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ONSOZ
Ulusal kalkinmanin bir araci olarak goriilen turizm sektorti, artik yerel ve bolgesel
kalkinmanin da destekleyicisi durumundadir. Bu durum {ilke ya da boélgenin bir biitiin
olarak pazarlanmasindan ziyade, her bir yoOrenin turistik o6zellikleri ile algilanmasini
saglamaktadir. Turizm sektoriinde rekabetin artig gostermesi ile birlikte, bu sektorden pay
almak isteyen sehirler, sehir imajinin turistik seyahat diizenleyen insanlarin algi diizeyini
etkilemesi nedeni ile marka olmalarini saglayacak 6zellikler lizerinde durmakta ve marka

imajin1 olusturmaya c¢alismaktadir.

Calismanin amaci; bolgesel kalkinma baglaminda Erzurum sehrinin turistler
tizerindeki marka imajin1 arastirmaktir. Calismanin alt amaci ise sehrin turizm agisindan
pazarlama stratejileri gelistirilmesine katki saglamak ve markalasma yolundaki
degerlerini ortaya koymaktir. Sehir markasi imajinin Erzurum ili agisindan incelenmesi,
turizm sektorlinii gelistirmek amaci ile calismalarda bulunan yerel ve ulusal kuruluslar,
0zel sektor temsilcileri ve bolge halki i¢in bir temel olusturacaktir. Bunun sonucu olarak
da sehir i¢in dogru bir turizm politikas1 belirlenecek ve Erzurum’un marka imajinin
gelistirilmesi agisindan yol gosterici olacaktir. S6z konusu ¢alisma sehrin markalagma
yolunda mevcut durumunu ortaya koymasi agisindan da 6nem arz etmektedir. Ayrica
Erzurum sehri i¢in daha once bodyle bir calisma yapilmamis olmasi bu eksikligin

giderilmesini saglayacak ve yapilacak olan diger ¢alismalara dnciiliik edecektir.

Tez ¢aligmamin her asamasinda beni sabirla dinleyen, aydinlatici fikirleriyle en
dogru sekilde yonlendiren ve nerede olursa olsun iletisimde kalip destegini lizerimden
esirgemeyen danisman hocam, Dr. Ogr. Uyesi Esra Sena TURKO’ya, sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica beni yetistiren ve calisma boyunca manevi destegini
esirgemeyen saygideger anneme, anket calismalarimda yanimda olan kardeslerime,
caligma siiresince her daim destegini yanimda hissettigim degerli arkadagim Tarik
Coskun KURT a ve yine anket ¢calismalarimda desteklerini esirgemeyen Palan Otel Genel

Miidiirii Ali GUNEY ile Palan Otel ¢alisanlarina da tesekkiirii bir borg bilirim.
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OZET
YUKSEK LIiSANS TEZI
BOLGESEL KALKINMA VE TURIZMDE MARKA SEHIR IMAJI: ERZURUM
ILI UZERINE BiR UYGULAMA
Sinem DIZLEK
Dr. Ogr. Uyesi Esra Sena TURKO
2019, 103 sayfa

Jiiri: Dr. Ogr. Uyesi Esra Sena TURKO (Danisman)
Dr. Ogr. Uyesi Emine Demet EKINCI HAMAMCI
Dr. Ogr. Uyesi Mustafa KESKINKILIC

Bu caligmanin amaci; bolgesel kalkinma baglaminda, Erzurum sehrinin turistler
tizerindeki marka imajin1 arastirmaktir. Calismanin alt amaci ise sehrin turizm agisindan
pazarlama stratejileri gelistirilmesine katki saglamak ve markalasma yolundaki
degerlerini ortaya koymaktir. Sehir markasi imajinin Erzurum ili agisindan incelenmesi,
turizm sektoriinii gelistirmek amaci ile ¢alismalarda bulunan yerel ve ulusal kuruluslar,
0zel sektor temsilcileri ve bolge halki i¢in bir temel olusturacaktir. Calismanin sehir i¢in
dogru bir turizm politikasinin belirlenmesine ve Erzurum’un marka imajimnin
gelistirilmesine katkida bulunmasi beklenmektedir. Sehrin markalasma yolunda mevcut
durumunu ortaya koymasi acisindan da 6nem arz etmektedir. Ayrica Erzurum sehri i¢in
daha once boyle bir calismanin yapilmamis olmasi bu eksikligin giderilmesine katki
saglayacak ve yapilacak olan diger ¢aligmalara onciiliik edecektir.

Calisma kapsaminda Erzurum’a gelen 384 turiste yliz yiize anket uygulanarak bir
saha arastirmasi gergeklestirilmistir. Veri seti Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov,
Mann Whitney U testi ve Spearman korelasyon katsayis1 yontemleri kullanilarak analiz
edilmistir. Analizlerde SPSS paket programi kullanilmistir. Analiz sonucunda,
katilimcilarin kis turizmini temsil ettigi diisiiniilen imajlart yliksek diizeyde ifade ettikleri

goriilmiistiir. Katilimeilarin Erzurum’da kaldig: stirece en fazla harcama yaptiklari tutarm
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1501-4000 TL oldugu sonucuna ulagilmistir. Katilimcilar, Erzurum’un tarihsel
zenginligi, yemekleri ve dogal giizellikleri ile avantaja sahip oldugunu ifade etmistir.
Katilimcilar; Erzurum’un glivenli, popiilerligi artan ve temiz bir sehir oldugunu; Erzurum
halkinin, geleneksel, dindar ve diiriist oldugunu diisiinmektedir. Evli katilimcilar,
bekarlara kiyasla Erzurum’un giivenli oldugunu ve cografi konumunun avantaj oldugunu
daha yiiksek diizeylerde ifade ederken; bekar katilimcilar, evlilere kiyasla, Erzurum’un
sikic1 oldugunu ve sanayisinin avantajli oldugunu daha yiiksek diizeylerde ifade etmistir.
Katilimcilarin egitim diizeyi ve aylik gelir yiikseldik¢ce Erzurum’un avantajlari, Erzurum
sehri ve Erzurum halki hakkindaki diisiinceler konusunda sunulan ifadelerde olumlu
disiinceler azalmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Bolgesel Kalkinma, Marka Sehir, imaj, Turizm, Erzurum
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ABSTRACT
REGIONAL DEVELOPMENT AND BRAND CITY IMAGE IN TOURISM: A
SURVEY ON ERZURUM PROVINCE
Sinem DIZLEK
Assist. Prof. Dr. Esra Sena TURKO
2019, 103 pages

Jury: Assist. Prof. Dr. Esra Sena TURKO (Advisor)
Assist. Prof. Dr. Emine Demet EKINCI HAMAMCI
Assist. Prof. Dr. Mustafa KESKINKILIC

The aim of this study is to investigate the brand image of Erzurum among tourists
within regional development context. The sub-aim of the study is to contribute to the
development of marketing strategies of the city in terms of tourism and to reveal its values
on the way to branding. Analyzing brand city image Erzurum will provide a basis for
local and national organizations, private sector representatives and local people, working
for development of tourism sector. The study is expected to contribute to the
determination of the right tourism policy for the city and the development of Erzurum's
brand image. It is also important in terms of showing the current status of the city on the
way to branding. In addition, there is an absence of such a study for the city of Erzurum;
the study will contribute to the elimination of this deficiency and will lead to future
studies.

Within the scope of the study, a field survey was conducted by applying face-to-
face surveys to 384 tourists coming to Erzurum. Data set was analyzed using One Sample
Kolmogorov-Smirnov, Mann Whitney U tests and Spearman correlation coefficient.
SPSS software was used in the analysis. As a result of the analysis, it was seen that the
participants expressed high level of images which are thought to represent winter tourism.
It was concluded that the participants spend an average of 1501-4000 TL during their stay

in Erzurum. The participants stated that Erzurum has an advantage with its historical
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richness, food and natural beauties. Participants agree that; Erzurum is a safe, popular and
clean city and the people of Erzurum are traditional, religious and honest. Compared to
single participants, married participants more frequently stated that Erzurum is safe and
geographic location is advantageous. Compared to married participants, single
participants more frequently stated that Erzurum is boring and industry is advantageous.
As the level of education and monthly income of the participants increased, positive
perceptions decreased in the statements about the advantages of Erzurum, Erzurum city
and the people of Erzurum.

Keywords: Regional Development, Brand City, Tourism, Image, Erzurum
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GIRIS
Diinyada ve Tiirkiye’de yasanan ekonomik gelismelerle birlikte {ilke
ekonomilerinde bolgesel dengesizlikler artmaya baglamis bu da bireylerin gelir
dilimlerinden aldig1 pay oranlarinda esitsizlik, niifusun iilke geneline dagiliminda
dengesizlik, iilkenin farkli bolgelerinin GSMH’ya olan katkilarinda dengesizlik; gelir,
okuma yazma orant, igsizlik dengesizligi gibi bircok problemi beraberinde getirmistir. Bu
problemlerin sonucu olarak iilke ekonomik politikalarinda bolgesel kalkinma kavrami

hizla 6nem kazanmuistir.

Uygulanan bolgesel kalkinma politikalar1 ¢ergevesinde turizm sektoriiniin ayr1 bir
onemi bulunmaktadir. Turizmin ekonomik biiylimeye ve ihracata yaptigi katkida
yadsinamaz bir gergektir. Ayrica ekonomi igerisindeki istihdam, dis 6demeler dengesi,
ithracat oranlar1 gibi makro degiskenler iizerindeki pozitif yonlii etkileri s6z konusudur.
Boylece turizmin, bdlgeleraras: gelismislik farkliliklarinin azaltilmasinda politika araci

olarak kullanilmasi1 kaginilmazlik arz etmektedir.

Ulusal kalkinmanin bir araci olarak goriilen turizm sektorii, yerel ve bolgesel
kalkinmanin da destekleyicisi durumundadir. Bu durum, iilke ya da bdlgenin bir biitiin
olarak pazarlanmasindan ziyade, her bir yoOrenin turistik o6zellikleri ile algilanmasini
saglamaktadir. Turizm sektoriinde rekabetin artig gostermesi ile birlikte, bu sektorden pay
almak isteyen sehirler, sehir imajinin turistik seyahat diizenleyen insanlarin algi diizeyini
etkilemesi nedeni ile marka olmalarini saglayacak 6zellikler lizerinde durmakta ve marka

imajin1 olusturmaya caligmaktadir.

Calismanin amaci; bolgesel kalkinma baglaminda Erzurum sehrinin turistler
tizerindeki marka imajin1 arastirmaktir. Calismanin alt amaci ise sehrin turizm agisindan
pazarlama stratejileri gelistirilmesine katki saglamak ve markalasma yolundaki
degerlerini ortaya koymaktir. Sehir markasi imajinin arasgtirilmasi turizm sektoriinii
gelistirmek amaciyla faaliyette bulunan yerel ve ulusal kuruluslar, 6zel sektor temsilcileri

ve bolge halki i¢in bir temel olusturacaktir. Erzurum ili acisindan incelenmesi, turizm



sektorlinli gelistirmek amaci ile calismalarda bulunan yerel ve ulusal kuruluslar, 6zel
sektor temsilcileri ve bolge halki icin bir temel olusturacaktir. Bunun sonucu olarak da
sehir i¢in dogru bir turizm politikas1 belirlenmesine ve Erzurum’un marka imajmin
gelistirilmesine katkida bulunmasi beklenmektedir. Calisma Erzurum’un markalagsma
yolunda mevcut durumunu ortaya koymasi agisindan da 6nem arz etmektedir. Ayrica
Erzurum sehri i¢in daha once boyle bir calisma yapilmamis olmasi bu eksikligin
giderilmesini saglamasi ve yapilacak olan diger calismalara Onciiliik etmesi

beklenmektedir.

Calisma kapsaminda 384 turiste yiiz yiize anket uygulanarak bir saha arastirmasi

gergeklestirilmis, sonuglar SPSS paket programi ile analiz edilmistir.



BIRINCI BOLUM
BOLGESEL KALKINMA KAVRAMI VE KAPSAMI
1.1 Bolge Kavramm
Ekolojik kokleri Latince “regio: ¢evre-alan” anlamina gelen bolge; ¢cok boyutlu,
cok anlaml1 ve sinirlart oldukea gii¢ cizilebilen bir kavram olarak degerlendirilmektedir.
Bu nedenle, kullanilan olgiitler farkli boélge tanimlamalar1 yapilmasini zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda, bolge tanimlamasinda kullanilan baglica 6l¢iitlerin; cografik,

kiiltiirel, etnik kentsel ve yonetsel oldugu goriilmektedir (Ildirar, 2004: 8).

Bolge sozciigii, ¢esitli kavramlar karsiliginda kullanilir. Bazen bir mahalleye, bir
kente, bir ile veya birka¢ ilden olusan yorelere, birkag¢ iilkenin olusturdugu kara
pargalarina ve hatta kitalara “boélge” adi verildigi goriilmektedir. “Bolge” kavramini kesin
cizgilerle belirleyen, mutlak anlamda sabitlenmis ortak bir tanim olmamakla birlikte, bu
kavrami agiklamaya yoOnelik tanimlamalar cercevesinde bdolgenin i¢ tiirdes, yani
“homojen” karaktere sahip; fiziki, kiiltiirel veya fonksiyonel birligi olan ve tasidigi
ozelliklere bagli olarak ¢evresindeki alanlardan ayrilabilen farkli bir iinite oldugu ifade
edilebilir (Akpinar vd., 201:3).

Bolgesel kalkinmanin merkezinde yer alan ve “bolge” olarak adlandirilan
kavrama genel kabul gérmiis egilimlere gore, 6rnegin homojenlik faktoriinii esas alarak

asagidaki kriterlere gére tanimlamalar getirilebilir (Ildirar, 2004: 8):

o Kiiltiirel bolgeler (etnik cogunluk, dil, din)

e (Cografi bolgeler (kiy1 bolgeleri, daglik bolgeler, komiir madeni bolgeleri vb.)

e Tarihsel bolgeler (tarihteki ortak kdkenler, 6rnegin “eski” sinirlar)

e Yerlesim ve yogunluk bakimindan bolgeler (merkezi bolgeler-gevre bolgeler,

yiiksek niifus yogunluklu bolgeler)

Bolge kavraminin, yeni ekonomik yapilanmalar ve ortak ¢ikarlar faktoriine gore
tanimlanmast halinde ise, asagidaki gibi tanimlamalarla karsilasilmaktadir (Ildirar,

2004:8);



e Belirli sektorlerin hakim oldugu bolgeler (tarim, sanayi, turizm, vb.)

e Bir komsu devlete sinir1 olan ve bu tlilkenin ekonomik faaliyetlerinden etkilenen
bolgeler

e Uzun mesafeli trafik akisi baglaminda transit bolgeler

e Ortak bir yerlesim alaninin ekonomik yapisindan etkilenen bolgeler.

1.2 Bolge Tiirleri
1.2.1 Ekonomik Yapilarina Gore Bolge Tiirleri
1.2.1.1 Homojen Bolge
Homojen bolge stirekli bir homojen alana karsilik gelen, birbirine yakin
karakteristikler gosteren komsu alanlar grubudur. Homojen bdlgeyi saptayabilmek i¢in,

oncelikle homojen alanlarin saptanabilmesi gerekmektedir (Dinler, 2014: 91).

Homojen bolge kavrami, cografyada oldukea sik kullanilmaktadir. Diinyada yagis
bolgeleri, iklim bdlgeleri, bitki ortiisii vb. 6zellikleri gdsteren haritalarin hazirlanmasinda
homojen alana dayanilarak homojen bolge tespiti yapilmaktadir. Cografi bolge ayirimi,
cografi kistaslara gore (iklim, bitki Ortiisii vb.) ayni Ozellikleri tasiyan yorelerin
gruplastirilmasi sonucu elde edilen bir homojen bdlge ayirimindan bagska bir sey degildir

(Dinler, 2014: 91).

Tiirkiye’de ilk homojen bélge ayrimini Imar ve Iskdn Bakanligi ile DPT
tarafindan bolgesel kalkinma calismalarina hazirlik niteliginde olmak iizere, 1970’li
yillara yaklasirken yapilmistir. Sektdrel bazli birinci bes yillik kalkinma planinin (1963-
1968) uygulamasinin ardindan, bolgeler arasi gelismislik farkim1 azaltic1 politikaya
yonelik oncelik verilmesi fikri, bolgeler arasi gelismiglik farkinin saptanmasi igin
plancilar1 boyle bir ¢alismayr yapmaya yoneltmistir. 1970’11 yillarda gergeklestirilen
caligmalarda kullanilmak {izere homojen bolge esasina dayali olarak yapilan bu ayrim
sonucu meydana gelen bolgelere etiit bolgeleri adi verilmistir. Gergeklestirilen ayrima
gore Tiirkiye; sekiz ana bdlgeye, bu ana bolgelerin dordii de ayrica kendi i¢inde 15 alt

bolgeye ayrilmistir. Alt bolgeler de goz oniine alindiginda 19 bolge elde edilmektedir. Bu



ayirimda Dogu Anadolu’da yer alan bes bolgeye ait 19 il (Agr1, Adiyaman, Bingdl, Bitlis,
Diyarbakir, Elazig, Erzincan, Erzurum, Gaziantep, Hakkari, Kahramanmaras, Kars,
Malatya, Mardin, Mus, Siirt, Sanlurfa, Tunceli, Van) Tiirkiye nin en geri kalms illerini

olusturmaktadir (Giindiiz, 2006: 4-5).

Homojen bolge daha ¢ok bolge tanimiyla ilgili bir 6l¢lidiir. Bu ayrimin en fazla
deger kazandig1 alan tarimsal planlamadir. Tarimsal alanin 6lgiitlerinin saptanmasi,
homojenitesinin belirlenmesi, alinacak 6nlemlere yardimeci olmaktadir. Diger yandan
bolgesel kalkinma ve bolgesel analiz ile ilgili olarak tiim c¢alismalar mevcudun
belirlenmesinde yardimec1 olan homojen bolge saptanmasiyla baslamaktadir (Dinler,

2014: 93).

Homojen alan ve homojen bolge kavramlari statik bir kavram olup alanin belli bir
andaki durumunu saptamaktadir. Alanin dinamik tanimlamasi yapildiginda, polarize alan

ve polarize bolge kavramlariyla karsilasilmaktadir (Dinler, 2014: 93).

1.2.1.2 Polarize Bolge

Homojen bdlge ayriminin, bolgeler arasindaki sosyo-ekonomik gelismislik
farkinin boyutlariin ne oldugunun agiklamasini yaptig1 goriilmektedir. Buna ek olarak
bolgesel kalkinma politikalart uygulanirken bir bolgenin diger bolgelerle iliskilerinin

yogunlugunun da dikkate alinmasi elzem bir durumdur (Ildirar, 2004: 10).

Polarize bolge cesitli yoreleri tamamlayici karakterde olan bir heterojen alandir
ve yapisindaki bir kutup, ¢evre bolgedeki diger kutuplarla daha iliskilerde bulunur. Bir
baska deyisle egemen karakterdedir (Dinler, 1978: 95).

Ulkemizde DPT tarafindan polarize bdlgelerin saptanmasi igin bir ¢alisma
yapilmis ve bu c¢alismanin sonuglarmin 6zeti 1982 yilinda iki kitap halinde
yayimmlanmistir. Tiirkiye, mevcut 35.446 yerlesme merkezi hiyerarsisi olarak yedi gruba
ayrilmigtir. Bu hiyerarsinin en altinda, sayilart 35.117 adet kdy karakterli yerlesme
merkezinin bulundugu birinci kademe merkezler yer almaktadir. Hiyerarsinin en iizerinde

Tirkiye’de en gelismis merkez olan ve tiim yerlesme merkezleri ile dogrudan ya da
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dolayli iliski icinde olan Istanbul bulunmaktadir. En iist kademe merkezi olan Istanbul
tiim Tiirkiye’yi etkisi altma almaktadir. Istanbul’dan sonra Tiirkiye’deki polarize
merkezleri; Ankara, Izmir, Adana ve Gaziantep takip etmektedir. Daha sonra Bursa,
Diyarbakir, Elazig, Erzurum, Eskisehir, Kayseri, Konya, Malatya, Samsun, Sivas ve

Trabzon ile birlikte polarize bolge sayis1 16°dir. (Giindiiz, 2006: 6).

Bu polarize bolge merkezleri ve bu merkezlerin etki alanin1 gésteren bolge etki

merkez alan1 Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Ulkemizde Yerlesme Merkezleri Kademelesmesi Calismasina Gore
Saptanan Polarize Bolgeleri

Bolge No’su | Bolge Merkezi | Merkezin Etkilendigi iller

Bolge 1 Istanbul Bolu, Canakkale, Edirne, Kirklareli, Kocaeli, Sakarya,
Tekirdag, Zonguldak, Kastamonu

Bolge 2 Bursa -

Bolge 3 Eskisehir Bilecik, Kiitahya

Bolge 4 [zmir Afyon, Antalya, Aydm, Burdur, Denizli, Isparta, Manisa,
Mugla, Usak, Balikesir

Bolge 5 Ankara Cankir1, Corum, Kirsehir

Bolge 6 Konya Nigde

Bolge 7 Adana Hatay, Icel

Bolge 8 Samsun Amasya, Giresun, Ordu, Sinop, Tokat

Bolge 9 Kayseri Nevsehir, Yozgat

Bolgel0 Sivas -

Bolge 11 Malatya -

Bolge 12 Gaziantep Adiyaman, Sanliurfa, Kahramanmaras

Bolge 13 Trabzon Artvin. Rize, Giimiishane

Bolge 14 Erzurum Erzincan, Agri, Kars, Mus

Bolge 15 Elaz1g Bingdl, Tunceli

Bolge 16 Diyarbakir Bitlis, Hakkari, Mardin, Siirt, Van

Kaynak: Dinler, 2014: 97



Homojen bolgelerin tespit edilmesi statik bir incelemeyle ortaya ¢ikmis olmasina
ragmen, polarize bolgeler dinamik bir inceleme neticesinde meydana gelmektedir. Cilinkii
bolge gitgide gelismislik oOzelligi gostermektedir. Komsu illerden beslenmektedir.
Polarize bolgenin, ¢esitli kisimlari birbirini tamamlar ve kendi i¢lerinde komsu bolgeye

nazaran daha ¢ok degisimde bulunur. (Yazgan, 1977: 112).

Polarize bolgeler, komsu bolgelerin tiretim faktorlerini kendilerine dogru ¢ekerek
o bdlgenin gelismesini engelleyebilir. Bu tiir bolgelere i¢ Anadolu Bolgesi’nde yer alan
Ankara ve Kirsehir illeri 6rnek gosterilebilir. Kirgsehir’in Ankara’ya yakin olusu bu sehrin
gelismesini engellemistir. Bazi merkezlerin kutuplagmasi sebebiyle cevreyi iktisadi
gelismeden mahrum birakmaktadir. Dengeli bir kalkinmanin olusmasi i¢in bu tiir gelisme
merkezlerinin 6nceden tespit edilerek gerekli planlama caligmalarinin yapilmast,
kutuplasmis merkez ile c¢evre iliskilerinin iktisadi gelisme sirasinda diizenlenmesi ve

kontrol altina alinmas1 gerekmektedir (Giindiiz, 2006: 7).

1.2.1.3 Plan Bolge

Bir iilkedeki yerlesme merkezlerinin mevcut gelismis diizeylerinin belirlenmesi
ile saptanan homojen bdlge ve yerlesme merkezleri arasindaki iligkilerin yogunlugunun
gbz Oniine alinmasiyla belirlenen polarize bolgeden farkli olarak, bolge planlarinin
uygulandig1 alanlarin tiimiine “plan bolge” denilmektedir. Plan bdlgeler, kalkinma
planlarinin hazirlanmasina ve uygulanmasina yardimci olmak amaci ile belirlenmis

alanlardir. Plan bdlge bolgesel politikanin uygulandigr alanlara verilen isimdir (Erkal,

1978: 28-29).

Tiirkiye’de plan bolge ¢aligmalarina bir¢ok drnek verilebilir. Planli donem 6ncesi
ve sonrasindan giiniimiize kadar gerek DPT, gerekse diger merkez birimleri tarafindan
degisik bolge yorelerinde bolgesel kalkinmaya yonelik cesitli projeler (Dogu Marmara
Projesi, Zonguldak Projesi, Keban Projesi, Glineydogu Anadolu Projesi, Zonguldak-
Karabiik Bolgesel Gelisme Projesi, Yesilirmak Havza Gelisim Projesi, Dogu Anadolu

Projesi, Dogu Karadeniz Bolgesel Gelisme Plani, Marmara Bolge Plani, Konya Ovasi



Projesi vb.) hazirlanmistir. Bu projelerin ortak hedefi ekonomik kalkinma agisindan geri
kalmis bolgeleri sosyo-ekonomik agidan gelistirmektir. Sonug¢ olarak planlama amacl
bolge ilden daha biiylik, iilkeden daha kiigiik yonetsel sinirlar1 ulus yonetsel birim sinirlar
ile cakisan, fakat etkilesim a¢isindan o sinirlar1 agabilen, yerinden yonetilen, demokratik
bir yonetime ve biitceye sahip bir planlama ve ydnetim birimi olarak tanimlanabilir.
Bolge planlamanin ana amaci bolgelerarasi gelismislik farkinin kaldirilmasidir (Aydin,

2008: 305-3006).

1.2.2 Ekonomik Gelisme Diizeylerine Gore Bolge Tiirleri

Ulkeler arasinda goriilen ekonomik farklilasma, bolgeler itibariyle de bir
farklilasmayr meydana getirebilmektedir. Bolgelerin “gelismis bolge”, “az gelismis
bolge”, “gelisme halindeki az gelismis bdlge” ve “potansiyel bakimdan az gelismis
bolge” seklinde bulunan dortlii bir ayrimu, iilkeler arasindaki siniflandirmaya benzer bir

Ozellik tasimaktadir (Erkal, 1978: 21).

1.2.2.1 Gelismis Bolge

Gelismis bolgeler, c¢esitli sosyo-ekonomik faktorler agisindan {ilkenin diger
bolgelerine kiyasla daha 6ndedir. Gelismis bolgenin gelir seviyesi ve gelir artis hizi, {ilke
ortalamasimin {stiindedir. Ayrica sosyal ve kiiltiirel gostergeler acisindan da diger
bolgelere gore daha st diizeydedir. Bolgede egitim ve saglik gostergeleri iilke

ortalamasinin iizerinde ger¢eklesmektedir (Tokgdz, 1976: 15).

Gelismis bolgede doktor basina diisen hasta niifus sayisi1 az, hastanelerde yatak
sayis1 yeterli diizeydedir. Sosyo-kiiltiirel seviyenin yiiksek olusu sebebi ile aligveris
merkezi, tiyatro, sinema, otel, mesire alan1 gibi kiiltiirel ihtiyaglarin karsilanma orani

diger bolgelere istinaden daha yiiksektir (Karakayali, 1979: 10).

Gelismis bolgelerde bu 6zelliklerin yani sira, istthdam imkanlari siirekli artmakta
ve bolge siirekli go¢ almaktadir. Calisanlarin sosyal ¢alisma sartlari diger bolgelere oranla

daha gelismistir. Iscilerin cogu sigortali ve vasifli kisilerden olusmaktadir. Ulkenin



gelismis bolgelerinde marjinal tasarruf meyli yiiksek, diger yorelerde ise digiiktiir

(Giindiiz, 2006: 14).

Gelismis bolgelerin belirgin 6zellikleri agagida belirtildigi gibidir (Devrim, 1983:
155):

o Uretim faktorlerinin verimliligi yiiksektir.

e Faktor dagiliminda asir1 dengesizlik yoktur veya daha azdir.

e Altyap1 yatirimlari yeterli diizeydedir.

e Dogal cevre gelismeye elverisli diizeydedir.

e Bolge disaridan go¢ almaktadir.

e Gelismis bolgelerin kalkinma hizlar iilke ortalamasindan yiiksektir.

e Bolgede tasarruflara bagli olarak yatirimlar yiiksek seviyededir ve siirekli artan

oranli gelisme kaydetmektedir.

1.2.2.2 Az Gelismis Bolge

Az gelismis bolge, belli bir zamanda {ilkenin diger bolgelerine oranla sosyo-
ekonomik avantajlarin ¢cok daha diisiik oldugu bolge olarak tanimlanabilir. Az gelismis
bolgelerde kisi basina diisen gelir dagiliminda biiyiik dengesizlikler goriilmektedir.
Ekonomik faaliyetler genellikle tarima dayanir. Niifus artis hiz1 iilkenin ortalama niifus
artis hizindan daha bilyiiktiir. Az gelismis bolgelerde okuma yazma orami diisiik
oldugundan vasifsiz isci oram daha yiiksektir. Istihdam orani kisitli, alisma sartlar1 diger

bolgelere oranla daha az gelismistir (Giindiiz, 2006: 12).

Az gelismis bolgelerde gelir seviyesi diisiik olmasindan dolay:1 tasarruflar da
diigtiktiir. Tasarruflar gelirin bir fonksiyonu oldugundan dolayi, tasarruf azligi
yatirimlarin yetersiz kalmasina neden olmaktadir. Bu nedenle iiretim faktorleri etkin bir

sekilde degerlendirilememektedir (Giindiiz, 2006: 12).

Az geligmis bolgelerin ozellikleri asagida belirtildigi sekilde ifade edilebilir
(Glindiiz, 2006: 16):



e  Uretim faktorlerinin verimliligi diisiiktiir.

e Faktor dagilimi dengeli degildir.

e Altyap1 yatirnmlar yetersizdir.

e Dogal ¢evre gelismeye imkan vermemektedir.

e Diger bolgelere go¢ fazladir.

e Kullanilan teknoloji basit ve gelismemistir.

e Egitimli insan sayis1 diigtiktiir.

e Niifusun beslenme diizeyi diisiik ve dogal niifus artis hiz1 yiiksektir.

e Ekonomik ge¢im kaynagi tarima dayalidir.

e Tarimda ekstansif yontem kullanilmasindan dolayr birim basina verim

diistiktiir.

1.2.2.3 Gelisme Halindeki Az Gelismis Bolge

Gelisme halindeki az gelisme bolge; gelir diizeyi, yasam standardi, saglik, sosyal,
kiiltiirel ve altyap1 hizmetleri bakimindan {ilke ortalamasinin altinda olan fakat biiyiime
hiz1 iilke ortalamasinin iistiinde olan bdélgelerdir (Sanli, 1978’den aktaran: Giilbahar,
2009: 21). Gelisme potansiyeli uzun siire harekete gecirilemedigi i¢in az gelismis bolge

ozelliginden kurtulamamaktadir (Erkal, 1990°dan aktaran: Giilbahar, 2009: 21).

1.2.2.4 Potansiyel Bakimdan Az Gelismis Bolge
Gelisme potansiyelini yitirmis bolge seklinde agiklanabilir. Bu bdlgelerde kisi
basina ortalama gelir belli donemlerde iilke ortalamasinin {izerinde olsa da, gelisme hizi

ortalamanin altinda oldugu icin gitgide refah seviyelerini kaybedecek ve az gelismis

bolge durumuna diisecektir (Sanli, 1978’dan aktaran: Giilbahar, 2009:21).

1.3 Ekonomik Biiyiime ve Kalkinma Kavram

Ekonomik biiyiime, bir ililkede ya da bolgede bulunan iiretim kapasitesinin,
dolayisiyla milli gelirin artmasini ifade eder. Bir bolgede kisi basina diisen reel gelir, bir
yildan diger yila artiyorsa séz konusu bdlgenin biiyiidiigii varsayilir. Bir bolgede

ekonomik biliylimenin hangi oranda biiylidiigiinii belirleyebilmek i¢in yillik biiyiime hizi
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hesaplanmaktadir. Ornegin bir bélgede kisi basina diisen reel milli gelir %5 artiyorsa, bu
rakam o bolgenin yillik biiylime hizin1 ifade eder. Bu ornekte gorildiigii gibi yillik
bliylime artis orani, nicel bir olgudur. Bir iilkede liretilen mal ve hizmetlerin para
cinsinden degerine paralel olarak kisi basina diisen reel milli gelirin bir yilda ne kadar

arttigin1 gosterir (Dinler, 2014: 38).

Ekonomik kalkinma, iiretim ile kisi bagina diisen gelirdeki artisa ek olarak, yapisal
degisiklikleri, teknik ve kurumsal alandaki diizenlemeleri, iiretim yapis1 degisikliklerini
ve sektorler arasinda kaynaklarin tahsisini kapsamaktadir. Ekonomik biiylimeyi
icermesinin yaninda ekonomik kalkinma, yalnizca var olanin niceliksel biiytimesini degil,
olumlu manada yeni yapimnin kurulmasini ifade etmektedir (Ozsoy, 2012°den aktaran:
Sasmaz ve Yayla, 2018: 251). Diger bir ifadeyle ekonomik kalkinma, ekonomik
bliylimenin yani sira, sosyal alanda gelismeyle birlikte toplumsal refah artigini

kapsamaktadir (Pinar, 2012°den aktaran: Sasmaz ve Yayla, 2018: 251).

Ekonomik kalkinmanin 6l¢iilmesinde kullanilan gostergeler, tilkelerin gelismislik
diizeyini gostermesi bakimindan onemlidir. Ekonomik kalkinmanin 6l¢iilmesinde
genellikle; GSMH ve kisi basina GSMH, Satin Alma Giicii Paritesi ve Insani Gelismislik
Endeksi kullanilmaktadir (Ozsoy, 2012°den aktaran: Sasmaz ve Yayla, 2018: 251).

Sonug¢ olarak biiyiime bolge ekonomisindeki nicel (sayisal) degismeyi ifade
ederken, kalkinma ayni zamanda s6z konusu bdlgede nicel degismelerin yaninda nitel
degismeleri de kapsar. Biiylime bir ¢cocugun boyunun dort yilda kag cm uzadigimi
gosterirse kalkinma ¢ocugun davranislarinin degismesi, becerilerinin gelismesini ifade

eder (Dinler, 2014: 38).

1.4  Bolgesel Kalkinma Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Bolgesel kalkinmaya yonelik ¢aligmalar 19. yy. da alansal ekonominin kurucusu
Johann Von Thiinen’in (1826) “The Isolated State” adli eseriyle baslamis, Wilhelm
Launhardt, Albert Shaffle, Alfred Weber ve Walter Christaller ile tasimacilik maliyeti ile

devam etmistir. Walter Isard ve Pennsylvania Universitesi’ndeki akademisyenlerce
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(Alanso,Stevens, Warntz) cografyanin unsurlarinin  ekonominin unsurlar1 ile
birlestirilmesi neticesinde yeni karma bir disiplin olan “Ekonomik Cografyanin” gelisimi
ile yeni bir boyut kazanmistir. Bu dogrultuda, 1950’11 yillarda hem Kuzey Amerika’da,
hem de Bat1 Avrupa’da cografyacilar, bolgesel kalkinma ve sanayide yer se¢imi bagta
olmak {izere, sehirlesme modelleri, mekanlar aras1 akim ve etkilesim gibi konulardaki

bilgileri sistematize etmekle mesgul olmaya baslamislardir (Bozdogan, 2014: 52).

1990’11 yillarda ise Paul Krugman’in “Geography And Economics” adli eserleri
“Yeni Ekonomik Cografyanin” insasinda temel olusturmustur. Krugman’in yani sira
Michael Porter, Brian Arthur, Robert Barro, Xavier Sala-1 Martin Onciilii§iinde ortaya
cikan bu yeni hareket, son donemde ekonomistlerin, cografyay1 yeniden fark etmesine

bagli olarak gelisimini devam ettirmektedir (Bozdogan, 2014: 52).

S6z konusu gelisim siirecinden de anlasildig1 gibi, ekonomik faaliyetlerin ve buna
bagli olarak refahin mekana dagilimi, gerek gelismis, gerekse gelismekte olan iilkelerde
yeni bir olgu sayilmaktadir. Ancak bolgesel kalkinma politikasinin, iilkenin her yerindeki
insanlara, ekonomik ve sosyal gelisime katilma ve refah diizeylerini yiikseltme olanag:
sunma ¢abalarina bagli olarak, gliniimiiz modern toplumlarinda daha fazla Gnem

kazandig goriilmektedir (Bozdogan, 2014: 52).

Diinyada bolgesel kalkinma, dnce 1929 diinya ekonomik bunalimi, daha sonra
Ikinci Diinya Savasi’nin etkisi ile diinyanin gesitli bdlgelerinde yasanan ekonomik ve
sosyal sorunlar sonucunda giderek artan bir ilgiyle ele alinmaya baslanmistir. Ekonomide
meydana gelen krizler ve savasin etkilerinin yani sira basta cografi kosullar olmak {izere
tiretim faktorlerindeki dezavantajlari, bolgelerin dengesiz bir sermaye birikimine sahip
olmasia ve ciddi 6lgiide gelismislik farklarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bir
taraftan savasin etkisi diger taraftan ise cografi kosullarin farkliligi, sermaye birikimi
stirecinin bir¢ok faktoriin etkisi ile iilkeler ve bolgeler arasinda gelismislik farklarmin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ozellikle 1950°1i yillar kalkinma konusunun, bdlgesel

politikalar ve bolgesel planlama kavramlari ile birlikte calisilmaya baglandig1 bir donem
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olmustur. Bu nedenle bolgesel gelismislik farklari, bolge plant kavraminin gelismesine

ve bolgesel kalkinma araglarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Can, 2011: 23).

Sonug olarak Ikinci Diinya Savasi’ndan 1970’lere kadar olan dénem, ekonomik
planlama ile birlikte bolgesel planlamanin yiikselis donemidir. Hazirlanan planlar ile
yerel kaynaklarin etkinlesecegi ve dis yatirimlarla da desteklenecegi dngdriilmiistiir (Can,

2011: 23).

Diger yandan petrol krizi gibi 1970°1i yillarda ortaya ¢ikan sorunlar, ekonomide
yapisal degisikliklere gidilmesine ve yoOnetim yaklasimlarinda doniistimlere neden
olmustur. Bu dénemde ulusun alt birimi olarak tanimlanan bolge yerine, kendi olanaklari
ve potansiyeli ile gelisme cabasimi gelistirecek yerellesme kavrami One ¢ikmistir.
Ekonomik kriz post-fordist iiretim iligkilerinin gelismesini saglayarak risklerin
paylasilmasi i¢in esnek iiretim Orgiitlenmesini beraberinde getirmistir. Biiyilik sirketler
krizlerde biiyiik dlgiide sarsilirken kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler bu siirece daha fazla
direng gosterebilmistir. Ayrica AR-GE ve yeniliklere uyum konusunda KOBI’ler ¢ok
daha iyi bir performans sergileyebilmektedir. Bu dogrultuda yeni sanayi bolgeleri ortaya
cikmaya baslamis, bu siiregte yerel dinamiklerin belirleyici olmasi yerellik kavramini

kalkinma tartigmalarinin merkezine yerlestirmistir (Can, 2011: 23-24).

1980°’1i yillarda ise kamunun ekonomiye miidahaleleri azalmis ve bdlgesel
farklarmm azaltilmasina yonelik politikalar zayiflamistir. Bu donemde hiz kazanan
kiiresellesme dinamikleri ise tiretim faktdrlerinde meydana gelen avantajlarin yani sira
AR-GE ve yenilik kapasitesinin yiiksek oldugu bolgeleri 6ne ¢ikarmistir. Bu donemde
devlet miidahalesinin etkisi ile diger yorelerden kaynak transferine dayali bir gelisme
modelinin s6z konusu olamayacagi ortaya ¢ikmistir. Merkezi hiikiimetlerin bolgesel
politika ve sanayi politikalarin1 belirlemekten kaginmasi, bolgesel diizeyde kalkinma
diisiincesini etkilemistir. Bu noktada temel dinamik olarak girisimciler ve KOBI’ler
giderek 6nem kazanmistir. Bir bolgenin kendi faktorlerini kullanarak potansiyelini ortaya
cikarmas1 ve kalkinmay1 saglamasi olarak tanimlanabilecek “igsel biiyliimeye dayali

bolgesel gelisme” kavrami bu dénemde orta ¢ikmistir (Can, 2011: 24).
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1990’11 willardan bugiine ise, teknolojik gelismelerin ¢ercevesinde sanayi
toplumundan bilgi toplumuna gecilmis, kiiresellesme siireci ile bolgeler arasi rekabet
artarken, bolgeler arasi iiretim iligkileri bircok firsat yaratmistir. Hem yerel hem de
kiiresel diizeyde c¢esitli kurumlar ve topluluklar hareket kabiliyeti kazanirken, kiiresel
aglar i¢inde yer alan ¢esitli yapilar 6zgiin yerel degerleri kiiresel dolagima sunmuglardir.
Kargilastirmal1 istiinliiklerini  kullanan yerel unsurlar dayanisma icinde kiiresel
dinamiklere uyumlama becerisi kazanmislardir (Devlet Planlama Tegkilati [DPT], 2000:
6).

1.5  Bolgesel Kalkinma Politikalarinin lkeleri

Gelismislik diizeyleri ne olursa olsun tilkelerin bolgeleri arasinda gelismislik farka
bulunabilmektedir. Bu farklar1 gidermek i¢in bolgesel kalkinma politikalarinin ti¢ ilkesi
bulunmaktadir. Bunlar; sosyal karlilik ilkesi, kalkinma kutbu ilkesi ve halkin katilim

ilkesidir (Ildirar, 2004: 17).

1.5.1 Sosyal Karlihk Ilkesi

Girisimcilerin {iretime yonelik kararlarindaki en etkili faktor karliliktir.
Girigimciler en basta kar saglayabileceklerini diisiindiikleri mal ve hizmet alanlarmi
belirleyerek isletmenin hangi yorede kurulmasi gerektigi konusunda karar verirler. Ozel
sektor, kisa donemde yiiksek kar orani elde edebilecegi faaliyetlere yonelerek kendisine
en fazla avantaj saglayan noktalarda yani gelismis bolgelerde, faaliyetlerini
yogunlastirdigindan dolay1 uzun dénemde verimli olabilen ve sosyal karlilig1 yliksek olan
geri kalmis bolgeleri tercihte bulunmaz. Bu baglamda bolgesel kalkinma politikasinin
ilkelerinden olan sosyal karlilik ilkesi devreye girer. Bu ilkeye gore; kisa siirede olmasa
bile, geri kalmis bolgelerde sosyal karliligi yiiksek ve uzun vadeli ekonomik olan
yatirimlar devlet tarafindan yapilmalidir. Devlet, geri kalmis bdlgelere dinamizm
saglayacak yatirimlar1 kendi eliyle yapmadigi takdirde, bu bdlgelerde bolgesel
kalkinmisliktan s6z etmek miimkiin olmayacaktir (Y1lmaz ve Incekas, 2018: 161).
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Bu dogrultuda, yatirnmlarin devlet tarafindan yapilmasi bolgesel kalkinma
politikasinin birinci ilkesidir. Boyle bir bolgesel politikanin genel hatlari ile sosyal fayda

ve maliyetleri asagida ki Tabloda 2’de belirtilmistir (Ildirar, 2004: 17).

Tablo 2: Sosyal Fayda ve Maliyetler

Sosyal Faydalar Sosyal Maliyetler
e Iktisadi faaliyetlerden kaynaklanan iiretim | e Verimli kaynaklarin ekonominin
artis1 bagka alanlarina aktarilmasindan
e Yiiksek istihdam saglayan bolgelere yonelik kaynaklanan tiretim kayb1

g0c¢ii azaltarak, bu bolgelere yapilan alt yap1 | e  Yeni tesis insa maliyetleri

azalig maliyetler
e Gogclerin olumsuz etkilerinin dnlenmesi e Alt yap1 maliyetleri
e Sosyal adalet ve esitligin saglanmasi e YoOnetim maliyetleri

yatirimlarina yonelik kamu harcamalarinda | e Yeni tesislerin yol acgtif1 ¢evresel

1.5.2 Kalkinma Kutbu Ilkesi

Kalkinma Kutuplar1 Teorisi, Fransiz ekonomist Francois Perroux'un 1940l
yillarin ortalarinda gelistirdigi biiylime kutbu kavramiyla birlikte dogan bir teoridir
(Kumral, 1994°den aktaran: Vatansever ve Yildiz, 2014: 10). Perroux'a gére ekonomik
kalkinma, bir iilkenin tiim bolgelerinde ayni anda baslamaz. Kalkinma i¢in en uygun
kosullara sahip belirli noktalarda baglar, buralarda yogunlasir. Kalkinma, belirli bir
yogunluga eristikten sonra ¢esitli kanallardan degisen nihai etkilerle tiim ekonomiye
yayillmaktadir (Dinler, 2012’den aktaran: Deviren ve Yildiz, 2014: 10). Dolayisiyla
kalkinmanin belirli sektor ve belirli bolgelerde baslamis olmasi, tesadiifi bir gelismenin
otesinde ekonomik kalkinmanin bir kosulu olarak goriilmektedir. Kalkinma kutuplari, bu
ozelligiyle dengesiz kalkinma goriislinii tamamlayici bir role sahiptir (Dinler, 2012°den
aktaran: Vatansever ve Yildiz, 2014: 10). Bu ¢er¢evede sehir hiyerarsisinin en iistiinde
olan metropoller, bolgesel kalkinma siirecinin mekan agisindan dinamik unsurlari olarak

goriilmektedir.
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1.5.3 Halkin Katihm flkesi

Bolgesel kalkinma politikasinin savunulan diger bir ilkesi, bdlgesel kalkinma
faaliyetlerine baska bir deyisle bolgesel kalkinma planlarina, halkin katilmasidir.
Bolgesel kalkinma politikasinin basarisi, ancak bolge halkinin, politikada s6z sahibi
olmastyla yani ekonomik ve sosyal ortamin etkin beraberlikleri ile gerceklestirilebilir.
Halkin faaliyetlere katilmasi, iktisadi yasama uygulanan demokratik ilkedir. Gergek bir
bolgesel kalkinma politikasinda insanlarin rolii en 6nde gelir (Perktas, 2014: 478).

Bu ¢ercevede bolge halkinin yonetim kararlarina katilmasinda tiniversitelere,
STK’lara ve yerel yonetimlere biliyiikk gorevler diismektedir. Bu orgiitlerin gorevleri
yalnizca halkin siyasete katilimina iliskin olmayip bolgeyi gelistirecek arastirma ve

gelistirme projelerine her asamada destek olmalidir (Ildirar, 2004: 19).

1.6  Bolgesel Kalkinma Politikalariin Araglari
1.6.1 Girisimciligin Tesvik Edilmesi

Girigimciligin, iktisadi kalkinma {izerinde olumlu bir rol oynadigina iliskin ilk
tespitler 20. yiizyilin basinda Avusturya iktisat okulu tarafindan yapilmistir. Ozellikle
Joseph Schumpeter’in bu konudaki katkilar1 yadsinamaz. Schumpeter, girisimciligin
ekonomik kalkinma tizerindeki etkisini, girisimcilerin yenilikleri adapte etme yetenegi ile
iliskilendirir. Yenilik¢ilik, yeni iriinlerin piyasaya c¢ikartilmasini, yeni {retim
tekniklerinin kullanilmaya baglanmasini, yeni piyasaya girilmesini, girdi olarak
kullanilan yeni hammadde veya yart mamul kaynaklarinin bulunmasi veya piyasanin

yeniden organizasyonu tarzinda cesitli sekillerde olabilir (Cokgezen, 2012: 17).

Kalkinmay1 hedeflemis olan bir iilkenin kapitalist diizen icerisinde girisimci
sinifin1 desteklemesi kagiilmazdir. Bu sebeple ekonomik kalkinmayr hedefleyen
iilkelerin, girisimcilik faaliyetlerini artirmayr ve mevcutlarin gelistirilmesine yonelik
politikalar izlemesine yonelik hedefleri olmalidir. Bu amagla hiikiimetler dogrudan veya
dolayli olarak piyasaya miidahale ederler. Bu miidahaleler en temelde kisilerin miilkiyet
haklarin1 garantiye alan hukuk diizeninin olusturulmasindan baslayip, giimriik

olgusundaki yerli girisimcilerin korunmasi, siibvansiyonlar aracilifiyla girisimcilere
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destek saglanmasi hatta devletin kendi eliyle piyasada {iiretim yapmasina kadar
genisleyebilir. Tim bu miidahalelerin gerekg¢esi devletin dogrudan ya da dolayli olarak
girisimciligi desteklemesi ve ekonomik kalkinmaya destek saglamasidir (Cokgezen,

2012: 19-20).

Bolgesel kalkinma politikalarinin uygulandigi, diger bolgelere oranla pek ¢ok
konuda geri kalmis olan bolgelerde, avantajli sektorlerin gelistirilmesi 6nemlidir. Bu
sektorlerin yalniz kamu eliyle gelistirilmesi siirdiiriilebilir nitelikte bir gelisime izin
vermeyecek ve yetersiz kalacaktir. Kamunun kaynaklari kisithdir ve biitiin kaynaklarin
bu bolgelere ayirmasi miimkiin degildir. Dolayisi ile bélgede bulunan mevcut kaynak ve
potansiyellerin harekete gecirilmesinde, kamu yoOnlendirici ve gelistirici bir rol
istlenmelidir. Bu hem siirdiiriilebilirlik acisindan hem de yerel kapasitenin gelistirilmesi
acisindan onemlidir. Bu cergevede girisimciligin gelistirilmesi, bolgenin sahip oldugu

potansiyellerin kalkinma stirecine katki saglamasi ile sonug¢lanacaktir (Paksoy, 2010: 8).

1.6.2 Bolge Planlamasi

Bir bolgenin ekonomik, sosyal ve fiziki yonden koordine edilmesi bdlgesel
planlamanin tanimmidir. Bir mekanin akilcir bir sekilde diizenlenmesi ve bu diizenin
ihtiyaclar dogrultusunda donatilmasidir. Bu dogrultuda devlet sulama, enerji kaynaklari,
organize sanayi tesvikleri gibi elindeki imkanlar ¢er¢evesinde kaynaklarini en etkin
sekilde kullanmalidir. Bélge planlamasinin temel amaci bolgeler arasi dengesizliklerin

giderilmesidir (Arslan, 2005: 278).

Bolgesel planlama sadece bir mekanin planlamasin1 degil, ayn1 zamanda olas1
problemlere ¢6ziim Onerileri getirmek i¢in rasyonel bir arastirma metodu ile ortaya ¢ikan
sonuglarin degerlendirilmesi ve ¢6ziim Onerilerinin sunulmasidir. Bélge planlamasinin
yontemleri ¢esitlidir. Bunlarin birincisi goézleme dayanan yontemlerdir. Veri ve
bulgularin istatistiki analizi ile uygulanmasma olanak saglar. Ikincisi matematiksel
yontemdir. Bu yontem polarize bolgelerin hareketlilik sinirin1 agiklayan ve c¢ekim

kanununa dayanan bir yontemdir. Bu yontem farkli gdstergelerin bir araya getirilerek
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matris cebirinin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan sonuglarin degerlendirilmesidir (Arslan,

2005: 279).

Bolgesel planlamanin 6nem kazanmasinda ulusal planlama 6n kosuldur. Bolge
planlar1 bolgedeki esglidiim ve dengeyi saglar. Diger taraftan alt bolge planlamasi da ayni
derecede onemlidir. Alt siniflandirma genelde; gelismis bolgeler, az gelismis bolgeler
bliylimenin baskisi altinda olan bolgeler, acil miidahale bolgeleri, risk bolgeleri, hassas

bolgeler ve 6zel statiilii bolgeler seklinde gergeklestirilmektedir (Arslan, 2005: 279).

1.6.3 Kamu Yatirnmlarimin Gerg¢eklestirilmesi

1970’lerin ortalarindan baglayarak 80’ler boyunca, neo-liberal goriisiin hem
akademik ¢evrede, hem de devlet politikalarinda hakim konuma ge¢mesiyle, ekonomik
kalkinmada kamu miidahalesi ve kamu yatirimlari konular1 geri plana itilmis, bunun
yerini ekonomide istikrar, liberallesme, 6zellestirme ve deregiilasyon gibi kavramlar ve
ekonomik etkinlige iliskin konular almistir. 1990’dan itibaren bolgeler aras1 ekonomik
geligmislik farklarma iliskin duyarliligin arttigin1 ve dengesiz gelismeyle miicadele etmek
icin genelde aktif bolgesel kalkinma politikalart ve 6zelde de kamu yatirimlarinin

gerekliligi fikrinin yeniden canlandigin1 goriilmektedir (Pirili, 2011: 310-311).

Kamu yatirimlari; altyapi yatirimlart ve tliretken kamu yatirimlari olmak tizere
ikiye ayrilir. Devlet 6zel sektor ve kamu iktisadi kuruluglarinin yatirimlarina yon vermek
ve verimliliklerini artirmak amaciyla birgok yatirnm yapar. Bu tiir yatirimlarin 6zel
sektoriin veya bir kurumun tek basina yapamayacagi kadar biiyiik ekonomik ve sosyal
sorumluluklar gerektirmesinden dolay1 cogu zaman devlet eliyle yapilmaktadir. Iktisadi
alt yap1 olarak nitelendirilen yollar, limanlar, barajlar hem igletmelerin hem de o bdlgede
yasayan insanlarm verimini artirmaktadir. Iktisadi alt yapiya iliskin bu tiir yatirnmlara ek
olarak devletin saglik, egitim, sosyal alanlarda gerceklestirdigi yatirimlar da alt yapi

kategorisinde yer almaktadir (Bayraktutan, 1992: 81).
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1.6.4 Yonetimsel Orgiitiin Bélgesel Kalkinma Sorunlarina Adaptasyonunu
Saglamak

Bolgesel politikalarin uygulanmasinda, mevcut yonetimsel 6rgiitiin bu politikanin
gereklerine cevap vermesi genellikle glic olmaktadir. Bolgesel kalkinma planlarinin
hazirlanmas1 ve uygulanmasi icin, yonetimde bolgesel orgiitlenmeye gitmek ve gerektigi
durumlarda yetki devri, yetki genisligi ve yerinden yonetimi gergeklestirmek
gerekmektedir. Bir taraftan yonetimin mali olanaklar1 ve personelin kalitesini
yiikseltmeye, diger taraftan geleneksel yonetim c¢ergevesi disinda 6zel kuruluslarla

bolgesel politikalar uygulanmaya ¢alisilmaktadir (Dinler, 2005: 294).

Bolgesel kalkinma politikasinin yiiriitiilmesinde belli sorunlarin ¢dziimiinii
gerektiren yonetimsel Orgiit problemlerini su sekilde siralamak miimkiindiir: mevcut
yonetimsel yapiy1 saptanan plan bolgelerine gore yeniden tasarlamak, plan bolgelerindeki
yonetim kademelerinde yetki devri, yetki genisligi ve yerinden yonetim ilkelerini
uygulamak, bolgesel yonetimin finansal olanaklarini arttirmak ve yeterli personele
kavusmasini saglamak, vatandasin yonetime katilmasini saglamak, yonetim kademeleri
arasinda gerekli koordinasyonu saglamak, bazi 6zel gorevleri yerine getirebilmek igin
gerektiginde geleneksel yonetim cercevesi disinda 6zel kuruluslar olusturmak (Dinler,

2005: 294).

1.6.5 Metropol Bolgelerinin Gelistirilmesinin Simirlandirilmasi

Diinyadaki hemen hemen her iilkede metropoliten bolgeler her daim gé¢ almakta
ve bu kentler giderek kalabaliklasmaktadir. Bu kalabaliklagmanin olumsuz bir etkisi
olarak yerel yonetimlerin belediye hizmetlerinin maliyeti artmaktadir. Bu maliyetler
zamanla isletmelere yansimakta, firmalarin liretim maliyetleri artmakta, ¢evre kirliligi
kacmilmaz hale gelmekte, bunun sonucu olarak da bu kentlerde yasam kalitesi
azalmaktadir. Bu sorunun ortadan kalkmasi i¢in az gelismis bolgelerin zamanla gelismis
bolge statiisline ylikselmesini saglamak, gé¢ eden niifusun bu bolgelerde kalmasini

kolaylastiracaktir (Dinler, 2014: 331-332) .
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1.7  Bolgesel Kalkinma ve Turizm

Turizm, oOzellikle gelismekte olan iilkelerde doviz kazandirict 6zelligi ile
sanayinin finansmaninda en etkili alternatiflerden birisi olarak dikkat ¢ekmektedir.
Turizm sektorii; konaklama, yeme-igme, ulasim, eglence, seyahat, yonetim, finans ve
saglik gibi bir¢ok endiistri ile dogrudan iliskilidir. Ayrica bir¢cok endiistriye de dolayl
kaynak saglamaktadir (Tekbalkan, 2017: 38)

Bolgesel kalkinma i¢in onem arz eden sektdrlerden olan turizm, bir taraftan
ekonomik kalkinmayr hedeflerken diger taraftan da tarihi ve Kkiiltiirel alanlarin
korunmasini, turistik ¢ekiciligi olan ekolojik alanlarin korunmasini hedeflemektedir. Bu
anlamda yerel ekonomik kalkinma ve turizm iligkisi; turizm ve cevre araciligiyla
ekonomiye katkida bulunma, gelismede esitlik saglama, kiiltiirel, dogal ve fiziksel
cevreye saygili olma, yerel halkin yasam standardini gelistirme, turistlere en iist diizeyde
hizmet sunarken, yerel halkin ihtiyaglarini da goz ardi etmeme, ¢evresel kaliteyi elde etme
gibi siirdiiriilebilir turizm stratejilerini yansitmaktadir (Eceral ve Ozmen, 2009: 49).

Turizm sektoriiniin kiiresel boyutta biiylimesi ve gelismekte olan bir¢ok iilkenin
bu sektorii biiyiik bir igveren sektor olarak kabul etmesi, ulusal ve bolgesel ekonomilerin
dikkatlerinin siirdiiriilebilir turizm {iizerine ¢ekilmesinde biiyiik pay sahibi olmustur
(Noronha ve Lourenco 2002°dan aktaran Tekbalkan, 2017: 38 ).

Cogu az gelismis iilke, turizm sektoriinii bolgesel kalkinmanin 6nemli bir faktori
olarak gormektedir. Ekonomik yapinin daha hassas oldugu ve sermaye ile bilgi
birikiminin eksik oldugu az gelismis iilkeler agisindan turizm sektoriiniin 6nemi daha iyi
anlasilmaktadir. Turizm sektoriiniin, ekonomik olarak tasidigi 6nemi veya faydalar iki
ayr1 diizeyde incelemek miimkiindiir. Bunlardan birincisi, makro ya da ulusal ve ikincisi

ise mikro ya da bolgesel bazda ekonomik etkileridir (Dieke, 2003: 287).
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Makro anlamda ekonomik etkilere bakildigi zaman, bir iilkede turizm sektoriinden
saglanan gelir ve dovizin artmasi, o iilkenin ekonomik ve biiylime ¢abalarina olumlu
yonde etkileyecektir. Mikro anlamada ekonomik etkilere bakildigi zaman ise turizm
bolgesinde yeni istihdam alanlarinin olusmasi, gelirin yeniden dagilimi ve bolgesel
gelismeyi dengelemesi gibi etkileri mevcuttur. Dolayisiyla turizmin bolgesel kalkinmada
oynadigi rol acisindan degerlendirildiginde, turizm sektoriiniin ekonomik oldugu kadar
sosyal, kiiltirel ve cevresel yapinin da gelismesine katki sagladigim1 sOylemek

miimkiindiir (Dieke, 2003: 287).
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IKINCI BOLUM

TURIZMDE MARKA SEHIR iIMAJI VE MARKA SEHIR ORNEKLERI
2.1 Marka Kavram ve Ozellikleri

Marka kavrami, farkli kisiler tarafindan farkli sekillerde yorumlanmistir. Marka
kavraminin tarihsel olarak ortaya ¢ikisi dSnem tasimaktadir. Buna gore Ingilizce’de marka
kelimesi “brand” olarak ifade edilmektedir. Marka kelimesi yanan/sicak olan
anlamlarinda kullanilmistir. Kelimenin kokeni olan “brand” yakmak, damgalamak
anlamlarina gelmekte ve Kuzey Iskandinav dilinden gelmektedir. Bu semboller, yiizyillar
once insanlarin kendilerine ait olan biiylikbag hayvanlara sicak demir damgalarla
kendilerine 6zel simge olusturmalarindan gelmektedir. Bu dogrultuda, marka kavraminin
zamanla, iireticilerin kendileri tarafindan olusturulan sembolleri iirlinlerine islemesinden

geldigi diisiiniilebilir (Ina¢ ve Yacan, 2018: 318).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gére marka; bir saticinin ya da saticilar grubunun
mal ve/veya hizmetlerini tanimlayan, onlar rakiplerinden ayirt etmeyi saglayan sekil,
isim, sembol ya da bunlarin birlesimi olarak yer alir. Diger bir tanimda ise marka; bir
saticinin mal ve/veya hizmetlerini baska saticilarinkinden farklilastiran bir isim, resim,

sembol, terim veya herhangi bagka bir 6zelliktir (Yildiz, 2015: 3).

556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’ye
gbre markanin tanimi su sekilde yapilmistir (Markalalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun

Hiikmiinde Kararname, 1995: Madde 5):

Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bicimi veya ambalajlan gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade

edilebilen, bask1 yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir.

Tiirk Patent Enstitiisii markanin tanimini su sekilde yapmaktadir (Sinai Miilkiyet

Kanunu, 2016: Madde 4):

Bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya

hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin
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konusunun agik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir

olmast sartiyla kisi adlari dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve

mallarin veya ambalajlarinin bigimi olmak iizere her tiirlii isarettir.

Piyasada hazir bulunan iirlinlerin satis1 her gegen giin daha da zorlagmaktadir.
Rekabet ortaminda bagar1 saglamak isteyen firmalarin karsilasacaklar1 bir takim sorunlar
olacaktir. Ozellikle iirettikleri iiriinlerin kopyalarinin piyasaya siiriilmesi, bu sorunlardan
en 6nemlisidir. Piyasada bu iirliniin orijinali olmayan ve diisiik kaliteli iirlinler isletmenin
gelirlerini ciddi oranda diismesine sebep olmaktadir. S6z konusu sorunlarin iistesinden
gelmenin en 6nemli yolu giiclii bir marka ve marka imaji olusturmaktir (Kahraman, 2011:

108).

Marka degeri, marka adinin iirtine fonksiyonel degerinin 6tesinde tasidigi katma
degerdir. S0z konusu deger olumlu imaj nedeniyle iiriiniin ve isletmenin pazardaki
degerini, isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir (Erdem ve Uslu,

2010: 167).

Gicli bir markanin degeri, firmanin maddi varliklarindan bile yliksek
olabilmektedir. Firmalarin miisteri potansiyeli ve pazar paymndaki konumu ekonomik
giiclerinin simgeleridir. Sirketlerin piyasada yer edinmesi ve miisteri potansiyeli
uyguladiklar1 stratejileriyle dogru orantilidir. Dogru kararlar, olumlu sonuglar
doguracaktir. Dogru bir marka stratejisi uygulayan firmanin beklentisi de
gerceklesecektir. Yani tirettigi malin degerini yansitabilen marka stratejisi firmanin kar

payimu ciddi oranda arttirmaktadir (Kahraman, 2011: 109).

Dogru amblem, dogru reklam ve dogru tiikketim grubu bu artisa etki eden
faktorlerdir. Uriiniin pazardaki ortalama fiyatin {izerinde bir degerle karsilagsmasi, dogru

markalagtirma ¢alismasiyla miimkiin olabilmektedir (Kahraman, 2011: 109).

2.2  Marka Imaji
Marka imaj1; kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inan¢ ve

cagrisimlarin toplamidir. Diger bir deyisle bir markanin rakip markalara gdére nasil
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algilandigidir. Marka imaji, tiiketicilerin {irlinle 6zdeslestirdikleri algi veya tiiketicilerin
tirlinden anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir. Tiiketicinin bir markayla ilgili
cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda marka imaj1 olusur. Marka imaji, o
markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi ¢ogunlukla kontrol

edilebilir algilarinim bir araya gelmesinden olusur (Ozdemir ve Karaca, 2009: 17).

Imajim temel dzelliklerinden birisi sunumdur. Gérsel sunum, marka imajinin sdzel
olmayan giiclii bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Gorsel sunumun bir diger
onemli 6zelligi, markanin sahip oldugu 6zgiin sembollerin tiiketici zihninde saklanma ve
hatirlanmaya olan etkisidir. Imajin olusumu ve uygulandigi bigimler su sekildedir: genel
Ozellikler, duygular ya da izlenimler, iirlin algilanmasi, inanglar ve tutumlar, marka

kisiligi ve ozellikler ve duygular arasindaki baglantilardir (Cop ve Bas, 2010: 323).

Algilanan kalite, algilanan fiyat, marka kisiligi, markanin sahip oldugu sembolik
ve fonksiyonel Ozellikleri marka imajini olusturan unsurlardir. Bunlar bir biitiiniin

pargasidirlar (Cop ve Bas, 2010: 323).

2.3 Markanmin Onemi

Uriinlerin marka degerine sahip olmasinin nedeni, s6z konusu iiriiniin diger
tirinlerden farkim1 ortaya koymak istemesidir. Tiketiciler mal ve hizmetleri kendi
deneyimlemeleri, reklamlar veya arkadas cevresinin tecriibeleri nedeni ile bir anlam
yiikleyerek degerlendirirler. Tiiketiciler, bu siirecte satin alma kararini etkileyen markaya
bir anlam yiikler. Bu da tiiketicinin satin alim isleminin daha kolay hale gelmesini saglar.
Bu sebeple marka isminin en belirgin faydasi, tiiketicinin satin alacagi mal veya hizmeti

belirlemesine yardimci olmasidir (Bisgin, 2004: 415-416).

Marka, bir isaret olmasinin yaninda birgok 6zelligi de tasimaktadir. Isim
olmasmin altindaki sorumluluk, bu ismin korunmasi ve kalitesinin siirekliliginin
saglanmast sorumlulugunu getirmektedir. Don Schultz; 21. ylizyillda marka ve marka
yonetiminin dneminin daha da artacagini soylemektedir. Ayni zamanda, yeni donemde

markanin taniminda 6nemli degisiklikler olacagini; marka yonetimi, marka yaratmak,
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markaya bir imaj ve igerik yliklemek gibi konulara odaklanilacagini da diistinmektedir.
Schultz ise bunlarla birlikte miisteriye ulasmak konusunun 6nem kazanacagin1 ve
markanin sahip oldugu imaj, igerik ve miisterisiyle tanimlanacagini diistinmektedir.

(Bisgin, 2004: 415-416).

Marka kullaniminin  dreticiler, araci1 firmalar ve tiiketiciler igin
kiiciimsenemeyecek yararlar1 vardir. Markanin tireticiler agisindan; talep yaratmada, mala
alicilar1 cekmede, mala baglilik yaratmada, piyasaya yeni mallar siirerken zorlanmamada
onemli rol oynar. Araci firmalar agisindan ise marka sipariglerin islenmesinde, taklit veya
kopya gibi haksiz rekabete karsi korunmada, miisterilerin bagimliligin1 arttirmada ve
pazarin boliimlenmesini kolaylastirmada onemli etkilere sahiptir. Tiiketiciler agisindan
marka ise; malin kolaylikla taninmasini saglar. Uriin kalitesi hakkinda tiiketiciye fikir ve
giivence verir, malin iadesinde kolaylik saglar ve bu sayede tiiketicinin otomatik olarak
korunmasini saglar. Tiim bu 6zellikleri ile marka; tiiketiciyi, iireticiyi ve araci firmay1

koruyan kurumsal bir yapidir (Giingoér, 2008).

2.4  Markalasma Stratejileri

Hangi marka stratejisinin uygulanacagina karar vermek, markanin igletmeler i¢in
rekabet istiinliigli saglamasi nedeniyle cok oOnemlidir. Secilen marka stratejisinin,
isletmelerin pazarlama stratejisinde 6nemli bir etkisi oldugu aciktir. Mevcut miisterileri
kaybetmemek veya diger miisterileri kazanmak i¢in uygulanan marka stratejisi isletmenin

satiglarini etkilemektedir (Alan ve Yeloglu, 2013: 16).

Markalama mevcut iiriinlerde ve yeni iirtinlerde, mevcut marka kullanilarak veya
yeni bir marka olusturularak belirlenmektedir. Tek marka stratejisinde isletmenin iiriin
portfdyiinde bulunan her iiriin i¢in 6zglin bir marka ile pazara sunulur. Bu strateji yeni
marka stratejisi olarak ifade edilmekle birlikte bu stratejide, pazara sunulacak yeni bir
iiriine yeni gelistirilen marka isminin verilmesi en Onemli amactir. Cok marka
stratejisinden s6z edebilmek icin isletmenin bir {irlin grubuna veya pazarin bir alt

boliimiine en az iki markay1 sunmasi gereklidir. Diger bir deyisle ¢cok marka karari; ayni
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iireticinin, ayni Uriin kategorisinde iki veya daha cok marka gelistirmesi demektir

(Giilbuguk, 2009: 192).

Mevcut markanin yeni {irline aktarilmasi, iiriin hatti genislemesi veya marka
genislemesi olarak yapilmaktadir. Marka genislemesi kavrami, daha onceden firma
tarafindan olusturulmus bir marka ismini yeni bir iirlinii piyasaya siirmek igin
kullanmasidir. Olusturulan yeni marka adi1 mevcut bir marka ile birlestirilirse alt marka
olarak isimlendirilir. Genisleme amaci ile kullanilan mevcut marka, ana marka olarak
adlandirilir. Ana markanin, genisleme sonucunda birden ¢ok iiriin ile iligkilendirmesi ise
aile markas1 seklinde adlandirilabilir. Ozellikle bir marka pazarda basarili oldugu zaman
sirket, markanin ismini baska iiriinlere de koymak istemektedir. Bu markalama
stratejisinin tercih edilmesinin en énemli nedeni marka isminin hedef kitleye ve iiriine

uygun olmasidir (Giilbuguk, 2009: 193).

Son yillarda marka genisleme veya marka uzatma stratejisi bir¢ok sektorde ve
ozellikle perakende sektoriinde ¢ok sik uygulanmaktadir. Stratejinin tercih edilmesinin
onemli bir nedeni de yeni {irlinlerle yeni pazarlara agilmada mevcut markanin
olabildigince risksiz yeni kategorilere katiliminmi biiyiik Olgiide destekler ve girisini
kolaylastirir olmasindandir. Bir¢ok sirket, sahip olduklar gii¢lii ve basarili bir markayi,
yeni lrlinlerinde de kullanmaktadir. Bu 6zelligi sebebi ile coklu marka stratejisi lizerine
cok fazla caligma yapilmistir. Ana markanin 6zgilinliigii ve farkliligin1 6ne plana ¢ikaran
Ozelliklerini kisaca markanin imajin1 genisletilen {riine aktararak daha piyasaya ilk
sunusta deger kazanmasi ve kar artislar1 saglar. Ayrica genisletilen {iriinlin tasiyacagi

yenilik¢i 6zellikleriyle ana marka gii¢ kazanir ve desteklenir (Giilbuguk, 2009: 192).

Pazarda kabul gérmiis bilinen markanin yeni {iriine entegre edilmesi kisa siirede
gergeklesir ve maliyeti de oldukega diisiiktiir. Maliyetlerin uygun olmasi nedeni ile kara
katkis1 yiiksektir. Marka genislemesi avantaj sagladigi kadar risk de icermektedir.
Ornegin bir bransta yasanabilecek olumsuzluk diger branstaki marka iiriinleri de etkiler.

Dolayis1 ile marka imaji bundan olumsuz etkilenir. Gereginden fazla genisleme gosteren
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marka pazardaki anlamin1 kaybeder ve marka ortadan kaybolabilir (Alan ve Yeloglu,

2013: 17).

2.5 Sehir ve Sehir Markalasmasi

TDK’ya gore sehir “niifusunun ¢ogu ticaret, sanayi, hizmet veya yonetimle ilgili
islerle ugrasan, genellikle tarimsal etkinliklerin olmadigi yerlesim alan1” olarak
tanimlanmaktadir. Giinliik dilde kent kelimesi de sehir anlaminda kullanilmaktadir (Tiirk
Dil Kurumu: 2019).

Insanin yasamini diizenlemek iizere meydana getirilen sehirler bir taraftan sosyal
etkilesimin en fazla oldugu, boylece bireylerin ve toplumun farkli ¢evrelerle daha fazla
iletisim kurdugu mekanlarken diger taraftan kiiltiir ve medeniyetlerin besigini olusturan
yerlerdir (Yildirim, 2014: 134).

Sehirlerin sosyal agidan 6ne ¢ikan en biiyiik yanlarindan biri de hi¢ siiphesiz
tarihsel yonleridir. Bu baglamda her sehrin kendine 6zgii bir tarihi ve bu tarih igerisinde
nesilden nesle aktarilan kiiltiirel bir miras1 bulunur. Bu bakimdan diinya iizerindeki
sehirler, tasidiklar1 miraslardan dolay1 benzerlerinden ¢ok farkli bir goriinlim ortaya
koyarlar. Bu sehirler; tarihsel gec¢misleriyle, barindirdiklart degerlerle kendilerini
sahneye koyarlar. Esasen sehirlere kimlik kazandiran da budur (Yildirim, 2014: 134).

Sehir markasi; sehir yonetimlerinin sehre gergeklesecek olan dogrudan ve dolayl
yatirimlar1 artirmak amaci ile daha fazla yerli ve yabanci turistin sehre ziyaretini
saglamak ve sehir sakinlerinin sehre olan aidiyet bagini gii¢clendirmek i¢in planlayip,
uyguladigi tim marka iletisim stratejileridir. Tanimdan da anlasilabilecegi gibi marka
sehir olmanin stratejik hedefi gelisim ve Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler i¢in
kalkinmadir (Sehir Markalagsmasi: Marka Sehir Olmak Ne Anlama Gelmektedir?, 2017).

Kalkinma ekonomisi agisindan sehirlerin dinamo etkisine sahip oldugu bilimsel
tespitinde bulunabiliriz. Merkez-cevre iliskileri sayesinde Istanbul gelisirken Kocaeli,
Sakarya, Bursa da gelismektedir. Ankara gelisirken Eskisehir, Kirklareli de gelismekte;
Izmir kalkinirken Manisa, Afyon ve Denizli de kalkinmaktadir (Sehir Markalasmas:

Marka Sehir Olmak Ne Anlama Gelmektedir?, 2017).
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Sehirlerin planl caligmalarla birer marka olarak 6n plana ¢ikmasi 1980 sonrasinda
gorilmektedir. 80 oncesi kiiresel olgekte sinirli sayida marka sehirden bahsedebilirdik.
Paris, Londra, New York, Los Angeles, Venedik, Floransa, Roma, Moskova, St.
Petersburg, Tokyo; giiney yarim kiire i¢in Sydney, Melbourne... Bugiin 6zellikle
Avrasya’da sehir markalasmasinin ¢ok ciddi ornekleriyle karsilasmaktayiz. Bakii, Soci,
Astana, Pekin, Sanghay, Shenzen, Manila, Jakarta, Kuala Lumpur, Bombay, Singapur
yiikselen yeni degerler olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Sehir Markalagmasi: Marka Sehir
Olmak Ne Anlama Gelmektedir?, 2017).

2.6 Sehir Markalasmasinin Unsurlari

Sehirler; yonetsel, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, fiziksel ve islevsel boyutlart olan
cok yonlii yapilardir. Dolayisiyla sehir markalagsmasinin unsurlarinin bu bakis agisiyla
incelenmesi faydali goriilmektedir. Fakat bu unsurlar1 keskin hatlarla birbirlerinden
ayirmak ¢ok da miimkiin degildir. Ciinkii bu unsurlarin hepsi birbirinin etkisi altindadir.
Birinin sebebi digerinin sonucu olabilecek durumdadir (Zeren, 2011: 40).

2.6.1 Fiziksel Unsurlar

Fiziksel unsurlar sehirlerin n plana ¢tkmasinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Istanbul
Bogazi, Galata ve Kiz Kulesi, Ayasofya gibi yapilar ile Venedigin Su Kanallari, Paris’in
Eiffel Kulesi, ABD’nin Hawaii Sahilleri gibi 6rnekler sehirlerin markalagmasinda biiyiik
Oonem tasir (Genger, 2015: 544).

Sehrin tizerinde yer kapladig1 cografi alan, o sehrin fiziksel karakterini belirleyen
bir etkendir. Insanlarm bir takim ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla bir araya
gelmesinden dogan sehirlerin, gériiniimii ve fiziksel nitelikleri kendini gosteren en 6nemli
unsurlaridir. Bu goriinlim ve fiziksel nitelikler; sehrin cografi ve topografik, jeolojik
kosullari, sehrin kuruldugu alanin zemin yapisi, iklimi, konut ve ulagim yollari, riizgar,
giines vb. bir ¢ok unsuru i¢inde barmndirir. Ornegin, biiyiileyici ve cezbedici bir sehir olan
Venedik, Su Kanallar ile 6zdeslesmis bir sehirdir. Su kanallar1 insanlar1 kendine ¢eken,
sehrin ziyaret edilmesinde biiylik rol oynayan fiziksel bir yapidir. Avusturalya’nin

popiiler sehri olan Sidney’in, doga, kumsal ve plaj ile gevrelenmis yapisiyla; Ispanya’nin
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en giizel sehirlerden biri olan Barcelona’nin La Rambla Caddesi hareketli yapisiyla dikkat

ceker (Genger, 2015: 545).

Bu konuda verilebilecek ilgi cekici diger bir ornek ise Isve¢’in Lapland
yoresindeki Jukkasjarvi Buz Oteli’dir. Diinyanin buzdan yapilmis en biiyiik yapisi olma
Ozelligine sahip olan otel, her yil yeniden 2000 ton kar ve 1000 ton buz kullanilarak insa
edilmektedir. Bir sapel ve balay1 odasiyla 6zellikle yeni evlenen ¢iftler i¢in ideal bir yer
haline getirilmistir. Otelde ayrica buzdan heykellerin sergilendigi galeri, buz restoran,
buz saunasi ve buzdan yapilmis seyir kuleleri gibi ¢esitli imkanlar da bulunmaktadir.
1990 yilinda kurulan ve misafirlerine Kuzey Kutup Bélgesi’ne ayak bastiklarina dair
sertifika vermesiyle iinlenen otel, diinyaca iinlii bir cazibe merkezi haline gelmistir

(Zeren, 2011: 41).

2.6.2 Iklim

Iklim unsurunun temelde 151k, sicaklik ve yagis olmak iizere ii¢ bileseni vardir.
Birbiri iizerinde dogrudan etkileri olan bu bilesenler sehrin iklimini olusturur. Sehrin
sahip oldugu iklimin de sehir markasi {izerinde olumlu ve olumsuz etkileri vardir.
Sehirlerde diizenlenen festivaller, fuarlar, konserler ve sportif faaliyetler o sehrin sahip
oldugu iklim sartlar ile yakindan ilgilidir. Bu nedenle iklim sartlari, sehrin tanitimina
yonelik faaliyetlerde dikkate alinan bir sehir markas1 unsurudur. Ornegin kis sartlarinin
sert ve karli olmadig1 bir sehirde kis turizminin yapilamayacagi veya yaz aylarinin yagisl
ve serin oldugu bir kiy1 sehrinde deniz turizminin soniik kalacagi asikardir (Baspinar,

2015: 39).

2.6.3 Yerel Yonetim

Sehirlerin markalagsmasinda yerel yonetimin ve kamu politikasinin etkisi
bliytliktiir. Yerel yoneticilerin, ekonomik gelisme ve sehir planlama gorevi, marka
degerinin olusturulmasinda ve siirdiiriilebilmesinde oldukc¢a onemlidir. Ayrica kamu
politikasi sehrin kiiltiirel degerlerini marka olusturmak icin kullanabilir (Parkerson ve

Brenda 2004’dan aktaran Tugba ve Suat Okay 2017: 775).
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Tiirkiye’de sehirlerin markalagma politikalar1 genellikle belediyeler ve valilikler
tarafindan belirlenmektedir. Bu politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasi noktasinda
kentsel yerel yonetim olan belediye ve yerel kamu yonetimi olan valilik kurumlarinin
ortaklasa bir yaklasimla hareket etmesi sayesinde etkin sonuglar alinmasi beklenmektedir.
Her ne kadar sehrin markasmin unsurlarinin tanimlanmasi zor olsa da, belediyelerin
politikalar1 ve iliskilerinin, yerel ve dis topluluklar ve karar vericiler lizerinde derin
etkileri bulunmaktadir. Tam kapasitede sehir markasina ulagsmak i¢in yerel is diinyas1 ve
kurumlar, yerel ve ulusal medya, komsu tlkeler ve sehirler, diger uluslararas1 ve ¢ok

uluslu organizasyonlar ile iyi iligkiler kurmak 6nem arz etmektedir (Zeren, 2011: 45).

2.6.4 Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirlerin markalagmasi ve bolgenin kalkinmasina katki saglayan bir diger unsur
ise "0zel sektor ve diger kurumlar" dir. Sehrin kalkinmasi ve profesyonel is giicliniin sehre
cekilmesi acisindan oldukga etkili olan 6zel sektor, sehrin tanitilmasi ve yiliksek degere
sahip bir marka sehir olmasinda da son derece 6nemli goriilmektedir. Ayni sekilde ulusal
ve uluslararasi kuruluglara ev sahipligi yapmak ve diinya ¢apinda taninmig kuruluglarmn
adiyla beraber amlmak sehir i¢in birgok fayday: biinyesinde barindirmaktadir. Ornegin
Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesi'nin Strasbourg sehrinde bulunmasi sehre farkli
konularda ¢esitli faydalar saglamaktadir. Sehirde devlet disi veya ¢ok uluslu
organizasyonlarin bulunmasi diger 6zel veya kamu organizasyonlarmmin da sehre

cekilmesinde etken olabilmektedir (Tugba ve Suat Okay, 2017: 776).

Son yillarda sehirlerin markalagmasi ve bolgenin kalkinmasi agisindan sikg¢a adi
duyulan kurumlardan bir digeri de kalkinma ajanslaridir. Kalkinma ajanslari, bolgenin ve
sehrin tanitilmasi yoniinde kurum, kurulus ve 6zel sektore birgok destek saglamakta ve
Ozellikle de bu amag dogrultusunda belediye, valilik ve tiniversite gibi kurumlarla isbirligi
icerisinde calismaktadir. Sehrin birgok paydasina kisisel ve bolgesel kalkinma adina yol
gosterici politikalarla hizmet veren kalkinma ajanslari, bir¢ok sehirde belediye ve valilik

gibi kurumlardan daha fazla diizeyde katkida bulunabilmektedir. Bu sebeple kalkinma
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ajanslarinin marka sehir politikalarinda belediyelerden 6nce anilan bir kurum olmaya

baslamistir. (Tugba ve Suat Okay, 2017: 776).

2.6.5 Tarihi, Sosyo-Kiiltiirel Dogal Unsurlar

Kiiltiirel miras, olusum itibariyle uzun yillar gerektiren ve zaman gectikge deger
kazanan, kazandig1 deger ile bulundugu yoreyi, sehri ve iilkeyi 6ne ¢ikarabilen bir sehir
markasi unsurudur. Kiiltiirel miras igerisinde tarihi kazanimlarin mevcut olmasi ilave bir
degerin atfedilmesine neden olur. Bir sehrin marka olmasina katkilar1 olan kiiltiirel miras
unsuru degerler, ulusal ve kentsel otoritelerle olan iligskilerde 6nemli rol oynar (Bagpinar,

2015: 37).

Uzun yillar igerisinde olusturulmus, sehrin sahip olageldigi farkl kiiltiirler, sehrin
tarihi yapisina ve imarina yansir. Bu yansimalar, tarihin akisiyla olustugu icin sonradan
imaj calismalariyla elde edilebilecek bir kazanim olarak nitelendirilemez. Dolayisiyla
sehre ait kiiltlirel renklilikler, kendine 06zgii atmosferi olan ve insanlar1 cezbeden
sehirlerin ortaya ¢ikmasinda benzeri olmayan bir rol oynar. Bulunduklar: sehirlere biiytik
degerler kazandiran diinyanin yedi harikasini inceledigimizde karsimiza tarihi degere

sahip yapilar ¢ikmaktadir (Bagpinar, 2015: 37).

2.7  Marka Sehir Imaj
Bir iilkeyi, bir sehri ziyaret etmek veya turistik biri {lirlinii satin almak konusunda
karar verme siireci biiylik 6l¢iide o bdlge veya iiriin hakkinda edinilen imaja bagh

bulunmaktadir (Cat1 vd., 2014: 69).

Imaj faktériiniin ok farkli diizeylerde fonksiyonlar: bulunmaktadir. Belirli yerler
ve lrlinler hakkindaki mesajlarin iletilmesi, {riinlerin ve mekéanlarin yeniden
tanimlanmast ve yeniden konumlanmasi, diisiincelerin ve mesajlarin iletilmesinde
kullanilan pratik yollardan bazilaridir. Yeniden tanimlama ve konumlandirma, her zaman
gerceklesme imkani bulamamakta, iiriinlerde degisiklik meydana getirildikten sonra s6z

konusu olmaktadir. Ayrica imaj {iriinler, mekanlar ve insanlar hakkindaki algilamalarin
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olumludan olumsuza, olumsuzdan olumluya doniistiiriilmesinde etkili olabilmektedir

(Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34).

Bir kentte olumlu bir¢ok marka imajinin bulunmasi, kenti markalagsma yolunda
bir adim 6ne tasiyacaktir. Olumlu marka imaji gii¢lii, olumlu ve benzersiz marka
cagrisimlarinin  6ne ¢ikarilmasi sayesinde basarilabilir. Vanolo (2008) olumlu ve
etkileyici imajin olusturulmasinin, yerel kalkinmay1 destekleyecegini ve kiiresel turizm

yatirnmlarin1 ¢ekmek icin bir ara¢ oldugunu diistinmektedir (Cat1 vd., 2014: 69).

Sehir imaj1, sehir pazarlamanin en kritik ve en énemli faktoriidiir. Uzun donemli
projelerde sehirler imajlarini, stratejik imaj yonetimi ile yonetmeli ve sehrin imaj1 gegerli,

inandirici, sade, ¢ekici ve ayirict olmalidir (Altunbag, 2007: 161).

Yerel yoneticiler ve 0zel sektor agisindan, kendi kent markalarin1 tanima ve
potansiyel yatirimei, turist, yerlesimci ve diger kent miisterileri tarafindan nasil
goriindiiklerini bilmek onemlidir. Eger kentin imaj1 ile gergekler arasinda farkliliklar
varsa, bu farklilig1 tamamen ortadan kaldirmak veya azaltmak icin ¢aligmalarin ivedi bir

sekilde yapilmas1 6nem arz etmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 120).

Benzer bir sekilde Colakoglu vd. (2009) bir ¢ekim yerinin, yerel toplum ve dis
toplum goziinde ayn1 anda pek ¢ok imaj1 bulunabildigini ifade ederlerken, yazarlar bu
imajlar1 bilmeden yapilan tanitim harcamalarinin israfa doniisebilecegini ve imajin

olusumunun oldukc¢a karmasik bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir (Cat1 vd., 2014: 70).

Markalasacak ve imajlarin1 olumlu sekilde yonetmek isteyen sehirlerin turizmi
olumlu sekilde kullanmasi gerekmektedir. Tosun ve Bilim (2004) turizmin sehirlerin
farkl1 sekilde algilanmasi ve kendine 6zgii bir imaj olusturmalarmin desteklenmesi
acisindan 6nemli bir sektor olduguna vurgu yapmaktadir. Yazarlar turizmin sehirler i¢in
marka olma siirecinde énemli bir kaynak oldugunu ve turizm araciligiyla bir¢ok sehrin,
potansiyellerini gelistirerek olumlu bir marka imaji gelistirebileceklerini ifade

etmektedirler (Cat1 vd., 2014: 70).
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2.8  Markalasmanin Sehre Saglayacag Yararlar

Giiclii bir marka algisina ve marka konumlandirmasina sahip sehirler hakkinda su
noktalar géze carpmaktadir (Sehir Markalagmasi: Marka Sehir Olmak Ne Anlama
Gelmektedir?, 2017).

v Cahsan Icin Cazibe Merkezidir: Diinyanin her yerinde markalasmis
sehirlerde is bulmak ve kariyer sahibi olmak i¢in talep vardir. Londra’da, Boston’da, San
Francisco’da, Zurich’te ¢aligmanin insanlar1 motive ettigi bir gergektir. Marka sehrin,
calisan tizerindeki olumlu etkisi yiiksektir.

v Yatirnmeilar i¢in Cazibe Merkezidir: Marka schirlerin kozmopolit yapida
olmasi, finansal kurumlarin bu sehirlerde gelismis olmasi, ulasim ve iletisim altyapisinin
giiclii olmasi, yogun niifus sebebiyle biiylik i¢ pazara sahip olmasi, devlet destegi, sehir
markasinin sahip oldugu imajin yatirim yapacak kurumsal markaya katacagi deger, sehre
yonelik pozitif algi ve bunun gibi gerekcelerden dolayi, marka degeri yiiksek sehirlerde
diinyanin dort bir yanindan girisimciler, isletmeler, markalar bulunmaktadir.

v Uzun Donemli Kalic1 Yatirimlarin Merkezidir: Diinyanin dort bir yanindan
yatirimeilarin, biiyiik cogunlukla orta-uzun dénemli yatirnmlarinin gergeklestigi yerlerdir.

v Yasayanlarin Sehre Olan Aidiyet Bag Yiiksektir: Bulunduklar1 sehirde
yasayanlarin o sehre yonelik duygusu yogundur. Sehirde yasayanlar kendi kimligini ifade
ederken sehirli olmay1 6n plana ¢ikarir. Sehrin degerlerini benimser, korur ve gelistirir.
Sehre yeni gelenleri kendisine benzeyecek sekilde doniistiiriir. “Londoner” ya da “New
Yorker” olmakla 6viinen insanlar gorebilirsiniz.

v" Uluslararas1 Kurum, Kurulus ve Enstitiilerin Merkezidir: Universiteler,
arastirma kurumlari, Ar-Ge merkezleri, kdr amaci giitmeyen kuruluslar, devlet disi
organizasyonlar (NGO), is¢i ve is veren sendikalari, dernekler, konfederasyonlar ve
uluslararasi orgiitlerin merkezleri ya da temsilcilikleri bu sehirlerde bulunur.

v’ Kiiltiir-Sanat-Spor Faaliyetleri: Periyodik olarak uluslararasi nitelikte

kiiltiirel, sanatsal etkinlikler ve spor organizasyonlar1 diizenlenir.
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v Altyap:r Problemini Asmustir: Yollar, caddeler, sokaklar, parklar, metrolar,
diger toplu tasima yollari; iletisim sistemleri iist diizeydedir. Sehre karadan, denizden,

havadan ve demiryoluyla kolayca ulagilmaktadir.

2.9  Turizm Sektériiniin Onemi

Turizm sektorii XXI. yiizyillda gelisme gosteren en onemli hizmet sektoriidiir.
Insanlarin gelir diizeylerinin artmasi, ulasim ve haberlesmede meydana gelen teknolojik
gelismelerin insanlarin hayatlarin1 kolaylastirmasiyla ortaya c¢ikan bos zamanlarmi
degerlendirme istegi gibi nedenlerden hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde turizme
katilim siirekli artmaktadir. Onceleri kiyilarda gelisen turizm, yeni turizm akimlarmnin
gelismesinin sonucu olarak i¢ kesimlere yonelerek, alternatif turizm mekanlarinin
olusmasini saglamistir. Dogal, tarihi ve kiiltiirel yonden 6nemli potansiyele sahip i¢
kesimlerdeki turizm alanlarinda, turizmin gelismesiyle birlikte mekansal degisiklikler
olmakta, gevre ve kiiltiirel yapiya olan etkileri giin gectikge artmaktadir (Ozdemir, 2011:
2).

Gilinlimiizde turizm sektoriinlin ortaya ¢ikardigir ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
politik etkiler, uluslararasi ekonomik ve politik iliskilerde giderek 6nem kazanmaktadir.
Bu durum, yalniz uluslararasi turizm olgusundan biiyiik pay alan gelismis iilkelerde degil,
ayni zamanda geligsmekte olan iilkelerde de turizme verilen 6nemi artirmaktadir. Turizm,
uluslararasi dl¢ekte genis istihdam olanaklar: yaratan bir sektordiir ve diinyada yaklasik
300 milyon insani istthdam etmektedir. Baska bir ifadeyle, diinyada her 16 ¢alisandan biri
turizm sektoriindedir ve tiim uluslararasi sermaye yatirimlarinin yaklasik %7'si turizm
alanina yapilmaktadir. Bu c¢er¢evede diinyada ve iilkemizde turizme verilen 6nem
artmakta, turizm egilimleri ¢esitlilik kazanmakta, yeni yerler yeni turizm tiirleri insanlarin

ilgisini cekmektedir (Emekli, 2005: 99).

Turizm sektorii kalkinma icinde Onemli bir ara¢ konumundadir. Bolgesel
farkliliklarin giderilmesinde, gelir dagilimindaki mekansal farkliliklar1 azaltarak dnemli
rol oynamaktadir. Turizmin istihdam olusturmadaki etkisi gz Oniine alindiginda,

bolgesel dengesizliklerin giderilmesinde etkili olacagi asikardir. Gelismekte olan
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tilkelerin kalkinma agisindan 6nemli sorunlarindan biri, liretim yapabilecek kaynaklarmn
kisitlt olmasidir. Bu sebeple s6z konusu iilkeler turizm potansiyelleri oldugu kabuliiyle
turizm sektoriine yonelmektedirler. Bu nedenle turizm sektorii gelismekte olan iilkelerde

kalkinmanin en hizli araci olarak goriilmektedir.

2.9.1 Turizmin Ekonomik Etkileri
Turizm, diinyanin en hizli biiyiiyen ekonomik etkinliklerinden biridir. Ozellikle
gelismekte olan tilkeler acisindan ekonomik kalkinmanin bir araci olarak goriilmektedir.

Bolgeler aras1 gelismislik farkinin azaltilmasinda da politika olarak kullanilmaktadir.

Turizm sektorii milli gelire olan katkisinin yani sira, sagladigi doviz geliri ile dis
aciklarin giderilmesi ve 6demeler bilangosunun iyilestirilmesi yoniindeki 6zelligiyle iilke
ekonomisi acisindan O6nemli rol oynamaktadir. Turizmin hizmet sektorii yogunluklu
olarak calismalarinin olmasi nedeniyle yeni istihdam olanaklar1 yaratmasi, issizlik
oraninin yiikksek oldugu {lkeler agisindan turizmi O6nemli bir sektor konumuna

getirmektedir (Yavuz, 2006: 162).

2.9.2 Turizmin Sosyal ve Kiiltiirel Etkileri

Turizmin sosyal ve kiiltiirel etkileri iki tiirliidiir. Bolgede hosgorii ve anlayis
ortaminin gelismesi, kadin haklar1 konusundaki ilerlemeler, bos zamani iyi kullanma
aliskanlhiginin geligsmesi, kiiltlirel degerleri korumak amaciyla yeni toplumsal kurumlarin
ortaya ¢ikmasi, toplumsal refah ve istikrarin tegvik edilmesi ve Kkiiltiiriin korunmasi
yoniindeki girisimler olumlu etkiler arasinda sayilabilir. Yabancilara yonelik diismanlik
duygularinin olugmasi, dildeki yabanci sozciiklerin artmasi, su¢ oranlarindaki artislar,
ahlaki degerlerin kaybedilmesi, kiiltiiriin metalasmas1 ve gosteris etkisi olarak da
adlandirilabilen turistlerin yasam bi¢imini taklit etmeye calisma, turizme agilan
bolgelerde rastlanabilecek olumsuz sosyo-kiiltiirel etkilere ornek olarak gosterilebilir

(Ozel, 2014: 58).

Turizmin yerel toplumun kiiltiirel yapisi lizerindeki etkileri de s6z konusudur.

Genel olarak, dinsel inan¢ ve davranislarin degismesi, ahlaki deger ve davranislarin
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degismesi, yabanci yasam bicimlerinin benimsenmesi, yabanci sozciiklerin kullanim
oraninin artmasi, yerel sanatin islev ve anlaminin degismesi ve turizmin yerel toplumun
kiiltiirel yapisinin bir parcasi haline gelmesi seklinde siralamak miimkiindiir (Giidi

Demirbulat, 2012: 57).

2.9.3 Turizmin Ekolojik Etkileri

Turizm ve rekreasyon faaliyetlerinin biyolojik ¢esitliligi tehdit ettigi bir gercektir.
Genel anlamda rekreasyon faaliyetleri, insanlarin serbest zamanlarinda, eglence ve tatmin
diirtiileri ile, goniillii olarak katildiklar faaliyetler bi¢iminde tanimlanabilir (Ttitiincii vd.,
2011:71). Eko-turizm gibi ekolojik olarak stirdiiriilebilir aktiviteler bile dikkatli bir

sekilde yonetilmezlerse olumsuz ¢evresel etki birakmalari1 olasidir (Demir, 2002: 94).

Egitsel cabalara ragmen insanlar, dogal alanlarda gergeklestirdikleri agik hava
rekreasyonu sirasinda ¢evreye dolayl ya da dolaysiz etkide bulunurlar. Dolaysiz etki,
ziyaretcilerin etrafa ¢cOp atmasi gibi davraniglardan kaynaklanabilir. Dolayl etkiye 6rnek
olarak da, agik hava rekreasyon alanlarini ziyaret edenlerin “ekolojik maliyetlerini”
verebiliriz (Demir, 2002: 94). Ekolojik maliyet, insan faaliyetlerinin ve dogal olaylarin
canli organizmalar ve yasam olmayan ortamlar lizerinde meydana getirdigi etkidir
(https://translate.google.com/translate?hl=tr&sl=en&u=https://marketbusinessnews.com

/financial-glossary/ecological-impact/&prev=search).

Muilli parklarin dogal yapisinda tahribata neden olan en 6nemli faktorler arasinda,
parkin ekolojik yapisina uygun olmayan turizm ve rekreasyon faaliyetleri bulunmaktadir.
Iyi planlanmamus turizm ve rekreasyon faaliyetleri milli parklarin flora, fauna, hava, su
ve kiyi/sahilleri iizerine onemli olumsuz cevresel etkiler yapmaktadir. Bu olumsuz
etkilerin boyutlarinin giin gegtikge artmasi, bu alanlarda siirdiiriilebilir gelismenin nasil
saglanabilecegi sorusunu akla getirmekte ve bilimsel aragtirmalarin yapilmasina neden

olmaktadir (Demir, 2002: 95).
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2.10 Turizmin Sehirlerle Olan Iliskisi

Turizm, diinya ekonomisinin nispeten istikrarli ve hizli biiyliyen bir sektoriinii
temsil etmektedir. Uluslararas1 turizm pazarindaki mevcut gelisme ve destinasyon
pazarlamasinda artan kamu yatirimlari, sehir ve iilke deneyimlerinin markalagma
stirecinin Onemine katkida bulunmaktadir. Sehrin algis1 turistlerin ve yabanci
yatirimcilarin ve ayrica potansiyel yabanci 6grencilerin ya da yerel sakinlerin ¢ekiciligini
etkilemektedir. Sehrin genel goriintiisii ¢esitli pazarlama faaliyetleriyle tesvik edilebilir.
Boylece pazarlama uzmanlari, insanlarin yasamak ve ziyaret etmek isteyecekleri sehirleri

cekici kilmaya calismaktadir (Jan Herget vd., 2015: 120).

2.11 Turizmde Markalasmanin Zorluklari

Diinya genelinde turizm sektoriinde rekabetin hizla artmasi bir¢cok zorlugu
beraberinde getirmistir. Bu dogrultuda, diinyanin herhangi bir bélgesindeki etkinlikler,
kararlar ve olaylar bir bagka iilke ya da bolgedeki bireyleri ve topluluklar etkileyebilir ve
bunun sonucunda bolgeler hakkinda negatif ya da pozitif haberler ¢cok kisa siirede
yayilabilir. Bu durum turizm bdlgelerinin markalasmasini hizlandirabilecegi gibi,
kazandig1 marka imajinin kaybolmasina da yol agabilir. Ornegin turizm agisindan zengin
kaynaklara sahip olan Misir, iilkedeki i¢ sorunlar ve cekismeler nedeni ile hizlica

popiilerligini kaybetmistir (I¢oz, 2013: 66).

Diger yandan teknolojinin ve iletisim araglarinin gelismis olmasi nedeni ile bir
konu hakkinda sunulan bilgi ¢ok cabuk bir sekilde yayilmaktadir. Yayilan bilginin
kaynagi ¢okta onemsenmemektedir. Bu sebeple sehir markalasmasinda c¢ok hassas

davranilmali, sehrin her konuda, takibi yapilmali ve bilgi kirliligine yer verilmemelidir.

2.12 Diinya’da Marka Sehir Ornekleri

Diinyada yer alan sehirlerin bir kisminin popiilaritesi diger sehirlere kiyasla daha
fazladir. Bu popiilerlik ilgili sehirlerin turizm alaninda gelismesine olanak tantyarak
ziyaretcilerin aklinda daha fazla yer almakta; sehrin marka imajin diger sehirlere gore

daha etkin bir sekilde konumlandirdigi sonucunu ortaya koymaktadir. 2008 yilinda
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yapilan bir arastirmaya gore Avrupa’da en yiliksek marka imajina sahip olan 9 sehir

Tablo3’de goriilmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 79).

Tablo 3: Avrupa’da Marka Imaji En Giiclii 9 Sehir

Sira | Sehrin Adi Bulundugu Ulke
1 Paris Fransa

2 Londra Ingiltere

3 Barcelona Ispanya

4 Berlin Almanya

5 Amsterdam Hollanda

6 Miinih Almanya

7 Stockholm Isvec

8 Prag Cek Cumhuriyeti
9 Roma Italya

Kaynak: (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 79)

Tablo 3’te goriildiigl lizere Paris ve Londra hedef kitleler tarafindan Avrupa’da
en glicli marka imajma sahip iki sehirdir. Bununla birlikte diinya genelinde bulunan
bir¢ok sehir sahip olduklar1 ¢ekiciliklerini 6n plana ¢ikararak, imajlarint giiclendirerek
marka bir sehir olma yoniinde Onemli calismalar yapmaktadir. Giiniimiizde sehir
pazarlamasi alaninda basariya ulagmis Ornek sehirler ve bu sehirlerin pazarlama

stratejileri asagida belirtilmistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 79).

2.12.1 New York
New York bir¢ok 1rkin ve dinin bir arada yasadigi bir sehirdir. New York, kiiltiirel
cesitliligiyle farkl bir diinyadir. Ancak New York kendiliginden marka olmamistir. New

York’un markalagsma siireci 1970’11 yillarda baslatilmistir. 1977°de baslayan ve on sene
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kesintisiz siirdiiriilen bu kampanya son derece kritik bir donemde giindeme gelmistir. O
donemde New York yonetimi iflas etmek iizereydi. Birgok firma is merkezlerini bagka
eyaletlere tasimaya baslamisti. New York, o yillarda insanlarin girmeye korktugu,
sokaklar1 harabeye doniigmiis, su¢ oranlar1 astronomik rakamlara ulagmis bir kentti.
New York, markalagma stratejisini uzun yillar istikrarl bir sekilde uygulamasi
sayesinde, buglin diinya ticaretinin ve turizminin merkezi haline gelmistir. Sadece New
York 6rnegi bile, marka sehir yaratmanin, ne kadar ytliksek getiriye sahip bir is oldugunu

kanitlamaya yeterlidir (Aksoy, 2011).

2.12.2 Amsterdam

Diger bir marka sehir ise Hollanda da bulunan Amsterdam sehridir. Amsterdam,
sahip oldugu dogal giizellikleriyle, uluslararasi is g¢evrelerinin merkezi olmasiyla ve
kiiltiirii ile son yillarda popiileritesini artirmig sehirlerdendir. Amsterdam’in diger bir
farkli yonii ise bisikletin bu sehirde insanlar tarafindan cok rahat bir sekilde
kullanilmasidir. Ayrica Amsterdam sehri aligveris merkezleri, kanallar1 ve ticareti ile
kendisini turistlere etkin bir sekilde pazarlayabilmektedir. Amsterdam sehrinin logosu ise
turistlere kendisini ev sahibiymis gibi hissetmelerini saglayan “I Amsterdam” logosudur

(Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 80).

2.12.3 Barcelona

Sehir pazarlamas1 kapsaminda basarili bir diger sehir Barcelona’dir.
Barcelona’nin turizm agisindan potansiyelini 6n plana ¢ikaran olay, 1992 yilinda
diizenlenen olimpiyat oyunlar1 olmus ve olimpiyat oyunlarindan sonraki yillarda sehir
kendisini hep bu etkinlikle tanitmigtir. Daha sonra Barcelona sehir markasini kiiltiir ve
rekreasyona konumlandirarak kendisini Avrupa’nin kiiltiir ve rekreasyon merkezi olarak
tanitmaya ve satmaya baslamistir. Bu amaci, bazi etkinliklerle desteklemis ve
gergeklestirilen etkinlikler de bu konumlandirmada basarili olmasini saglamistir (Liouris

ve Deftner, 2005: 7).

Barcelona, ilk olarak Avrupa Kiiltiirel Forumu’na 2004 yilinda ev sahipligi

yapmis ve bu amagla yeni binalar inga etmis, kendi marka imajin1 olusturarak sehir
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pazarlanmasi noktasinda son derecede dnemli islemleri gergeklestirmistir. Barcelona’nin
sehir amblemi ise B harfinin altinda giilen bir insan seklindedir. Bu amblem sehri ziyaret
edecek bir kisinin bu sehirde mutlu olacagi izlenimi vermektedir (Liouris ve Deffner,

2005: 7).

2.12.4 Dubai

Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda 6rnek gosterilebilecek diger bir basarili sehir
Dubai’dir. Dubai sehrinin marka imajin1 kazanmasi yaklasitk 20 yillik bir siirece
dayanmaktadir. Dubai 20 yil Once sadece yerlilerinin balik tutarak yasamlarin
siirdiirdiikleri bir liman kasabas1 konumundaydi. Ozellikle 20. yiizyilin basindan sonra
degisen Dubai, hizli bir sekilde yabanci yatirimlar1 kendine ¢ekmeye baslamis ve bunu

hizla artan turist sayis1 takip etmistir (Bagaeen, 2007: 176).

Giliniimilizde Dubai markasi, turistler agisindan, yiiksek kaliteli iirtinler, son derece
arkadas yanlis1 bir ¢evre, sifir vergi gibi ¢ekiciliklerle kendisini 6n plana ¢ikarmistir. Bir
gosteris ve aligveris sehri olarak algilanmaktadir. Giinlimiizde Dubai’yi ziyaret eden
bir¢ok turist yalnizca aligveris ve nitelikli konaklama tesislerini gorebilmek i¢in bu sehri
ziyaret etmekte ve Dubai’nin de kendisini bu ozelliklerle pazarladigi goriilmektedir

(Bagaeen, 2007: 176).

2.12.5 Singapur

Asya’nin en bliyiik sehir merkezlerinden biri olan Singapur; harika iklimi, diisiik
suc orani, ulasim rahatlig1 ve aligveris imkanlar1 sayesinde finans sektoriinii iist diizeylere
tagimistir. Ayrica ulasimda mola noktast turizmi konusunda da biiyiikk bir basari

saglamistir Adiyaman, 2014: 88).

2.12.6 Hong Kong

Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda basarili diger bir 6rnek Hong Kong’dur.
Hong Kong sehri marka olusturmadan Once aragtirma yaptirmig ve bu arastirma
sonucunda kenti 6ne ¢ikaran Ozelliklerin sosyal, kiiltiirel ve tarihsel altyapisinin oldugu

fark edilmistir. Hong Kong “Asya’nin diinya kenti” sloganini 6n plana ¢ikarmistir. Sehir
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pazarlamasinda ilerici, Ozgiir, sarsilmaz firsatlara acik ve kaliteli bir kent imajimni
kullanmistir. Ayrica, geleneksel ejderha motifini géz alici renklerle donatip sehir logosu

olarak da tescillemistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 82).

2.12.7 Briiksel

Diger bir marka sehir 6rnegi ise Belcika’nin Briiksel sehridir. Briiksel, diinya
genelinde kongre, fuar, sergi ve sanat merkezi bir sehir olarak algilanmaktadir. Genel
olarak saygin uluslararasi toplantilara ev sahipligi yapan Briiksel ayn1 zamanda bir¢ok
uluslararasi kiiltiirel-sanatsal etkinlikler ve festivallerle de yurtdisindan ¢ok sayida turist

agirlamaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 82).

2.12.8 Toronto

Kanada’nin Toronto kenti, sehir pazarlamasi agisindan 6ne c¢ikan diger bir
sehirdir. Toronto kendisini kiiltiirii, her y1l geleneksel diizenlenen Toronto Film Festivali
ve Ozellikle de iiniversite ve yabanci dil egitimi ile sehir pazarlamasini

gerceklestirmektedir (Giritlioglu ve Aveikurt, 2010: 82).

2.12.9 Seul

Sehirlerin pazarlanmasi1 kapsaminda incelenecek olan diger bir sehir ise Kore’de
bulunan Seul sehridir. Seul kendisini kiiltiir ve dogasi ile pazarlamaktadir. Bu sehrin
slogan1 ise logosunda bulunan “Hi Seoul” diir. Bu logonun anlami ise gelen turistleri

sehirlerinde géormekten mutlu olacaklari mesajim1 vermektedir (Giritlioglu ve Avcikurt,

2010: 82).

2.12.10 Paris

Sehir pazarlamasi kapsaminda 6n plana ¢ikan ve Avrupa’da en giiclii marka
imajina sahip olan Paris sehri kendisini diinya pazarina ask, duygusallik ve romantizmin
merkezi seklinde sunmaktadir. Paris, bugiin bir¢ok kisi tarafindan agk ve romantizmin 6n
plana c¢iktig1 sehir olarak algilanmakta ve kendini diinya geneline bu ozellikleri ile
konumlandirmaktadir. Paris’i on plana cikaran diger bir ara¢c Eyfel Kulesi’dir. Insa

edildigi donemde yikilmasi i¢in bir¢ok protesto ve kampanyalarin gerceklestigi Eyfel
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Kulesini gormek i¢in bugiin yaklasik 20 milyon insan Paris’e gitmeyi tercih etmektedir

(Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 83).

2.12.11 Las Vegas

Amerika Birlesik Devletlerinin Las Vegas kenti sehir pazarlamasinda 6nemli
orneklerden biridir. Las Vegas kendisini liiksiin, satafatin ve farkliliginin yaninda, farkl
bir kumar kenti olarak tanitmaktadir. Las Vegas’in resmi logosu ise “Only Las Vegas™tir.
Bu logo ile hedef kitleye tatil, eglenme ve dinlenme i¢in sadece Las Vegas’a gelmelerinin

yeterli olabilecegi algis1 verilmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 83).

2.13 Tiirkiye’de Marka Sehir Ornekleri

Sehirlerin pazarlanmasi agisindan 6nemli olan agsamalardan bir tanesi sehrin
markasini olusturma siirecidir. Tiirkiye’de yeni yeni olusturulmaya calisilan sehir
markalari, bir sehir agisindan basit bir islem olmamakla birlikte bu siire¢ birbirini takip
eden bazi faaliyetlerin gerceklestirilmesi ile ortaya c¢ikmaktadir. Marka olusturma
stirecinde, sehrin turistik lirtinlerinin ortaya konulmasi ve bir vizyon belirlenmesinin
kamu, 6zel sektor ve destinasyon pazarlama organizasyonlari ve tiim yerel halkin
katilmiyla gergeklestirilmesi gerekmektedir. Yerel yoneticilerin bir sehrin marka
olusturma asamasina gereken énemi azami Ol¢lide vermesi ve marka olusturma siirecine

gereken katkiyr saglamasi gerekmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 83).

Bu cercevede Tiirkiye’de marka sehir olma potansiyeline sahip bazi sehirler

asagida belirtilmistir.

2.13.1 Istanbul

Istanbul, Tiirkiye’nin kuzey batisinda bulunan Marmara Bolgesi'nde yer
almaktadir. Sehir iki kita arasinda yer alan Bogaz, Avrupa ve Asya kitasinda yer alan
konumu ile ilgi odag konumundadir. Istanbul ¢aglar boyunca Asya ve Avrupa ya da
genel anlamda Dogu ile Bati arasinda bir koprii gorevi gérmiistiir. Popiiler koprii
metaforu da ge¢misi ile bugiinii arasinda bir bagi temsil etmektedir. Sehir gegmiste ii¢

imparatorluga (Roma, Bizans, Osmanli) baskentlik yapmistir (Evine, 2010: 11).
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Istanbul kendisini gegmisten giiniimiize sahip oldugu zengin tarihi ve kiiltiirel
dokusuyla tanitmaktadir. Istanbul bu 6zellikleri ile kendini &n plana cikararak sehir
turizmi kapsaminda pazarlamis ve 2010 Avrupa kiiltiir bagkenti secilmistir. Ayrica son
yillarda diizenlenen uluslararasi kongrelere ev sahipligi yapmasi, Istanbul’un kendisini
etkin bir sekilde pazarlamaya calistig1 sonucunu ¢ikarmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt,

2010: 83).

Kentte ¢cok sayida mimari agidan dnemli yap1 vardir. Sehirde ziyaret etmek icin
pek cok tarihi cami, kilise, sinagog, saray, kale ve kule bulunmaktadir. Ticaret, eglence,
kiltiir, egitim, aligveris, turizm ve sanat agisindan siklikla Tiirkiye nin bagkenti olarak
diistiniilmiistiir. Osmanlh Kiiltiirinlin mimari yapisina ek olarak camiler anitsal yapi

kompleksleri olarak muhafaza edilmektedir.

2.13.2 Antalya

Antalya, Tiirkiye’nin énemli turizm merkezleri arasinda yer almaktadir. Iklimi,
dogasi, palmiyelerle siralanmis bulvarlari, geleneksel mimarisini korumus merkezi
Kalei¢i ve biliylik ©6l¢ekli turizm yatirimlari ile Tirkiye'nin en Onemli turizm
merkezlerinden biridir. Antalya ayni zamanda, Tiirkiye'nin biiyiik 6l¢ekli gd¢ alan
kentlerinden biridir (Bati Akdeniz Kalkinma Ajansi, 2018). Antalya’nin sahip oldugu
arkeolojik, kiiltiirel ve dogal-cografi kaynaklar1 bolgeye farklilik kazandirmis ve bu
sayede Antalya i¢in marka fikri 6nem kazanmistir (Cevher, 2012: 109).

29 Agustos 2007 tarihinde, Antalya Biiyiiksehir Belediyesi ile Antalya Ticaret ve
Sanayi Odasi (ATSO) tarafindan Antalya ilinin markalasmasi ¢aligmalarimi yiiriitmek
amaciyla bir protokol imzalamasiyla Antalya i¢in markalasma siireci baglatilmistir.
Antalya Biiyiiksehir Belediye Baskanligi ve Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi ile
imzaladig1 anlasma ¢ercevesinde, Antalya i¢in markalagsma stratejisi hazirlanmistir.
Taraflarca hazirlanan protokoliin imzalanmasi ile isbirlikleri hizlanmis, bu dogrultuda
danismanlik firmasi Belediye adina Antalya Manifestosu adi altinda “Antalya Sehir

Marka Plan1” hazirlamistir. Bu plan ile kentin markalasma hareketleri baslatilmistir.
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Danigmanlik firmasinin hazirladigi rapor, Belediyenin ¢alismalarina hiz vermis bu sayede
Antalya i¢in biitiinliyle tanitim faaliyetlerinin oldugu sosyal bir etkilesim, kentin

biitiinlinde meydana gelmistir (Cevher, 2012: 109).

2.13.3 Gaziantep
Marka sehir ¢aligmalari, iilkemizde ilk defa 2003 yilinda Gaziantep Ticaret Odas1

tarafindan “Marka Sehir Gaziantep™ projesi ile baglamistir.

Marka sehir projesinin amact; entegre bir markalagsma siireci baslatarak, marka
bilincini kente yaymak ve planli bir gelisim siireci baslatmak olarak kurgulanmistir.
Projenin nihai amaci1 ise Gaziantep’in yerel ve uluslararasi alanda yatirim almasi, fuarcilik
ve ticaret alanlarinda bir cazibe merkezi haline doniistiiriilmesi olarak belirlenmistir.
Ayrica marka zengini bir kent haline gelmesi ve Marmara ile Ege bolgelerine alternatif

bir yatirim bdlgesi olmasi istenmektedir (Uyar, 2018: 479).

Turizm, gastronomi, tarih gibi alanlarda iddiali olan sehir, markalagma siirecini “I
Mean It” adli reklam ajans1 yardimiyla gerceklestirmistir. Ajans marka sehir projesini
valilik, belediye, sanayi odast, liniversite, il turizm miidiirligii ve sivil toplum orgiitleriyle
birlikte yiiriiterek, tiim Onemli kararlara paydaslar1 dahil etmistir. Yapilan calisma
sonucunda turizm, yaraticilik ve yasam kalitesi olarak 3 tane konu iizerinde durulmasi
gerektigi anlagilmistir. Proje netlestikten sonra kisa bir reklam filmi ¢ekilmis,
Gaziantep’le ilgili bir logo tasarlanmistir. Proje 2004 yilinda Tiirkiye Halkla iliskiler
Dernegi tarafindan biiyiik ddiile layik goriilmiistiir. Uluslararas1 Halkla Iliskiler Enstitiisii
(Institute for Public Relations) tarafindan basilan Halkla iliskilerin Evrimi (The Evolution
of Public Relations) adli kitapta ilk sirada yer alarak drnek bir proje olarak gosterilmistir

(Uyar, 2018: 479).
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UCUNCU BOLUM
ERZURUM ILi UZERINE BiR UYGULAMA

3.1 Konu Hakkinda Uygulamah Calismalar

Marka sehir imajimnin turizm tizerindeki olumlu etkilerinin kesfedilmesi nedeni ile
bu konu iizerindeki ¢aligmalar her gecen giin artmaktadir. Ozellikle sehirlerin
pazarlamasinda ana etken olan marka imajinin turistler ve yerel halk iizerindeki etkileri
akademik ¢alismalarda on plana ¢ikmaktadir. Sehirlerin marka imajin1 tespit etmek i¢in
gerceklestirilen bilimsel ¢alismalarda kullanilan 6rneklemler birbirinden farklilik

gostermektedir.

Kahramanmaras’in marka imajini1 6lgmek amaciyla Kahramanmaras Siit¢ii imam
Universitesinde 6grenim goren 600 Ogrenciye anket calismasi gerceklestirilmistir.
Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler; frekans analizi, t testi ve korelasyon analizi
yer almistir. Bu calismada sehir imaj1 algisinin, katilimcilarin cinsiyetlerine gore
farklilasma gosterip gostermedigini anlamak amaciyla t testi, diger degiskenlere gore
farklilasma gosterip gostermedigini test etmek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA), farklilagmanin kaynagini anlamak amaciyla LSD Post Hoc testi
kullanilmistir. Calisma sonucunda, Kahramanmarag’in temiz bir kent oldugu, 6zgiin bir

mutfaga sahip oldugu ve tarim kenti oldugu sonuglarina varilmistir (Aydinlioglu, 2014)

Kahramanmaras’in imajin1 arastirmak iizere Kahramanmaras diginda yasayan 404
kisiye anket uygulanmistir. Anket yontemine dayali olarak da Friedman Cift Yonli
Anova Testi, One Sample Kolmogorov - Smirnov Testi kullanilmis ve Frekans Analizi
tekniginden faydalanilmistir. Sonug¢ olarak Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde,
cinsiyete ve Kahramanmarag’a gitmis olma durumuna gore farklilik vardir. Ancak
cinsiyete ve aylik gelire gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde farklilik yoktur.
Ayrica Kahramanmaras’in yemekleriyle degil dondurmasiyla one plana ¢iktigi,
Kahramanmaras’in iinlii bir kisi ile 6ne ¢ikmadigi, Kahramanmaras halkinin geleneksel
olarak degerlendirildigi ve Kahramanmaras’in tarim kenti olarak kabul edildigi

sonuglarma varilmistir (Gtil, 2013).
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Sergek (2015) tarafindan gergeklestirilen doktora tezi aragtirmasinda
Diyarbakir’a gelen 584 turist ve 151 turizm paydasi lizerinde bir arastirma yapmaistir.
Calismadan elde edilen bulgular, turistlerin marka kent olma yolunda ilerleyen
Diyarbakir’in diinya sehri oldugunu ve marka sehri oldugunu ifade ettiklerini

gostermistir.

Diyarbakir’in marka imajm1 Diyarbakirli olmayip bu sehirde yasayan insanlarin
bakis agisiyla inceleyen bir ¢alismada 1060 kisiye anket uygulanmistir. Calismada
Diyarbakir'in modern, giivenli ve yasamak i¢in ucuz bir kent oldugu; Diyarbakir halkinin
hosgorilii, yardimsever, girisimci ve ¢aliskan oldugu sonucuna ulasilmistir (Denli, 2018)
Sercek (2015) ve Denli’nin (2018) ¢alismalarinin ortak bir sonucu Diyarbakir’in marka

sehir oldugu yoniindedir.

Oksiiz (2017) tarafindan Gaziantep sehrinin destinasyon marka imajin1 arastirmak
amaci ile 393 yerli turist {izerine bir anket calismasi gerceklestirmistir. Gaziantep’i ziyaret
eden yerli turistlerin demografik 6zelliklerinin, destinasyon marka imaj1 ve destinasyon
aidiyeti tizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla Mann-
Whitney U Testi ile Kruskal-Wallis H Testi uygulanmistir. Arastirma bulgularina gore
Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imajinin “dogal ve kiiltiirel
cekicilikler”, “genel alt yap1 ve sosyal ¢evre”, “bolgenin atmosferi” ve ‘“aktivite ve
etkinlikler” olmak {izere dort boyuttan; destinasyon aidiyetinin ise tek boyuttan olustugu

tespit edilmistir. Ote yandan Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka

imajmin “yiiksek” diizeyde oldugu; Gaziantep’e yonelik destinasyon aidiyetinin ise

13 2

orta” diizeyde oldugu tespit edilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda,
Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji algisiyla destinasyon
aidiyeti arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugu tespit

edilmistir.

Kiitahya’nin sehir markasini tespit etmek amaci ile Kiitahya’da yasayan 545
kisiye anket c¢alismasi gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda Kiitahya’nin;

2 ¢¢

“ciniciligin Tiirkiye’deki 6nemli merkezlerinden biri olmasi1”, “termal kaynaklara sahip
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olmas1”, “tarihi bir sehir olmas1”, “lokasyon ve ulasim kolaylig1 agisindan avantajli bir

sehir olmas1” bulgularina ulasilmistir (Er, 2018).

Ozdemir ve Karaca (2009) tarafindan Afyon marka imajini tespit etmek amaciyla
Afyonlu olmayan ve Afyon’da yasayan 1072 kisiye anket uygulamasi gergeklestirilmistir.
Elde edilen sonuglara gére Afyon kentinin marka olmaya en yakin kentsel iirtinleri,
kaymak, sucuk, sekerleme, termal ve tarihi kalesi olarak tespit edilmistir. Ayrica kentin

marka olmak i¢in sahip oldugu avantajlar siralanmustir.

Diizce’nin marka imajin1 6l¢gmek amaciyla Diizce kent merkezinde yer alan yerel
yonetimlerde ¢alisan kamu gorevlileri, turizm alaninda ¢aligsanlar ve yerel halk iizerinde
bir arastirma yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programinda analiz edilerek
Diizce’nin imaj1 ile Diizce’yi markalastirabilecek unsurlar belirlenmistir. Calismanin
sonucunda, Diizce’nin dogal giizellikleri, cografi konumu, ulagimi, kentin disaridan gelen
yatirimlara agik, temiz ve sakin bir kent olmas1 gibi etmenler Diizce’nin markalagmasi ve

kent imaj1 i¢in onemli unsurlar oldugu tespit edilmistir (Coskun, vd., 2014).

3.2 Arastirmanin Onemi ve Amaci

Ulusal kalkinmanin bir araci olarak goriilen turizm sektorii yerel ve bolgesel
kalkinmanin da destekleyicisi durumundadir. Bu durum, iilke ya da bdlgenin bir biitiin
olarak pazarlanmasindan ziyade, her bir yorenin turistik 6zellikleri ile algilanmasin
saglamaktadir.

Son donemlerde turizm sektoriinde rekabet artis gostermis olup bu da yeni
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak saglamistir. Geligen rekabet ortaminda
avantaj saglamaya c¢alisan bolgeler, sehir imajinin, turistik seyahat diizenleyen insanlarin
alg1 diizeyini etkilemesi nedeni ile marka olmalarin1 saglayacak o6zellikler {izerinde
durmakta ve turizmde marka imajin1 olusturmaya caligmaktadir.

Bu ¢er¢evede ¢alismanin amaci; bolgesel kalkinma baglaminda Erzurum sehrinin
turistler iizerindeki marka imajin1 aragtirmaktir. Calismanin alt amaci ise sehrin turizm
acisindan pazarlama stratejileri gelistirilmesine katki saglamak ve markalagma yolundaki

degerlerini ortaya koymaktir. Sehir markast imajinin Erzurum ili agisindan incelenmesi
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turizm sektoriinii gelistirmek amaci ile ¢alismalarda bulunan yerel ve ulusal kuruluslar,
0zel sektor temsilcileri ve bolge halki i¢in bir temel olusturacaktir. Bunun sonucu olarak
da sehir i¢in dogru bir turizm politikas1 belirlenecek ve Erzurum’un marka imajinin
gelistirilmesi agisindan yol gosterici olacaktir. S6z konusu ¢alisma sehrin markalagsma
yolunda mevcut durumunu ortaya koymasi agisindan da dnem arz etmektedir. Ayrica
Erzurum sehri i¢in daha once boyle bir calisma yapilmamis olmasi bu eksikligin

giderilmesini saglayacak ve yapilacak olan diger ¢alismalara dnciiliik edecektir.

33 Arastirmanin On Kabulleri ve Simirhliklar

Anket formunun uygulanmasi Oncesinde veri toplama Olcegindeki ifadelere
verilecek cevaplarin sadece arastirmanin amacina uygun olarak kullanilacag agiklanmas,
toplanacak verilerin bilimsel amag¢ disinda kullanilamayacagi konusunda katilimcilara
giivence verilmistir. Bu amagla, anket formunun ilk sayfasinda aragtirmanin amaci ve kim
tarafindan yiiriitildiiglinti belirten bir bilgi notu katilimcilara sunulmustur. Bu nedenle,
orneklemi olusturan turistlerin anket formlarindaki ifadeleri dogru bigimde algilayip

yorumladiklar1 ve i¢ten yanit verdikleri varsayilmaktadir.

Arastirma; 384 turist tizerinde yapildigi icin, elde edilen bulgular bu turistlerden
alinan verilerle sinirlidir. Ayrica sosyal bilimlerdeki aragtirmalara 6zgii genel sinirliliklar,
bu aragtirma i¢in de gecerlidir. Zaman ve mekan siirhiliklarinin yani sira toplam sayisal

verilerin glivenilirligi, veri toplamada kullanilan anket tekniginin 6zellikleri ile sinirhdir.

3.4  Veri Toplama Aracimin Gelistirilmesi

Marka sehirler ve sehir imaji konusunda genis bir aragtirma yapilmistir. Anket
formunun olusturulmasinda Sercek’in (2015) “Siirdiirtilebilir Turizm Kalkinmasi
Kapsaminda Marka Kentler ve Diyarbakir’in Marka Imaj1” adl1 doktora tez ¢alismasinda
kullandigr anket formundan yararlanilmistir. S6z konusu anket formunun sorulari
Erzurum ili i¢in uyarlanarak sorular daha kapsamli hale getirilmistir. Anket formu Ek

1’de sunulmustur.
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3.5  Anketin Uygulanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Erzurum Kiiltiir ve Turizm 11 Miidiirliigii Istatistik Veri Sistemine gore 2017
yilinda Erzurum’a gelen 407.417 turist, aragtirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir.
Orneklem, %95 giiven seviyesinde ve 0,05 giiven arahiginda www.surveysystem.com
web sitesi lizerinden (sample size calculator uygulamasi kullanilarak) 384 olarak

hesaplanmistir (Survey System, 2017).

Anket caligmasi 2018 yili Agustos ayt ile 2019 Subat ay1 araliginda
gerceklestirilmistir. S6z konusu ¢alisma, Erzurum’da turistlerin ugrak noktas: olan; Ug
Kiimbetler, Cifte Minareli Medrese, Erzurum Evleri, Erzurum Kalesi, Palandoken Kayak
Merkezi, Erzurum Havaalan1 ve Tren Gari ¢evresinde turistlerle yiiz ylize goriistilerek

yiirlitilmiistir.

3.6  Anketin Niteligi

Anket formu 5 ana baslik ve 70 sorudan olusmaktadir. Birinci baslikta turistlerin
demografik bilgilerine yer verilmis olup Erzurum’a hangi ulasim araci ile geldigi ve
burada nerede konaklayacagina iliskin sorular sorulmustur. Bu bdliimde 14 soru

bulunmaktadir.

Ikinci boliimde turistlerin Erzurum sehri hakkinda ki diisiincelerini tespit etmeye
yonelik sorular sorulmustur. Bu bdliimde katilimcilarin Erzurum’a gelmeye nasil karar
verdigi, Erzurum’a gelisteki amaci ve bu sehre kaginci gelisleri oldugu sorulmustur. Yine
bu boliimde Erzurum’da bulunan turizm temalarina yer verilmistir. Ayrica Erzurum’un
marka ve dilinya sehri olma durumu konusundaki sorulara bu béliimde yer verilmistir.

S6z konusu boliimde toplam 15 soru yer almaktadir.

Ugiincii  boliimde, katilimcilarin Erzurum  sehrinin  avantajlar1  hakkindaki
diisiincelerini tespit etmeye yonelik 17 soru sorulmustur. Dordiincii béliimde Erzurum
sehri hakkinda turistlerin alg1 diizeyini 6lgmeye yonelik 13 soru; besinci bolimde ise

Erzurum halk: konusunda 11 soru bulunmaktadir.
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3.7 Arastirmada Kullamlan Istatistiksel Yontemler

Anket calisgmasinda elde edilen veriler tanmimlayict istatistikler ile
degerlendirilmis, frekans, yiizde ve aritmetik ortalama degerleri tablolarda sunulmustur.
Degiskenler arasindaki iligkileri analiz etmek i¢in hangi yontemin kullanilacagina karar
vermek i¢in veri setinin normal bir dagilim gosterme durumu Kolmogorov-Smirnov testi
ile arastirilmigtir. Veri setinin normal dagilim gostermedigi tespit edilmis (p=0,00<0,05)
parametrik olmayan Mann Whitney U ve Spearman Korelasyon testlerinin kullanilmasina

karar verilmistir.

Kolmogorov-Smirnov test istatistigi, deneysel dagilim fonksiyonuna dayali uyum
1yiligi testleri arasinda en sik kullanilan yontemlerden birisidir (Kole ve Gokpinar, 2012:
319). Kolmogorov-Smirnov testi ile gdzlenen verilerin herhangi bir dagilima uygun olup
olmadig: test edilmektedir. Bu test ile ¢ekilen drnegin, sézii edilen dagilima sahip ana
kitleden gelip gelmedigini arastirmak i¢in beklenen dagilimin altinda gegerli olan
kiimiilatif frekans dagilimini, gozlenen frekans dagilim ile karsilastirmak gerekmektedir.
Bu karsilagtirma sirasinda iki kiimiilatif dagilim arasinda en biiyiik sapma, en biiyiik
mutlak fark olarak belirlenir. Daha sonra 6rnek dagilimina gore bu dlglideki farkin sans

eseri elde edilip edilmeyecegi arastirilir (Baykal ve Terzi, 2017: 642).

Mann-Whitney U testi, bagimsiz 6rnekler i¢in uygulanan t-testinin parametrik
olmayan alternatifidir. iki grup karsilastirilmasi yapilirken t-testinde oldugu gibi iki
grubun ortalamasi degil, ortanca degerleri karsilastirilir. Bu test, iki grubun aldigi
degerleri sirali hale doniistiirerek iki grup arasindaki siralamanin farkli olup olmadigini
degerlendirir. Degerler sirali hale doniistiiriildiigii icin degerlerin asil dagilimlari 6nemli

degildir (Durmus vd., 2013: 188).

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin
iki veya daha c¢ok degisken ile olan iliskisini test etmek, varsa bu iligkinin derecesinin
6lgmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir (Kalayci, 2006: 115). Degiskenlerin

dagiliminin normal oldugu durumlarda Pearson korelasyonu kullanilirken degiskenlerin
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normallikten uzak oldugu durumlarda

kullanilmaktadir (Kalayci, 2006: 117).

dagiliminin Spearman  korelasyonu

Analizler, IBM SPSS For Windows 15 paket programu ile gergeklestirilmistir.

3.8 Arastirma Bulgulan
3.8.1 Tammlayic istatistikler
3.8.1.1 Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular
Orneklemi olusturan turistlerin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler asagida
gosterilmistir.

Tablo 4: Cinsiyet Degiskenine iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans (N) Yiizde (%)
Kadin 192 50,0
Erkek 189 49,2
Escinsel 1 0,3
Cevapsiz 2 0,5
Toplam 384 100,0

Tablo 4’te katilimcilarin cinsiyet degiskenine iliskin bulgulara yer verilmistir.
tabloya gore 384 orneklemin %50’sini kadinlar %49,2’sini de erkekler olusturmaktadir.

Escinsellerin orani ise %0,5’tir.

Tablo 5: Yas Degiskenine iliskin Bulgular

Yas Frekans (N) Yiizde (%)
18-25 102 26,6
26-33 105 27,3
34-41 68 17,7
42-49 35 9,1
50 ve tizeri 72 18,8
Cevapsiz 2 0,5
Toplam 384 100,0

Tablo 5’te katilimcilarin yas degiskenine iliskin bulgular yer almaktadir. Buna
gore ankete katilanlarin %27,3°1 26-33 yas, %26,6’s1 18-25’yas, %18,8°1 50 ve iizeri yas,
%17,7’s1 34-41 yas, %9,1°142-49 yas araligindadir. Bu da 6rneklemi olusturan turistlerin
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bliyiik ¢ogunlugunu 18-33 yas araliginda bulunan gen¢ kesiminin olusturdugunu

gostermektedir. Yine tabloya gore katilimcilarin yas ortalamasi 37 olarak bulunmustur.

Tablo 6: Medeni Durum

Medeni Durum | Frekans (N) Yiizde (%)
Evli 188 49,0
Bekar 187 48,7
Cevapsiz 9 2,3
Toplam 384 100,0

Tablo 6’ya gore ankete katilanlarin %49’unu evliler olustururken, %48,7’sini
bekarlar olusturmaktadir.

Tablo 7: Egitim Durumu

Egitim Durumu Frekans (N) Yiizde (%)
Egitimi Yok 10 2,6
[kogretim 17 4.4
Orta-Lise 67 17,4
Onlisans-Lisans 216 56,3
Lisanstistii 70 18,2
Cevapsiz 4 1,0
Toplam 384 100,0

Tablo 7°de ankete katilim saglayan turistlerin egitim durumuna iliskin bulgulara
yer verilmektedir. Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugu %56,3 oranla Onlisans-lisans
egitimine sahip olduklarini bildirmislerdir. Bunu %18,2 ile lisansiistli egitimine sahip
kisiler takip etmektedir. %17,4 oraninda katilimci egitim durumunu orta-lise olarak
isaretlerken, %4,4 oraninda katilimcr ilkdgretim, %2,6 oraninda katilimci ise egitimi yok

olarak isaretleme yapmiglardir.

Tablo 8: Vatandashk Bilgileri

Hangi Ulke Vatandasisimiz | Frekans (N) | Yiizde (%)
Almanya 3 0,8
A.B.D. 1 0,3
A.B.D.-Tiirkiye 1 0,3
Azerbaycan 2 0,5
Belgika 1 0,3
Bulgaristan 1 0,3
Finlandiya 1 0,3
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Tablo 8’in Devami

Hangi Ulke Vatandasisimz | Frekans (N) | Yiizde (%)
Hollanda 1 0,3
Ingiltere 3 0,8
Iran 2 0,5
Italya 12 3,1
Japon 1 0,3
Kirgizistan 1 0,3
K.K.T.C. 2 0,5
Rusya Federasyonu 1 0,3
Sudan 1 0,3
T.C. 346 90,1
T.C.-Bulgaristan 1 0,3
T.C.-Rusya 1 0,3
Tirkmenistan 1 0,3
Ukrayna 1 0,3
Toplam 384 100,0

Tablo 8’de ankete katilim saglayan kisilerin hangi iilke vatandasi olduguna iligkin
bilgilere yer verilmistir. Tablodan da anlasildigi gibi 6rneklemi olusturan turistlerin

biiylik cogunlugunu %90,1 oranla Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslar1 olugturmaktadir.

Tablo 9: Yasadiklar1 Ulke

Yasadigimz Ulke Frekans (N) Yiizde (%)
Almanya 2 0,5
Azerbaycan 2 0,5
Belgika 1 0,3
Kirgizistan 1 0,3
Finlandiya 1 0,3
Giircistan 1 0,3
Hollanda 1 0,3
Ingiltere 1 0,3
Iran 2 0,5
Isvicre 1 0,3
KKTC 2 0,5
Ingiltere 2 0,5
Italya 12 3,1
Rusya Federasyonu 1 0,3
Suudi Arabistan Krallig1 1 0,3
Tiirkiye 352 91,7
Japonya 1 0,3
Toplam 384 100,0
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Tablo 9’a gore ankete katilim saglayan kisilerin %91,4’t Tiirkiye’de
yasamaktadir.

Tablo 10: Yasadiklar il

Yasadigimiz | Frekans | Yiizde | Yasadigimz | Frekans | Yiizde
ilin Plaka N) (%) | 1lin Plaka ™) (%)
Kodu Kodu
1 2 0,5 39 2 0,5
2 1 0,3 41 10 2,6
4 9 2,3 42 5 1,3
5 2 0,5 44 2 0,5
6 34 8,9 45 4 1,0
7 14 3,6 47 3 0,8
8 3 0,8 48 3 0,8
9 6 1,6 49 1 0,3
12 2 0,5 50 2 0,5
13 1 0,3 51 1 0,3
15 1 0,3 52 5 1,3
16 15 3,9 53 3 0,8
19 1 0,3 54 3 0,8
20 4 1,0 55 2 0,5
21 4 1,0 58 1 0,3
24 7 1,8 59 1 0,3
26 6 1,6 60 1 0,3
27 2 0,5 61 20 5,2
28 5 1,3 62 1 0,3
29 3 0,8 65 4 1,0
30 2 0,5 66 3 0,8
31 6 1,6 67 4 1,0
32 3 0,8 69 4 1,0
33 5 1,3 72 3 0,8
34 93 24,2 75 2 0,5
35 11 2,9 76 5 1,3
36 4 1,0 77 1 0,3
37 1 0,3 81 1 0,3
38 3 0,8
Cevapsiz 37 9,6
Toplam 384 100,0

Tablo 10’a gore katilimcilarin ¢ogunlugunu %24,2 ile istanbul’dan gelen turistler
olusturmaktadir. Istanbul’u %8,9 ile Ankara, %5,2 ile Trabzon takip etmektedir.

Sonrasini ise %3,9 ile Bursa, %3.6 ile Antalya, %2.9 ile Izmir, %2,6 ile Kocaeli olarak
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siralayabiliriz. Erzurum’a gelen turistlerin yasadig illeri gosteren bar grafigi Grafik 1°de

sunulmustur.

Grafik 1: Yasadiklan 11
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Katilimcilarin meslegi agik uglu olarak sorulmus, gruplandirilmadan Tablo 11°de
sunulmustur.

Tablo 11: Meslek

Mesleginiz Frekans | Yiizde | Mesleginiz Frekans | Yiizde
™) (%) ) (%)
Acil Miidahale Uzmamn 1 0,3 Kimyager 1 0,3
Antrendr 4 1,0 Koordinator 1 0,3
Aragtirmaci 3 0,8 Kuafor 1 0,3
Arkeolog 1 0,3 Kiitliphaneci 1 0,3
Asc1 2 0,5 Lojistisyen 1 0,3
Asker 1 0,3 Makine Miihendisi 2 0,5
Askeri Personel 1 0,3 Mali Miisavir 1 0,3
Avukat 6 1,6 Matbaaci 1 0,3
Bagimsiz Yazar 2 0,5 Memur 18 4,7
Bakici 1 0,3 Mimar 2 0,5
Bankaci 1 0,3 Moda Tasarim 1 0,3
Bilet Satis Personeli 1 0,3 Muhasebe Miidiirii 1 0,3
Biligsimci 2 0,5 Muhasebeci 1 0,3
Biyolog 2 0,5 Miihendis 6 1,6
Borekgi 1 0,3 Miisteri Temsilcisi 2 0,5
Bulagike1 2 0,5 Miizisyen 1 0,3
Can Kurtaran 1 0,3 Operatdr 1 0,3
Cevre Miihendisi 1 0,3 Organizator 1 0,3
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Tablo 11°in Devami

Mesleginiz Frekans | Yiizde | Mesleginiz Frekans | Yiizde
™) (%) N) (%)
Ciftci 2 0,6 Ogrenci 60 15,6
Dag Rehberi 1 0,3 Ogretim Uyesi 8 2,1
Dagci 1 0,3 Ogretmen 45 11,7
Danigman 2 0,5 Ozel Giivenlik 1 0,3
Dis Hekimi 3 0,8 Petrol Siipervizorii 1 0,3
Doktor 6 1,6 Pizzaci 1 0,3
Ebe 3 0,8 Polis 6 1,6
Eczaci 1 0,3 Projeler 1 0,3
Koordinatorii
Egitimci 1 0,3 Psikiyatrist 1 0,3
Ekonomist 2 0,5 Radyoloji Teknikeri 1 0,3
Elektronik Teknikeri 1 0,3 Rehber 2 0,5
Elektronik ve Ithalat¢1 1 0,3 Reklamct 1 0,3
Emekli 20 5,2 Sanayici 1 0,3
Esnaf 2 0,5 Satici 1 0,3
Ev Hanim 28 7,3 Sef 1 0,3
Fiber Optik Teknikeri 1 0,3 Sehir Plancisi 4 1,0
Fizik 1 0,3 Serbest 5 1,3
Fizik Miihendisi 1 0,3 Sirket Miidiirii 1 0,3
Fizyoterapist 1 0,3 Sofor 1 0,3
Fotografci 1 0,3 Sporcu 8 2,1
Fotograf¢i-Yonetmen 1 0,3 Tasarimct 1 0,3
Gazeteci 4 1,0 Tekstil 1 0,3
Gida Miihendisi 1 0,3 Tekstilci 3 0,8
Grafik Sanatgisi 1 0,3 T1ibbi Sekreter 2 0,5
Harita Mihendisi 1 0,3 Ticaret 1 0,3
Hava Tamim Uzmani 1 0,3 Ticaret Miidiirii 1 0,3
Hemsire 8 2,1 Tir Soforii 2 0,5
Imalatc1 1 0,3 Tur Rehberi 1 0,3
Insaat Miihendisi 3 0,8 Turist Rehberi 2 0,5
Insaatc1 2 0,5 Turizm 7 1,8
Is Adam1 1 0,3 Tiiccar 1 0,3
Is Kadin1 1 0,3 Veteriner Hekim 3 0,8
Kabin Amiri 1 0,3 Isi Yok 3 0,8
Kabin Memuru 3 0,8 Yonetici 5 1,3
Kalite Kontrol 1 0,3 Yiizme Antrenorii 1 0,3
Sorumlusu
Kimya Miihendisi 3 0,8 Ziraat Mithendisi 2 0,5
Toplam 384 100,0
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Tabloya gore Orneklemin %15,6’sim1  Ogrenciler, %11,7’sini 0gretmenler,
%7,3’linii ev hanimlari, %5,2’sini emekliler ve %4,7’sini memurlar olusturmaktadir.

Tablo 12: Ayhk Gelir

Aylik Gelir (TL) Frekans (N) Yiizde (%)
100-1399 28 7,3
1400-2999 52 13,5
3000-5999 137 35,7
6000-11999 94 24.5
12000 ve tizeri 59 15,4
Cevapsiz 14 3,6

Toplam 384 100,0

Tablo 12°de katilimcilarin aylik gelirine iligkin bulgular gosterilmistir. Buna gore
katilimcilarin  ¢ogunlugunu  %35,7 oran ile 3000-5999 TL gelire sahip kisiler
olusturmaktadir. Onu %24,5 ile 6000-11999 TL gelire sahip kisiler takip etmektedir.
12000 TL ve tizeri gelire sahip kisiler ise %15,4 oranindadir.

3.8.1.2 Erzurum’u Ziyaretine iliskin Bulgular
Calisgmanin bu boliimiinde yerli ve yabanci katilimcilarin ne siklikla geziye
katildiklar1 ve Erzurum’u ziyaretlerine iligkin sorular sorulmustur. Bu béliime iliskin

bulgular Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13: Geziye Katilma Sikhig:

Ne Siklikla Geziye Katilirsimiz? Frekans (N) Yiizde (%)
Yilda Bir 91 23,7
Alt1 Ayda Bir 91 23,7
Ug Ayda Bir 103 26,8
Ayda Bir 59 15,4
Her Hafta 37 9,6
Cevapsiz 3 0,8
Toplam 384 100,0

Tablo 13’te “Ne siklikla geziye katilirsiniz?” sorusuna iliskin bulgulara yer
verilmistir. Buna gore katilimcilarin %26,8’1 {i¢ ayda bir, %23,7’si yilda bir, %23,7’si
alt1 ayda bir, %15,4 1 ayda bir ve %9,6’s1 her hafta geziye katildigini belirtmistir.
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Tablo 14: Erzurum'da Konaklayacaklar: Gece Sayisi

Erzurum’da Nerede Konaklayacaksiniz? | Frekans (N) | Yiizde (%)
Otel/Motel 174 45,3
Misafirhane 31 8,1
Akraba/Arkadag Yani 64 16,7
Yurt 7 1,8
Diger 39 10,2
Toplam 315 82

Tablo 14’te “Erzurum’da kag gece konaklayacaksiniz?”” sorusuna iliskin bulgulara
yer verilmistir. Buna gore katilimcilarin %37,8’1 Erzurum’da 1-3 gece kalacagim
belirterek cogunlugu olusturmaktadir. Onu %19,5 ile 4-6 gece siirede kalanlar takip
etmektedir. Erzurum’a giinii birlik gelenlerin orani %18,0 iken, 10 ve {izeri gece

kalanlarin orant %17,2, 7-9 gece kalanlarin orani ise %7,6’dur.

Tablo 15: Erzurum'da Konaklayacaklar Yer

Burada Ka¢ Gece Konaklayacaksiniz? Frekans (N) | Yiizde (%)

Gilint Birlik 69 18,0

1-3 Gece 145 37,8

4-6 Gece 75 19,5

7-9 Gece 29 7,6

10 ve Uzeri 66 17,2
Toplam 384 100,0

Tablo 15’te katilimcilarin nerede konaklayacaklarina iliskin bulgulara yer
verilmistir. Buna gore katilimcilarin ¢cogunlugu %45,3 oran ile otel/motelde kalmay1
tercih etmektedir. Bu oram1 %16,7 ile arkadas/akraba yami takip etmektedir.

Misafirhanede kalanlarin oran1 %8,1 iken, yurtta kalanlarin oran1 %1,8 dir.

Tablo 16: Erzurum'a Geldikleri Ulasim Araci

Erzurum’a Hangi Ulasim Araci ile Geldiniz? | Frekans (N) Yiizde (%)
Kendi Aracim 82 21,4
Ugak 180 46,9
Tren 24 6.3
Otobiis 77 20,1
Diger 20 5,2
Cevapsiz 1 0,3
Toplam 384 100,0
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Tablo 16°’da “Erzurum’a hangi ulagim araci ile geldiniz” sorusuna iligkin
bulgulara yer verilmistir. Buna gore katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu %46,9 oranla
Erzurum’a ugak ile gelmeyi tercih etmislerdir. Bu oran1 %21,4 ile kendi arac1 ile gelenler
takip ederken, %20,1 ise otobiisle ulasim saglayanlarin oranini géstermektedir. Trenle

gelenlerin orani ise %6,3 tiir.

Tablo 17: Erzurum'a Tur Organizasyonu ile Gelme Durumu

Erzurum’a Bir Tur Organizasyonu ile mi Geldiniz? | Frekans (N) | Yiizde (%)
Evet 86 22,4
Hayir 285 74,2
Cevapsi1z 13 3,4
Toplam 384 100,0

Tablo 17°de "Erzurum'a bir tur organizasyonu ile mi geldiniz?" sorusuna iliskin
bulgulara yer verilmistir. Buna gore katilimcilarin %74,2’si Erzurum’a bir tur
organizasyonu ile gelmediklerini belirterek ¢cogunlugu olusturmuslardir. Katilimeilarin

%22.,4’1 ise Erzurum’a tur organizasyonu ile geldiklerini belirtmistir.

3.8.1.3 Erzurum’a Gelisteki Diisiinceleri
Calismanin bu boliimiinde turistlerin Erzurum’a gelisteki diisiinceleri tespit
edilmeye calisilmistir. Tablo 18’de katilimcilara “Erzurum’a gelmeye nasil karar

verdiniz?” sorusuna iligskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 18: Erzurum'a Gelme Karari

Erzurum’a Gelmeye Nasil Karar Verdiniz? | Frekans (N) | Yiizde (%)
Arkadag Tavsiyesi 90 23,4
Sehrin Popiilerligi 82 214
Seyahat Acentesi Reklam 20 5,2
Fiyat Uygunlugu 11 2,9
Diger 170 443
Cevapsiz 11 2,9
Toplam 384 100,0

Buna gore katilimcilarin %44,3 i Erzurum’a gelmeye diger sebeplerden dolay1

karar verirken, %23,4 ii arkadas tavsiyesi olarak gelmeye karar vermistir. Sehrin
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popiilerliginden dolay1 gelenlerin orani ise arkadas tavsiyesinden dolayir gelenlerin

oranina ¢ok yakin bir oran ile %21,4 olarak belirlenmistir.

Tablo 19: Erzurum'a Gelisteki En Onemli Amac

Erzurum’a Gelisteki En Onemli Amacimz Nedir? | Frekans (N) | Yiizde (%)
Tarihi ve Turistik Yerler 125 32,6
Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 28 7,3
Inang Turizmi 2 0,5
Is 61 15,9
Saglik 7 1,8
Aligveris 7 1,8
Kayak 71 18,5
Diger 83 21,6
Toplam 384 100,0

Tablo 19°’da “Erzurum’a gelisteki en onemli amaciniz nedir?” sorusuna iliskin
bulgulara yer verilmistir. Buna gore %32,6 ile tarihi ve turistik yerler en fazla isaretlenen

cevap olmustur. %21,6’lik oran diger sebeplerden dolay1 geldigini belirtirken, %18,5’lik

oran gelis sebebini kayak olarak belirtmistir.

Tablo 20: Erzurum'a Gelis Sayisi

Erzurum’a kacinci gelisiniz? | Frekans (N) | Yiizde (%)

1 136 35,4

2 59 15,4

3 17 4,4

4 20 5,2

5 ve lizeri 139 36,2

Cevapsi1z 13 3,4
Toplam 384 100,0

Tablo 20°de “Erzurum’a kaginci gelisiniz?” sorusuna iliskin bulgulara yer
verilmistir. Bu soruya verilen ¢ogunluklu cevap %36,2 ile 5 ve iizeri gelenlerdir. Bu orana
en yakin oran ise %35,4 ile Erzurum’a ilk defa gelenlerin sayis1 olusturmaktadir.

Ornekleme Erzurum’un ¢esitli turizm temalar1 agisindan turizm potansiyelini
kullanma durumu konusunda diisiinceleri sorulmustur. Cevaplar 5°1i Likert Olgegi ile

seceneklendirilerek sunulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 21: Erzurum'da Kullanilan Turizm Temalari

Asagida belirtilen Aritmetik | Standart
:enfalarda Etrzul:ur:’lfn . § é E § . § . Ortalama | Sapma
urizm potansiyelinin 2z oz Z N = N
yeterince  kullamildigim é % % g :% é :% § 0 ©D
diisiiniiyor musunuz? Q Q Q Q Q .’2 Q 8
Kis Turizmi N 40 75 46 145 73 5 3,359 1,284
% 10,4 | 19,5 12 37,8 19,0 | 1,3
Kiilttir Turizmi N 31 94 106 114 33 6 3,063 1,107
% 8,1 | 24,5 27,6 | 29,7 86| 1,6
Eko Turizm N 40 83 140 88 20 13 2,906 1,050
% 10,4 | 21,6 36,5 22,9 52| 34
Gastronomi N 33 85 108 109 38 11 3,091 1,130
Turizmi % 8,6 | 22,1 28,1 28,4 991 29
Saglik ve Termal N 32 78 129 97 35 13 3,067 1,092
Turizm % 8,3 | 20,3 33,6 | 253 9,1 | 34
Inang Turizmi N 27 68 118 118 45 8 3,229 1,101
N 33 85 108 109 38 11
Kirsal turizm N 38 84 139 87 26 10 2,944 1,068
% 991219 362 | 227 6,8 2,6

Orneklemi olusturan turistlerin en yiiksek diizeyde turizm potansiyelinin
kullanildigin1  diisiindiikleri tema, kis turizmidir (M=3,359; SD=1,284). Ardindan
sirastyla inang turizmi (M=3,229; SD=1,101), gastronomi turizmi (M=3,091; SD=1,130),
saglik ve termal turizm (M=3,067; SD=1,092), kiiltiir turizmi (M=3,063; SD=1,107),
kirsal turizm (M=2,944; SD=1,068), ve eko turizm (M=2,906; SD=1,050) gelmektedir.
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Tablo 22: Erzurum'a Gelme Diisiincesi

Erzurum'a gelme diisiincesi 3 g g c = . E Aritmetik | Standart
= =| & S 2 | = 2| 2 | Ortalama | Sapma
T zz |2 |2 |8 8 %
§EE |2 |55z| ™ | o>
& HIEAEREER

Herhangi bir nedenle Erzurum | N 13 35 56 | 206 71 3 3,753 0,974

cevresinde bir yere gelseniz

Erzurum’a  ugramayr  diisiiniir | % 34| 9,1 |146 (53,6 185 | 0,8

miisiiniiz?

Tablo 22°de ise “Herhangi bir nedenle Erzurum ¢evresinde bir yere gelseniz

Erzurum’a ugramay1 diisliniir miisliniiz?” sorusuna ydnelik bulgulara yer verilmistir.

Orneklemi olusturan turistlerin  %72,1’i Erzurum ¢evresinde bir yere gelmeleri

durumunda Erzurum’a ugramayi diisiindiiklerini ifade etmistir (M=3,753; SD=0,974).

Erzurum’un markalagsmasina yonelik diisiincelere yonelik bulgular Tablo 23°de

sunulmustur.

Tablo 23: Markalasmaya Yonelik Sorular

Aritmetik | Standart
Erzurum’un markalasmasma | o 5 E £ £ o El o
- | = § :c; S g = g i Ortalama Sapma
onelik sorular = 2z 4 =
e IR R L
Y g g s < g O
S| S 4 v v
N 35 129 61 115 41 3 2,995 1,201
Erzurum bir diinya sehridir. % o1 336 591 299 107 03
N 20 122 74 133 31 4 3,087 1,097
Erzurum marka olmus bir % 52 318 193 346 8.1 1.0
sehirdir.

Ormnekleme Erzurum’un markalasmast konusunda iki ifade sunulmustur.

Orneklemin %42,7’si Erzurum’un bir diinya sehri oldugunu diisinmemektedir (M=2,995;

SD=1,201); %42,7’si Erzurum’un marka olmus bir sehir oldugunu diistinmektedir

(M=3,087; SD=1,097).
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Ornekleme, acik uglu olarak “Erzurum denilince akliniza ilk ne geliyor?” sorusu
yoneltilmis, verilen cevaplar ana konu bagliklarina gére gruplandirilarak Tablo 24°de

sunulmustur.

Tablo 24: Erzurum Denilince ilk Akla Gelenler

Kis Turizmi ve Kis Sporlari Frekans (N) | Yiizde (%)
Buz Hokeyi 3 0,8
Buz Tirmanisi 1 0,3
Kar 19 49
Kayak 49 12,8
Kis 14 3,6
Kis Sporlan 4 1
Kis Tatili 1 0,3
Kis Turizmi 4 1
Palandoken 52 13,5
Saglik ve Kis Turizmi 1 0,3
Soguk 19 4,9
Universite Olimpiyatlart 1 0,3
Toplam 168 43,7
Erzurum Mutfagi Frekans (N) | Yiizde (%)
Ayran As1 1 0,3
Cag Kebap 65 16,9
Kadayif Dolmasi 6 1,6
Su Boregi 3 0.8
Yemekleri 6 1,6
Toplam 81 21,2
Tarihi Eserler ve Sahsiyetler Frekans (N) | Yiizde (%)
Abdurrahman Gazi Tiirbesi 2 0,5
Cifte Minareli Medrese 13 3,4
Erzurum Kongresi 3 0,8
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Tablo 24°iin Devam

Nene Hatun 5 1,3
Tabyalar 1 0,3
Tarih 20 5.2
Tarihi Erzurum Evleri 2 0,5
Uc Kiimbetler 3 0,8
Yakutiye Medresesi 2 0,5
Toplam 51 13,3
Yerel ve Kiiltiirel Degerler, Imajlar, | Frekans (N) | Yiizde (%)
Uriinler
Bar 1 0,3
Cay 2 0,5
Dadasg 11 2,9
Erzurumspor 1 0,3
Giiven, Saygi 1 0,3
Hamam 2 0,5
Oltu Tas1 11 2,9
Tas Magazalar 1 0,3
Toplam 30 8
Insanlar ve Insanlara Ozgii Ozellikler Frekans (N) | Yiizde (%)
Aile 1 0,3
Arkadas 1 0,3
Diirtistliik 1 0,3
Erdal Erzincan 1 0,3
Esim 1 0,3
Giileryliz 1 0,3
Ibrahim Erkal 1 0,3
Kaba Insan 1 0,3
Mubhafazakar 1 0,3
Sicak Insan 1 0,3
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Tablo 24°iin Devam

Yardimsever Insanlar 1 0,3
Toplam 11 33
Diger Frekans (N) | Yiizde (%)
Aligveris 1 0,3
Hayvancilik 1 0,3
Kuzey ve Giiney Tiirkiye Arasindaki Fark 1 0,3
Milliyetgilik 1 0,3
Temiz 1 0,3
Tiirkliik 1 0,3
Universite 4 1
Toplam 10 2,8
Cografi Yer Isimleri Frekans (N) | Yiizde (%)
Dogu 1 0,3
Ispir 1 0,3
Karadeniz 1 0,3
Kars 1 0,3
Toplam 4 1,2
Saghk Turizmi ve Saghk Konusundaki | Frekans (N) | Yiizde (%)
Imajlar
Hastane 1 0,3
Kaplica 1 0,3
Saglik Sehri 1 0,3
Toplam 3 0,9
Dogal Giizellik Frekans (N) | Yiizde (%)
Tortum Selalesi 1 0,3
Toplam 1 0,3
Cevapsi1z 25 6,5
Toplam 384 100,0
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Tabloya gore Erzurum denilince katilimcilarin %16,9 unun aklina cag kebap
gelmektedir. Ikinci sirada %13,5 ile Palanddken, iiciincii sirada ise %12,8 ile kayak
gelmektedir. Tabloyu kategori bazli olarak inceledigimizde ise %43,7 oranla kis sporlari
ve kis turizmi ilk sirada yer almaktadir. Bu kategoriyi %21,2 oranla Erzurum mutfag: ve

%13,3 ile tarihi eserler ve sahsiyetler takip etmektedir.

Tablo 25: Erzurum'da Yapmayi Planladiklar1 Harcama Miktan

Harcama Miktari Frekans (N) Yiizde (%)
0-500 TL 92 24
501-1500 TL 77 20,1
1501-4000 TL 109 28,6
4001-9000 TL 33 8,6
9000 ve tizeri TL 8 2.2
Cevapsiz 65 16,9
Toplam 384 100,0

Orneklemi olusturan turistlere Erzurum’da kaldiklar1 siire icinde ne kadar
harcama yapmay1 planladiklar1 agik ug¢lu olarak sorulmus cevaplar Tablo 25°de
sunulmustur. Tabloya gore katilimcilarin Erzurum’da kaldig: siirece en fazla harcama
yapmay1 planladiklar tutar %28,6 ile 1501-4000 TL’ dir. Bu tutar1 %24 ile 0-500 TL,
%20,1 ile 501-1500 TL, %S8,6 ile 4001-9000 TL, %2,2 ile 9000 TL ve iizeri takip

etmektedir.

3.8.1.4 Erzurum Sehrinin Avantajlar:
Aragtirmanin bu kisminda 6rneklemi olusturan turistlerin Erzurum sehrinin
avantajlar1 hakkindaki diistincelerine yonelik bulgulara yer verilmistir. Bu baslik altinda

katilimcilara 17 soru sorulmus cevaplar Tablo 26’da sunulmustur.
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Tablo 26: Erzurum Sehrinin Avantajlar:

Erzurum Sehrinin = . Aritmetik | Standart
Avantajlan E = s :i § Ortalama Sapma
S g5z |88 ™ | o»

Ahsveris Imkanlar N 12 37| 159 114 34 28 3,340 0,910
% 31 9,6|41,4| 297| 89| 73

Cografi Konum N 11 38 93 179 46 17 3,575 0,940
% 291 99242 | 46,6 | 12,0 | 44

Cevre Temizligi N 20 57 96 157 36 18 3,361 1,034
% 52 (148|250 | 409 | 94| 47

Dogal Giizellikler N 4 16 66 191 90 17 3,945 0,83
% 1,0 | 42172 | 49,7 | 234 | 44

Egitim Imkanlar N 6 21| 103 159 50| 45 3,667 0,866
% 1,6 | 55268 | 41,4 | 13,0 | 11,7

Eglence Imkanlar N 33 91 | 117 69 33 41 2,936 1,111
% 8,6 | 23,7 | 30,5 18,0 | 8,6 | 10,7

Iklimi N 41 80 76 111 54| 22 3,157 1,248
% 10,7 { 20,8 | 19,8 | 28,9 | 14,1 | 5,7

Konaklama N 7 23 89 171 65 29 3,744 0,898
imkanlan % 1,8 6]232| 445|169 | 7,6

Kiiltiirel N 10 65| 113 112 38| 46 3,305 1,000
Etkinlikler % 2,6 1169294 | 292| 99| 12,0

Planh Kentlesme N 45 72| 113 79 32 43 2,944 1,160
% 11,7 | 18,8 | 294 | 20,6 | 83 | 11,2

Saghk imkanlart N 5 31| 116 120 59 53 3,595 0,937
% 1,3 81302 | 313]| 154 | 13,8

Sanatsal N 21 78 | 141 64 29 51 3,006 1,014
Etkinlikler % 5,5 (20,3 | 36,7 16,7 | 7,6 | 13,3

Sanayisi N 30 86 | 119 62 24 63 2,888 1,061
% 7,8 | 22,4 | 31,0 16,1 | 6,3 | 164

Spor Aktiviteleri N 9 23 88 149 86 | 29 3,789 0,967
% 23] 6,0229| 388|224\ 7,6
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Tablo 26’nin Devami

Erzurum Sehrinin = . Aritmetik | Standart
Avantajlan E = s E § Ortalama Sapma
S |8 |2 |& |& | ™ | o

Tarihsel N 4 8 50 165 133 24 4,153 0,822
Zenginlik % 1,0 2,1 13,0 | 43,0 | 34,6 6,3

Ulasim N 12 21 68 182 81 20 3,821 0,952
% | 3,1 5,5 17,7 474 | 21,1 5,2

Yemekleri N 8 14 62 134 146 20 4,088 0,958
% | 2,1 3,6 16,1 34,9 | 38,0 5,2

Orneklemi olusturan turistlerin Erzurum sehrinin avantajlar1 hakkindaki
diisiinceleri farklilik gostermektedir. Buna gore ortalamasi en yiiksek bulunan avantaj
tarihsel zenginliktir (M=4,153; SD=0,822). Ardindan sirasiyla yemekleri (AM=4,088;
SD=0,958) ve dogal giizellikleri (M=3,945; SD=0,830) gelmektedir. Ortalamas1 en diisiik
bulunan kategori ise Erzurum’un sanayisidir (M=2,888; SD=1,061). Bu kategoriyi
eglence imkanlar1 (M=2,936; SD=1,111) ve planl kentlesme (M=2,944; SD=1,160) takip

etmektedir.

3.8.1.5 Erzurum Sehri Hakkindaki Diisiinceler
Bu kisimda oOrneklemi olusturan turistlerin  Erzurum sehri  hakkindaki
diisiincelerine yonelik bulgulara yer verilmistir. Calismanin bu boliimiinde turistlere 10

soru sorulmus, bu sorulara verilen cevaplarin bulgular1 Tablo 27°de sunulmustur.
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Tablo 27: Erzurum Sehri Hakkindaki Diisiinceler

Turistlerin Erzurum Aritmetik | Standart
Sehri Hakkindaki . § § g g . g Ortalama Sapma
Diisiinceleri % E‘ E‘ 5 E % i i M) (SD)
£Z| |2 | |£% ¢
222 |2 |2 |22

Disa Acik N 29 96 85| 125 25 24 3,058 1,102
% 7,6 | 25,0 | 22,1 | 32,6 6,5 6,3

Gelismis N 17 89 85| 148 23 24 3,196 1,030
% 44| 23,2 | 22,1 | 385 6,0 6,3

Giivenli N 7 21 84| 191 60 21 3,760 0,864
% 1,8 55| 21,9 | 49,7 | 156 5,5

Modern N 18| 106 | 110 | 104 26 20 3,038 1,030
% 4,7 27,6 | 28,6 | 27,1 6,8 52

Temiz N 17 51 66 | 190 39 21 3,504 1,015
% 44| 133 17,2 | 49,5| 10,2 5,5

Cekici N 10 72| 100 | 144 35 23 3,338 0,993
% 2,6 | 18,8 | 26,0 | 37,5 9,1 6,0

Sakin N 5 31 62 | 208 55 22 3,157 0,867
% 1,3 81| 16,1 | 542 | 143 5,7

Ucuz N 25 67 97| 136 36 23 3,252 1,085
% 6,5| 17,4 | 253 | 354 9.4 6,0

Dinamik N 19 87| 106 | 117 29 26 3,140 1,044
% 49| 22,7 27,6 | 30,5 7,6 6,8

Popiilerligi N 14 43 65| 204 35 23 3,562 0,956
Artan % 36 11,2 16,9 | 53,1 9,1 6,0

Uluslararasi N 17 93 89 128 33 24 3,186 1,067
% 44| 242 | 232 | 333 8,6 6,3

Sikicl N 33 134 86 81 26 26 2,814 1,105
% 8,6 | 349 | 224 | 21,1 6,8 6,8

Metropol N 36 | 155 76 73 23 21 2,702 1,092
% 94| 40,4 | 19,8 | 19,0 6,0 5,5
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Tablo 27’ye gore 6rneklemi olusturan turistler Erzurum sehrinin sirasiyla giivenli
(M=3,760; SD=0,864), popiilerligi artan (M=3,562; SD=0,956) ve temiz (M=3,504;
SD=1,015) oldugunu diisiinmektedirler. Ortalamas1 en diisiik ifadeler Erzurum sehrinin
metropol (M=2,702; SD=1092), sikict (M=2,814; SD=1,105) ve modern olmasi
(M=3,038; SD=1,030) seklinde kaydedilmistir.

3.8.1.6 Erzurum Halki Hakkindaki Diisiinceler
Bu boliimde 6rneklemi olusturan turistlere Erzurum halki hakkindaki diistinceleri

sorulmustur. Erzurum halki ile ilgili toplamda 11 soru sorulmus, cevaplar Tablo 28’de

sunulmustur.
Tablo 28: Erzurum Halki Hakkindaki Diisiinceler
Turistlerin | g Aritmetik | Standart
Erzurum Halki " g g £ § ° 5 Ortalama Sapma
Hakkindaki E E E % §> E g i ) (SD)
S 2 |laE s = =
Diisiinceleri :q;i E § 5 § § E 5
Comert N 14 20 77 | 192 58 23 3,720 0,932
% 3,6 52| 20,1 | 50,0 15,1 6,0
Yenilikei N 31 103 | 108 93 25 24 2,939 1,080
% 81| 268 | 28,1 | 242 6,5 6,3
Dindar N 9 10 57| 178 | 107 23 4,008 0,890
% 2,3 2,6 | 148 | 46,4 | 279 6,0
Diiriist N 8 19 99 | 173 63 22 3,729 0,886
% 2,1 49| 258 | 451 | 164 5,7
Girisimci N 15 60| 119 | 126 38 26 3,313 1,008
% 39| 156 | 31,0 | 32,8 9,9 6,8
Samimi N 7 17 71 177 88 24 3,894 0,892
% 1,8 44| 18,5| 46,1 | 229 6,3
Geleneksel N 2 3 431 193 | 120 23 4,180 0,710
% 0,5 08| 11,2| 50,3 | 31,3 6,0
Nazik N 18 57 88 | 141 56 24 3,444 1,085
% 4,7 148 | 229 | 36,7 | 14,6 6,3
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Tablo 28’in Devami

Turistlerin . . Aritmetik | Standart
Erzurum Halki g | E £ g £ Ortalama | Sapma
= 2 2 ] g i £ N
i -~ = =) e (=} (=] -
Hakkindaki 2E0E | ¢ £ 2L i M) (SD)
Diisiinceleri 2 £ | £ o £ z £ z
MM | M 4 M B e
Sicak N 12 28 75 179 67 23 3,723 0,964
% 3,1 | 7,3] 19,5 46,6 17,4 6,0
Cahiskan N 15| 43 108 146 49 23 3,474 1,005
% 39 | 11,2 28,1 38,0 12,8 6,0
Sakin N 18| 43 86 166 50 21 3,515 1,031
% 471 11,2 | 224 432 13,0 5,5

Orneklemi olusturan turistler Erzurum halkinin geleneksel (M=4,180; SD=0,710),
dindar (M=4,008; SD=0,890) ve diiriist (M=3,729; SD=0,886) oldugunu diisiinmektedir.
Ortalamasi en diigiik olan ifadeler ise Erzurum halkinin yenilik¢i (M=2,939; SD=1,080),
girisimei (M=3,313; SD=1,008) ve nazik (M=3,444; SD=1,085) olmasi yoniindedir.

3.8.2 Istatistiksel Analiz

Evli ve bekar katilimcilar arasinda Erzurum sehrinin avantajlari, Erzurum sehri ve
Erzurum halki konusunda sunulan ifadelerde, anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigini
arastirmak amaciyla kullanilan fark testinin se¢imi i¢in veri seti dncelikle Tek Orneklem
Kolmogorov-Smirnov testi ile degerlendirilmistir. Degiskenlerin normal bir dagilim
gostermedigi tespit edildikten sonra (p=0,00<0,05) parametrik olmayan Mann Whitney

U testinin kullanilmasina karar verilmistir.

Orneklemi olusturan turistlerin egitim durumu ve aylhk geliri ile; Erzurum
sehrinin avantajlari, Erzurum sehri ve Erzurum halki konusunda sunulan ifadeler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunma durumunu arastirmak amaciyla parametrik
olmayan Spearman Korelasyon katsayist1 kullanilmistir. Spearman korelasyon
katsayisinin (rs) degerlendirilmesinde kullanilan sinirlar: ,00-,19 "¢ok zayif"; ,20-,39

"zayif"; ,40-,59 "orta"; ,60-,79 "giiclii"; ,80-1,0 "cok giicli" (Statstutor, 2016).

71



3.8.2.1 Medeni Durum Ac¢isindan Degiskenlerde Farklihk Bulunma Durumu
Medeni durum ile Erzurum sehrinin avantajlar1 arasinda farklilik bulunma
durumuna iligkin sonuglar Tablo 29°da gdsterilmistir.

Tablo 29: Medeni Durum Ag¢isindan Erzurum Sehrinin Avantajlar1 Konusunda
Farkhilik Bulunma Durumu

Erzurum Sehrinin Grup Sira Mann- V4 p degeri
Avantajlan Ortalamasi Whitney U
Evli Bekar

Ahsveris Imkéanlar: 170,19 177,78 | 14392,500 -0,755 | 0,450
Cografi Konum 193,76 164,59 | 13403,000 -2,869 | 0,004
Cevre Temizligi 181,91 175,98 | 15396,000 -0,572 | 0,567
Dogal Giizellik 180,41 178,55 | 15846,000 -0,186 | 0,853
Egitim Imkam 166,43 164,55 | 13457,000 -0,192 | 0,848
Eglence Imkam 171,63 163,52 | 13263,000 -0,796 | 0,426
Iklimi 179,60 174,29 | 15102,000 -0,502 | 0,616
Konaklama imkanlar 171,97 175,03 | 14700,000 -0,306 | 0,760
Kiiltiirel Etkinlikler 161,02 168,81 | 12884,000 -0,775 | 0,438
Planh Kentlesme 165,83 167,16 | 13665,500 -0,130 | 0,896
Saghk Imkanlar 166,42 156,64 | 12172,500 -0,992 | 0,321
Sanatsal Etkinlikler 164,69 160,31 | 12768,000 -0,443 | 0,658
Sanayisi 143,82 169,02 | 10202,000 -2,573 | 0,010
Spor Aktiviteleri 170,98 176,05 | 14525,000 -0,499 | 0,618
Tarihsel Zenginlik 181,24 170,67 | 14471,000 -1,059 | 0,290
Ulasim 179,81 176,12 | 15420,000 -0,366 | 0,715
Yemekleri 182,21 173,67 | 14992,500 -0,836 | 0,403

Tabloya gore Erzurum sehrinin avantajlari konusunda sunulan ifadelerde
Erzurum’un cografi konumu ve sanayisi konusunda medeni durum agisindan istatistiksel
olarak anlaml1 bir farklilik mevcuttur (p<0,05). Buna goére Erzurum’un cografi konumu
hakkinda, evli katilimcilar, bekar katilimcilara oranla daha yiliksek diizeyde avantaj

bulundugunu ifade etmistir. Erzurum’un sanayisi hakkindaki diistincelerde ise bekar
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katilimcilar, evli katilimeilara oranla daha yiiksek diizeyde avantaj bulundugunu ifade

etmistir.

Medeni durum agisindan Erzurum sehri hakkindaki diisiinceler konusunda

farklilik bulunma durumuna iligkin sonuglar Tablo 30°da gdsterilmistir.

Tablo 30: Medeni Durum Ag¢isindan Erzurum Sehri Hakkindaki Diisiincelerde
Farkhilik Bulunma Durumu

Erzurum Sehri Grup Sira Mann- V4 p degeri
Hakkindaki Ortalamasi Whitney U

Diisiinceler Evli Bekar

Disa Acik 172,74 | 179,43 | 14804,000 -0,642 | 0,521
Gelismis 173,73 | 180,40 | 14981,000 -0,647 | 0,517
Giivenli 188,30 | 166,32 | 13715,500 -2,210 | 0,027
Modern 180,16 | 175,73 | 15350,000 -0,424 | 0,672
Temiz 178,67 | 176,29 | 15449,500 -0,239 | 0,811
Cekici 178,10 | 174,84 | 15197,000 -0,316 | 0,752
Sakin 182,54 | 171,24 | 14573,000 -1,166 | 0,243
Ucuz 170,20 | 183,02 | 14356,000 -1,233 | 0,218
Dinamik 174,85 | 175,16 | 15195,000 -0,030 | 0,976
Popiilerligi Artan 176,18 | 176,83 | 15423,000 -0,067 | 0,947
Uluslararasi 169,07 | 183,13 | 14163,500 -1,353 | 0,176
Sikici 154,80 | 198,07 | 11598,500 -4,169 | 0,000
Metropol 171,27 | 184,02 | 14528,500 -1,237 | 0,216

Tabloya gore Erzurum sehri hakkindaki diistinceler i¢in sunulan ifadelerde, sehrin
giivenli ve sikict oldugunu ifade etme diizeylerinde medeni durum agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik mevcuttur (p<0,05). Buna gore evli katilimcilar, bekar
katilimcilara kiyasla Erzurum’un daha giivenli oldugunu diistinmektedirler. Bekar
katilmcilar ise evli katilimcilara kiyasla Erzurum’un daha sikict  oldugunu

distinmektedirler.
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Medeni durum agisindan Erzurum halkit hakkindaki diisiinceler konusunda

farklilik bulunma durumuna iligskin sonuglar Tablo 31°de gosterilmistir.

Tablo 31: Medeni Durum Agcisindan Erzurum Halki Hakkindaki Diisiincelerde
Farkhilik Bulunma Durumu

Erzurum Halki Grup Sira Mann- Z p degeri
Hakkindaki Ortalamasi Whitney U

Diisiinceler Evli Bekéar

Comert 181,88 | 171,00 | 14529,000 -1,098 | 0,272
Yenilikci 175,61 | 176,41 | 15320,500 -0,076 | 0,940
Dindar 173,50 | 179,60 | 14946,500 -0,610 | 0,542
Diiriist 184,46 | 169,24 | 14227,000 -1,506 | 0,132
Girisimci 169,85 | 180,30 | 14310,500 -1,012 | 0,311
Samimi 176,59 | 175,39 | 15288,500 -0,120 | 0,905
Geleneksel 169,04 | 184,22 | 14148,500 -1,555 | 0,120
Nazik 169,72 | 182,46 | 14279,500 -1,227 | 0,220
Sicak 173,31 | 179,84 | 14905,000 -0,648 | 0,517
Caliskan 173,17 | 179,95 | 14887,500 -0,657 | 0,511

Tabloya gore Erzurum halki konusunda sunulan ifadelerde evli ve bekar

katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik gériillmemistir (p>0,05).

3.8.2.2 Egitim Durumu ile Diger Degiskenler Arasinda iliski Bulunma Durumu
Bu kisimda Erzurum sehri avantajlari, diisiinceleri ve halki ile katilimcilarin
egitim durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin olup olmadigi
incelenmistir. Degiskenlerin normal bir dagilim gdstermedigi tespit edildikten sonra
(p=0,00<0,05) parametrik olmayan testlerden “Spearman Korelasyon” testinin
kullanilmasina karar verilmistir. Egitim durumu ile Erzurum sehrinin avantajlar1 arasinda

iliski bulunma durumuna iliskin sonuclar Tablo 32’de sunulmustur.
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Tablo 32: Egitim Durumu ile Erzurum Sehrinin Avantajlar1 Arasinda iliski
Bulunma Durumu

Egitim Durumu Iliskinin Yénii ve

Erzurum Sehrinin Avantajlar v degeri | p degeri a Kuvveti
Aligveris Imkanlar -0,143 0,007 | 352 Cok Zayif (-)
Cografi Konum -0,130 0,013 | 363 Cok Zayif (-)
Cevre Temizligi -0,113 0,031 | 362 Cok Zayif (-)
Dogal Giizellik -0,011 0,834 | 363 Miski Yok
Egitim Imkam -0,060 0,274 | 335 Miski Yok
Eglence Imkam -0,204 0,000 | 339 Zayif (-)
IKklimi -0,088 0,098 | 358 Miski Yok
Konaklama Imkéanlar -0,178 0,001 | 351 | Cok Zayif (-)
Kiiltiirel Etkinlikler -0,205 0,000 | 334 Zayf (-)
Planh Kentlesme -0,264 0,000 | 337 Zayf (-)
Saghk Imkanlar: -0,138 0,013 | 327 Cok Zayif (-)
Sanatsal Etkinlikler -0,242 0,000 | 329 Zayf (-)
Sanayisi -0,293 0,000 | 317 Zayf (-)
Spor Aktiviteleri -0,015 0,782 351 Miski Yok
Tarihsel Zenginlik 0,071 0,179 356 Iliski Yok
Ulasim -0,106 0,044 | 360 Cok Zay1f (-)
Yemekleri 0,030 0,571 360 Miski yok

Tabloya gore katilimcilarin egitim durumu ile Erzurum’un aligveris imkanlari
(r=-0,143, n=352, p<0,05), cografi konumu (rs=-0,130, n=363, p<0,05), ¢evre temizligi
(r=-0,113, n=362, p<0,05), konaklama imkanlar1 (r~=-0,178, n=351, p<0,05), saglk
imkanlar (r=-0,138, n=327, p<0,05) ve ulasimi1 (»s=-0,106, n=360, p<0,05) arasinda ¢ok
zayif ve negatif yonlii; eglence imkanlar (r=-0,204, n=339, p<0,05), kiiltiirel etkinlikler
(r=-0,205, n=334, p<0,05), planli kentlesme (»=-0,264, n=337, p<0,05), sanatsal
etkinlikler (7=-0,242, n=329, p<0,05) ve sanayisi (rs=-0,293, n=317, p<0,05) arasinda ise

zay1f ve negatif yonlii bir iligki mevcuttur.
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Egitim durumu ile Erzurum hakkindaki diisiinceler arasinda iliski bulunma

durumu Tablo 33’te sunulmustur.

Tablo 33: Egitim Durumu ile Erzurum Sehri Hakkindaki Diisiinceler Arasinda
Iliski Bulunma Durumu

Erzurum Sehri Hakkindaki Egitim Durumu Tliskinin Yénii
Diisiinceler rydegeri | p degeri n ve Kuvveti
Disa Agik -0,295 0,000 | 357 Zayif (-)
Gelismis -0,311 0,000 | 359 Zayif (-)
Giivenli -0,022 0,674 | 360 Iliski Yok
Modern -0,263 0,000 | 361 Zayif (-)
Temiz -0,114 0,030 | 360 | Cok Zayif (-)
Cekici -0,152 0,004 | 358 | Cok Zayif (-)
Sakin -0,051 0,334 | 359 Miski Yok
Ucuz -0,113 0,032 | 358 | Cok Zayf (-)
Dinamik -0,281 0,000 | 355 Zayif (-)
Popiilerligi Artan -0,146 0,006 | 358 | Cok Zayf (-)
Uluslararasi -0,236 0,000 | 357 Zayif (-)
Sikici -0,084 0,115 | 357 Iliski Yok
Metropol -0,228 0,000 | 360 Zayif (-)

Tabloya gore katilimcilarin egitim durumu ile Erzurum’un, temiz (r=-0,114,
n=360, p<0,05), cekici (rs=-0,152, n=358, p<0,05), ucuz (r=-0,113, n=358, p<0,05),
popiilerligi artan (r=-0,146, n=358, p<0,05) diisiincesi arasinda ¢ok zayif ve negatif
yonlii; disa agik (rs=-0,295, n=357, p<0,05), gelismis (»s=-0,311, n=359, p<0,05), modern
(r~=-0,263, n=361, p<0,05), dinamik (»s=-0,281, n=355, p<0,05), uluslararasi (rs=-0,236,
n=357, p<0,05) ve metropol (rs=-0,228, n=360, p<0,05) olma diisiincesi arasinda zayif ve

negatif yonlii bir iliski mevcuttur.

Egitim durumu ile Erzurum halki hakkindaki diigiinceler arasinda iligski bulunma

durumu Tablo 34’te sunulmustur.
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Tablo 34: Egitim Durumu ile Erzurum Halki Hakkindaki Diisiinceler Arasinda
Iliski Bulunma Durumu

Erzurum Halki Egitim Durumu iliskinin Yéonii
Hakkindaki Diisiinceler rydegeri | p degeri n ve Kuvveti
Comert -0,039 0,461 | 358 Iliski Yok
Yenilikgi -0,257 0,000 | 357 Zayif (-)
Dindar -0,030 0,570 | 358 Iliski Yok
Diiriist -0,071 0,180 | 359 Iliski Yok
Girisimci -0,238 0,000 | 355 Zayif (-)
Samimi -0,016 0,764 | 357 Mliski Yok
Geleneksel 0,080 0,130 | 358 Iliski Yok
Nazik -0,094 0,076 | 357 Miski Yok
Sicak -0,060 0,255 | 358 Mliski yok
Caliskan -0,189 0,000 | 358 | Cok Zayif (-)

Tabloya gore katilimcilarin egitim durumu ile Erzurum halkinin c¢aligkan (rs=-
0,189, n=358, p<0,05) olma diislincesi arasinda ¢ok zayif ve negatif yonlii; yenilik¢i (7=-
0,257, n=357, p<0,05) ve girisimci (s=-0,238, n=355, p<0,05) olma diislincesi arasinda

ise zay1f ve negatif yonlii bir iligki mevcuttur.

3.8.2.3 Aylik Gelir ile Diger Degiskenler Arasinda iliski Bulunma Durumu

Bu kisimda katilimcilarin aylik geliri ile Erzurum sehri avantajlari, diigiinceleri ve
halki arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadig: incelenmistir. Degiskenlerin normal bir
dagilim gostermedigi tespit edildikten sonra (p=0,00<0,05) parametrik olmayan
testlerden “Spearman Korelasyon” testinin  kullanilmasina karar  verilmistir.
Katilimeilarin aylik geliri ile Erzurum sehrinin avantajlar1 arasinda iliski bulunma

durumuna iligskin sonuglar Tablo 35’te sunulmustur.
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Tablo 35: Aylik Gelir ile Erzurum Sehrinin Avantajlar1 Arasinda Iliski Bulunma

Durumu

Erzurum Sehrinin Aylik Gelir Iliskinin Yénii
Avantajlan rydegeri | p degeri n ve Kuvveti
Alsveris Imkanlar -0,119 0,027 | 345 | Cok Zayif (-)
Cografi Konum 0,027 0,607 | 353 Mliski Yok
Cevre Temizligi -0,011 0,835 | 352 Mliski Yok
Dogal Giizellik -0,018 0,733 | 353 Miski Yok
Egitim Imkam -0,134 0,015 | 330 | Cok Zayif (-)
Eglence Imkam -0,135 0,014 | 333 | Cok Zayif (-)
IKlimi 0,098 0,066 | 350 Miski Yok
Konaklama imkénlar: -0,003 0,961 341 Iliski Yok
Kiiltiirel Etkinlikler -0,125 0,023 | 329 | Cok Zayif (-)
Planh Kentlesme -0,130 0,017 | 333 | Cok Zayif (-)
Saghk Imkanlar -0,138 0,013 | 323 | Cok Zayif (-)
Sanatsal Etkinlikler -0,095 0,087 325 Iliski Yok
Sanayisi -0,209 0,000 | 313 Zayf (-)
Spor Aktiviteleri 0,067 0,213 343 Iliski Yok
Tarihsel Zenginlik 0,016 0,764 348 Mliski Yok
Ulagim -0,021 0,698 | 352 Mliski Yok
Yemekleri 0,052 0,328 | 351 Mliski Yok

Tabloya gore katilimcilarin aylik geliri ile Erzurum’un aligveris imkanlart (7s=-
0,119, n=345, p<0,05), egitim imkanlan (rs=-0,134, n=330, p<0,05), eglence imkanlari
(r=-0,135, n=333, p<0,05), kiiltiirel etkinlikler (rs=-0,125, n=329, p<0,05), planh
kentlesme (rs=-0,130, n=333, p<0,05) ve saglik imkanlar1 (rs=-0,138, n=323, p<0,05)
arasinda ¢ok zayif ve negatif yonlii; sanayisi (rs=-0,209, n=313, p<0,05) arasinda ise zay1f

ve negatif yonlii bir iliski mevcuttur.

Aylik gelir ile Erzurum hakkindaki diisiinceler arasinda iligki bulunma durumu

Tablo 36’da sunulmustur.

78



Tablo 36: Aylik Gelir ile Erzurum Sehri Hakkindaki Diisiinceler Arasinda liski
Bulunma Durumu

Erzurum Sehri Egitim Durumu Iliskinin Yonii
Hakkindaki Diisiinceler rdegeri | p degeri n ve Kuvveti
Disa Acik -0,159 0,003 | 347 | Cok Zayif (-)
Gelismis -0,168 0,002 | 349 | Cok Zayif (-)
Giivenli 0,042 0,437 | 350 Iliski Yok
Modern -0,121 0,023 | 351 | Cok Zayif (-)
Temiz -0,021 0,702 | 350 Iliski Yok
Cekici -0,065 0,229 | 348 Miski Yok
Sakin -0,032 0,555 | 349 Iliski Yok
Ucuz 0,028 0,602 | 348 Iliski Yok
Dinamik -0,053 0,326 | 345 Iliski Yok
Popiilerligi Artan -0,024 0,652 348 Iliski Yok
Uluslararasi -0,174 0,001 347 | Cok Zayif (-)
Sikici -0,171 0,001 347 | Cok Zayif (-)
Metropol -0,192 0,000 | 350 | Cok Zayif (-)

Tabloya gore katilimcilarin aylik geliri ile Erzurum’un disa acik (7s=-0,159,
n=347, p<0,05), gelismis (r+=-0,168, n=349, p<0,05), modern (rs=-0,121, n=351,
p<0,05), uluslararas1 (rs=-0,174, n=347, p<0,05), sikict (»=-0,171, n=347, p<0,05) ve
metropol (»s=-0,192, n=350, p<0,05) olma diisiincesi arasinda ¢ok zayif ve negatif yonli

bir iliski mevcuttur.

Aylik gelir ile Erzurum halki hakkindaki diisiinceler arasinda iliski bulunma

durumu Tablo 37°de sunulmustur.
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Tablo 37: Aylik Gelir ile Erzurum Halki Hakkindaki Diisiinceler Arasinda Iliski
Bulunma Durumu

Erzurum Halki Egitim Durumu iliskinin Yéonii
Hakkindaki Diisiinceler rydegeri | p degeri n ve Kuvveti
Comert 0,093 0,084 | 348 Iliski Yok
Yenilikgi -0,094 0,080 | 347 Iliski Yok
Dindar -0,067 0,215 | 348 Iliski Yok
Diiriist 0,010 0,857 | 349 Iliski Yok
Girisimci -0,172 0,001 | 345 | Cok Zayif (-)
Samimi 0,009 0,863 | 347 Miski Yok
Geleneksel -0,037 0,488 348 Iliski Yok
Nazik 0,075 0,161 | 347 Iliski Yok
Sicak -0,039 0,474 | 348 Iliski Yok
Caliskan -0,114 0,034 | 348 | Cok Zayif (-)

Tabloya gore katilimcilarin aylik geliri ile Erzurum halkinin girisimei (7=-0,172,
n=345, p<0,05) ve ¢aliskan (rs=-0,114, n=348, p<0,05) olmas1 arasinda ¢ok zayif ve

negatif yonlii bir iliski mevcuttur.
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SONUC VE ONERILER
Bolgesel kalkinma c¢alismalarinin hiz kazandig1 glintimiizde 6zellikle dezavantajh
Dogu Anadolu bdlgesinde yer alan sehirler i¢in turizm sektorii kalkinma agisindan biiyiik

bir 6neme sahiptir.

Artan rekabet kosullar1 cergevesinde avantaj saglamaya calisan bdlgeler,
farkliliklarin1 otaya koymak ve pazarlama stratejisi olusturmak amact ile sehirlerin
markalasmasi yolunda ¢aba sarf etmektedirler. Tiirkiye’de genel olarak kig turizmi ile 6ne
cikan Erzurum ili de bu sehirler arasinda yer almaktadir. Bu kapsamda Erzurum’un

turistler tizerindeki imajini tespit etmek icin bu ¢calisma gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda Erzurum’a gelen 384 turiste yiiz yiize anket uygulanarak bir
saha arastirmas1 gergeklestirilmistir. Veri seti Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov,
Mann Whitney U testi ve Spearman korelasyon katsayis1 yontemleri kullanilarak analiz

edilmistir. Analizlerde SPSS paket programi kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda orneklemi olusturan turistlerin demografik bilgileri
incelendiginde %50’sini kadinlar %49,2’sini erkekler olusturmaktadir. Escinsellerin
orani ise %0,3’tiir. Orneklemi olusturan turistlerin %27,3’{i 26-33 yas araligindadir.
Ikinci sirada ise %26,6 ile 18-25 yas arasindaki katilmcilar gelmektedir. Erzurum’u
ziyaret eden kisilerin yas oranin en diisiik oldugu kategori ise %9,1 ile 42-49 yas
araligidir. Katilimeilarin medeni durumlarina bakildiginda ise cinsiyet degiskenine yakin
bir sonucla karsilagilmistir. Buna gore katilimcilarin %49’unu evliler %48,7’sini ise

bekarlar olusturmaktadir.

Katilimeilarin egitim durumu incelendiginde ise %56,3’ile ¢cogunlugu onlisans-
lisans mezunlar1 olusturmaktadir. Bu oran1 %18,2 ile lisansiistli egitim diizeyine sahip

kisiler takip etmektedir.
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Orneklemi olusturan turistlerin gogunlugunu %90,1 oranla Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandaslar1 olusturmaktadir. Bu oranm1 %0,8 oranla Alman ve Ingiliz vatandaslar1 takip
etmektedir. Katilimeilarin yasadiklari tilkeye bakildiginda ise %91,7 ile Tiirkiye ilk sirada
gelmektedir. Katilimcilarin yasadiklari sehirlerin plaka numarasina bakildiginda %24,2
oranla Istanbul basta gelmektedir. Bunu %8,9 oranla Ankara, %35,2 oranla Trabzon, %3,9

ile Bursa takip etmektedir.

Katilimeilarin mesleklerine baktigimizda ise ¢ogunlugu %15,6 ile 6grenciler
olusturmaktadir. Bu oran1 %11,7 ile 6gretmenler, %7,3 ile ev hanimlar1 takip etmektedir.
Katilimcilarin aylik gelir oranina bakildiginda cogunlugu %35,7 ile 3000-5999 TL gelire
sahip kisilerden olustugu goriilmektedir. 6000-11999 TL gelire sahip kisiler ise %24,5
oranla ikinci sirada gelmektedir. 12000 TL ve iizeri gelire sahip kisilerin orani ise

%15,4’tir.

Katilimeilarin %26,8°1 ii¢ ayda bir geziye c¢ikan kesimi olustururken, %23,7’lik
kisim alt1 ayda bir, %23,7 ise yilda bir geziye ¢iktigini belirtmistir. Orneklemi olusturan
turistlerin %37,8’1 Erzurum’da 1-3 gece konaklayacaklarini belirtirken, %19,5°1 4-6 gece
konaklayacaklarini belirmislerdir. Giinii birlik gelenlerin oran1 ise %18’dir. Orneklemi
olusturan turistlerin geceleme siirelerini artirmak i¢in ¢alismalar yapilmasi onerilebilir.
Geceleme siiresinin 1-3 gece ile sinirli kalmasi; sehirde turistik aktivitelerin yetersiz
olmasini ve kis ve kiiltiir turizminin diger turizm ¢esitleriyle entegre olamama ihtimalini

akillara getirmektedir.

Katilimcilarm  %45,3’ii  otel/motelde kalacaklarmmi  belirtirken %16,7’si
akraba/arkadas yaninda kalacaklarini belirmislerdir. Orneklemi olusturan turistlerin
%46,9’u ucak ile gelmeyi tercih ederken, %21,4’1 kendi araci ile gelmislerdir. Otobiis ile
gelenlerin orani ise %20,1’dir. Katilimcilarin %74,2’s1 herhangi bir tur organizasyonu ile

gelmediklerini belirtirken, tur organizasyonunu tercih edenlerin oran1 %22,4 tiir.

Katilimcilarin %44,3’i diger sebeplerle Erzurum’a gelmeye karar verdiklerini

belirmislerdir. %23,4’i arkadas tavsiyesi ile gelirken, %21,4’ii sehrin popiiler olmasindan
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dolay1 gelmeye karar verdiklerini belirmiglerdir. “Erzurum’a kaginci gelisiniz?” sorusuna
ise verilen ¢cogunluklu cevap %36,2 ile 5 ve iizeri gelenlerdir. Bu orana en yakin oran ise

%35.4 ile Erzurum’a ilk defa gelenlerdir.

Katilimcilara, sunulan turizm temalarinin Erzurum’da kullanilma oram
sorulmustur. Orneklemi olusturan turistlerin en yiiksek diizeyde turizm potansiyelinin
kullanildigin1 diisiindiikleri tema, kis turizmidir (M=3,359; SD=1,284). Ardindan
strastyla inang turizmi (M=3,229; SD=1,101), gastronomi turizmi (M=3,091; SD=1,130),
saglik ve termal turizm (M=3,067; SD=1,092), kiiltiir turizmi (M=3,063; SD=1,107),
kirsal turizm (M=2,944; SD=1,068), ve eko turizm (M=2,906; SD=1,050) gelmektedir.

Katilimeilarin “Herhangi bir nedenle Erzurum cevresinde bir yere gelirseniz
Erzurum’a ugramay: diisiiniir miisiiniiz?” sorusuna verdikleri cevabin ortalamast 3,753
olarak bulunmustur. “Erzurum bir diinya sehridir” sorusunun ortalamasi 2,995 olarak
bulunmustur. “Erzurum marka olmus bir sehirdir” sorusunun ortalamasi ise 3,087 olarak

tespit edilmistir.

“Erzurum denilince akliniza ilk ne geliyor?” sorusuna verilen cevaplarin en
basinda %16,9 ile cag kebap yer almaktadir. Bunu %13,5 ile Palanddken, %12,8 ile kayak
takip etmektedir. Kategori bazli olarak inceledigimizde ise %43,7 oranla kis sporlar1 ve
kis turizmi ilk sirada yer almaktadir. Bu kategoriyi %21,2 oranla Erzurum mutfag: ve
%13,3 ile tarihi eserler ve sahsiyetler takip etmektedir. Kis turizminin Erzurum’un
turizminde 6nemli bir pay1 vardir. Erzurum’un kis turizm potansiyelinin etkili ve dogru
bir sekilde kullanilmasi, sehrin kalkinmasi i¢in can simidi gorevi gorecektir. Bu
cercevede; gerceklestirilecek ¢alismalarin planl bir sekilde yiiriitiilmesi, alt yap1 ve tist
yapt caligmalarinin ivedi bir sekilde tamamlanmasi ve tanitim ve pazarlama
caligmalarinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesi, sehrin hem kalkinmasi hem de markalagmasi

yoniinde ivme kazanmasin saglayacaktir.

Marka sehirlerin bir unsuru olan yoresel mutfak imajinin yiiksek olmasi,

Erzurum’un markalasmasi i¢in avantaj konumundadir. Cag kebap, kadayif dolmasi ve su
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boregi gibi birgok yoresel yemegin turizm sektoriinde etkili bir sekilde kullanilmasi ve
sehrin pazarlanmasinda unsur olarak kullanilmasi markalagsmay1 artiracak etki

yaratacaktir.

Tarihi eserler ve sahsiyetlerde markalagsmanin 6nemli diger bir unsurudur. Bu
alanlarin restorasyon c¢alismalarinin tamamlanmasi, bilgilendirici tabelalarin 6zenle
hazirlanmasi, bu alan ve kisilere ait hikayelerin yayginlastirilmasi ve tanitim
caligmalarinin faal bir sekilde yiiriitiilmesi, hem bu eserlerin hakkettigi degeri gérmesini

hem de bu potansiyelin turizm i¢in kullanilmasini saglayacaktir.

Katilimcilarin Erzurum’da kaldig: stirece en fazla harcama yapmayi planladiklari
tutar %28,6 ile 1501-4000 TL araligindadir. Bu tutar1 %24 ile 0-500 TL, %20,1 ile 501-
1500 TL, %S8,6 ile 4001-9000 TL, %2,2 ile 9000 TL ve iizeri takip etmektedir.
Gergeklestirilen harcama tutarinin diisiik ¢ikmasmin, sehirde turizme yonelik piyasanin
gelismedigini kanitlar niteliktedir. Sehirde hizmet kalitesinin artirilmasi, turistlerin
harcama yapmay1 isteyebilecegi katma degeri yiiksek yoresel iiriinlerin iiretilmesinin
tasarlanmasi, mevcut {riinlerin iyilestirilmesine, turistlere yonelik c¢esitli aktivitelerin
planlanmas1 gibi c¢alismalarla harcama tutarinin artirilmasina yonelik calismalar

yapilabilir.

Katilimcilara Erzurum sehrinin avantajlart hakkinda 5°li likert tipi soru
sorulmustur. Buna gore katilimcilarin Erzurum sehrinin avantajlar1  hakkindaki
diisiinceleri farklilik gostermektedir. Ortalamasi en yiiksek bulunan avantaj tarihsel
zenginliktir (M=4,153; SD=0,822). Ardindan sirasiyla yemekleri (M=4,088; SD=0,958)
ve dogal giizellikleri (M=3,945; SD=0,830) gelmektedir. Ortalamasi en diisiik bulunan
kategori ise Erzurum’un sanayisidir (M=2,888; SD=1,061). Bu kategoriyi eglence
imkanlar1 (M=2,936; SD=1,111) ve planli kentlesme (M=2,944; SD=1,160) takip

etmektedir.

Katilimcilarin Erzurum sehri ile ilgili diistinceleri ise sirasiyla giivenli (M=3,760;

SD=0,864), popiilerligi artan (M=3,562; SD=0,956) ve temiz (M=3,504; SD=1,015)
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oldugu yoniindedir. Ortalamasi en diisiik ifadeler Erzurum sehrinin metropol (M=2,702;
SD=1092), sikict (M=2,814; SD=1,105) ve modern olmasi (M=3,038; SD=1,030)
seklinde kaydedilmistir.

Orneklemi olusturan turistler Erzurum halkinin geleneksel (M=4,180; SD=0,710),
dindar (M=4,008; SD=0,890) ve diirlist (M=3,729; SD=0,886) oldugunu diisiinmektedir.
Ortalamasi en diisiik olan ifadeler ise Erzurum halkinin yenilik¢i (M=2,939; SD=1,080),
girisimci (M=3,313; SD=1,008) ve nazik (M=3,444; SD=1,085) olmas1 yoniindedir.

Katilimcilarin  medeni durumlar1 agisindan; Erzurum sehrinin avantajlari,
Erzurum sehri ve Erzurum halki konusunda farklilik bulunma durumu Mann-Whitney U
testi ile sinanmistir. Medeni durum agisindan, Erzurum sehrinin avantajlar1 konusunda
sunulan ifadelerden Erzurum’un cografi konumu ve sanayisi konusunda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (»<0,05). Buna gére Erzurum’un cografi konumu
hakkinda, evli katilimecilar bekar katilimcilara oranla daha olumlu diislinceye sahiptir.
Erzurum’un sanayisi hakkindaki diigiincelerde ise bekar katilimcilar evli katilimeilara
oranla daha olumlu diisiinceye sahiptir. Medeni durum acisindan, Erzurum sehri
hakkindaki diisiinceler i¢in sunulan ifadelerde sehrin giivenli ve sikici olmasi konusunda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik mevcuttur (p<0,05). Buna gore evli katilimcilar
bekar katilimcilara gore Erzurum’un daha giivenli oldugunu diisiinmektedirler. Bekar
katilimcilar ise evli katilimcilara kiyasla Erzurum’un daha sikici  oldugunu
diistinmektedirler. Erzurum halki konusunda sunulan ifadelerde evli ve bekar katilimcilar

arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Eko turizm potansiyelinin kullanildigimmi diistinen katilimcilarin  orania
bakildiginda %28,1 dir. Kis turizmine ev sahipligi yapan Palandoken Dagi’nin, diinyanin
en biiyiik salelerinden biri olan Tortum Selalesi’nin, dagcilar tarafindan ¢okga tercih
edilen Kackar Daglari’nin Erzurum’da yer almasi sebebi ile biiylik 6nem arz eden eko
turizm oraninin beklenildigi seviyede ¢ikmamasi da Erzurum turizmi ig¢in dezavantaj

konumundadir.
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Gastronomi turizminin kullanildigini diisiinen katilimcilarin orani ise %38,3 tiir.
Bir¢ok yoresel yemegi bulunan ve Erzurum’un marka unsurlarindan biri olan cag kebabin
cokca tercih edilmesine ragmen bu oranin diisiik ¢ikmasi Erzurum’da gastronomi

turizminin yeterince degerlendirilmedigini kanitlar niteliktedir.

Saglik ve termal turizmine baktigimizda ise bu temanin kullanildigin1 diistinen
katilimeilarin oram1 %34,4’tiir. Birgok sehir hastanesinin ve iiniversite hastanesinin
Erzurum’da bulunmasi, Pasinler ve Aziziye’de termal kaynaklarin yer almasi gibi saglik
ve termal turizm i¢in avantajin bulunmasia ragmen bu turizm temasinin kullanilma

oranina bakildiginda ise yine beklentiyi kargilayamamustir.

Abdurrahman Gazi Tiirbesi, Alvarli Efe Hazretleri Tiirbesi, Habipbaba Tiirbesi,
Yunus Emre Tiirbesi gibi cogu manevi sahsiyete ev sahipligi yapan Erzurum’un inang

turizminin kullanildigini diistinen katilimcilari orani ise 42,4 tiir.

Verilen temalarim turizme kazandirilmasi noktasinda ¢aligmalar yapilmasi, turizm
cesitliligi bakimindan avantaj saglayacaktir. Ayrica bu turizm temalarinin birbiriyle

entegre edilerek pazarlanmasi da marka sehir agisindan farklilik yaratacaktir.

Erzurum denilince katilimcilarin aklina ilk gelen unsur %16,9 oranla cag kebaptir.
Ikinci sirada ise %13,5 ile Palanddken, {igiincii sirada ise %12,8 ile kayak gelmektedir.
Birgok kiiltiirel degeri bulunan, milli miicadele ruhunu tasiyan bu sehirde katilimcilarin
tarithsel yap1 ve tarihi sahsiyetlere 6zgli isimleri neredeyse hi¢ kullanilmadigi

goriilmiistiir. Buda bu alanlarin turizm igin yeterince kullanilamadigini géstermektedir.

Katilimeilarin Erzurum’da kaldig: siirece en fazla harcama yapmay1 planladiklar
tutar %28,6 ile 1501-4000 TL araligindadir. Bu tutar1 %24 ile 0-500 TL, %20,1 ile 501-
1500 TL, %S8,6 ile 4001-9000 TL, %2,2 ile 9000 TL ve iizeri takip etmektedir.
Gergeklestirilen harcama tutarinin diisiik ¢ikmasinin, sehirde turizme yonelik piyasanin
gelismedigini kanitlar niteliktedir. Sehirde hizmet kalitesinin artirilmasi, tretilen

hayvansal iirlinlerin katma degerinin artirilarak turistlerin ilgisinin bu alan ¢ekilmesi, yine
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turistlere yonelik cesitli aktivitelerin planlanmasi gibi c¢alismalarla harcama tutarinin

artirilmasina yonelik caligmalar yapilabilir.

Erzurum’un avantajlaria baktigimizda ise ortalamasi en yiiksek bulunan ifadenin
tarihsel zenginlik oldugu goriilmektedir. Buna ragmen Erzurum denilince akla bu alana
6zgii bir kelimenin gelmemesi diisiindiiriiciidiir. ikinci sirada yemekler ve {iciincii sirada
ise dogal giizellikler gelmektedir. Erzurum’daki turizm ¢esitlerinin kullanilma oranina
baktigimizda ise gastronomi turizmi ve eko turizm oranlarinin diisiik ¢iktig

goriilmektedir. Bu da bu alanlardaki turizm boslugunu kanitlar niteliktedir.

Gergeklestirilen istatistiksel analizde medeni durum agisindan Erzurum’un
avantajlari, Erzurum sehri ve Erzurum halki hakkindaki diislinceler arasinda anlamli bir
farklilik bulunma durumu Mann Whitney U testi ile analiz edilmistir. Buna gore evli
katilimcilar Erzurum’un cografi konumunu bekar katilimcilara kiyasla daha avantajli
gormektedir. Erzurum’un merkez ve metropol sehirlere uzak olmasi, kis mevsiminin
soguk ve uzun olmasi bekar katilimcilar i¢in bir dezavantaj oldugu diisiintilebilir. Hizli
trenin hattinin Erzurum’a insa edilmesi; kis mevsiminin, kis sporlar1 ve kis festivalleri
gibi organizasyonlarla daha eglenceli hale getirilmesi cografi konumun bekar katilimcilar
icin daha avantajli konuma tasiyabilir. Bekar katilimcilar ise sanayinin daha avantajh

oldugunu diisiinmektedir.

Erzurum hakkinda bulunan diistincelerde ise evli katilimcilar bekar katilimcilara
kiyasla Erzurum’un daha giivenli oldugunu diisiinmektedir. Bekar katilimcilar ise
Erzurum’u evlilere gére daha sikici bulmaktadir. iki iiniversiteye sahip olan Erzurum
gen¢ niifus acisindan da azimsanmayacak bir ¢ogunluga sahiptir. Genglere yoOnelik
imkanlarin daha fazla yayginlasmasi, 0zel sektoriin eglence sektoriine yonelik
yatirimlarda bulunmasinin bu durumun degismesine katkida bulunulacag: diisiiniilebilir.
Erzurum halki ile ilgili diistincelere bakildiginda ise evli ve bekar katilimcilar arasinda

anlamli bir farkliliga rastlanmamaistir.
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Egitim durumu ile Erzurum sehrinin avantajlari, Erzurum hakkinda diisiinceler ve
Erzurum halki arasinda iligki bulunma durumu Spearman korelasyonu ile analiz
edilmistir. Buna gore egitim durumu ile Erzurum’un aligveris imkanlari, cografi konumu,
cevre temizligi, konaklama imkanlari, saglik imkanlar1 ve ulagimi arasinda ¢ok zayif ve
negatif yonlli; eglence imkanlari, kiiltiirel etkinlikler, planli kentlesme, sanatsal
etkinlikler ve sanayisi arasinda ise zayif ve negatif yonlii bir iliski mevcuttur. Buna gore
katilimeilarin - egitim diizeyi arttikca, Erzurum’un avantajlarina yonelik olumlu

diistinceleri azalmaktadir.

Katilimeilarin egitim durumu ile Erzurum’un, temiz, c¢ekici, ucuz, popiilerligi
artan diislincesi arasinda ¢ok zayif ve negatif yonlii; disa acik, gelismis, modern, dinamik,
uluslararas1 ve metropol olma diisiincesi arasinda zayif ve negatif yonli bir iliski
mevcuttur. Buna gore katilimcilarin egitim diizeyi arttik¢a Erzurum hakkindaki olumlu

diistinceleri azalmaktadir.

Katilimeilarin egitim durumu ile Erzurum halkinin ¢aliskan olma diisiincesi
arasinda ¢ok zayif ve negatif yonlii; yenilik¢i ve girisimci olma diisiincesi arasinda ise
zayif ve negatif yonlii bir iliski mevcuttur. Buna gore katilimcilarin egitim diizeyi arttikca

Erzurum halki hakkindaki olumlu diisiinceleri azalmaktadir.

Aylik gelir ile Erzurum sehrinin avantajlari, Erzurum hakkinda diislinceler ve
Erzurum halki arasinda iligki bulunma durumu Spearman korelasyonu ile analiz
edilmistir. Katilimcilarin aylik geliri ile Erzurum’un aligveris imkanlari, egitim imkanlari,
eglence imkanlart, kiiltiirel etkinlikler, planli kentlesme ve saglik imkanlari arasinda ¢ok
zay1f ve negatif yonlii; sanayisi arasinda ise zayif ve negatif yonli bir iligki mevcuttur.
Buna gore katilimcilarin aylik geliri arttikca Erzurum’un avantajlarina yonelik olumlu

diistinceleri azalmaktadir.

Katilimcilarin  aylik geliri ile Erzurum’un disa acik, gelismis, modern,

uluslararasi, sikict ve metropol olma diislincesi arasinda ¢ok zayif ve negatif yonlii bir
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iliski mevcuttur. Buna gore katilimcilarin aylik geliri arttikca Erzurum hakkindaki olumlu

diistinceleri azalmaktadir.

Katilimcilarin aylik geliri ile Erzurum halkimin girisimei ve caliskan olmasi
arasinda ¢ok zayif ve negatif yonlii bir iliski mevcuttur. Buna gore katilimcilarin egitim

diizeyi arttikca Erzurum halki hakkindaki olumlu diislinceleri azalmaktadir.

Saha arastirmasi sonuglar1 toplu olarak degerlendirildiginde 6zetle su sonuglara

ulagilmistir:

Katilimcilarin kis turizmini temsil ettigi diisliniilen imajlar1 yiiksek diizeyde ifade
ettikleri goriilmiistiir. Katilimcilarin Erzurum’da kaldigi siirece en fazla harcama
yaptiklar tutarin 1501-4000 TL oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimcilar, Erzurum’un
tarihsel zenginligi, yemekleri ve dogal giizellikleri ile avantaja sahip oldugunu ifade
etmistir. Katilimcilar; Erzurum’un giivenli, popiilerligi artan ve temiz bir sehir oldugunu;
Erzurum halkinin; geleneksel, dindar ve diiriist oldugunu diistinmektedir. Evli
katilimcilar, bekarlara kiyasla Erzurum’un giivenli oldugunu ve cografi konumunun
avantaj oldugunu daha yiiksek diizeylerde ifade ederken; bekar katilimcilar, evlilere
kiyasla, Erzurum’un sikict oldugunu ve sanayisinin avantajli oldugunu daha yiiksek
diizeylerde ifade etmistir. Katilimcilarin egitim diizeyi ve aylik geliri yiikseldikge
Erzurum’un avantajlari, Erzurum sehri ve Erzurum halki hakkindaki diistinceler
konusunda sunulan ifadelerde olumlu diisiinceler azalmaktadir.

Katilimeilar ile yiiz ylize anket gerceklestirilmis ve bunun sonucunda su

Onerilerde bulunulmustur:

Katilimcilarin kis turizmini temsil ettigi diisliniilen imajlar1 yiiksek diizeyde ifade
ettikleri goriilmiistiir. Erzurum; karasal bir iklime sahip olmasi, bu sehirde kis mevsiminin
uzun siirmesi, yeryiizii sekillerinin kayak yapmaya elverisli olmasi ve kayak merkezinin
sehir merkezine 15 dakikalik bir mesafede bulunmasi nedeni ile kis turizmi agisindan

azimsanmayacak bir avantaja sahiptir. Erzurum i¢in kig turizmi, turizm sektorii i¢in 6nciil
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konumdadir. Erzurum’un yurt i¢i ve yurt diginda tanitim ve pazarlama konusunda biiyiik

bir eksiklik bulundugu asikardir.

Kiiltiir turizminin kullanildigini diigiinen katilimcilarin orant %38,3 olarak tespit
edilmistir. Bu sehirde bir¢ok medeniyete ait tarihi yapilarin bulunmasi, Erzurum’un milli
miicadele ruhunu tasiyan bir sehir olmasi, Tirkiye igerisinde kiiltiiriinii koruyan ender
sehirlerden biri olmasi gibi kiiltiirel anlamda bir¢ok zenginlige sahip olmasina ragmen bu
avantajlarin turizme yeterince yansimadigi goriilmektedir. Ozellikle tarihsel yapilarm
bakimsiz olmasi, tarihi yerlerde gorevli bulunmamasi ve bilgilendirici tabelalarin
eksikligi goze carpmaktadir. Cifte Minareli Medrese’nin, Erzurum Tabyalari’nin sadece
tarihsel yap1 olmasindan ziyade daha ilgi ¢ekici sekilde degerlendirilmesi, Erzurum’u
marka olma yolunda ileriye tagiyacaktir. Aynizamanda ¢esitli medeniyetlere ev sahipligi
yapan bu sehirde, tur rehberinin bulunmamasi da turizm agisindan eksiklik olarak

algilanmaktadir.

Erzurum milli miicadele doneminde de biiyiik basarilar elde etmistir. Fakat
Erzurum’un bu basarist ne yazik ki turizme yeterince yanstmamustir. Sehrin
korunmasinda ve 93 Harbi’'nde o©nemli yer eden Erzurum Tabyalar1 turizme
kazandirilmay1 beklemektedir. S6z konusu tabyalar i¢in 3 boyutlu panoramik bir miize
yapilarak turistlerin ilgisi bu alana ¢ekilebilir ve bu sekilde Erzurum’un milli miicadele
doneminde gosterdigi kahramanliklar 6n plana ¢ikabilir. Ayni sekilde Erzurum Kongresi,
Erzurum Kalesi de turizm i¢in 6n plana ¢ikarilmasi gereken degerler arasinda yer

almaktadir.

S6z konusu sehrin tanitimi ve pazarlanmasi kapsaminda bilgi eksikligi goze
carpmaktadir. Kig turizmi, tarihsel turizm, gastronomi turizmi konusunda bir¢ok
potansiyele sahip olan Erzurum i¢in bilgilendirici reklamlarin yapilmasi, web sitelerinin
ve mobil uygulamalarin olusturulmas: bu sehrin markalagmasini hizlandiric1 bir etki

yaratacaktir.
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Tiirkiye’de giinesin batiginin en gilizel seyredilebildigi yerler arasinda gelen
sehirde, bu alan ile ilgili ¢esitli caligmalar yapilabilir. Bu durumun Erzurum’u turizm

acisindan bir adim daha 6ne tasiyacagi 6n goriilmektedir.

Erzurum sehir merkezinin 1890 rakiminda bulunmasi sebebi ile sporcular igin
yiiksek irtifa kampi anlaminda ¢ok onemli bir avantaja sahiptir. 2015 yilinda Erzurum
Biiyiik Sehir Belediyesi tarafindan Palandoken Dagi’nin eteklerinde 4 adet UEFA, 1 adet
FIFA standartlarinda toplam 5 adet futbol sahasi yapilmigtir. Erzurum Yiiksek Irtifa
Kamp Merkezi, futbol kuliiplerinin ilgi odagi olmustur. S6z konusu proje ilk etapta
basaril1 olmasina ragmen hentiz istenilen diizeye gelememistir. Erzurum il merkezinin
rakiminin yiiksek olmasi, konaklama alaninda alt yapi1 ve iist yap1 sartlarmi sagliyor
olmasi, ulasgim imkanlarinin kolay olmasi, Tiirkiye ve diinyanin spor merkezlerinin
arasinda yer alabilecek potansiyele sahip oldugunu kanitlamaktadir. Bu adim 2015
yilinda futbol spor dali ile baslamis fakat diger spor dallarina heniiz intisap etmemistir.
Yaz ve kisg sporlari i¢inde bulunmaz niteliklere sahip olan Erzurum; atletizm, kayak,
yiizme, triatlon vb. spor dallar icinde yiiksek irtifa kamp merkezi olmalidir. Tiim bu
ozellikleri ile Erzurum, Tiirkiye ve diinyanin spor merkezi olma noktasinda 6nemli
avantaja sahiptir. Ozellikle Tiirkiye icerisinde Antalya’nin deniz turizmi temas1 olarak
one ¢ikmasi gibi Erzurum’un da Tiirkiye’nin spor merkezi temasi ile 6n plana ¢ikmasi

markalasma acisindan Erzurum’u iist siralara tagiyacaktir.

Erzurum; tarihsel zenginligi, gastronomisi, dogal giizellikleri, iklimi, yeryiizii
sekilleri, cografi konumu, yaz ve kis sporlari, sporcu kamp merkezleri ile Tiirkiye ve

diinyada ayirt edici bir destinasyon olma adayidir.
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EKLER
EK1: ANKET FORMU

Sayin Katilimci;

Bu anket formu, “Bélgesel Kalkinma ve Turizmde Marka Sehir imaji: Erzurum ili Uzerine Bir
Uygulama” konulu bir yiiksek lisans tez ¢aligmasi i¢in veri toplama araci olarak hazirlanmis olup, belirtilen
bu bilimsel amac1 disinda kesinlikle kullanilmayacaktir. Bu bakimdan isim belirtmenize gerek yoktur.
Anket Erzurum iline gelen yerli ve yabanci turistlere uygulanacaktir. Saha arastirmasi ile Erzurum’a gelen
misafirlerin cevaplart irdelenerek Erzurum ilinin marka imaji1 tespit edilmeye calisilacaktir. Ankette
vereceginiz cevaplarin dogru ya da yanliglhig1 sorgulanmayacaktir. Bu yilizden arastirmanin bilimsel degerini
dikkate alarak sorular1 igtenlikle yanitlayacaginiz inancindayim. Katkilariniz ve bilime verdiginiz destekten

dolay1 cok tesekkiir ederim.

SINEM DIZLEK

Erzurum Teknik Universitesi

Iktisat Anabilim Dalt

Is yeri:DAP Bolge Kalkinma Idaresi Bagkanlig

Cep Tel: 05342284969

Is Tel:04422382828

e-posta:sinemdizlek25@gmail.com

A. DEMOGRAFIK BILGILER

1. Cinsiyet: a) Kadin b) Erkek

2. Yas: a) 18-25 b) 26-33 ¢) 34-41 d) 42-49 e) 50 ve
lizeri

3. Medeni Durumunuz: a) Evli b) Bekar
4. Egitim Durumu a) yok b) ilkogretim c¢) orta-lise d) on lisans-lisan e) lisans iistii

5. Hangi iilke vatandasiSINIZ?............c..ooiiiiiiiiiiiniiiee e

6. YasadiBImiz GKe:............cccoooiieiiieiie et
7. Tiirkiye’de yasiyorsamz yasadigimiz ilin plaka kodu:............................
8. MesleBiniz:... ...

9. Ailenizin toplam ayhk geliri ne kadar?

a) 100-1.399 TL  b) 1.400-2.999 TL ¢) 3.000-5.999TL d) 6.000-11.999TL e) 12.000 TL ve iizeri
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Ne siklikla geziye katilirsimz?

a) yilda bir b) alt1ayda bir ¢) ii¢c ayda bir  d) ayda bir e) her hafta

Burada kac gece konaklayacaksiniz?

a) giiniibirlik b) 1-3 gece ¢) 4-6 gece d) 7-9 gece e) 10 ve iizeri
Erzurum’da nerede konaklayacaksiniz?

a) otel/motel b) misafirhane c¢) akraba/arkadas yam1 ~ d) yurt e) diger.......

Erzurum’a hangi ulasim araci ile geldiniz?

a) kendi aracimiz b) ugak ¢) tren d) otobiis e) diger.........
Erzurum’a bir tur organizasyonu ile mi geldiniz? a) Evet b) Hayir

B. ERZURUM SEHRi HAKKINDAKi DUSUNCELERINiZ

Erzurum’a gelmeye nasil karar verdiniz?

a) arkadas tavsiyesi b) sehrin popiilerligi c¢) seyahat acentesi reklami d) fiyat uygunlugu e) diger
Erzurum’a gelisteki en 6nemli amacimiz nedir?

a) tarihi ve turistik yerler

b) dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler

¢) inang

d) is

e) saglik

f) aligveris

g) diger...........

Erzurum’a kacine gelisiniz? a) 1 b) 2 c)3 d)4 e) 5 ve iizeri
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Erzurum’un asagida belirtilen temalarda turizm potansivelinin yeterince kullanildigini

diigiiniiyor musunuz?

Kesinlikle Katilmiyor | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum um Katiliyorum

18. | Kis Turizmi

19. | Kiiltiir Turizmi

20. | Eko Turizm

21. | Gastronomi Turizmi

22. | Saghk ve Termal

Turizm
23. | inang¢ Turizmi
24. | Kirsal Turizm

25.

26.

27.

28.
29.

Asagidaki ifadelere katilma durumunuzu belirtiniz

Herhangi bir nedenle Erzurum cevresinde bir yere gelirsem Erzurum’a ugramay diisiiniiriim.

a) Kesinlikle katilmiyorum b) Katilmiyorum  ¢) Kararsizim
katilryorum

Erzurum bir diinya sehridir.

a) Kesinlikle katilmiyorum b) Katilmiyorum  ¢) Kararsizim
katiltyorum

Erzurum marka olmus bir sehirdir.

a) Kesinlikle katilmiyorum b) Katilmiyorum  ¢) Kararsizim

katilryorum

d) Katiliyorum e) Kesinlikle

d) Katiliyorum e) Kesinlikle

d) Katiliyorum e) Kesinlikle

Erzurum denilince aklimiza ilk ne geliyor? Liitfen yazimiz.............................l.

Erzurum’da  kaldigimiz  siire icinde toplam  ne

planhyorsunuz?........................ TL
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C.

ERZURUM SEHRININ AVANTAJLARI HAKKINDAKI DUSUNCELERINiZ.

Asagida verilen ifadelerde size en yakin gelen secenegin bulundugu kutucugu X ile isaretleyiniz.

Cok Kaotii Kotii Orta Iyi Cok Iyi

30. Ahgveris imkanlar:
31. Cografi konumu
32. Cevre Temizligi
33. Dogal giizellikler
34. Egitim imkanlar
35. Eglence imkanlar:
36. Iklimi
37. Konaklama

imkénlari
38. Kiiltiirel etkinlikler
39. Planh Kentlesme
40. Saghk imkanlar
41. Sanatsal etkinlikler
42, Sanayisi
43. Spor aktiviteleri
44. Tarihsel zenginlik
45. Ulasim
46. Yemekleri
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D.

ERZURUM SEHRI HAKKINDAKI DUSUNCELER

Asagida verilen ifadelerde size en yakin gelen secenegin bulundugu kutucugu X ile isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmmyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmyoru Katillyorum
m
47. Disa agik
48. Gelismis
49, Giivenli
50. Modern
51. Temiz
52. Cekici
53. Sakin
54. Ucuz
5S. Dinamik
56. Popiilerligi artan
57. Uluslar arasihik
58. Sikici
59. Metropol
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E.

ERZURUM HALKI HAKKINDAKI DUSUNCELERINIZ

Asagida verilen ifadelerden size en yakin gelen se¢enegin bulundugu kutucugu X ile isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmyorum Kararsizim Katillyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum

60. Comert

61. Yenilikci

62. Dindar

63. Diiriist

64. Girisimci

65. Samimi

66. Geleneksel

67. Nazik

68. Sicak

69. Caliskan

70. Sakin
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