markalasan bir alan, baglanti kurulmasim istedigi kisilerle ve ya yerler ile kendi alam

arasinda iletisim kurmay1 basarmistir. Sehir markalagsma markaya sadece yeni etiketler

33



eklemez, ayn1 zaman da bir marka g¢ekirdegindeki bireysel kimligin temel 6zelliklerini
de birlestirir. Ayn1 zamanda sosyal siiregleri harekete gecirerek, onlarin ince ayrim
olabilmesini, giiclenmesini ve yabanci algilar1 diizeltebilmesini saglar. Giiglii ve tutarh
markalara yol agan teknigin rutin olarak gelismesi, mekan markalasma i¢inde oldukga
onemlidir. Bu tiir gelismeler, halki ¢ekirdek bir mesaja, logoya, ya da bir iddiaya sadece
tesvik etmeyi degil, bununla birlikte uzun donemli kullanilan iletisimin temel
konseptinin mekan markalasmasi ile iletisim kurmasii saglar (Eitel ve Spiekermann,
2007, s. 2).
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3. BOLUM

SEHIR PAZARLAMASI VE KAYSERI SEHIR IMAJI
ALGILAMALARI ORNEGI

Bu bolimde Kayseri sehir imaji algilamalar: iizerine bir arastirma yapilmistir.
Arastirmanin konusu, arastirmanin 0nemi ve amaci, arastirma sinirlamasi, arastirma

yontemi ve arastirmada kullanilan 6lgekler ayr1 ayri bagliklar halinde ele alinmustir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci sehir pazarlama kavramindan yola ¢ikarak, Kayseri sehir
imaj1 algilamalarin1 tespit etmektir. Diger bir amag¢ ise Kayseri sehir imajt
algilamalarinin bagimsiz degiskenlerimizi olusturan demografik 6zelliklere gore farkhlik gGsterip
gostermedigini tespit etmektir.

Bu cahgma ile Kayseri’nin bireyler tarafindan nasil algilandigy tespit edilecektir. Boylece
Kayseri’nin tanitim stratejileri olusturulurken karar vericilere yol gosterilecektir.
Unutmayalim ki olgemedigimiz higbir seyi gelistiremeyiz. Bu agidan Kayseri’ye
yonelik algilamalarin neler oldugunu tespit etmek dogru kararlar alarak Kayseri’nin

taninmasinda son derece Onemlidir.
3.2. Arastirmanin Sinirlamalari

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bir takim smirlamalar
bulunmaktadir. Arastirmada yer alan en onemli kisitlamalardan biri, 6rnek kiitle ve
aragtirmanin kapsamiyla ilgilidir. Zaman ve maliyet kisitlamalarindan dolay: arastirma
kapsam1 sosyal medya ve Kayseri’de ulasabildigimiz tiiketiciler iizerinden
gerceklestirilmistir. Ikinci kisit ise, olasilik drneklemesinin yapilmamis olmasidir. Bu
nedenle, bulgularla ilgili genellemeler yaparken olasilik dig1 6rneklemenin kullanilmig

olmasi gercegi goz Oniline alinmalidir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada kesifsel ve tanimlayici arastirma yontemleri kullanilmistir. Bu

boliimde ana kiitle ve drnek kiitlenin se¢imi, veri toplama yontemleri, anket sorularinin



hazirlanmas1 ve veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemlerle ilgili bilgiler yer

almaktadir.

Bu c¢alismada nicel veriler kullanilarak degiskenler arasindaki iliskiler
gelistirilen hipotezler cercevesinde aciklanmaya calisilmistir. Ayrica arastirmada
gelistirilen modelin test edilmek istenmesi nedeniyle tanimlayici nitelikte oldugu da
ifade edilebilir. Tez calismasinda kesifsel ve tanimlayict arastirma dizaynlari bir arada
kullanilmistir. Konu hakkinda daha fazla bilgi almak ve 6nemli degiskenleri belirlemek
amaciyla kesifsel arastirma yapilmistir. Bu asamada literatiir taramasi yapilarak
kavramsal ¢ercevenin boyutlar1 ayrintili bir sekilde olusturulmustur. Tanimlayici
aragtirma tasarimiyla ise, konunun tim degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki
iligkiler tanimlanmis ve bu tanimlamalara dayanarak ileriye doniik tahminler
yapilmistir. Calismanin uygulama boliimiinde, konuyla alakali daha o6nce yapilan
calismalar1 goz Oniinde bulundurarak hazirlanmis olan anket formu, belirlenen 6rnek

kiitle izerinde uygulanmistir.

Kayseri’de yasayan toplumdan yiiz yiize anket yontemi ve google form
tizerinden hazirlanarak sosyal medya ve sosyal medyada yer alan (facebook vb.)
platformlardan bilgi toplanmistir. Anket yontemi, ¢ok gesitli bilgilerin toplanabilmesi,
hiz ve maliyet avantaji, yiiz yiize ve sosyal medya lizerinden hazirlanan anket yontemi
ise cevaplama oraninin yiiksek olmasi ve yanlis anlamalarin giderilebilmesi
avantajlarindan dolay1 se¢ilmistir. Anket uygulamasi ile olusan veriler SPSS paket

programi ile degerlendirilmistir..
3.3.1. Arastirmamn tiirii

Bu caligsmada literatiir taramasi ile konunun tiim yonleri detayli bir sekilde
incelenmistir. Nicel aragtirma tiirlerinden olan anket yontemiyle arastirma

yiriitiilmiistiir. Arastirmada yiiriitiilen siire¢ asagidaki gibidir:

e Sehir pazarlamasi ve sehir varliklar arasindaki iliskilere yonelik ayrintili

literatiir taramasi,
e Taslak anket formunun gelistirilmesi ve pilot calismasi,

e Saha caligmalar,
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e Veri analizleri,
e Sonug raporu.
3.3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni Kayseri’de yasayan 18 yas ve {lizeri tiim tiiketicileri
kapsamaktadir. 2016 yilinin adrese dayali niifus kayit sistemi (ADNKS) verilerine gore
Kayseri ili ait toplam niifus 1. 358. 980 kisidir. Ancak anket uygulamasindan verimli bir
sonu¢ alabilmek i¢in 18 yas altindaki kullanicilar arastirma evreninin disinda

birakilmistir.

Veriler, tiiketicilerle yiiz ylize ve sosyal medya iizerinden anket ile elde
edilmistir. Calisma tesadiifi olmayan ornekleme yontemleri kolayda drnekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda orneklemenin yontemi hiz ve maliyet avantajlarindan dolayi
tercih edilmistir. Calisma sonucu genellestirilirken 6rnekleme yonteminin getirebilecegi

dezavantajlar dikkate alinmalidir.

Arastirmada ornek grubu, Kayseri ilinde yasayan halktan secilen 450 kisiden
olusmustur. Analize uygun olmayan ve cevaplanmayan anketlerin 107 tanesinin
elenerek c¢ikarilmasi sonucu, analiz edilebilir anket sayis1 (6rnek biiyiikligi) 343’ye
diisiirtilmiistiir. Uygulanan anket formu Ek-1’de verilmistir. Tiim bu bilgiler g6z 6niine

aliarak bu 6rnek biiytikliigiiniin yeterli olduguna karar verilmistir.
3.3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Calismada kullanilan degiskenler ve bu degiskenlerin 6lciilmesi i¢in kullanilan
ifadelerin hazirlanilmasinda literatiir calismalar1 yapilmistir. Bu konularda uluslararasi

literatlirde yayinlanmis makalelerde kullanilan 6l¢eklerden yararlanilmistir.

3.3.4. Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Arastirma icin kullanilan anket formu, cevaplayiciya istinaden yazilmis 6n bilgi
ve ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk olarak cevaplayicilara Kayseri ile ilgili sorular
sorulmustur. Bu bdliimde 29 ifade yer almaktadir, ifadeler 5°1i likert dlgegi lizerinden
elde edilmis olup, (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) seklindedir. 2.
boliimde ise cevaplayicilarin Kayseri icin akillarinda yer alan ifadeler sorgulanmistir.
Son bolimde ise cevaplayicilarin demografik oOzelliklerini tespit etmek amaciyla
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cinsiyet, memleket, ne kadar siiredir Kayseri’de yasadiklari, 6grenim durumu, medeni

durum, yas ve gelirleri sorulmustur.
3.3.5. Anket Sorularmmin Test Edilmesi

Oncelikle anket formu 36 kisilik Kayseri’de yasayan bir gurup iizerinde
uygulanarak muhtemel eksiklikler belirlenmeye caligilmistir. Bir hafta kadar siiren bu
pilot ¢alisma sirasinda kullanicilarin herhangi bir itirazlar1 olmamis ve anlasilmayan

herhangi bir soruya rastlanmamastir.
3.4.  Arastirmamin Hipotezleri

Hipotezler, birinci ve ikinci bolimde yapilan literatiir ¢aligmalar1 sonucunda

¢alismanin amaglarina yonelik olusturulmustur. Hipotezlerde;

H: Ankete katilanlarin demografik ozellikleri ile Kayseri Sehir imaj Algilamalari

arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

H1: Ankete katilanlarm cinsiyetiyle, Kayseri Sehir Imaj Algilamalar1 arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

H2: Ankete katilanlarin medeni durumuyla, Kayseri Sehir Imaj Algilamalar arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

H3: Ankete katilanlarin egitim durumuyla, Kayseri Sehir Imaj Algilamalar1 arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

H4: Ankete katilanlarin gelir diizeyiyle, Kayseri Sehir Imaj Algilamalari arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir.

H5: Ankete katilanlarin yasiyla, Kayseri Sehir Imaj Algilamalari arasinda anlamli bir

farklilik olup olmadig: incelenmistir.
3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Anket c¢alismasinin sonucunda olusan veriler farkli analiz yontemleriyle
incelenmistir. Calisma sonucu verilerin analizi iki bolim seklinde incelenecektir. ilk
boliimde tanimlayici istatistikler yer alirken, ikinci boliimde ise arastirma modelinde yer
alan degiskenler arasindaki iligkiler incelenmis ve hipotezler test edilmistir.

Arastirmanin verileri SPSS paket program1 yardimiyla analizlere taabi tutulmustur.
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3.5.1. Tammlayici Istatistikler

Bu kisimda tanimlayici istatistikler kisminda katilimcilarin  demografik
Ozellikleri, ortalamalar1 ve frekans dagilimlart ile kullanilan 6lgeklerin ortalama ve

standart sapmalar1 yer almaktadir.

3.5.2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 343 katilimcinin demografik 6zellikleri asagidaki tablodadir.

Tablo 6. Demografik Ozellikler Tablosu

Demografik ézellikler n %
Kadin 199 58
Cinsiyet Erkek 144 42
Toplam 343 100
Ilkogretim 13 3,8
Lise ve Dengi 65 19
Ogrenim Durumu | Universite 234 68,2
Y.Lisans-Doktora 31 9
Toplam 343 100
Evli 169 49,3
Medeni Durum Bekar 174 50,7
Toplam 343 100
18-25 135 39,4
26-30 71 20,7
Yas 31-35 50 14,6
36-45 50 14,6
46 ve iizeri 37 10,7
Toplam 343 100
2.600 ve asag 36 10,5
2.601-3.600 91 26,5
3.601-5.000 72 20,9
Gelir 5.001-6.000 42 12,3
6.001-10.000 70 20,5
10.001 ve iizeri 32 9,3
Toplam 343 100
Kayseri 211 61,50
Ankara 13 3,80
Nevsehir 11 3,20
Sivas 11 3,20
Istanbul 8 2,30
Yozgat 7 2,00
Memleket izmir 6 1,70
Mersin 6 1,70
Adana 6 1,70
Kahramanmaras 4 1,20
Giresun 3 0,90
Diger 57 16,80
Toplam 343 100
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Aragtirmaya katilan katilmecilarin %581 kadm, %42’si erkektir. Ogrenim
durumu acisindan bakildigindan en yiiksek payr %68,2 ile {liniversite mezunlari, en
diisik payr ise %3.,8 ile ilkdgretim mezunlar1 olusturmaktadir. Bu durumdan da
anlagilacagi gibi giin gectikge iiniversite mezunu sayisi artmakta ve egitim seviyemiz
yiikselmektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildigi zaman % 49,31 evli iken,
%50,7’s1 bekardir. Katilimcilarin yas dagilimi %39,4 ile 18-25 yas araliginda iken,
%10,7’s1 46 yas ve lzeridir. Bu durumdan da anlasilacagi iizere geng niifusun sehir
pazarlama konusunda sehir varliklarina baghliklar1 daha fazladir. Gelir dagilimi
incelendiginde %?26,5 ile katilimcilarin aile toplam aylik geliri 2.601-3.600 TL
araliginda iken, %9,3 ile 10.001 TL ve lzerindedir. Katilimcilarin memleketleri
yukaridaki tabloda goriildiigi gibi, %61,50 ile Kayseri ve %3 ile Giresun’dur. Diger

%16,50 dilimi ise belirtilen sehirlerin disindaki memleketlere sahiptirler.

Tablo 7. Kayseri denince akliniza gelen {i¢ sey nedir?

1. % 2. % 3. %
Manti 62 18,29 28 13,21 26 16,46
Erciyes Dagi 82 24,19 14 6,60 17 10,76
Pastirma 45 13,27 27 12,74 29 18,35
Sucuk 13 3,83 27 12,74 14 8,86
Ticaret 14 4,13 7 3,30 4 2,53
339 212 158

Katilimcilar yapilan arastirmada, ¢’Kayseri deyince aklimiza gelen ii¢ sey
nedir?’’ Sorusuna yukarida yer alan tabloda ki gibi cevap vermislerdir. Verilen
cevaplara gore ilk akla gelen toplam da 116 cevap ile manti, 113 cevap ile Erciyes Dagi,
101 cevap ile pastirma, 54 cevap ile Sucuk ve 25 cevap ile ticaret olmustur.

Bakildiginda Kayseri’nin yoresel tad1 olan mant ilk akla gelen seydir.

Tablo 8. Kayseri’yi temsil edecegini diistindiigliniiz unsur?

l.sira % 2.s1ra % 3.sira %
Pastirma 25 7,29 9 8,74 1 2,78
Manti 27 7,87 5 4,85 1 2,78
Erciyes Dagi 13 3,79 6 5,83 1 2,78
Yemek 18 5,25 2 1,94 0 0,00
Sucuk 9 2,62 4 3,88 3 8,33
343 103 36
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Katilimeilar yapilan aragtirmada, “’Kayseri’yi temsil edecegini diisiindiigliniiz

unsur?’’ sorusuna yukarida yer alan tablodaki gibi cevap vermislerdir. Verilen cevaplara

gore ilk temsil toplam da 35 cevap ile pastirma, 33 cevap ile manti, 20 cevap ile Erciyes

Dagi, 20 cevap ile yemek ve 16 cevap ile sucuk olmustur.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin Kayseri sehir imaj1 algilamalan ile ilgili

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 9°da goriilmektedir.

Tablo 9. Kayseri sehir imaj1 algilamalarina iligkin temel gostergeler

ORTALAMA STD. SAPMA
Kayseri'de sehirlerarasi ulagim iyidir. 3,77 1,047
Kayseri'de sehir i¢i ulagim iyidir. 3,53 1,105
Kayseri'de egitim imkanlari iyidir. 3,39 1,040
Kayseri tarihi acidan zengindir. 3,66 1,014
Kayseri'nin cografi konumu iyidir. 3,85 1,059
Kayseri'nin yemekleri iyidir. 411 1,068
Kayseri'nin konaklama imkénlari iyidir. 3,46 1,110
Kayseri'nin dogal giizellikleri ¢oktur. 3,29 1,110
Kayseri'nin saglik imkanlar1 iyidir. 3,68 1,033
Kayseri'nin iklimi iyidir. 3,47 1,081
Kayseri'nin sanayisi geligsmistir. 3,68 1,050
Kayseri'nin sanatsal etkinlikleri ¢oktur. 2,58 1,110
Kayseri'nin kiiltiirel etkinlikleri ¢oktur. 2,61 1,089
Kayseri'de spor etkinlikleri ¢oktur. 2,94 1,180
Kayseri planli kentlesmistir. 3,53 1,128
Kayseri'de alisveris imkanlar1 ¢oktur. 3,53 1,146
Kayseri'de eglence imkanlar1 ¢oktur. 2,39 1,238
Kayseri'de sug orami diisiiktiir. 3,02 1,137
Kayseri'de hava kirliligi azdir. 2,79 1,217
Kayseri'de banka subeleri yeterlidir. 3,66 ,987
Kayseri'de saglik tesisleri yeterlidir. 3,48 1,048
Kayseri biiyiik sehirlere yakindir. 3,36 1,106
Kayseri sakin bir sehirdir. 3,69 ,982
Kayseri giivenli bir sehirdir. 3,62 ,963
Kayseri temiz bir sehirdir. 3,59 1,036
Kayseri ucuz bir sehirdir. 2,68 1,136
Kayseri disa agik bir sehirdir. 2,93 1,207
Kayseri modern bir sehirdir. 3,03 1,164
Kayseri gelismis bir sehirdir. 3,36 1,072
n=343
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Tablo 9°da goriildigii gibi, cevaplayicilar 4,11°lik ortalama ile “Kayseri’nin
yemekleri iyidir” ifadesine daha olumlu bakmaktadirlar. Sonrasinda ikinci sirada
cevaplayicilar “’Kayseri’nin cografi konumu iyidir’’ ifadesine 3,85’lik ortalama ile
olumlu bakmaktadirlar. “Kayseri’de eglence imkanlar1 coktur” ifadesine verilen
cevaplarin ortalamasi ise 2,39°dur. Buna gore eglence imkani yoniinden katilimcilar
Kayseri’ye olumlu bakmamaktadirlar. “’Kayseri’nin kiiltiirel etkinlikleri coktur’’
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi ise 2,61°dir. Buna gore eglence imkani yonii

sonrasinda kiiltiirel etkinlikler yoniinden de Kayseri’ye ¢cok olumlu bakmamaktadirlar.
3.5.3. Kayseri Sehir imaj Algilamalan liskin Bulgular

Arastirmada, Kayseri sehir imaj algilamalar1 tespit etmek amaciyla ankette 1.
soruda 29 ifade yer almistir. Bu 29 ifadeye faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi
degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin kokenini arastiran ¢ok degiskenli
istatistiksel bir analizdir. Bu analizin sonucunda iligkili olan degiskenler ayni faktor

altinda toplanarak degisken sayisini azaltilmistir.

Tablo 10. Kayseri Sehir Imaj Algilamalar ile Ilgili Faktor Analizi

DEGISKENLER 1 2 3 4 5 6

Kayseri'nin sanatsal etkinlikleri coktur. ,863

Kayseri'nin kiiltiirel etkinlikleri ¢oktur. ,844

Kayseri'de spor etkinlikleri ¢oktur. ,703

Kayseri'de eglence imkanlar1 ¢oktur. ,672

Kayseri giivenli bir sehirdir. ,713

Kayseri'de sug orani diisiiktiir. ,658

Kayseri temiz bir gehirdir. ,654

Kayseri sakin bir sehirdir. ,628

Kayseri'de hava kirliligi azdir. ,611

Kayseri'nin cografi konumu iyidir. ,688

Kayseri tarihi agidan zengindir. ,686

Kayseri'nin yemekleri iyidir. ,613

Kayseri'nin dogal giizellikleri ¢oktur. ,596

Kayseri'nin iklimi iyidir. ,493

Kayseri'nin konaklama imkanlari iyidir. 476

Kayseri geligmis bir sehirdir. 7120

Kayseri modern bir sehirdir. ,633

Kayseri disa agik bir gehirdir. ,616

Kayseri'de aligveris imkanlar1 ¢oktur. 954

Kayseri'nin sanayisi geligmistir. 544
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Kayseri'de banka subeleri yeterlidir. ,673
Kayseri'de sehirlerarasi ulagim iyidir. ,662
Kayseri'de sehir i¢i ulagim iyidir. ,548
Kayseri'de egitim imkanlar1 iyidir. ,544
Kayseri'de saglik tesisleri yeterlidir. 511
Kayseri'nin saglik imkanlari iyidir. 476
Kayseri planli kentlesmistir. ,410
Kayseri biiyiik sehirlere yakindir. ,690
Kayseri ucuz bir sehirdir. ,460

Tablo 10. her bir faktore ait degiskenin faktor yiikiinii gostermektedir. Bu

tabloda her bir faktoriin kag adet ifadeden meydana geldigi, en yliksekten baslayarak

stralanmistir. Degiskenler 6 faktor altinda toplanmastir.

Asagida yer alan Tablo 11.°de elde edilen faktorlere iliskin veriler yer

almaktadir. Ozdegerleri 1°den biiyiik olan 6 faktdr vardr.

Tablo 11. Ozdeger ve Varyans Yiizdeleri

Faktor Ozdeger Varyans % Varyans % KT
1 8,324 28,702 28,702

2 2,288 7,889 36,591

3 2,019 6,963 43,554

4 1,369 4,719 48,273

5 1,235 4,258 52,532

6 1,068 3,683 56,214

Tablo 11°de goriildiigli gibi 6 adet faktdr vardir. Birinci faktoriin 8,324 ile en

biiyiik altinc1 faktoriin ise 1,068 ile en kiiciik degeri aldiklari goriilmektedir. Faktor

analizi toplam varyansin % 56 ‘s agiklamaktadir. Faktorlere ait varyanslarin

toplaminin her ne kadar % 60 degerinden yiiksek olmasi arzu edilse de analiz

sonucunda elde ettigimiz % 56 degeri de iyi bir degeri ifade etmektedir. Yukaridaki

tabloda faktorleri olusturan degiskenler dikkate alinarak 6 faktériin su sekilde

adlandirtilmistir;
Faktor 1: Kayseri‘de sosyal imkanlar
Faktor 2: Kayseri’de giivenlik ve temizlik

Faktor 3: Kayseri’de tarih ve kiiltiir
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Faktor 4: Kayseri’de gelisim ve sanayi
Faktor 5: Kayseri’de ulasim ve hizmet imkanlari
Faktor 6: Kayseri’de merkezilik ve ucuzluk

Faktor 1. Kayseri‘de sosyal imkanlar

Bu faktorii olusturan degiskenlerin ortak 06zelligi, sehrin sosyal ve eglence
yoniine hitap etmesidir. Bu sebeple Kayseri‘de sosyal imkanlar olarak adlandirilmistir.
S6z konusu faktorii meydana getiren degiskenlere ait yiikler asagida belirtildigi
sekildedir.

Tablo 12. Kayseri ‘de Sosyal Imkanlarm Degisken Yiikleri

DEGISKENLER Faktor Yiikleri
Kayseri'nin sanatsal etkinlikleri ¢oktur. ,863
Kayseri'nin kiiltiirel etkinlikleri ¢oktur. ,844
Kayseri'de spor etkinlikleri ¢oktur. ,703
Kayseri'de eglence imkanlar1 ¢oktur. ,672

Faktoriin agikladigi varyans yiizdesi 28,7 olarak gerceklesmistir. Faktori
meydana getiren degiskenler arasinda en yiiksek katkiyr ilk degisken, Kayseri'nin

sanatsal etkinlikleri ¢oktur, saglamaktadir.
Faktor 2. Kayseri’de giivenlik ve temizlik

Bu faktorii olusturan degiskenlerin ortak o6zelligi, sehrin yasam ve temizlik
yoniine hitap etmeleridir. Bu sebeple Kayseri’de giivenlik ve temizlik olarak
adlandirilmigtir. S6z konusu faktorii meydana getiren degiskenlere ait yiikler asagida

belirtildigi sekildedir.

Tablo 13. Kayseri’de Giivenlik ve Temizligin Degisken Yiikleri

DEGISKENLER Faktor Yiikleri
Kayseri giivenli bir sehirdir. ,713
Kayseri'de su¢ orani diisiiktiir. ,658
Kayseri temiz bir sehirdir. ,654
Kayseri sakin bir sehirdir. ,628
Kayseri'de hava kirliligi azdir. ,611
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Faktoriin acikladigi varyans yiizdesi 7,90 olarak gerceklesmistir. Faktori
meydana getiren degiskenler arasinda en yiiksek katkiyr ilk degisken, Kayseri giivenli

bir sehirdir, saglamaktadir.

Faktor 3. Kayseri’de tarih ve kiiltiir
Bu faktorii olusturan degiskenlerin ortak 6zelligi sehrin kiiltiirline ve dogasina
hitap etmeleridir. Bu sebeple Kayseri’de tarih ve kiiltlir olarak adlandirilmistir. S6z

konusu faktorii meydana getiren degiskenlere ait yiikler agagida belirtildigi sekildedir.

Tablo 14. Kayseri’de tarih ve kiiltiiriin degisken yiikleri

DEGISKENLER FAKTOR YUKLERI
Kayseri'nin cografi konumu iyidir. ,688
Kayseri tarihi acidan zengindir. ,686
Kayseri'nin yemekleri iyidir. ,613
Kayseri'nin dogal giizellikleri ¢oktur. ,596
Kayseri'nin iklimi iyidir. ,493
Kayseri'nin konaklama imkanlar1 iyidir. 476

Faktoriin agikladigi varyans yiizdesi 6,97 olarak gerceklesmistir. Faktori
meydana getiren degiskenler arasinda en yiiksek katkiyr ilk degisken, Kayseri’nin

cografi konumu iyidir, saglamaktadir.

Faktor 4. Kayseri’de gelisim ve sanayi

Bu faktorii olusturan degiskenlerin ortak Ozelligi sehrin yasam kalitesine ve
sanayisine hitap etmeleridir. Bu sebeple Kayseri’de gelisim ve sanayi olarak
adlandirilmistir. S6z konusu faktorii meydana getiren degiskenlere ait yiikler asagida

belirtildigi sekildedir.

Tablo 15. Kayseri’de Gelisim ve Sanayinin Degisken Yiikleri

DEGISKENLER FAKTOR YUKLERI
Kayseri gelismis bir sehirdir. , 720
Kayseri modern bir sehirdir. ,633
Kayseri disa agik bir sehirdir. ,616
Kayseri'de aligveris imkénlar1 ¢oktur. ,554
Kayseri'nin sanayisi geligmistir. ,544

Faktoriin acikladigi varyans ylizdesi 4,72 olarak gerceklesmistir. Faktorii
meydana getiren degiskenler arasinda en yiiksek katkiy1 ilk degisken, Kayseri geligmis

bir sehirdir, saglamaktadir.
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Faktor 5. Kayseri’de ulasim ve hizmet imkéanlari

Bu faktorii olusturan degiskenlerin ortak 6zelligi sehrin ulagim, egitim ve saglik
yoniine hitap etmesidir. Bu sebeple Kayseri’de ulasim ve hizmet imkéanlar1 olarak
adlandirilmistir. S6z konusu faktorii meydana getiren degiskenlere ait yiikler asagida

belirtildigi sekildedir.

Tablo 16. Kayseri’de Ulasim ve Hizmet Imkanlarinin Degisken Yiikleri

DEGISKENLER FAKTOR YUKLERI
Kayseri'de banka subeleri yeterlidir. 673
Kayseri'de sehirlerarasi ulasim iyidir. ,662
Kayseri'de sehir i¢i ulagim iyidir. ,548
Kayseri'de egitim imkanlar1 iyidir. 544
Kayseri'de saglik tesisleri yeterlidir. 511
Kayseri'nin saglik imkanlar1 iyidir. 476
Kayseri planli kentlegmistir. ,410

Faktoriin acikladigi varyans yilizdesi 4,26 olarak gerceklesmistir. Faktorii
meydana getiren degiskenler arasinda en yiiksek katkiyi ilk degisken, Kayseri’de banka

subeleri yeterlidir, saglamaktadir.

Faktor 6. Kayseri’de merkezilik ve ucuzluk

Bu faktorii olusturan degiskenlerin ortak 6zelligi Kayseri’nin diger sehirlere
yakinligi ve paha seviyesidir. Bu sebeple Kayseri’de merkezilik ve ucuzluk olarak
adlandirilmistir. S6z konusu faktorii meydana getiren degiskenlere ait yiikler asagida

belirtildigi sekildedir.

Tablo 17. Kayseri’de Merkezilik ve Ucuzlugun Degisken Yiikleri

DEGISKENLER FAKTOR YUKLERI
Kayseri biiyiik sehirlere yakindir. ,690
Kayseri ucuz bir sehirdir. ,460

Faktoriin acikladigi varyans yiizdesi 3,69 olarak gerceklesmistir. Faktort
meydana getiren degiskenler arasinda en yiiksek katkiyr ilk degisken, Kayseri biiyiik

sehirlere yakindir, saglamaktadir.
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3.5.4. Gruplar Arasi Farkhliklarin Belirlenmesi

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler esas alinarak, gruplarin algilama
diizeyleri arasinda fark olup olmadigini belirlemek icin ¢ok degiskenli varyans analizi
(Multivariate Analysis of Variance-MANOVA) uygulanmistir. Bu analizde, bagimsiz
degiskeni olusturan gruplar arasindaki farkliliklarin ¢oklu bagimli degiskenlerle

aciklanmas1 amaglanmaktadir.
Bu analizle “Kayseri sehir imaj algilamalar1 cinsiyete gore fark vardir” hipotezi
test edilmeye caligilmistir.

Tablo 18. Faktdr Degiskenleri Itibariyle Cinsiyet Arasindaki Farki Gosteren Varyans
Analizi Sonuglar1 Ozeti

Degiskenler Ortalamalar F F Anlafml}hk
Bayan Erkek Degeri
Kayseri‘de sosyal imkanlar 2,686 2,557 1,529 217
Kayseri’de giivenlik ve temizlik 3,282 3,422 2,846 ,093
Kayseri’de tarih ve kiiltiir 3,637 3,645 011 917
Kayseri’de gelisim ve sanayi 3,271 3,353 7199 372
Kayseri’de ulasim ve hizmet imkanlar1 3,612 3,525 1311 1253
Kayseri’de merkezilik ve ucuzluk 2,947 3,111 2,763 097

Hotelling’s Trace: Deger=.045 Tam F=2,500 Hipotez Serbestlik Derecesi=6.000
Hata Serbestlik Derecesi=336.000  p=.003

Bu analizde, cinsiyet arasinda alt1 faktor itibariyle istatistiksel olarak anlamli bir
fark ortaya cikmistir. Ciinkii, Hotelling’s Trace testinde p degeri 0.05 degerinden
kiigiiktiir (p=.003). Bdylece ‘’HI: Ankete katilanlarin cinsiyetiyle, Kayseri Sehir Imaj

Algilamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.”” hipotezi kabul edilmistir.
Grup ortalamalarina bakildiginda:

Kayseri’de sosyal imkanlar itibariyle yiiksek deger 2.7’dir. Buradan da
Kayseri’de sosyal imkanlar1 bayanlar daha olumlu degerlendirdikleri anlasiimaktadir.
Erkeklerde ise bu oran 2.6’dir. Kayseri’de sosyal imkanlara iliskin unsurlar1 bayanlar

erkeklere gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de giivenlik ve temizlik faktorii itibariyle yiiksek deger 3.4’diir. Buradan
da Kayseri’de giivenlik ve temizlik kosullarin1 erkeklerin daha olumlu

degerlendirdikleri anlagilmaktadir. Bayanlarda ise bu oran 3.3’diir. Kayseri’de giivenlik
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ve temizlik kosullarina iligkin unsurlar1 erkekler bayanlara goére daha olumlu

degerlendirmektedirler.

Kayseri’de tarih ve kiiltiir faktorii itibariyle yiiksek deger 3.65’°diir. Buradan da
Kayseri’yi tarih ve kiiltiirel 6zellikler agisindan erkekler daha olumlu degerlendirdikleri
anlasilmaktadir. Bayanlarda ise bu oran 3.64’diir. Kayseri’yi tarih ve kiiltiirel 6zellikler

acisindan erkekler bayanlara gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de gelisim ve sanayi faktori itibariyle yiiksek deger 3.35°dir. Buradan
da Kayseri’yi gelisim ve sanayi agisindan erkeklerin daha olumlu degerlendirdikleri
anlasilmaktadir. Bayanlarda ise bu oran 3.28’dir. Kayseri’yi gelisim ve sanayi acisindan

erkekler bayanlara gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de ulagim ve hizmet imkanlari itibariyle yiiksek deger 3.61’dir. Buradan
da Kayseri’yi ulasim ve hizmet imkanlar1 agisindan bayanlarin daha olumlu
degerlendirdikleri anlagilmaktadir. Erkeklerde ise bu oran 3.53°diir. Kayseri’yi ulasim
ve hizmet imkanlari agisindan bayanlar erkeklere gore daha olumlu

degerlendirmektedirler.

Kayseri’de merkezilik ve ucuzluk faktorii itibariyle yiiksek deger 3.11°dir.
Buradan da Kayseri’yi merkezilik ve ucuzluk agisindan erkeklerin daha olumlu
degerlendirdikleri anlasilmaktadir. Bayanlarda ise bu oran 2,95°dir. Kayseri’yi
merkezilik ve ucuzluk agisindan erkekler bayanlara gore daha olumlu

degerlendirmektedirler.

Sonug olarak erkekler Kayseri’yi Kayseri’de sosyal imkanlar, ulasim ve hizmet

imkanlar1 faktorleri disinda daha olumlu algilamaktadirlar.

“Kayseri sehir imaj algilamalar1t medeni duruma gore fark vardir” hipotezini test

etmek amaci ile yapilan Manova analizi sonuglari tablo 19°da yer almaktadir.
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Tablo 19. Faktdr Degiskenleri Itibariyle Medeni Durum Arasindaki Farki Gosteren

Varyans Analizi Sonuglar1 Ozeti

Degiskenler Ortalamalar F F A];I;g::.lilhk
Evli Bekir
Kayseri’de sosyal imkanlar 2,766 2,501 6,751 ,010
Kayseri’de giivenlik ve temizlik 3,437 3,248 5,341 ,021
Kayseri’de tarih ve kiiltiir 3,853 3,433 32,050 ,000
Kayseri’de gelisim ve sanayi 3,483 3,133 15,775 ,000
Kayseri’de ulasim ve hizmet imkanlar1 3,733 3,423 17,683 ,000
Kayseri’de merkezilik ve ucuzluk 3,115 2,920 4,065 ,045

Hotelling’s Trace: Deger=.103 Tam F=5,765 Hipotez Serbestlik Derecesi=6.000
Hata Serbestlik Derecesi=336.000 p=.000

Bu analizde, medeni durum arasinda alti faktor itibariyle istatistiksel olarak
anlamli bir fark ortaya c¢cikmistir. Ciinkii, Hotelling’s Trace testinde p degeri 0.05
degerinden kiicliktiir (p=.000). Boylece ‘’H2: Ankete katilanlarin medeni durumuyla,
Kayseri Sehir Imaj Algilamalar arasinda anlamli bir farklilik vardir.*> hipotezi kabul

edilmistir.
Grup ortalamalarma bakildiginda:

Kayseri’de sosyal imkanlar itibariyle yiiksek deger 2.8°dir. Buradan da
Kayseri’de sosyal imkanlari, evlilerin daha olumlu degerlendirdikleri anlagilmaktadir.
Bekarlarda ise bu oran 2.5°dir. Kayseri’de sosyal imkanlara iligkin unsurlart evliler

bekarlara gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de giivenlik ve temizlik faktorii itibariyle yiiksek deger 3.4’diir. Buradan
da Kayseri’de giivenlik ve temizlik kosullarini evlilerin daha olumlu degerlendirdikleri
anlagilmaktadir. Bekarlarda ise bu oran 3.2°dir. Kayseri’de giivenlik ve temizlik

kosullarina iligkin unsurlar1 evliler bekarlara gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de tarih ve kiiltlir faktorii itibariyle yiiksek deger 3.9°dur. Buradan da
Kayseri’yi tarih ve kiiltiirel 6zellikler acisindan evlilerin daha olumlu degerlendirdikleri
anlasilmaktadir. Bekarlarda ise bu oran 3.4’diir. Kayseri’yi tarih ve kiiltiirel 6zellikler

acisindan evliler bekarlara gére daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de gelisim ve sanayi faktorii itibariyle yiiksek deger 3.5°dir. Buradan da

Kayseri’yi gelisim ve sanayi acisindan evlilerin daha olumlu degerlendirdikleri
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anlasilmaktadir. Bekarlarda ise bu oran 3.1°dir. Kayseri’yi gelisim ve sanayi agisindan

evliler bekarlara gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de ulasim ve hizmet imkanlar1 itibariyle yiiksek deger 3.7’dir. Buradan
da Kayseri’yi ulasim ve hizmet imkénlar1 agisindan evlilerin daha olumlu
degerlendirdikleri anlagilmaktadir. Bekarlarda ise bu oran 3.4’diir. Kayseri’yi ulagim ve

hizmet imkanlar1 ag¢isindan evliler bekarlara gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de merkezilik ve ucuzluk faktorii itibariyle yiliksek deger 3.1°dir.
Bundan da Kayseri’yi merkezilik ve ucuzluk agisindan evlilerin daha olumlu
degerlendirdikleri anlagilmaktadir. Bekarlarda ise bu oran 3’diir. Kayseri’yi merkezilik

ve ucuzluk agisindan evliler bekarlara gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Sonu¢ olarak evliler Kayseri’yi tiim faktorler itibariyle daha olumlu

algilamaktadirlar.
“Kayseri sehir imaj algilamalar1 egitim durumuna gore fark vardir” hipotezini
test etmek amaci ile yapilan Manova analizi sonuglari tablo 20’de yer almaktadir.

Tablo 20. Faktor Degiskenleri Itibariyle Egitim Durumu Arasindaki Farki Gosteren
Varyans Analizi Sonuglar1 Ozeti

Ortalamalar
U : Y.LISAN F
Degiskenler ILKOGRETIM | LISE UNIVERIS S- F Anlamhl
(ILKOKUL- VE TE DOKTO 1k Degeri
ORTAOKUL) | DENGI RA
Kayseri’de sosyal imkanlar 2,692 2,469 2,670 2,661 783 504
Kayseri’de giivenlik ve temizlik 3,785 3,535 3,281 3,200 3,829 ,010
Kayseri’de tarih ve kiiltiir 4,115 3,767 3,583 3,602 3,150 ,025
Kayseri’de gelisim ve sanayi 3,938 3,382 3,259 3,232 | 3,066 | ,028
Kayseri’de ulagim ve hizmet
imkanlar: 3,890 3,543 3,574 3521 | .98 | 398
Kayseri’de merkezilik ve ucuzluk 3,192 2,854 3,045 3,065 972 406

Hotelling’s Trace: Deger=.120 Tam F=2,225 Hipotez Serbestlik Derecesi=18.000

Hata Serbestlik Derecesi=998.000 p= .002

Bu analizde, egitim durumu arasinda alti faktor itibariyle istatistiksel olarak

anlamli bir fark ortaya cikmistir. Ciinkii, Hotelling’s Trace testinde p degeri 0.05
degerinden kiigiiktiir (p=.002). Boylece ‘’H3: Ankete katilanlarin egitim durumuyla,
Kayseri Sehir Imaj Algilamalar arasinda anlamli bir farklilik vardir.”” hipotezi kabul

edilmistir.
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Grup ortalamalarina bakildiginda:

Kayseri’de sosyal imkanlar itibariyle yiiksek deger 2.7°dir. Buradan da
Kayseri’de sosyal imkanlar1 ilkogretim mezunlari daha olumlu degerlendirdikleri
anlasilmaktadir. Lise mezunlarinda ise bu oran 2.47°dir. Kayseri’de sosyal imkanlara
iliskin unsurlar1 ilkogretim mezunlar1 lise mezunlarina goére daha olumlu

degerlendirmektedirler.

Kayseri’de giivenlik ve temizlik faktorii itibariyle yiiksek deger 3.79’°dur.
Buradan da Kayseri’de giivenlik ve temizlik kosullarini ilk6gretim mezunlari daha
olumlu degerlendirdikleri anlagilmaktadir. Yiiksek lisans ve doktora mezunlarinda ise
bu oran 3.2’dir. Kayseri’de giivenlik ve temizlik kosullarina iligkin unsurlar1 ilkogretim
mezunlar1  yiiksek lisans ve doktora mezunlarina gére daha olumlu

degerlendirmektedirler.

Kayseri’de tarih ve kiiltlir faktorii itibariyle yiiksek deger 4.11°dir. Buradan da
Kayseri’yi tarih ve kiiltiirel 6zellikler agisindan ilkdgretim mezunlarinin daha olumlu
degerlendirdikleri anlagilmaktadir. Universite mezunlarinda ise bu oran 3.59°dur.
Kayseri’yi tarih ve Kkiiltiirel ozellikler agisindan ilkogretim mezunlar1 {iniversite

mezunlarina gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de gelisim ve sanayi faktori itibariyle yiiksek deger 3.94’diir. Buradan
da Kayseri’yi gelisim ve sanayi agisindan ilkdgretim mezunlar1 daha olumlu
degerlendirdikleri anlasilmaktadir. Yiiksek lisans ve doktora mezunlarinda ise bu oran
3.1’dir. Kayseri’yi gelisim ve sanayi agisindan ilkogretim mezunlart yliksek lisans ve

doktora mezunlarina gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de ulasim ve hizmet imkanlar1 itibariyle yiiksek deger 3.89’dur.
Buradan da Kayseri’yi ulasim ve hizmet imkanlar agisindan ilkdgretim mezunlari daha
olumlu degerlendirdikleri anlagilmaktadir. Yiiksek lisans ve doktora mezunlarinda ise
bu oran 3.52°dir. Kayseri’yi ulagim ve hizmet imkanlar1 agisindan ilkdgretim mezunlari

yiiksek lisans ve doktora mezunlarina gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de merkezilik ve ucuzluk faktorii itibariyle yiiksek deger 3.2°dir.
Buradan da Kayseri’yi merkezilik ve ucuzluk agisindan ilkdgretim mezunlarinin daha

olumlu degerlendirdikleri anlasilmaktadir. Lise mezunlarinda ise bu oran 2.86°dir.

51



Kayseri’yi merkezilik ve ucuzluk agisindan ilkdgretim mezunlari lise mezunlarina gore

daha olumlu degerlendirmektedirler.

Sonug olarak ilkogretim mezunlar1t Kayseri’yi tiim faktorler itibariyle daha

olumlu algilamaktadirlar.

“Kayseri sehir imaj algilamalar1 gelir diizeyine gore fark vardir” hipotezini test
etmek amaci ile yapilan Manova analizi sonuglari tablo 21°de yer almaktadir.
Hx: Kayseri sehir imaj algilamalar1 gelir diizeyine gore fark vardir.

Tablo 21. Faktér Degiskenleri Itibariyle gelir diizeyi Arasindaki Farki Gésteren
Varyans Analizi Sonuglar1 Ozeti

Value F Hypothesis df Error df Sig.
Pillai's Trace ,058 ,654 30,000 1680,000 ,925
Wilks' Lambda ,943 ,650 30,000 1330,000 ,927
Hotelling's Trace ,059 ,647 30,000 1652,000 ,930
Roy's Largest Root ,024 1,319° 6,000 336,000 ,248

Bu analizde, gelir diizeyleri arasinda alt1 faktor itibariyle istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark yoktur. Ciinkii ¢ikan deger araliklari biyiiktiir. Boylece <’H4: Ankete
katilanlarin gelir diizeyiyle, Kayseri Sehir imaj Algilamalar1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir.”” hipotezi red edilmistir.
“Kayseri sehir imaj algilamalar1 yasa gore fark vardir” hipotezini test etmek
amaci ile yapilan Manova analizi sonuglar1 tablo 22’°de yer almaktadir.

Tablo 22. Faktdr Degiskenleri Itibariyle yas Arasindaki Farki Gosteren Varyans Analizi
Sonuglar1 Ozeti

g Ortalamalar F Anlamlilik
Degiskenler 46 ve F ..
Degeri
18-25 | 26-30 | 31-35 | 36-45 iizeri

Kayseri’de sosyal imkanlar 2,552 2,563 | 2,680 | 2,935 2,581 1,670 156
Kayseri’de giivenlik ve temizlik 3,273 3,158 | 3,408 | 3,492 3,649 3,516 ,008
Kayseri’de tarih ve kiiltiir 3,460 3,533 | 3,810 | 3,917 3,896 6,662 ,000
Kayseri’de gelisim ve sanayi 3,132 3,287 | 3,380 | 3,584 3,497 3,574 ,007
Kayseri’de ulagim ve hizmet
imkanlart 3,432 3,505 | 3,803 | 3,783 3,649 4,289 002
Kayseri’de merkezilik ve
ucuzluk 2,963 2,894 | 3,230 | 3,210 2,892 1,910 108

Hotelling’s Trace: Deger=.161 Tam F=2,221 Hipotez Serbestlik Derecesi=24.000
Hata Serbestlik Derecesi=1326.000 p=.001
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Bu analizde, yas arasinda alt1 faktor itibariyle istatistiksel olarak anlamli bir fark
ortaya ¢cikmistir. Cilinkii, Hotelling’s Trace testinde p degeri 0.05 degerinden kiigiiktiir
(p=.001). Bdylece ’H5: Ankete katilanlarin yasiyla, Kayseri Sehir Imaj Algilamalari

arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Kayseri’de sosyal imkanlar itibariyle yiiksek deger 2.94’diir. Buradan da
Kayseri’de sosyal imkanlar1 36-45 yas araliginda olanlar daha olumlu degerlendirdikleri
anlasilmaktadir. Yas araligi 18-25 olanlarda ise bu oran 2.55’dir. Kayseri’de sosyal
imkanlara iliskin unsurlar1 36-45 yas araliginda olanlar yas araligi 18-25 olanlara gore

daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de giivenlik ve temizlik faktorl itibariyle yiiksek deger 3.65°dir.
Buradan da Kayseri’de giivenlik ve temizlik kosullarini yas araligi 46 ve iizeri olanlar
daha olumlu degerlendirdikleri anlasilmaktadir. 26-30 yas araliginda olanlarda ise bu
oran 3.16’dir. Kayseri’de giivenlik ve temizlik kosullarina iliskin unsurlar1 yas aralig
46 ve lizeri olanlar 26-30 yas araliginda olanlara gore daha olumlu

degerlendirmektedirler.

Kayseri’de tarih ve kiiltiir faktorii itibariyle yiiksek deger 3.92°dir. Buradan da
Kayseri’yi tarih ve kiiltiirel 6zellikler agisindan 36-45 yas araliginda olanlar daha
olumlu degerlendirdikleri anlagilmaktadir. 18-25 yas araliginda olanlarda ise bu oran
3.46°dir. Kayseri’yi tarih ve kiiltiirel 6zellikler agisindan 36-45 yas araliginda olanlar

18-25 yas araliginda olanlara gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de gelisim ve sanayi faktorii itibariyle yiliksek deger 3.58dir. Buradan da
Kayseri’yi gelisim ve sanayi agisindan 36-45 yas araliginda olanlar daha olumlu
degerlendirdikleri anlagilmaktadir. 18-25 yas araliginda olanlarda ise bu oran 3.13’diir.
Kayseri’yi gelisim ve sanayi agisindan 36-45 yas araliginda olanlar 18-25 yas araliginda

olanlara gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Kayseri’de ulasim ve hizmet imkanlari itibariyle yiiksek deger 3.80°dir. Buradan
da Kayseri’yi ulasim ve hizmet imkanlar1 agisindan yas araligi 31-45 olanlar daha
olumlu degerlendirdikleri anlagilmaktadir. 18-25 yas aralifinda olanlarda ise bu oran
3.43’diir. Kayseri’yi ulasim ve hizmet imkanlar1 agisindan yas araligir 31-45 olanlar 18-

25 yas araliginda olanlara gore daha olumlu degerlendirmektedirler.
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Kayseri’de merkezilik ve ucuzluk faktorii itibariyle yiiksek deger 3.23’diir.
Bundan da Kayseri’yi merkezilik ve ucuzluk agisindan 31-45 yas araliginda olanlar
daha olumlu degerlendirdikleri anlasilmaktadir. 46 ve iizeri yas araliginda olanlarda ise
bu oran 2.89’dur. Kayseri’yi merkezilik ve ucuzluk a¢isindan 31-45 yas araliginda

olanlar 46 ve iizeri yas araliginda olanlara gore daha olumlu degerlendirmektedirler.

Sonug olarak 36-45 yas araliginda olanlar Kayseri’yi sosyal imkanlar, tarih ve

kiltiir, gelisim ve sanayi itibariyle daha olumlu algilamaktadirlar.
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SONUC

Giliniimliz de olusan rekabet kosullari ve pazarlama stratejileri ile artik
Tiirkiye’de ki sehirlerde rekabet halindedirler. Diinya sehirleri bu rekabete Tiirkiye’den
daha once baslamis bulunmaktadirlar. Bu g¢ercevede Kayseri ele alindigi takdirde
sehirde yasayan halkin goziinde Kayseri’nin varliklarina ve degerlerine yonelik imaj

algis1 olugmaktadir.

Sehrin imajm1 olusturan temel degerler oncelikle sehrin varliklaridir. Bu
varliklar kimi zaman sehrin adi duyuldugu takdirde 6zlesmistir. Bu baglamda ¢alismada
“’Kayseri deyince akla gelen ii¢ sey nedir?’’ sorusuna verilen 5 popiiler cevap su
sekildedir; Manti, Erciyes, Pastirma, Sucuk ve Ticarettir. Anlasilacag: gibi yoresel tatlar
Kayseri sehir imaji1 algilanmasi iizerinde olumlu karsilanmaktadir. Yine calismada yer
alan ©* Kayseri’yi temsil edecegini diisiindiigiiniiz unsur?’’ sorusuna verilen 5 popiiler
cevaplar ise su sekildedir; Pastirma, Mant1, Erciyes, Yemek ve Sucuktur. Bu durumda
yoresel tatlar ve kis turizmi i¢in hayat olan Erciyes Kayseri sehir imaji algilanmasi

tizerinde olumlu karsilanmaktadir.

Arastirmaya katilan katilhimeilarin %58’ kadin, %42’si erkektir. Ogrenim
durumu agisindan bakildigindan en yiliksek payr %68,2 ile iiniversite mezunlari, en
diisik payr ise %3,8 ile ilkdgretim mezunlar1 olusturmaktadir. Bu durumdan da
anlasilacag1 gibi giin gectikce iliniversite mezunu sayisit artmakta ve egitim seviyemiz
yiikselmektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildigi zaman % 49,3°1 evli iken,
%350,7’s1 bekardir. Katilimcilarin yas dagilimi %39,4 ile 18-25 yas araliginda iken,
%10,7’s1 46 yas ve lizeridir.

Temel gostergeler dikkate alindiginda, cevaplayicilar 4,11°’lik ortalama ile
“Kayseri’nin yemekleri 1yidir” ifadesine daha olumlu bakmaktadirlar. Sonrasinda ikinci
sirada cevaplayicilar “’Kayseri’nin cografi konumu iyidir’’ ifadesine 3,85’lik ortalama
ile olumlu bakmaktadirlar. “Kayseri’de eglence imkanlari ¢oktur” ifadesine verilen
cevaplarin ortalamasi ise 2,39’dur. Buna gore eglence imkani yoniinden katilimcilar
Kayseri’ye olumlu bakmamaktadirlar. “’Kayseri’nin kiiltiirel etkinlikleri ¢oktur’’
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi ise 2,61°dir. Buna gore eglence imkani yonii

sonrasinda kiiltiirel etkinlikler yoniinden de Kayseri’ye ¢ok olumlu bakmamaktadirlar.

Faktorler yoniinden degerlendirildigi zaman,
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Faktor 1. Kayseri‘de sosyal imkanlar i¢in faktoriin agikladigi varyans yiizdesi
28,7 olarak ger¢eklesmistir. Faktorii meydana getiren degiskenler arasinda en yiiksek

katkiy ilk degisken, Kayseri'nin sanatsal etkinlikleri coktur, saglamaktadir.

Faktor 2. Kayseri’de giivenlik ve temizlik icin faktoriin agikladigi varyans
yiizdesi 7,90 olarak gerceklesmistir. Faktorii meydana getiren degiskenler arasinda en

yiiksek katkiy1 ilk degisken, Kayseri giivenli bir sehirdir, saglamaktadir.

Faktor 3. Kayseri’de tarih ve kiiltiir i¢in faktoriin agikladigi varyans yiizdesi 6,97
olarak gerceklesmistir. Faktorii meydana getiren degiskenler arasinda en yiiksek katkiy1

ilk degisken, Kayseri’nin cografi konumu iyidir, saglamaktadir.

Faktor 4. Kayseri’de gelisim ve sanayi i¢in faktoriin acikladigi varyans yiizdesi
4,72 olarak gergeklesmistir. Faktorii meydana getiren degiskenler arasinda en yiiksek
katkiy1 ilk degisken, Kayseri gelismis bir sehirdir, saglamaktadir.

Faktor 5. Kayseri’de ulasim ve hizmet imkanlari i¢in faktoriin agikladigi varyans
yiizdesi 4,26 olarak gerceklesmistir. Faktorii meydana getiren degiskenler arasinda en

yiiksek katkiy1 ilk degisken, Kayseri’de banka subeleri yeterlidir, saglamaktadir.

Faktor 6 Kayseri’de merkezilik ve ucuzluk i¢in Faktoriin agikladigi varyans
yiizdesi 3,69 olarak gerceklesmistir. Faktorii meydana getiren degiskenler arasinda en

yiiksek katkiyi ilk degisken, Kayseri biiylik sehirlere yakindir, saglamaktadir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler esas alinarak, gruplarin algilama
diizeyleri arasinda fark olup olmadigim belirlemek i¢in ¢ok degiskenli varyans analizi
(Multivariate Analysis of Variance-MANOVA) uygulanmistir. Bu analizde, bagimsiz
degiskeni olusturan gruplar arasindaki farkliliklarin c¢oklu bagimli degiskenlerle

aciklanmasi yoniinden hipotezlerin kabul/red sonuglar1 agsagidaki gibidir;

“"H1: Ankete katilanlarin cinsiyetiyle, Kayseri Sehir imaj Algilamalari arasinda

anlamli bir farklilik vardir.©” hipotezi kabul edilmistir.

““H2: Ankete katilanlarin medeni durumuyla, Kayseri Sehir Imaj Algilamalari

arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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“'H3: Ankete katilanlarm egitim durumuyla, Kayseri Sehir imaj Algilamalar:

arasinda anlamli bir farklilik vardir.”” hipotezi kabul edilmistir.

““H4: Ankete katilanlarin gelir diizeyiyle, Kayseri Sehir Imaj Algilamalar

arasinda anlamli bir farklilik vardir.”” hipotezi red edilmistir.

“'H5: Ankete katilanlarin yasiyla, Kayseri Sehir Imaj Algilamalar1 arasinda

anlamli bir farklilik vardir.©” hipotezi kabul edilmistir.

Deffner ve Liouris makalesinde kiiresellesen ekonomide sehirlerinde artik
rekabet halinde olduklarindan bahsetmislerdir. Bu rekabete sehirler stratejik hareketler
ile cevap vermistir. Bu stratejilerde sehrin markasi ve imaj1 ana etkendir. Yerel aktorler
olarak yasayan halk ve yerel turistler biiyiikk onem arz etmistir. Halkin ve yerel turistin
demografik yapisi olumlu yonde etkiye sahipken, yas ve egitim diizeyi giiclii yonde

etkilemistir (Deffner ve Liouris, 2005, s. 18-19).

Yarar’in da bahsettigi gibi, Konya’nin sehir imaj1 ve sehir pazarlamasi yoniinden
Mevlana’nin rollinlin tespitinde yapilan anketlerde sonuglara gore kabul edilebilir
olumlu izlenim vardir. Clinkii yerli ve yabanci cevaplayicilarin demografik ozellikleri
itibari ile degerlendirildiginde basta belirtilen durumlar gbz 6niine alindiginda; yas,
yerli-yabanci ve 6grenim durumu gibi yonlerden sonuglar kabul edilebilirdir (Yarar,

2010, s. 164).

Kavaratzis’e gore kitabinda, farkli sehirler i¢in degerlendirmeler yapilarak turizm
acisindan turistlerin bakis acis1 yoniinden sehir pazarlama ele alinmistir. Hollanda’da
yapilan sehir pazarlama stratejilerinde katilimcilarin demografik 6zellikleri olumlu
yonde etkilerken, Macaristan’da yapilan arastirma sonucu katilimcilarin demografik
ozellikleri ¢aligmay1 olumsuz yonde etkilemistir. Gortiliiyor ki tilkelerin konumui refah
diizeyi, devletin bakis acis1 sehirlerin pazarlama faaliyetlerini etkilemistir (Kavaratzis,
2008, s. 147-148).

Ozdemir’in de tezinde yer alan sehir varliklar1 konusu iizerinde Alanya i¢in yerli
ve yabanci turistlerin goziinde Alanya’nin imaji demografik 6zelliklere gore kabul
edilebilirdir. Bu konuda turistlerin 6zellikleri, milliyetleri ve ziyaret sikliklar1 ise ayrica

degerlendirilmistir (Ozdemir, 2013, s. 91).
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Braun’a gore kitabinda ¢agdas pazarlama faaliyetleri ile yapilan sehir pazarlama
calismalari olumlu yonde gelistirmistir. Miisteri odakli bakis agis1 ile stratejiler
gelistirmistir. Kitapta yer alan stratejik sehirler incelenmis ve aralarindaki benzerlikler
ve faktorler ortaya konulmustur. Sehirlerde yasayan halkin demografik ozelliklerine
bakildiginda markalasma yoniinden popiilerlik olarak olumlu yonde etkilemistir (Braun,
2008, s. 193).

Vanolo’ya gore makalesinde kentsel markalagsma ve imajda sehir goriintiileri ve
kiltlirel faaliyetler énem arz ettiginden bahsetmistir. Sehrin kiiltiirel ortami sehrin
yasamini yansitmaktadir. Ana etken bazen yasamda teknoloji iken teknoloji ¢cogu zaman
degerli degildir. Sehrin imajinda 6nemli olan insan sermayesidir. Kiiltiir, hosgori ve
egitim insan sermayesi i¢in olmazsa olmazdir. Vanolo’ya gore Torino’da sehrin imajini
demografik agidan halkin egitimi yansitmaktadir. Bu nedenle kiiltiirel faaliyetlere 6nem

vermistir (Vanolo, 2008, s. 381).

Belirtilen faktorler ve analizler sonucunda degerlendirme yapilacak olursa;
faktorlerin Kayseri sehir imaji yoniinden olumlu etkisi vardir. Kayseri Tiirkiye’de
medeniyetler sehri olarak Kayseri tarihine gore degerlendirilebilir. Yasayan halkin ve
ziyaretgilerin goziinde pozitif yonde imaj sergilemektedir. Bu olumlu imaj i¢in giinden

giine halkin, belediyelerin ve sivil toplum kuruluslarin ise ¢abas1 artmaktadir.
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Kayseri sehrinin imaj algilamasi ile ilgili tiiketici degerlendirmelerini 6l¢meyi amaclayan bu
anket calismasini cevaplandirmak yaklasik olarak 10 dakikaniz1 alacak olup, bilimsel amacli bir
calismadir. Vereceginiz bilgiler ¢calismanin tamamlanabilmesi agisindan biiylik 6neme sahiptir.
Verdiginiz bilgiler kesinlikle bilimsel amacglar disinda kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir.

EKLER

TUKETICI ANKETI

Katkilarimiz ve anketi doldurmada gosterdiginiz ilgi ve 6zen i¢in tesekkiir ederiz.

liitfen.

_ Yrd. Do¢. Dr. Kumru Uyar
Nuh Naci Yazgan Universitesi IIBF, Isletme Boliimii
Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle

Katillyorum

Kayseri’de sehirlerarasi ulagimi iyidir

Kayseri’de sehir ici ulasimi iyidir.

Kayseri’de egitim imkanlari iyidir.

Kayseri tarihi agidan zengindir.

Kayseri’'nin cografi konumu iyidir.

Kayseri’nin yemekleri iyidir.

Kayseri’nin konaklama imkanlari iyidir.

Kayseri’nin dogal glizellikleri goktur.

OO N AW N e

Kayseri'nin saglik imkanlari iyidir.

[EEN
o

. Kayseri’nin iklimi iyidir.

[N
[N

. Kayseri’nin sanayisi gelismistir.

=
N

. Kayseri’nin sanatsal etkinlikleri coktur

=
w

. Kayseri’nin kulturel etkinlikleri goktur.

[EEY
o

. Kayseri’de spor etkinlikleri coktur

=
Ul

. Kayseri planh kentlesmistir.

[ERY
[¢)]

. Kayseri’de alisveris imkanlari ¢oktur.

[EEN
~

. Kayseri’de eglence imkanlari coktur

[ER
oo

. Kayseri’de sug orani dusuktar.

[ERN
Y]

. Kayseri’de hava kirliligi azdir.

N
o

. Kayseri’de banka subeleri yeterlidir.

N
=

. Kayseri’de saglik tesisleri yeterlidir.

N
N

. Kayseri biyiik sehirlere yakindir.

N
w

. Kayseri sakin bir sehirdir
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24. Kayseri glvenli bir sehirdir.

25. Kayseri temiz bir sehirdir.

26. Kayseri ucuz bir sehirdir.

27. Kayseri disa agik bir sehirdir.

28. Kayseri modern bir sehirdir.

29. Kayseri gelismis bir sehirdir.

B.1. Kayseri deyince akliniza gelen {i¢ sey nedir?

B.2. Kayseri’yi temsil edecegini diisiindiigiiniiz unsur?

C- KIiSIiSEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz [ |Kadin [|Erkek

3. Ne kadar siiredir Kayseri’de
YVASLYOTSUIUZ? ..cueeeuteeeeeeeetteessreeasseeessreessnesssseeaneeesnneesmeesnneessmneeanneeennessnnneens

4. Ogrenim durumunuz:

[ Jilkdgretim (Ilkokul- ortaokul) [ ]Lise ve dengi [ ]Universite  [_]Y.Lisans-
Doktora
5. Medeni Durumunuz:  [_]Evli [] Bekar
6. YasSmiz:........cooiiiiiiiiii
7. Yaklagik olarak ailenizin toplam aylik gelitiniz:..........ccceeevvevrierieniniieieeiiee, TL

KATKILARINIZ ICIN TEKRAR COK TESEKKUR EDERIM
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KIiSISEL BIiLGILER
Adi, Soyadi

Uyrugu

Dogum Tarihi ve Yeri
Medeni Durumu
GSM

Email

Adres
Kayseri

EGITIM

Derece
Yih
Yiiksek Lisans

Lisans
Lise

IS DENEYIMLERI

Kurum
_ Aspilsan Enerji A.S.
Inci Gida Sanayi Tic.Ltd.Sti

YABANCI DiL

Ingilizce

OZGECMIS

: ABDURRAHMAN SiN
' T.C.

: 27.03.1993 / Kayseri

: Bekar

: 0505 085 94 64

: abdurrahmansin@gmail.com

Kurum

Nuh Naci Yazgan Universitesi
Isletme

Nuh Naci Yazgan Universitesi.
Isletme

Mustafa Eminoglu Anadolu Lisesi

Gorev

Satinalma Uzman Yrd.
Dis Ticaret
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: Erciyesevler Mah. Billur Cad. Kumlu Sok. 16/4 Kocasinan /

Mezuniyet

2015

2011

Yil

2017-
2015-2017



