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OZET

BiR SEHIRDE OTURANLARIN MEMNUNIYET DUZEYLERININ, MARKA
SEHIR OLUSTURMAYA OLAN ETKIiSI (ADIYAMAN ORNEGI)

ULUISIK, Ozgiin
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danigmani: Dr. Haydar ATES
Eyliil 2016, 96 Sayfa

Pazarlama, kiiresel diinyada biiyiikk bir onem tasimaktadir. Artan rekabet
ortaminda irlinlerin satilabilmesi i¢in pazarlamanin 6nemi her gegen giin daha da
artmaktadir. Son yillarda sehir pazarlama konusu da pazarlama biliminin alt bilim
dallarindan biri haline gelmistir. Sehir markasi olusturmak biiyiik 6nem tasidigi icin
biitiin sehirler markalagsmak tiizere caligmalar yapmaya baslamistir. Markalasma
calismalarinin 6nemli bir kismmi da stratejik pazarlama calismalar1 tutmaktadir.
Markalasan sehirler ekonomik anlamda canlanmakta, sehrin yasam kalitesi ve
istihdam olanaklar1 artmaktadir. Arastirmanin amact Adiyaman ilinde yasayanlarin
sehre iliskin goriislerinin tespit edilmesi; sehirde yasayanlarin memnuniyetinin sehir
markalagmasina, etkisinin belirlenmesidir.

Bu amagla, Adiyaman ilinde yasayanlarin sehre iliskin goriisleri alinarak
sehirde yasayanlarin memnuniyetlerinin sehir markalagmasina etkisi aragtirilmistir.
Arastirmada Adiyaman ilinde yerlesik 400 kisi ile anket ¢alismasi yapilmistir. Elde
edilen verilerin analiz ve degerlendirme sonuglarina gore “Kent markalagsmasi ile
ilgili degiskenlerin timii katilimcilar tarafindan yeteri kadar Onemli olarak
algilanmaktadir” goriisli kabul edilmistir. Calisma, markalasma ¢aligmasinin sehirde
yasayanlarda fiziki, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik etkilerini belirlemek adina
onemlidir. Cesitli kaynaklardan elde edilen bilgiler dogrultusunda, kentin tarihgesi,
cografi konumu ve sehir varliklar1 hakkinda bilgi verilip, sehrin zayif ve giiclii

yonleri ile sehrin firsat ve tehdit olarak degerlendirebilecegi yonleri ele alinmustir.
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Ayrica, Adiyaman halkinin yasam standartlarinin arttirilmasi, iilke ve sehir
ekonomisine katki saglamasi ve kent markalasmasi adina ¢esitli Oneriler

gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Markalagsma, pazarlama, sehir pazarlamasi
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ABSTRACT

BRAND CITY BUILDING; AN APPLICATION ON THE LEVELS OF
SATISFACTION DWELLING IN THE CITY (ADIYAMAN SAMPLE)

ULUISIK, Ozgiin
Master of Art, Management
Thesis Supervisor: Dr. Haydar ATES, PH.D.
September 2016, 96 pages

Marketing is very important in globalized world. In this competitive
environment,it's getting become more and more importan day by day to sell products.
Lately city marketing has been one of the sub branches of science of marketing. It's
important to create brand city so all cities has begun working on branding. One of the
important parts of branding works is strategic marketing works. The cities which
have become brand, getting better in economy also the eligibity of city's quality too
and increase employment opportunities. The main purpose in this research is by
taking the opinions of about the city of those who live in the Adiyaman city and the
satisfaction of living people in the city is to determine the effect of branding the city.
For this purpose the effect of city branding on the satisfaction of people living in the
city have been investigated. A survey was conducted with 400 people in the province
of Adiyaman. According to resoults,” the all veriables abour city branding from
participants” this opinion was accepted. Xiv is important for to working, branding
works and those people who living in the city to know effects of physical,
psychological, sociological and economic. With the help of informations obtained by
various sources, the city's history, geographical location and given information about
city assets, the city's strenghts and weaknesses, focused on aspects that city can

evaluate opportunity and threat. Also, the improvement in the living standards of the

XV



people of Adiyaman and contribute to the economy of the country and the city,
different suggestions improved for city branding.

Keywords: Branding, marketing, urban marketing
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

flk boliimde, arastirmanin problem durumu, problem ciimlesi, alt problemler,
aragtirmanin amaci, arastirmanin Onemi, varsayimlar, sinirhiliklar, kavramsal ve

kuramsal cergeve ile kisaltmalar yer almaktadir.
1.1 Problem Durumu

Sehir veya kent adi verilen yerlesim birimleri, belirli bir niifus biiyiikliigline
sahip olan, ekonomik yapinin genellikle tarim dis1 sektdrlere dayali oldugu, calisan
niifusun ¢cogunlukla ticaret, sanayi, turizm veya idari islerde istithdam edildigi siirekli
yerlesim mekanlaridir. Bagka bir yaklasimla, bir arada oturan bir toplulugun siirekli
olarak yerlestigi ve orgiitlendigi mekanlar sehir olarak tanimlanmaktadir.

Kiiresellesen diinyada sehirler de bir iirlin gibi ele alinmakta ve
pazarlanmaktadir. Ozellikle turizm sektdrii, ekonomik, politik ve kiiltiirel agidan tiim
diinyada biiyiikk 6nem kazanmakta, iilkeler turizm gelirlerini artirmak iizere diger
tilkelerde marka ve imaj caligmalar1 yapmakta, bunun ig¢in stratejik pazarlama
planlar1 gelistirmektedir. Benzer sekilde sehirlerin de dncelikli olarak turizm agirlikli
yaptiklar1 c¢aligmalarla turist sayisin1 artirmaya basladiklar1 siire¢, sehrin tiim
bilesenlerini tanitmak, pazarlamak, sehir insanlar1 agisindan ekonomik fayda
yaratmak, Ozetle sehir markasi olusturmak amaciyla c¢alismalar yaptiklar
goriilmektedir.

Sehir markalasmasi, oncelikle sehrin cazibesinin artirilmasi, tarihi ve turistik
mekanlarinin tanitilmasi, yoresel iriin ve hizmetlerin duyurulmasi hedeflerine
yonelik caligmalar1 kapsamaktadir. Bu calismalarla paralel olarak sehrin yasam

kalitesi de degistirilmekte, kentsel planlamalar yapilmakta, tanitim ve marka imaji



olusturma caligmalar1 ile birlikte kentin ¢ehresi de insanlar agisindan olumlu olacak
sekilde degismeye baslamaktadir.

Markalasma caligmalarin en biiyik Onemi, sehrin ekonomik agidan
canlandirilmasi, sehir yasayanlarma ek ekonomik faydalar saglanmasi ve yasam
kalitesinin artirilmas1 olarak sayilabilir. Markalagan sehir ile birlikte yatirim
olanaklarinin artmasi, yeni isletmeler agilmasi, var olan isletmelerin gelismesi ve
bliylimesi istihdam olanaklarinin da artmasmma yol agmakta, markalasma
calismalarinin faydalar1 arasinda yer almaktadir.

Bu kapsamda, Adiyaman ilinin marka sehir haline gelmesinde katalizor etkisi
yapacak unsurlar olan fiziki, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik etkileri belirleyip
Adiyaman’in gelecek donemlerde nasil daha iyi tanitip markalastirabilir? Soru su
giindeme getirilmis ve bu arastirmada bu soru goéz oniine alinarak ve Adiyaman’da
yasayan insanlarin bilgi, goriis, tecrilbbe ve elestirilerinden yararlanilarak caligsma
sekillendirilmistir.

Arastirmanin amact Adiyaman ilinde yasayanlarin sehre iliskin goriislerinin
tespit edilmesi; sehirde yasayanlarin memnuniyetinin sehir markalagmasina, etkisinin
belirlenmesidir.

Bu ama¢ dogrultusunda problem ciimlesi ve alt problemler su sekilde ifade

edilmistir.

1.2 Problem Ciimlesi

Bir sehirde oturanlarin memnuniyet diizeylerinin marka sehir olusturmaya

katkis1 var midir? Varsa hangi diizeydedir?

1.3 Alt Problemler

a) Adiyaman’in marka sehir olmasina etki edebilecek unsurlar nelerdir?

b) Adiyaman’in marka schir olmasinda sehirde oturanlarin memnuniyet
diizeylerinin etkisi hangi diizeydedir?

€) Adiyaman ilinin kent markalasmasi 6nem ve memnuniyetine iliskin

demografik yapinin etkisi hangi diizeydedir?



1.4 Arastirmanin Onemi

Bir kenti “Marka sehir” yapmaktaki amag, turist ¢gekmek, yatirimlart arttirmak,
deger katabilecek girisimcileri kente c¢ekebilmektir. Amag, sehrin kalkinmasini
saglamak, sehirde yasayan insanlarin hayat kalitesini arttirmak, onlarin mutluklarini
saglamaktir. Marka bir sehir yaratmak, en degerli ve karli yatirnmlardan biridir
(Marka Kisiligi, 2015).

Sehirlerin gelecegi ekonomik c¢ekicilikleri ile baglantilidir. Bu ¢ekiciligi
cogaltmak ise, markalasmadan geg¢mekte; sehir, ftlkesindeki ve diinyadaki
yatirimlari, yatirimeilart ve turistleri kendisine ¢ekmek i¢in markalasma faaliyetleri
yuriitmektedir. Cazibe etmenleri ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan ilki; sert cazibe
etmenleri olarak isimlendirilir ve “ekonomik istikrar, verimlilik, maliyetler, miilkiyet
kavrami, yerel destek hizmetleri ve aglar, iletisim altyapisi, stratejik konum ve
tegvikleri” igerir. Digeri ise, yumusak cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve “nig
(niche) gelistirme, yasam kalitesi, isgiicliniin rekabet giicii, kisisel faktorler, yonetim,
esneklik ve dinamizm, is iligkilerinde profesyonellik diizeyi ve girisimcilik ortamini”

igerir (Kotler vd., 2002, s:22).
1.5 Kavramsal Cerceve
1.5.1 Sehir Kavraminin tanim ve Sehir Pazarlamasi

Niifusga belli bir biiyiikliigli ve yogunlugu asan, ekonomik yapinin biiyiik
Olciide tarim dis1 sektorlere dayali oldugu; ¢alisan niifusun daha ¢ok sanayi, ticaret,
idari, turizm ulagim gibi olanaklarda istihdam edildigi siirekli yerlesmelere sehir ya
da kent adi verilmektedir. Kent yerlesmeleri ayni zamanda cevresine de cesitli
hizmetler saglayan birimlerdir (Britannica, 1992, s:183).

Niifus, bir yerlesim biriminin sehir olarak siniflandirilmasi igin yeterli bir dlgiit
degildir. Sehir tanimlanirken, hangi niifus biiyiikligiiniin baz alinacagi iilkeden
iilkeye degismektedir. Ancak niifusu 10.000’i1 geg¢en yerlerin uluslararasi
istatistiklerde kent olarak yer almasi 6nemlidir. Bir yerlesmenin {iretim bicimi,
ekonomik diizeyi, yasam tarzlari ve idari yapisi gibi faktorleri, onun sehir olarak
kabuliinde daha belirleyici rol oynamaktadir. Tarihte bir suru ya da kalesi olan eski

yerlesim birimlerinin de sehir statiisiinde oldugu bilinmektedir. Tiirkiye’deki idari



yapt icinde biitin il ve ilge merkezi olan yerlesim yerleri sehir olarak

siniflandiriimaktadir (Ozer vd., 2004, s:288).
1.5.2 Sehir Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Tarih boyunca insanlar sehirleri uygarligin bir gostergesi, sehirlileri de uygar
(medeni) kisiler olarak kabullenmislerdir. Arapgada kent anlamina gelen “medeni”
ile medeniyet (uygarlik) ayni kokten tiiremistir. Yine bircok bati dilindeki Civitas
(kentli, yurttas) sozciigiinden Civiliation (uygarlik) kavrami tiiremistir (Keles, 1990,
s:119).

Tarihsel anlamda kentler, tarimda alet kullanimiyla birlikte olusan iiriin fazlasi
sayesinde ortaya ¢ikmustir. Insanlarin tiikettiklerinden daha ¢ok tarimsal iiretim
yapmalari, ticaretin gelismesine yol agmistir. Ardindan da cografi konumu avantajli
olan yerlesmeler hizla biiyliyerek ilk kentlerin dokusunu olusturmuslardir. Daha
oncesinde insan topluluklarinin bir arada toplayicilik ve aveilik yaptigi, kiiciik ya da
gecici barinma ve yerlesme bigimleri, sehir vasfindan g¢ok uzaktir. Bu agidan
degerlendirildiginde kent (sehir) niteligi tasiyan en eski yerlesim birimlerinin,
tarimsal verimliligin yliksek oldugu iliman iklim bélgelerindeki irmak boylarinda
ortaya ¢ikmasi dogaldir. Sehir olarak kabul edilebilecek bu ilk yerlesmelerin 6nemli
bir kisminin Neolitik ¢agin sonlarinda ortaya c¢ikmasi da bunun biiylik Ol¢iide
kanitlamaktadir. Tiirkiye’deki Cayonii, Catalhdyiik ya da Hacilar gibi yerlesmeler ve
Mezopotamya’nin iyi bilinen Ur, Uruk, Eridu, Babil, Asur, Ninova gibi sehirleri de
yaklasik olarak ayni dénemde kurulmuslardir. Daha sonralar1 da sehirler, cografi-
tarihi kosullara bagli olarak biiylimiislerdir. Nil vadisi boyunca Sakkara, Teb, Luksor
ve Gize gibi kentler kurulmustur. Aym sekilde indus, Ganj, Ceyhun ve Seyhun
irmaklar arasinda da kentler kurulmustur (Isikol, 2014, s:1).

Sehirlerin tarihgesi agisindan, sehir devletleri olan Eski Yunan Uygarligi da
onemli bir donemegte yer alir. Topraklarin verimsizligi ve diger kavimlerin baskilar
nedeniyle Eski Yunanlar ¢ok sayida denizasir1 kent kurmuslardir. Ege Marmara hatta
Karadeniz kiyilarindaki sehirlerin bir¢ogu bu kolonizasyon doneminde ortaya
cikmistir. Bu kentlerin baslicalar1 Efes, Bergama, Milet, Hierapolis (Pamukkale) ve
Pirenedir. Atina ve Sparta gibi kentler de bu donemin biiyiik ve gii¢lii sehirleridir.
Ortacagda ticari, dini ve askeri faktorler sehirlesmenin itici gli¢lerini olusturmustur.

Ortacagin baslarinda Ortadogu’da, sonlarina dogru da Avrupa’da ticari gelismelere



paralel olarak sehirler hizla biiyiimiistiir. Ayrica énemli dini merkezler dogmus,
kervan yollar1 iizerindeki yerlesmeler sehirlesmistir. Italya’daki kent devletleri de
(Venedik, Cenova, Floransa vb.) bu ¢agin iiriiniidiir (Britannica, 1992, s:184).

Sehirlerin gelismesi Sanayi Devrimi ile biiyiik ivme kazanmistir. Uretim
tarzinin degismesi ve hizla artan is giicii ihtiyact nedeniyle kirsal alanlardan sehirlere
biiyiik go¢ baglamistir. Gogler hem yeni sehirleri yaratmis hem de sehirlerin hizla
blyliyiip gelismesine, sehir alanlarinin da genislemesine yol agmistir. Bu siirec
giinlimiizde de tim hiziyla siirmektedir. Ortagagin birgok biiylik sehri bugiin birer
metropol durumundadir. Giiniimiizde ise diinya niifusunun biiyiik boliimii sehirlerde
yasamakta, niifusu 10 milyonu gegen sehirlerin sayist da gittikge artmaktadir
(Cetinkaya vd., 2012, s:38-39).

Sehirlerin gelisimi Tablo 1.1°de 6zetlenmistir.

Tablo 1.1: Sehirlesmenin gelisimi (Komisyon, 2014)

Donem Aciklama

Verimli toprak

Hk cag Uygun iklim kosullar1
a

g Su kaynaklar1

Tarim faaliyetleri

Savunma - surlar
Ticaret yollari - limanlar
Dini merkezler
Giivenlik

Ticaret

Orta cag

Dini faktorler

Sanayilesme
Yenicas Bulus ve icatlar
enica
we Kirsal alanlarda kentlere go¢

Sanayi devrimi

Hizla niifus artisi

. Ekonomik, siyasal, kiiltiirel degisim
Giliniimiiz T . )
Ulasim ve iletisim gelismesi

Biligim ve teknoloji




Diinya tarihinde sehirlerin gelisim asamalari incelendiginde ilk ¢ag doneminde
insanlarin gecimlerini topraktan kazanmalarindan hareketle sehirlesmeye esas etkinin
toprak ve su oldugu goriilmektedir. Orta ¢ag doneminde niifuslarin ¢ogalmasi, dini,
siyasi ve ekonomik savaslarin cogalmasi, birlikte yasama alanmi olan sehirlerin
yerlesiminde giivenligin 6n plana ¢ikmasina, savunma amacl sehirlerin ¢evresine
surlar dikilmesine, deniz ve nehir tagimaciligindan faydalanarak ticareti gelistirmek
lizere limanlarin kurulabilecegi alanlarin segilmesine yol agmistir. Bu ¢agda dini
faktorlerin de sehirlesmede 6n palana ¢iktig1 goriilmektedir. Sanayilesme ile birlikte
girilen yenicagda sehirlesmenin ozellikle sanayi agirlikli bolgelere kaydigi, ge¢im
sikintist ile ¢aligmak iizere sanayi sehirlerine goclerin bagladigi goriilmektedir.
Bilisim cag1 olarak adlandirilan gilinlimiizde sehirlerde niifusun hizli bir artis
gostermesi, iletisim olanaklarinin artmasindan dolay: farkli kiiltiirlerin etkilesiminin

artmasi, ekonomik ve siyasal degisimlere yol agmuistir.

1.5.3 Pazarlama ve Sehir Pazarlamasi

Bu béliimde oncelikle pazarlama kavrami ele alinarak agiklanmistir. Pazarlama
kavraminin tanimi, dogusu ve gelisimi agiklandiktan sonra bir sehrin pazarlanmasi
ile ilgili tarihsel gelisim incelenmis, pazarlama iletisimi ve sehir pazarlamasi
arasindaki iligkiler agiklanarak pazarlamanin hedef kitlesi, paydaslari, pazarlama
siireci agiklanmistir. Son olarak bir sehrin pazarlanmasinda basariyr etkileyen

faktorler irdelenmistir.

1.5.3.1 Pazarlama kavraminin tanimi

Glinlimiizde satis ile pazarlama kavramlarn birbirinin  yerine de
kullanilmaktadir. Ancak literatiirde pazarlamanin, satis kavramindan daha genis ve
farkli anlamlarda kullanildig1 agiktir. Pazarlamanin literatiirdeki baglica tanimlari
sunlardir:

“Pazarlama, {irlinlerin ve hizmetlerin ireticiden kullanictya dogru akisini
idame eden isletme faaliyetlerinin gergeklestirilmesidir” (Mucuk, 2002, s:47-52).

“Pazarlama, bir isletmenin hedef olarak sectigi tliketici ve isletme arasinda

iletisim ve degisimi amag edinmis faaliyetlerin biitiiniidiir” (Dogan, 1994, s:3).



1.5.3.2 Pazarlamanin dogusu ve gelisimi

Genelde literatiirde yaygin olan bir “pazarlama” tanimini da Amerikan
Pazarlama Dernegi 1984 yilinda yapmustir (Ersin, 2007, s:42). Bu tanima gore
pazarlama “kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagsmayr saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek lizerine, fikirlerin mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesine,
fiyatlandirmasina tutundurulmasina ve dagitilmasina iliskin, planlama ve uygulama
stirecidir” (Ersin, 2007, s:42).

Pazarlama faaliyetleri bugilinkii anlamda kullandigimiz “pazarlamadan farkli
olarak ¢ok eskilere (M.O 6-7 bin yillar1) dayanmaktadir. O ¢aglarda ihtiyag fazlasi
tiriinler degis-tokus (miibadele) yolu ile degerlendirilirdi. 20. ylizy1l baslarina kadar
geleneksel pazarlama yontemleri kullanilmis, pazarlamanin basl basina bir disiplin
olarak ortaya ¢ikmasi ise 20. yiizyilda gergeklesmistir (Alabay, 2010, s:213).

Pazarlamanin tarihsel gelisimine bakildiginda, baglica pazarlama asamalari
asagida listelenmistir:

1) Ilk asamada iiriinler miibadele ydntemi ile pazarlanmistir. Sonrasinda para

bir degisim araci olmustur.

2) Sanayi devrimi ile birlikte gergeklesen {liretim patlamasi arz-talep
dengelerini tiimden degistirmistir Bu donemde iiretilenin bir sekilde
satilmas1t ve TUretim maliyetlerinin diislirilmesi anlayisiyla hareket
edilmistir. Bu anlay1s 20. ylizyilin baglarina kadar siirdiiriilmiistiir.

3) 1930’lu yillarin basinda yasanan “Biiyiik Ekonomik Kriz” tiiketici
taleplerini biiyiik oranda diisiirdiigiinden, arz-talep dengesi biraz da olsa
saglanmistir. Bu donem “Satis Anlayisi Donemi” olarak tanimlanmaktadir
(Keresteci, 2006, s:25).

4) Ugiincii asama II. Diinya savasi sonrasinda gerceklesmistir. Bu siiregte
iriinlerin tiiketiciye sunulmasindan Gte, tiiketicinin arzu ve isteklerine gore
tiretim yapilmasi anlayis1 goriilmektedir. 1970°e kadar siiren bu anlayis
“pazarlamanin, yoneticinin tiim orgiitsel faaliyetleri tiliketicinin istek ve
arzular1 iizerinde yogunlastirmasi seklinde ifadesidir” (Islamoglu, 1999,
s:1-23). Bu asamadaki pazarlama diisiincesinin giinlimiizdeki pazarlama
anlayisinin temeli oldugu soylenebilir.

5) 1970 - 2000 yillar1 arasinda pazarlama, bagli basina bir disiplin ve etkinlik

alan1 olarak kabul edilmistir. Pazarlama hedeflerinin tamami, biitiiniiyle



tilkketicilerin beklentilerine ve isteklerine, satin alma davranislarina gore
belirlenmeye baglamistir (Altuna’s1 vd. 2001, s:3).

2000 yilindan sonra post modernist bir pazarlama felsefesinin egemen oldugu
sOylenebilir. Ciinkii pazarlama faaliyetlerinin isleyis siireci mali dalgalanmalar,
bunalimlar ve siyasal istikrarsizliklar nedeniyle insanlarin, sosyal, kiiltiirel, ekonomik
ve siyasi yapilarinin etkilenmesine bagli olarak biiyiik degisiklikler gostermistir.
Ozellikle bilgi teknolojilerinin gelisimiyle, mal ve iiriinlerin iiretim, dagitim ve
tilketim asamalarindaki sigramalar, iletisim bigimlerini de degistirmistir. “Bir dizi
yeni olgu ve kavram insanlart bir yandan tek tiplestirirken diger yandan ayriksi

konumlara tasimistir” (isen, 2013, s:12).
1.5.3.3 Sehir pazarlamasi

Sehir pazarlamasi, pazarlama disiplinin alt dallarindan biridir. Sehir
pazarlamasit “pazarlama yaklasim yontem ve araglarindan faydalanarak sehrin
tanitiminin saglanmasidir” (iri vd., 2010, s:45-46).

Sehir pazarlamasi, sehri bir meta olarak goriir ve onu alicilarin nezdinde daha
cazip hale getirmek igin gerekli tanitim ve imaj olusturma ¢alismalarinin diizenler.
Ekonominin kiiresel captaki rekabet kosullar1 sehirler icin de biiylik o6lciide
gecerlidir. Bu ylizden sehirler mekénsal degerlerini iirlin olarak pazarlayabilmek icin
stratejik olarak pazarlama yontemlerinin kullanmaktadir (Aladag, 2011, s:3-4). Sehir
pazarlamasi, bir sehrin biitiin katilimcilarinin ve paydaslarinin igbirligini zorunlu
kilmaktadir. Hedeflenen pazarlama basaristi da bu isbirligine ve gergekei
planlamalara baglidir.

Ozdemir (2013, s:3), sehir pazarlamasi ile ilgili olarak yapilacak calismalarda
dikkat edilmesi gereken hususlari, Kavaratzis ve Ashworth (2008, s:151) tarafindan
yapilan ¢alismadan alintilayarak asagidaki sekilde maddelendirmistir:

1) Ilk olarak kent pazarlamasmin bir biitiin olarak goériilmesi ve cazip hale

gelmesi i¢in gerekli ihtiyaglarin tespit edilmesi,

2) Pazarlama faaliyetlerinin tesirli koordinasyonu, detayli is birligi ve is

boliimiiniin 6nemi,

3) Pazarlamanin diizenli bir siire¢ olarak gergeklestirilmesi,

4) Pazarlamanin turizm digindaki alanlar1 da kapsamasi,



5) Sehirde yasayan halkin ihtiyaglarinin da anlagilmasi ve pazarlama
calismalarina katilimin 6niiniin agilmast,

6) Sehir icinde ilge ve mahalle Olgeginde bir yaris halinin oldugunun
anlasilmas1 ve bu yaris halinin getirecegi katkilarmin fark edilmesinin
saglanmasi,

7) Pazarlama aktivitelerinin sonuglarinin izlenmesi ve 6lglilmesi.
1.5.3.4 Sehir pazarlamasinin tarihsel gelisimi

Sehirlerin sahip olduklar1 degerleri bir iiriin olarak pazarlamalarinin ilk
adimlar1 17. ylizyildan itibaren atilmaya baslamistir. Bu dénemde artan niifus biiytik
Ol¢iide sosyal ve ekonomik faktorlerin etkisiyle, genis tarim alanlarina ve kolonilere
yonelmistir (Apaydin, 2011, s:6). Aldiklart goglerle biiyliyen gelisen sehirler, ticari
deger tasiyan iriinlerini degerlendirmek i¢in ilk pazarlama girisimlerinde
bulunmuslardir. Daha sonraki agsamalarda islevsel olarak doniisen ve degisen sehirler
farkli misyonlar istlenmistir. 19. yilizyildan itibaren de sehirler birbirlerinden az-¢cok
farkli imajlarla taninmaya baslamistir. Artan hizmet ve mal trafigi 6zellikle Avrupa
kentlerinin dontistimlerini hizlandirarak biiyiik mekansal sigramalara neden olmustur.
Ornek olarak Londra 18. yiizyildan baslayarak olusan biiyiikk sermaye birikimini
degerlendirmis, ticaret, hukuk, altyapi ve finansal alanlarda modernizmin ilk model
sehirlerinden biri olmustur. Paris sehri ise 19. yiizyilin ortalarindan itibaren 6zellikle
fiziksel yonden biiyiik bir doniislim yasamistir. Londra ve Paris’in bugiinkii
imajlariin temeli de biiyiik dl¢iide o donemlerde atilmistir. Yine Londra sehri 18. ve
19. ylizyillardaki modernlesmesinin kendine 6zgli dokusunu oldugu gibi koruyarak
20. yiizyilda da iyi bilinen imajin1 taglandirmistir (Mekan Arastirmalari, 2015).

20. yiizyilda gelisen teknoloji, iletisim devrimi ve tanitim-reklam sektorlerinin
biliyiimesi, sehirlerin imajin1 yenilemistir. Sehirlerin mekansal, toplumsal ve
ekonomik 6zelliklerinden yola ¢ikarak {irlinlerini degerlendirip pazarlamalari, basta
turizm ve ticaret olmak tizere bircok sektoriin gelisimine de zemin hazirlamistir

(Polat, 2007, s:232-235).



Tablo 1.2: Sehirlerin pazarlanmasinda tarihsel gelisim asamalar1 (Kavaratzis M, Ashworth G.J 2008).

yatirimin ve

turizmin gekilmesi

Doénem Asamalar Hedefler Ozellikler
. . Kisa siirede yogun
17. ylizyildan | Tarimsal Bos arazilere ] o
i . yerlesime uygun arazinin
19. yiizyila kolonilesme yerlesme
bulunmas.
. Sehirlerin islevsel Sehre ait 6zelliklerini bagka
19. ylizy1l Arsalarin satilmasi .
farklilagsmasi sehirlerden farklilastirma
Uretimde istihdam
o o Promosyon odakli tek
1930 - 1970 | Endiistrilesme imkanlarinin .
amaca yogunlagma
olusmasi
S Sehrin var olan Sehrin cazibe merkezlerinin
1980 Sehirleri satma .
Ozelliklerini satma | promosyonunun yapilmasi
Fiziksel ve
ekonomik Fiziksel alt yap1 gelistirme,
Planlama unsuru amaclarin kamu ve halkin
1990’lar o
olarak pazarlama planlanmasi, dayanigmasi, kaliteli

mallarin promosyonu

1990 sonrasi

Imaj diizeltme,
sehri post-endiistri

uriini olarak satma

Notr imaj
gelistirme, sehrin
rejenerasyonu

Reklama ve gehir imajina
odaklanma, sehirlerarasi
rekabete cevap verme

Halkin ve is

kurmasi

) diinyasinin Imajin igerigine 6nem
2000 Sehir markalagsmas1 | . .
ihtiyaglarini verme.
giderme
Halkin sehirle Pazarlamanin kapsamli
2000 ve Isletme iletisimiyle | psikolojik ve olarak kullanilmasi,
sonrast pazarlama duygusal bag gelismis iletisim

araglarindan yararlanma

Sehirlerin pazarlanmasinda tarihsel gelisim asamalari incelendiginde, 6zellikle

1930 ve 1990 yillar1 arasinda sonrasinda promosyon odakli pazarlamalar goze

carpmaktadir. 1990’l1 yillarla birlikte imaj kavrami devreye girmekte, reklamlarla

pazarlanacak sehrin imaji  olusturulmaya c¢alisilmaktadir.

2000’11 yillar sehir

markalasmas1 kavramini giindeme getirmistir. Iletisim teknolojilerindeki gelismeler,

pazarlama agsamasinda gelismis iletisim araclarinin da kullanilmasi ile sehir ve insan

arasinda duygusal ve psikolojik baglarin olusturulmasi hedeflenmeye baglanmistir.
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1.5.3.5 Sehirlerin Markalasmasi ve Marka Kavrami

Ingilizcede Branding olarak kullanilan “markalama” sdzciigiiniin kokeni,
insanlarin, hayvanlar1 birbirinden ayirmak i¢in damgalamalarina dayanir. Bu
damgalama hayvanlarin farklilasmasia ve taninmasina yaramaktadir. Bu yiizden:
marka en sade tanimlamayla farklilasmak demektir (Ak, 2009, s:1).

Tiirk Markalar Yasasina gore ise marka, “Sanayide, kii¢iik sanatlarda, tarimda
imal ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa c¢ikarilan her nevi emtiayi
baskalarindan ayirt etmek i¢in bu emtia ve ambalajin {izerine konulan, emtia iizerine
konulmadig: takdirde ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler” diye
tanimlanmaktadir (Ak, 2009, s:2).

Marka bir iiriine, kurulusa ya da hizmet ¢esidine kimligini veren ve onu
rakiplerinden ayiran sembol sozcilik, isaret ya da climle olarak tanimlanabilir
(Ambrose, 2010, s:159).

Kotler’e gore “marka, bir firmanin iiriin ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1
rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim, simge tasarim veya bunlarin birlesimidir”

(Kotler, 1997, s:23).
1.5.4 Kuramsal Cerceve
1.5.4.1 Uriin Olarak Sehirler

Son yillarda biitiin diinyada turizm sektorii, ekonomik politik ve kiiltiirel agcidan
biiyiik énem kazanmistir. Ulkeler turizm gelirlerinden daha fazla pay alabilmek igin
diger iilkelerle rekabet etmekte, tanitim ve imaj caligmalari icin stratejik planlar
yapmaktadir. Ulkeleraras: turizm hareketlerinden biiyiik gelir elde eden, énde gelen
iilkelerde oldugu kadar, gelismekte olan iilkelerde de turizme verilen Onemi
artirmaktadir (Karatas ve Babiir, 2013, s:18).

Turizm, yarattig1 biiyiik istihdam ile de 6nemli bir sektor olarak goriilmektedir.
Turizm sektorii, yerli ve yabanci birgok insan i¢in is imkani saglamaktadir. Diinyada
yaklasik 300 milyon insanin bu sektorde istthdam edildigi hesaplanmistir. Diger bir
deyisle; diinyadaki 16 calisandan birisi turizmde g¢aligmaktadir. Ayrica diinyadaki
tim isletmelerin sermayelerinin yaklasik %7’sinin de turizm sektoriinden elde

edildigi bilinmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007, s:12-15).
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Onceleri turizmin gelistirilmesi igin ulusal &lgekte yapilan ¢alismalar,
giintimiizde sehirlerin yerel, otantik ve farkli degerlerinin tanitim1 ve pazarlanmasi
seklinde gergeklestirilmektedir. Ciinkii turizm hedef kitlesi i¢in birbirinin benzeri
sehirler degil, kendine 6zgii, farkli sehirler daha cazip hale gelmistir. Bu yiizden
tilkeler her yoreyi, her sehri ayr1 ayr1 dizayn edip pazarlama yolunu se¢mislerdir.
(Giritlioglu vd., 2010, s:74-76). Bu anlayis her sehrin potansiyel olarak ticari bir {iriin
oldugundan hareket ederek, o tiriinden en iyi sekilde faydalanmay1 ortaya ¢ikarmistir.
Artik sehirler kendilerini en iyi sekilde tanitmak, farkliliklarini 6ne ¢ikararak diger
sehirlerden daha ¢ok kazanmak ve biiylimek icin bir imaj olusturma ve markalagma

yolunu se¢gmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007:1, s:1-3).

1.6 Sehirlerin Sorunlar:1 ve Sehir Sorunlarinin Ortaya Cikmasina Neden
Olan Faktorler

Dogal kaynaklarin kesfi ve isletilmesine bagl olarak sanayilesme, teknolojik
gelismeler, hizla artan diinya niifusu, niifusun artan ihtiyaglar1 sehirlesme olgusunu
da beraberinde yaratmistir. Sehirlesmeyle birlikte ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
yapilar hizla donilistime ugramistir. Bu degisimlerin bir bdliimii, ¢evreleri icin
sehirleri bir ¢cekim merkezi durumuna getirmistir. Sehirlesme, goc ve sanayilesme
siirecleri siki bir iligki ag1 meydana getirmektedir. Ancak sanayilesme hizinin
sehirlesme hizinin altinda kaldigr durumlarda, sehirlerin yogun go¢ almasi
beraberinde bir¢ok sorunu da ortaya ¢ikarmaktadir (MEB Komisyonu, 2014, s:40).

Cetinkaya (2012) yaptig1 calismada, sehirlesmenin ve sehirlerin glinlimiizde
karsilastiklar1 sorunlar1 asagidaki gibi siralamistir:

1) Kirdan kente yogun gogler

2) Carpik kentlesme

3) Gecekondulasma

4)  Trafik sorunlari

5) Altyapi yetersizligi

6) Saglik ve egitim hizmetlerinin aksamasi

7)  Issizlik

8) Kiiltiirel ve sosyal bozulmalar

9) Asayis sorunlari

10) Sanayi tesislerinin sehir i¢inde kalmasi
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11) Cevre kirliligi
12) Dogal kaynaklarin asir1 kullanimi
13) Tarim arazilerinin, otlaklarin, ormanlarin yerlesime agilmasi vb.
(Cetinkaya vd. 2012, s:38-39).
Sehirlerin sorunlarinin bir béliimii mekansal kosullardan dogmakta, bir boliimii
de kiiresellesmenin dayattigi faktorlerden kaynaklanmaktadir (Ceritli, 1995, s.14-16).
Sehirlerin sorunlarmin ortaya ¢ikmasina sebep olan iki tirlii faktér vardir.

Bunlar i¢ faktorler ve dis faktorlerdir.
1.6.1 i¢ Faktorler

Sehrin konumu, cografi 6zellikleri, niifus yapisi, egitim diizeyi, uygulanmakta
olan politikalar sehir sorunlarini nitelik ve nicelik yoniinden etkilemektedir.
Sehirlerin, sorunlarin1 ¢6zme becerileri de biiylik 6lciide, avantajli ya da dezavantajl
yonlerinin belirlenip planlamanin bu ydénden yapilmasma baglhidir. Ozellikle geri
kalmis bolge ve iilkelerde i¢ faktorlerin etkisi daha belirgindir.

Hizh bir sekilde kentlesmenin yasandigi ve kentlerin 6n plana ¢iktig1 giiniimiiz
diinyasinda kent sorunlarinin gittikce biiyiidiigii ve ¢esitlendigi goriilmektedir.
“Gogler ve hizli kentlesme; egitim, saglik, igcme suyu, kanalizasyon,
gecekondulasma, kentsel ulagim gibi altyapr ihtiyaglarimin ve c¢evre Kkirliliginin
artmasina yol agmistir. Bu durum 06zellikle niifusun yogunlastig1 biiylik kentlerde

kaynak sikintis1 yaratmaktadir” (Basaran, 2008, s:17).
1.6.2 Dis Faktorler

Sehirlerin  karsilastigt  sorunlar yalnmizca sehrin  6zglin  kosullarindan
kaynaklanmamaktadir. Hizla kiiresellesen diinya, sehirlesme siireclerini de 6nemli
Olciide etkilemektedir. Bu durum sehirlerin kimliklerini ve yerel dokularini
kaciilmaz bigimde degistirmekte, sosyal, kiiltiirel, ekonomik yapiyr bozmaktadir
(Basaran, 2008, s:35).

Teknolojinin bas dondiiriicii gelisimi kiiresellesme olgusunun yaratmustir.
Kiiresellesme oOzellikle geri kalmis ya da gelismekte olan iilkeleri etkisi altina
almaktadir. Teknolojik iistiinliigli elinde tutan {ilkeler, bu iilkeleri ekonomik sosyal
ve Kkiiltiirel yonden bi¢gimlendirmektedir. Bu durum sehirlerin yerel ve otantik

degerlerini yozlastirmaktadir. Yozlasma, beraberinde daha degisik sorunlara (igsizlik,
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kiiltiirel dejenerasyon, ¢agin gerisinde kalma vb.) yol agmaktadir (Kiper, 2004, s:14-
16).

Kiiresel rekabet de sehir sorunlarinin ortaya c¢ikmasina bir etken olarak
gorilmektedir. Giiniimiiz diinyasinda sosyal ve ekonomik alandaki rekabet, iilkelerin
siirlarint agsmustir. Artik sehirler sadece yerel rakipleriyle degil, kiiresel dlgekteki
benzerleriyle de rekabet etmek zorundadir. Bu rekabete ayak uydurmak, bunu yerel
potansiyeli ve kaynaklar1 kullanarak yapmak, basli basina uzun vadeli stratejiler
gelistirmekle miimkiindiir (Acar, 2002, s:23).

Hem yerel yoneticilerin hem de bdlgesel veya kiiresel rejimlerin gii¢
degisimleri ve izlenen politikalar, sehirlerin bir boliimiini istikrarsizliga
stiriiklemektedir. Her degisim beraberinde olumlu ya da olumsuz bir siirecin

baslamasina neden olmaktadir (Akayin, 2004, s:68).
1.6.3 Pazarlama Iletisimi ve Sehir Pazarlamasi

Pazarlama anlayisinin her doniisiim asamasindaki gelismelere bagli olarak
degistigi bilinmektir. Bu gelismeler sonucunda varilan modern - post modern gortis,
pazarlama faaliyetlerin odagina iletisimi yerlestirmistir (Altunbas, 2007, s:156-158).

Uretici ve tiiketici arasindaki bu iletisim, sadece iiriiniin-malin satisindan ibaret
degildir. Burada iletisim siirdiiriilerek “Uriinii satin almaya her zaman istekli olacak,
markayla iletisim i¢ine giren ve markaya giivenen sadik bir miisteri grubu yaratmak”
hedeflenmektedir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2005, s:37).

Tablo 1.3°’de baslica pazarlama siire¢lerinde hangi iletisim araglarinin

kullanildig1 ve hangi degerlerin degistirildigi gosterilmektedir.

Tablo 1.3: Pazarlama siiregleri (Bozkurt, 2000, s:20).

Asama Aciklama [letisim Yontemi

Baslangi¢ Asamasi Mal’in Mal ile degistirilmesi Yiiz yiize iletisim

Para Asamasi Mal’1n para ile degistirilmesi Yiiz yiize iletisim

Kitlesel Uretim Mal’in fiyatinin belirlenmesi Reklam ile iletisim

Asamasi

Kitlesel Pazarlama I\/{al n ﬁy?lt've daglt1m ' Reklam ile iletisim

Asamasi yontemlerinin belirlenmesi

Klasik Pazarlama I\/{al m ﬁy?t ve dagfum . Reklam, Halklal [ligkiler, Bireysel

Dénemi yontemlerinin belirlenmesi, Pazarlama, Dogrudan Pazarlama ve
satigin gelistirilmesi Fuar ile iletisim

Biitiinlesik Pazarlama, | Mal ve fiyatin iletisim ile Dagitim ve Pazarlamada iletisim ve

fletisim Donemi belirlenmesi promosyon kullanimi
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Bir mal i¢in 6nemli goriilen tiim satis teknikleri, bir kentin pazarlanmasinda da
gecerlidir. Bu nedene bir sehrin benzerlerinden siyrilarak marka olabilmesi ve sahip
oldugu degerleri pazarlamasi glniimiizde dogru bir iletisimle miimkiin
olabilmektedir. Kiiresellesen ve gittikce kiiclilen diinyada sehirler ve sehir
yOneticileri pazarlama iletisimine yatirim yaparak ziyaret¢i, miisteri ve turist
sayilarini arttirma yoniinde planlamalar yapmaktadir. Teknolojik, siyasi ve ekonomik
gelismelerin ¢cok hizli olmasi, rakip sehirlerin ¢ogalmasi ve yerel potansiyelin
degerlendirilmesi gibi faktorler bunu zorunlu kilmaktadir. Ancak pazarlama iletisim
calismalarinin parca parga degil, vali, belediye, medya, sivil kuruluslar ve
goniilliilerin katilimi ile bir biitiin halinde, kisa, orta ve uzun vadeli stratejilerle

gerceklestirilebilecegi unutulmamalidir (Altunbas, 2007, s: 156-158).
1.6.4 Stratejik Sehir Pazarlama Planlamasi

Stratejik pazarlama, mal ve hizmetlerin kar amaciyla alicilara pazarlanabilmesi
icin yapilan fiyatlandirma, tanitim ve dagitim asamalarinin tiimiinii igeren bir
sistemdir. Sehirlerin pazarlama etkinlikleri pazarlama kurallarina uygun olarak
gerceklestirilmelidir. Sehirler acisindan mal ve hizmetlerin alicist (miisteri)
pazarlamanin ve planin merkezinde bulunmaktadir. Bu yilizden hedef kitlenin ne
istedigi, nasil istedigi, aradigini nerede bulacagt ve onlarla nasil iletisime
gecilebilecegi bilinmelidir. Uzerinde durulacak pazarlar gdzden gegirilirken alicilarin
biitiin 6zellikleri, satin alma aligkanliklari, dagitim kanallar1 ve iirlin firsatlar
incelenmektedir (Ozdemir, 2013, s:5).

Stratejik pazarlama planlar yapilirken, planlamanin genel kurali olarak kisa,
orta ve uzun pazarlama planlar1 yapilmaktadir.

Sehir pazarlama ile ilgili stratejik planlama asamalari, Tablo 1.4’de ve Sekil

1.1°de goriilmektedir.
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Tablo 1.4: Stratejik sehir planlama agamalar1 (Langer, 2000).

Asama Sirast | Agiklama Uygulama
Sehrin Sehrin giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesi ve ana
1. Asama . . . .
Denetlenmesi rakiplerin tespiti yapilir.
Vizyon ve Kisa ve uzun vadeli hedefler belirlenirken, sehrin 20 y1l
2. Asama - R,
Hedefler sonrasinda nasil goriinecegine iliskin diisiinceler paylasilir.
. Sehrin avantajlar1 analiz edilir. Strateji belirlenir ve
3. Asama Strateji Olusturma
kaynaklar hazirlanir.
Ayrintilar tanimlanir, maliyet ve vade gibi uygulama
4. Asama Eylem Plan B o
siiregleri belirlenir.
5 A Uygulama ve Eylem planindaki etkinlikler gehir paydaslari tarafindan
. Asama
’ Denetleme yiiriitiiliir ve denetlenir.

Stratejik planlamanin asamalar1 sehrin denetimi, vizyon ve hedef belirleme,

strateji olusturma, eylem planlama ve uygulama ve denetleme olmak iizere bes

asamadan olusur.

Uygulama ve
Denetleme

Eylem Planlama

A

Strateji Olusturma

_A

Vizyon ve Hedef

Belirleme

_A

Sehrin Denetimi

A

Sekil 1.1: Stratejik sehir pazarlama planlamasinin asamalari

Stratejik planlamanin ilk asamasi, sehrin var olan durumunun incelenmesi,

giiclii ve zayif yonlerin tespit edilmesidir. Bu asamada rakip sehirler de belirlenir.

Ikinci asamada kisa ve uzun vadeli hedefler belirlenerek uygulama sonrasinda

ulasiimas: beklenilen hedeflerle ilgili éngoriiler olusturulur. Uciincii asama sehrin

avantajlarim1  belirleme, eldeki kaynaklari c¢ikarma ve stratejik yol haritasini

olusturma asamasidir. Ayrintilar, maliyetler ve uygulama siirecleri dordiincii

asamada olusturulur. Son agsama eylem planindaki etkinliklerin uygulamaya konulma

asamasidir. Uygulama siire¢leri ve yapilan ¢aligmalarin denetimi bu asamada yapilir.
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1.6.5 Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

Sehir pazarlamasinda stratejik planlama yapilirken hedef kitlelerin belirlenmesi
ve gruplandirilmasi ¢ok 6nemlidir. Planlama yapilirken hedeflere yonelik stratejiler,
sehrin ozelliklerine gore farkliliklar gostermektedir.

Hedef pazarin se¢iminde uygulanan stratejiler tice ayrilmaktadir (Aygiin, 2006,
s:74).

1. “Farklilastirilmamus strateji (Tiim Pazar Stratejisi) Pazar bir biitiin olarak

ele alinir ve biitiin kitlelere ayn1 pazarlama programi uygulanir”.

2. “Farklilagtirllmig Strateji (Cok Pazar Stratejisi) Birden ¢ok kitle hedef

alinarak, her kitleye farkli pazarlama programlar1 uygulanir”.

3. “Yogunlastirilmig Strateji (Tek Boliim Stratejisi) hedeflenen pazarin

sadece bir boliimii i¢cin uygulanan planlamadir”.

Sehir pazarlamasi acisindan hedef kitleler ziyaretgiler, yeni yerlesimciler,
calisanlar, yatiimcilar ve ihracatgilardir (kategori/altkategori/pazarlama-iletisimi-
acisindan-hedef-kitle/, 2015).

1.6.6 Sehir Pazarlamasinin Paydaslar

Bir sehrin turizm agisindan pazarlanmasinda sehir paydaslarinin énemli roli
vardir. Turizm pazarinda artan rekabet nedeniyle; bir sehrin basarili olabilmesi ig¢in,
yenilik¢i stratejiler gelistirmesi ve turist sadakatinin yaratilmasi i¢in sehir
paydaslarinin ortak hareket etmesi gerekmektedir (Ozdemir, 2008, s:82).

Sehir pazarlamasinda paydaslar Kamu Sektorii Paydaslari, Ozel Sektor
Paydaslar1, Bolgesel, Ulusal ve Uluslararas1 Paydaslar olarak Tablo 1.5’de detayli bir
sekilde gosterilmektedir.
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Tablo 1.5: Sehir pazarlamasi paydaslar1 (Rainisto, 2003).

Kamu Sektorii Paydaslar: Ozel Sektor Paydaslari
Belediye baskani/sehir yoneticisi Bireyler
Birligin i¢inde is gelistirme birimi Ozel lider kuruluslar

Kentsel planlama birimi (ulasim, egitim vb.) Emlak acenteleri

Turizm biirosu Finansal kuruluslar
Kongre biirolari Elektrik, gaz dagiticilart
Yerel bilgi biirolar1 Ticaret odas1 ve diger yerel is
organizasyonlari
Bolgesel Paydaglar

Bolgesel ekonomik gelisme acenteleri
Yerel ve devlet yonetimi

Bolgesel turist biirosu

Ulusal Paydaglar

Devlet politika liderleri
Ulusal yatirim acenteleri

Ulusal turizm biirolar1

Uluslararas1 Paydaglar

Biiyiikelgilikler ve konsolosluklar
Ulusal yatirim acenteleri

Bolge/sehirler 6zel baglantili ekonomi gelistirme acenteleri

Sehir pazarlamasi paydaslarinin sehir i¢i ve dist olmak {izere iki gruba

ayrildigi, sehir i¢i paydaslarm Kamu Sektorii ve Ozel Sektdr olarak alt iki gruptan

olustugu, sehir dis1 paydaslarin da Bolgesel, Ulusal ve Uluslararast olmak iizere

ayristirildigr Tablo 1.5’de goriilmektedir. Tablodan da goriilece8i tizere sehir

pazarlamasinin bagariya ulagmasi i¢in paydas katilimlariin ¢ok iyi organize edilmesi

gerekmektedir.

1.6.7 Sehir Pazarlamasinda Basariy1 Etkileyen Faktorler

Sehirlerin i¢ ve dis dinamiklerinin degisken olmasi, sehirlerin pazarlama

siireclerinin de farkliliklar gostermesine neden olmustur. Ancak basariy1 etkileyen

faktorlerin ¢ogu benzerdir.

Sehir pazarlamasini ve dolayisi ile sehrin gelisimin etkileyen baslica faktorler

sunlardir (Aladag, 2011, s:3-4):

1)  Kalifiye elemanlarin olmasi,
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9

10)
11)
12)
13)
14)
15)
16)
17)
18)
19)
20)
21)
22)
23)
24)
25)
26)
27)
28)
29)

Kaliteli telekomiinikasyon,

Cevre kirliliginin ortadan kaldirilmast,

Rekabet ortami ve avantaj,

Yerel girisimcilerin desteklenmesi,

Uygulanan politikalar,

Bolgesel kaynaklara odaklanma,

Niifusun bir milyonun {izerinde olmasi,
Calisanlar icin yiiksek standartli yagsam,

Bilimsel ve kiiltiirel etkilesim,

Kiiltiirel alt yapz,

Yerel ekonomik gelismeler,

Sanat ve kiiltiir etkinlikleri,

Yeni degerler yaratma,

Ulusal ve kiiresel 6l¢ekte ulagim baglantilari,
Finansal tesvikler,

Yiiksek katma degerli iirlinlerde uzmanlasma,
Egitim ve is diinyasinin isbirligi yapmasi,

Biiyiik tiniversitelerin varligi,

Arastirma ve gelistirme ¢aligmalari i¢in gerekli alt yapi,
Uluslararasi etkinlikler,

Kisa ve uzun vadeli planlamalar,

Uretim ve istihdamin hizmet sektdriinde gegmesi,
Hizmet sektoriindeki alt sektorlerin biiyiimesi,
Kongre ve fuar olanaklari,

Uluslararasi ortakliklar,

Teknolojik degisim ve inovasyon,

Idari ve politik hedefler,

Strateji ve uygulama becerisi (Aladag, 2011, s:3-4).

1.6.8 Markalarin Onemi

“Marka, temel olarak bir {iriinii temsil etmesine karsin, bir isimden ¢ok daha

fazla bir anlama sahiptir” (Uslu ve Bayraktar, 2000, s:4). Giinlimiizde markalar hem
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tiikketiciler ve satin alma davranislari, hem de iiretici isletmeler ve firmalar agisindan

biiyiikk 6nem tagimaktadir (Bakar, 2011, s.3-4).
1.6.9 Tiiketici Acisindan Markanin Onemi

Tiketiciler, Uriinleri-mallar igeriklerine ve ihtiyaglarina gore satin alsalar da
irlinlerin marka imaji, bir anahtar islevini yerine getirmektedir. Tiiketiciler i¢in
marka, bir iiriinii tanimanin en kolay yoludur (Marangoz, 2006, s:107-128). Ayrica;
Marka, tiiketici agisindan kalitenin giivencesidir. Bir tiiketicinin belirli bir markay1
tercih etmesi, iiriinle ilgili olas1 riskleri en aza indirmekte, {iriinii satin almak icin
harcayacagi enerji ve zamandan kazanmasini saglamaktadir (Pigkin, 2004, s:413).

Tiiketiciler agisindan bir iiriinii tanimanin en kolay yonii markadir. Marka, iirtin
tiiketicinin ihtiyacini karsiladigt siirece ve tiiketici tirlinden memnun oldugu siirece,

tiikketicinin iirlinden kaginmamasina yardimci olur (Marangoz, 2006, s:108).
1.6.10 Markalarin isletmeler Acisindan Onemi

Glinlimiiziin ekonomik ortaminda gittikge agirlasan rekabet kosullari
pazarlama yontemlerini de degistirmistir. Rekabetin {irtinlerden ¢ok markalar
arasinda yasandigi sOylenebilir. Bu yiizden marka neredeyse iiriinden ayri olarak
basli basina bir “deger” olarak ifade edilmektedir. Dahasi bilinen gii¢lii bir markanin
ederi firmanin tiim ederinden bile yiiksek olabilmektedir (Bakar, 2011, s:3-4).

Isletmeler icin siirekli sadik miisteri ihtiyact da ancak etkili bir marka
yaratmakla karsilanabilmektedir. Icerik agisindan marka bir iletisim aracidir.
Firmalar markalari ile miisteriye bir giic ve deger gdstergesi sunmaktadir (Islamoglu

ve Frrat, 2011, s:8-11).
1.6.11 Markalarin Ulkeler Acisindan Onemi

Bir iilkenin zenginligi, sahip oldugu markalarinin giicii, imaj1 ve etkinligiyle
dogru orantilidir (Ertas, 2011, s:30). Diinya ¢apindan taninmis bir marka, ait oldugu
iilkeye toplumsal ve ekonomik anlamda biiyiik yararlar saglamaktadir. Bir iilkenin
hem i¢, hem de dis pazarlarda siirekli-sadik alicilarinin olmasi ancak biiyiik markalar

sayesinde gerceklesebilmektedir. Ornegin bir Nestle cikolata, bir Rolex saat
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Isvigre’nin olumlu imajinin yaratilmasinda ve taninmasinda &énemli rol oynamaktadir
(Derici, 2002, s:10).

Uluslararas1 pazarda tiiketiciler tarafindan bagimlilik derecesinde yer eden
markalar, ait olduklar1 iilkeye siirekli doviz girdisi saglarlar. Bu durum, ait olunan
ilkenin ekonomisinde canliligin devam etmesine yol acar. Uluslararast markalar, ait

olduklar lilkeye olumlu bir imaj yaratirlar (Atesoglu, 2003, s:42).
1.6.12 Pazarlama Acisindan Markanm Onemi

Pazarlama etkinliklerinin 6nemli bir boliimii alicinin mali taniyabilmesine
dayanir. Yani bir malin benzer mallar arasindan ayirt edilebilmesi 6zelligi “marka”
olarak ortaya ¢ikar (Tiirk, 2004, s:58).

Glniimiizde marka pazarlamasi, bilesenleri arasinda gittikge Onem
kazanmakta, pazarlama yoneticileri marka kavramini ¢ok daha fazla oranda dolasima
sokmaktadir (Cifci ve Cop, 2007, s:70-71).

Bir iiriin markalandiktan sonra, marka o iriin ile biitiinleserek, pazarlama ve
satis1 biiytik olctide etkilemektedir. Giiclii bir marka yiiksek bir pazar payi, yiiksek
satig ve kar anlamina gelmektedir (Above The Time, 2015).

Isletmeler ii¢ nedenden dolayt iiriinlerini markalama calismalar1 yaparlar (Tiirk,
2004, s:58).

a) Fiziksel tanimlama yoluyla ulagim, stoklama, etiketleme ve envanter

¢ikarma

b) Uriin ya da iiriinlere verilen markanm temsil ettigi biitiin imajlarm-

degerlerin yasal yollardan korunmast

¢) Pazarlama ¢alismalarinda {iriinii tanimlama.

1.7 Sehir Markasinin Olusumu

Gilinlimiizde sadece iiriinler ve isletmeler arasinda rekabet yoktur. Sehirler de
bir iirlin olarak pazarlandigindan, kendilerine 6zgli niteliklerinden yolu ¢ikarak
markalasmay1 secmektedirler. Bu markalasma; sehirlerin taninmasi, cazip hale
getirilmesi, hizmet, yatirim ve ticaret etkinliklerinin daha kolay yapilmasina yol
acmakta, bunlarin sonucunda da sehirlerin sosyal ve ekonomik acgidan kalkinmasinda
etkili olmaktadir (Ericson, vd., 2009, s:119).
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1.7.1 Sehir Marka imaji

“Marka imaj tiikketicinin marka hakkinda izlenim, duygu ve diisiince, inang ve
cagrisimlarin biitiiniidiir. Diger bir ifadeyle bir markanin rakip markalara gore nasil
algilandigidir” (Yalginkaya, 2006, s:7). Yurtseven, bir sehre ait imaj belirleme ve
olusturma asamasini, temel imaj ve Ozel imaj olmak {iizere ikiye ayirmistir
(Yurtseven, 2004, s:201-214).

Temel imaj olusturulurken, sehrin potansiyel miisteriler tarafindan incelenmeye
deger ve olasilikla gezilecek bir yer olarak belirtmesi géz oniine alinmaktadir. Temel
imaj1 etkileyen faktorler Tablo 1.6°da verilmistir. Ozel imaj ise alicilarin belli bir

kesimi tarafindan algilanan temel imaj ve Ozel etkenlerin bir elemani olarak

tanimlanir.
Tablo 1.6: Temel imaj1 etkileyen faktorler (Yurtseven, 2014).
Temel imaj1 etkileyen faktorler
a) Gezilecek yer a) Ulasim Ag1 ve Maliyetleri
b) Rekreasyon b) Sosyal degerler
¢) Turizm ¢) Finansal durum
d) Iklimsel 6zellikler d) Politik 6zellikler
e) Dogal giizellikler e) Tarihi- Kiiltiirel degerler
f) Altyapi

Gezilecek yerler, rekreasyon, turizm, iklimsel 6zellikler, dogal giizellikler,
sosyal degerler, politik 6zellikler, tarihi ve kiiltlirel degerler vb. 6zellikler temel imaj1
etkileyen faktorler arasindadir.

Bir sehrin {iriin olarak pazarlanmasi, hakkinda 6zel imajlarin olusturulmasiyla
ilgilidir. Ancak bir sehri icindeki biitlin sosyal — kiiltiirel — dogal - tarihi 6zelliklerini
ve degerlerini birlikte tanimlamak uzun zaman ve c¢abalar gerektirmektedir. Bu
yiizden o sehrin temel ve 6zel imajlarini temsil edecek bir marka yaratilmasi, sehrin
Ooneminin ve degerini daha kolay anlatmaktadir (Ericson, vd., 2009, s:119).

Sehir marka imaj1 yaratilirken 6ncelikle nasil bir imaj olusturulacag: belirlenir.
Ardindan bu imajin olusumuna yonelik planlama ve c¢alismalar yapilir. Bu imaj
sanayi, ticaret, ulasim, turizm, egitim, eglence ve sehir merkezi olarak

gruplandirilabilir. Ayrica sehir i¢in anitlar, tarihi eserler, dogal giizellikleri, kamu
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binalari, mimari 6zellikler gibi unsurlar da alt imajlar olarak degerlendirilmektedir
(Ericson ve Roberts, 1997, s:35).

Sehirler i¢in imajin biiyliik 6nemi vardir. Ciinkii olusturulan imaj insanlarin
seyahat etme, yatirim, aligveris, yerlesme ve c¢alisma tercihlerinin biiyiik Slgiide
etkilemektedir. Ayn1 zamanda bir sehir hakkindaki olumsuz c¢ikarimlar iletigim
caginda hizla yayilmakta, sehrin sosyal ve ekonomik imajini bozmaktadir. Bu
yilizden olumlu bir sehir marka imaj1 olusturmak kadar, bu imaj1 korumak da oldukca

onem kazanmaktadir (Kerr ve Johnson, 2005, s:373-387).
1.7.2 Sehir Marka Imaji Yonetimi

Bir firmanin markasi nasil iyi yonetilmeye ve gelistirilmeye gerek duyarsa,
sehirlerin de aymi sekilde olusturduklari olumlu marka imajlarin1 yonetmeleri ve
bunu siirdiirmeleri zorunludur. Yanlis yonetilen kent markalari, fayda goriilmeyecek
yonde ilerleyecektir (Kerr ve Johnson, 2005, s:373-387).

Uzun bir siirede biiyiik cabalarla ve yatirimlarla olusturulan sehir marka imaji
onemsenmeyen ya da hesaba katilmayan ayrintilar nedeniyle hizla zarar
gorebilmektedir. Bu yiizden hem yerel yoneticiler, hem de 6zel sektor temsilcileri,
sehirlerin, tiiketiciler miisteriler nezdinde nasil goriindiiklerini bilmek ve olumlu
imajlarint koruyabilmek i¢in stratejiler belirlemek ve onlemler almak zorundadir.
Ayrica sehrin olusturulmus imaj1 ile gercekler arasinda farkliliklar varsa bu
farkliliklar1 yok etmek de imaj ydnetimi agisindan énemlidir (Ozdemir ve Karaca,
2009, s:113-134). Sekil 1.2 istenen, var olan ve ortaya ¢ikan imajlar arasindaki
iliskiyi gostermektedir.

Istenen Imaj ———pl Var Olan imaj

\/

Ortaya Cikan Imaj

Sekil 1.2: Istenen imaj var olan imaj ve ortaya gikan imajin drtiismesi ve karsilikli iliskisi (Sabuncuoglu, 1998).

1.7.3 Sehir Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, marka degeri yaratmada olduk¢a onemlidir. Marka

kisiligi, tliketicinin yapacagi tercihlerde ya da satin alma kararlarinda c¢ok etkili
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olmaktadir (Suher, 1999, s:356). Alicinin marka kisiligi ile mal arasinda bag kurmasi
ve kendi kisiligi ile marka kisiligi arasinda bir ortak nokta yakalamasi halinde, o
marka alicida ayr1 bir yer tutmaktadir. (Aysen, vd., 2012, s:182).

Insanlarin bir markay: tercih etme nedenleri sadece iiriin ve hizmet degil,
markanin kisilikleri ve duruslaridir. Tiketiciler kendilerine yakin hissettikleri
markalar: tercih etmektedirler. Bu ylizden markalar tutarli davranmak zorundadirlar.
Tutarlh davranmaya kisilikleri olusamaz. Kisiliksiz markalar insanlara giiven vermez

(Marka Kisiligi, 2015).

MARKANIN ADI

LOGO —> .(— PAZARLAMA

SATIS / ‘\ URUN

STRATEJILERI PERFORMANSI

Sekil 1.3: Marka kisiliginin olusumu (Upshamw, vd., 1995).

Sehirlerinde marka kisiligi olusturmalart o sehrin  hedef kitlelerce
benimsenmesinde ve tercih edilmesinde etkili olmaktadir. Bir sehir ile tiiketiciler
arasindaki duygusal baglarin gii¢lii olmasina o sehrin taninmasi ve reklami agisindan
onemli rol oynamaktadir. Olumlu marka kisiliginin “olumlu tiiketici tercihlerini”
stireklilestirmesi  s6z konusudur (Sirgy, 1982, s:287-300). Bunun tersi de
miimkiindiir. Olumlu bir marka kisiligi olusturamayan sehirlerin, hedef kitleler
goziindeki imaj1 olumsuz olmaktadir.

Turizm pazarinda, sehirler ve pazarlar arasinda tercih yapmak durumunda olan
tilkketiciler i¢in ¢ok sayida segenek vardir. Turistler karar verme siire¢lerinde somut
yararlar ve beklentiler kadar, ruh ve diisiince diinyasina seslenen duygusal baglar ile
yeni soyut etkenleri de hesaba katmaktadirlar. Turistler herhangi bir sehri ziyaret
etme konusunda karar verirken o sehirle arasinda bir sosyal bag kurabiliyorsa oraya
yonelik bir tutum gelistirebilir. Diger bir sdyleyisle bir kentin marka adina gosterilen

tavir ile sosyal baglar arasinda olumlu bir iligki goriiliir (Berger-Schmitt, 2000, s:28).
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Psikolojik olarak kisilik tanimini alici tavirlari ile bagdastiran (Aaker, 1997,

5:56) “marka kisiligini bir markanin, insan karakteristiklerini tanimlayan kelimeler

ile iliskilendirilmesi” olarak tanimlamaktadir. Insan dogasmi anlatabilmek icin

Norman (1963, s:58) tarafindan arastirilan marka kisiligini 5 temel faktor ile ifade

etmektedir:
1) Ictenlik/sicaklik
2) Heyecan vericilik
3) Yetkinlik
4)  Cekicilik
5) Dayaniklilik

Ekinci ve Hosnay (2006) ise Aaker’in marka Kkisilik Ol¢eginin turizm

destinasyonlarina uygulanabilirligi test etmisler ve s6z konusu bes marka kisiligi

boyutunu uygun bulmamislardir. Sonuglar sehir marka kisiligi temsil eden {i¢ boyut

oldugunu gostermektedir. Bunlar Sekil 1.4’de goriilmektedir.

Heyecan
vericilik

Sekil 1.4: Sehir marka kisiligini temsil eden karakteristik 6zellikler (Ekinci ve Hosany 2006).
Sonug olarak bir sehrin, var olan dogal ve tarihi varliklarina ek olarak, hedef

kitlelere yonelik Sekil 1.4’de verilen 6zellikleri de hesaba katip bir marka kisiligi

olusturmasi gerektigi sdylenebilir (Aysen, vd., 2012, s:184-186).

1.7.4 Sehir Markasi Yaratma Siireci

Sehir markalagmas: yoneticilerin, sivil toplum Orgiitlerinin 6zel sektor

temsilcilerinin, kent sakinleri ve gonilliilerinin aktif olarak katkida bulunmasini

gerektiren uzun ve zorlu bir siiregtir (Akpinar ve Cop, 2014, s:69).

Sehir markalagma siireci bes asamadan olusur:

1) Asama: Marka stratejik analizi olusturma: Bu asamada hem markalagmasi

istenen sehrin hem de rakip sehirlerin gii¢lii ve zayif taraflar1 belirlenerek
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analiz edilir. Sehrin ayirt edici nitelikleri belirlendikten sonra sehrin kimlik
ve imaj boyutu ¢izilir (Can, 2007, s:226).

2) Asama: Marka kimligi olusturma: Bu asamada sehrin insanlara neler
verebilecegi ya da insanlarin bu sehirden beklentileri - algilar1 belirlenir ve
o yone dogru odaklanilir (Akpiar ve Cop, 2014, s:71).

3) Asama: Marka degeri olusturma: Bu asama, sehrin ayirt edici fiziksel
Ozelliklerinin yaninda duygusal farkliliklarinin 6ne ¢ikarilldigi ve diger
sehirlerin taklit edilmesi riskinin bertaraf edildigi siirectir (Altunbas, 2007,
5:162).

4) Asama: Markanin konumlandirilmasi: Bu asamada insanlarin diisiince ve
algilarina zihinlerine sehri yani markayr yerlestirmek onem kazanir.
Markanin konumlandirilmasi, insanlarin bu sehri markayr neden tercih
ettigini anlamalarina neden olmaktadir (Doganli, 2006, s:36-37).

5) Asama: Uygulama asamasi: Son asamada iletisim-medya-reklam gibi
araglarla insanlarin zihnindeki sehir imgesi giiclendirilerek kalicilik
saglanir. Uygulama asamasi da sabir ve kararlilik isteyen bir siirectir

(Aaker, 1996, s:5).
1.7.5 Sehir Markasi Imaj Transferi

Markalasmak icin gerekli kosullarin basinda pozitif bir imajla anilmak
gelmektedir. Markalagsma i¢in stratejiler olusturulurken biitiin paydaglarla birlikte
hareket edilerek, ulusal ve uluslararas1 aglara (seyahat yayinlari, turizm orgiitleri vb.)
katilm saglanir ve pozitif imaj olusturulmaya calisilir. Imaj transferi, olumlu bir
markanin imajimnin yeni bir {iriin lizerinde kullanilmasi1 ¢aligmalarina verilen genel bir
tanimdir. Pazarlanma agsamasina gelen bir sehir i¢in imaj olusturma calismalarinda,
olumlu imaja sahip kentlerin imajindan, imaj transferi ile yararlanilmasi miimkiin
olabilmektedir. Ancak imaj transferinin yapilabilmesi icin kentlerin ayn1 bolgede ve
benzer dzelliklere sahip olmasi gereklidir. Imaj transferinde dikkat edilmesi gereken
onemli bir konu “negatif imaj” transferi de yapilma olasiligidir. Kentte olmayan bir

0zelligin imaj transferi ile alinmasi “negatif imaj transferi” olarak tanimlanabilir.
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1.7.6 Sehir Marka Degeri Yaratma

Marka degeri tiiketicilerin markanin imajina kisiligine bigtigi soyut deger ve
maddi degeridir. Bir sehirde sunulan biitiin iirlinler ve hizmetler, o sehrin markasi ile
iliskilendirilir (algilanir) ve sehrin markasi olarak tiiketilir (Avcikurt, 2004, s:4).

Marka degeri yiiksek kentlerde yasayanlar, o kentin sosyal ve ekonomik bir
cazibe merkezi haline gelmesiyle yapilan yatirimlardan ve istihdam olanaklarindan
yaralanmaktadir. Bir sehrin marka degeri yikseldikge alt yap1 eksiklikleri
giderilmekte, ekonomi canlanmakta, kiiltiir ve sanat etkinlikleri gelismektedir. Bir
sehir markasinin basarili olabilmesi ve deger kazanabilmesi igin; oncelikle sehrin
pazar unsurlarinin iyice incelenmesi, sehrin degerlerinin ne derece énemli oldugunun
farkinda olunmasi ve ona gore caligilmasidir (Avcikurt, 2004, s:4).

Sehir markasi1 sehre temel olarak ii¢ sekilde deger kazandirmaktadir (Peker,
2006, s:97-98):

a) Sehrin hedefleri ve vizyonu dogrultusunda verdigi mesajlar1 diizenlemek,

b) Sehirlerin potansiyelini ortaya ¢ikarmak, sehre yonelik yatirimlari tesvik

ederek ekonomik deger saglamak,

c) Sehri daha etkili ve akilda kalacak bir sekilde uluslararasi tanitimini

yapmak,

d) Sehirler pozitif, yapici ve cazip imaj sayesinde yiiksek marka degerine

sahip olabilir (Peker, 2006, s:98).

1.7.7 Sehir Marka Stratejisi Yaratmak

Sehir marka siireci stratejik bir yaklasimla ele alinmalidir. Genel anlamda
kullanilan stratejik yontem ve tekniklerin sehirler i¢in kullanilmasi, markalasma
stratejisini olusturur. Stratejik plan agagidaki dort temel soruya verilen cevaplarin yer
aldig1 bir kilavuz 6zelligi tagir (Pazarlama Diinyasi1) 2015.

1) Neredeyiz?

2) Nereye ulagsmak istiyoruz?

3) Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?

4) Basarimizi nasil izler ve degerlendiririz?

5)
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Tablo 1.7: Stratejik planlama siireci (kamu idareleri igin stratejik planlama kilavuzu, 2006).

Stratejik Plan Sorusu Ulagilmasi Gereken Hedef
Neredeyiz? Durum Analizi
Nereye ulagsmak istiyoruz? Misyon ve llkeler, Vizyon Amaclar, Hedefler

Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz | Stratejiler Faaliyetler, Projeler

Basarimizi nasil izler ve degerlendiririz? Izleme, Performans Olgme ve Degerlendirme

Sehir marka strateji planlamanin ilk asamasinda sehrin giiglii ve zayif yonleri
belirlenir. ikinci asamada hedef ve amaglar tespit edilir. Ugiincii asamada hedeflenen
noktaya gelebilmek icin projeler hazirlanir, etkinlikler diizenlenir. Son asamada

stirecin basarisi 6lgiilerek degerlendirilir (Yasar, 2013, s:4-5).
1.8 Sehir Markalasmasi

Diinyamizdaki artan rekabet ve gelismeler, markalasmay1 gereklilik haline
getirmektedir. Sehirler igin, markalasmayi gereklilik haline getiren bu etkenler
sOyledir (Yasar, 2013, s:2):

1) Tiim diinyada medyanin yiikselen giicii

2) Milletler aras1 dolasmanin maliyetinin azalmasi

3) Alicinin satin alma giiciiniin fazlalagmasi

4) Sehirlerin hizmet ¢esidinin birbirine benzemesi

5) Insanlarin farkh kiiltiirleri merak etmesi olarak siralanabilir.

Sehir markalagmasi, markalagsmaya iliskin diislince, plan, strateji, yontem ve
tekniklerin sehirler i¢in uygulanmasidir (Yasar, 2013, s:2-3).

Kiiresellesme olgusu giiniimiizde sehirlerin birbirlerine benzemesine yol
acmistir. Bu yiizden bir sehir diger sehirlerin oniline gegmek, {iriin ve degerlerini daha
iyi pazarlamak i¢in farklilasmak zorundadir. Bunun da en etkili yolu olumlu bir imaj
yaratmak markalagmaktir. Markalagsmak bir sehre yonelik taleplerin artmasi ve o
sehrin ekonomik-sosyal-kiiltiirel kalkinmasi anlamina da gelmektedir (Kaypak, 2013,
5:201-221).

Mal ve hizmet iretimi, sermaye birikimi avantajina sahip, tlretken ve
pazarlamaci, istihdam yaratan, kiiltlir ve turizm sektorlerinde cazip olanaklar sunan,

bolgesel ve kiiresel ¢apta etkili olan kentlerin, biiyiik 6l¢iide markalasmis kentler
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olmas1 markalasmanin 6nemini gostermektedir. Pazarlama strateji ve etkinliklerinin
sehirler icin uygulanmasina sehir pazarlamast denir. Genel anlamda sehir
pazarlamasi, bir gsehri - mekani, hedef tiiketicilerin-pazarlarin beklenti ve
ihtiyaclarina gore diizenlemektir (Kaypak, 2013, s:201).

Sehir pazarlamasinin alt1 stratejik nedeni vardir (Deffner ve Liorius, 2005, s:5):

1) Turistleri ve ziyaretgileri ¢ekmek,

2) Kendi disindaki illerden is bulmak,

3) Hali hazirda olan isleri siirdiiriip gelistirmek,

4) Yeni isler acarken, kiigiik olanlarimi da gelistirmek

5) Thracat yapmak ve yatirimlar1 biiyiitmek,

6) Niifusun diizenli dagilimini saglamaktir.

Sehirlerin yukaridaki nedenlerden dolayi, kendilerine ozgli ayirt edici
degerlerini hedef kitleye ve miisterilere uygun pazarlama stratejileri belirleyerek,
ulagsmasi, schir pazarlamasinin basarist i¢in Onemlidir. Sehir pazarlamasinda
paydaslar koordineli hareket etmelidir (Kaypak, 2013, s:201-221).

Bir sehrin sahip oldugu markalarin zenginligi sehrin zenginligini ve giiciinii
gostermektedir. Marka sehir projesi bir hedef ve vizyon diisiincesidir. Dolayisi ile
yarmi diisiiniip planlama yapan bir anlayisin iiriiniidiir (Kent Markalastirmasi, 2015).

Marka sehir projesi, sadece o sehre yatirim yapanlarin ya da yoneticilerin turist
¢cekme ve tanitim amach calismalar1 degildir. Markalasma, sehrin tiim paydaslarinin
diisiince ve c¢ikarimlarini kapsayan bir ¢esit “sehir gelisim programi” olarak

diistiniilebilir (Teker ve Giil, 2005, s:99-104).
1.8.1 Marka Sehir Olmanin Onemi

Marka sehir olma, sehirde yasayanlarin ekonomik diizeylerini arttiracagr gibi,
marka imajimi koruma adina yapilacak c¢aligmalar da sehrin yasam standartlarini
korumas1 anlamina gelmektedir. Altunbas, sehir pazarlamasinin saglayacag faydalar
6 stratejik nedenle aciklamistir (Altunbag, 2007, s: 158).

1) Turistleri ve ziyaretgileri ¢ekmek igin: Sehre gelecek her turist, sehrin
ekonomik yapisina bir deger katacak, ekonomik anlamda canlilik
yaratacaktir.

2) Diger sehirlerden is ¢ekmek igin: Sehrin yasam Kkalitesinin yiikselmesi,

cazibesinin artmasi, yatirim yapacak isletmelerin de ilgisini ¢ekecektir.
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Sehre yapilacak yatirimlarin artmasi, yeni istihdam alanlarinin agilmasina
da yol agacaktir.

3) Mevcut isleri siirdiirmek ve gelistirmek igin: Sehir ziyaret¢ilerinin artmasi
sehre ekonomik anlamda bir canlilik kazandiracagi i¢in yerel esnaflara ek
gelir de saglayacak, var olan islerin ekonomik anlamda devamlili§ina
destek olacaktir. Ayrica ziyaret¢i saymin artmast durumunda esnaf, artan
miisteri sayisindan hareketle islerini biiylitlip gelistirmek isteyebilecektir.

4) Kiigiik isleri biiylitmek ve yenilerini agmak: Sehrin yasam Kkalitesinin
artmasi, turist sayisinin artmast dogal olarak kiiciik isletmeleri de olumlu
yonde etkileyecek, artan is yogunlugu nedeni ile isyerleri biiyliyecek, yeni
isyerleri agilacaktir.

5) Yoresel triinlerin ihrag edilmesi: Markalagma ¢aligsmalari, yoresel tiriinleri
de etkileyecek, sehirle birlikte tanitim1 yapilan yoresel {iriinler sehir disina
ihrag edilebilecektir.

6) Niifusun artmasi: Markalasan sehirlerde disaridan caligmaya gelenlerin
neden oldugu niifus artis1 yaninda normal niifus artis1 da yasanmaktadir.
Sehrin markalagsmast yeni is sahalar1 acilmasina, var olan isletmelerin

bliylimesine ve yeni istihdam olanaklar1 yaratmasina da yol acacaktir.
1.8.2 Sehir Pazarlamasi

Iri ve arkadaslari sehir pazarlamasini sehrin tanitimi olarak belirtmis,
pazarlama araglarimin ve yontemlerinin kullanilarak sehrin tanitilmasi olarak
tanimlamiglardir (Iri vd., 2010, s:45). Aladag da sehir pazarlamasmnm, sehrin
mekansal degerlerinin iirlin olarak pazarlanmasi anlamina geldigini, bunun i¢in
pazarlama yontemlerinin kullanildigin1 agiklamistir. Aladag’a gore sehir pazarlamasi,
biitiin sehri bir {irlin gibi ele almakta ve bu {iriinii miisterilerin géziinde ¢ekici duruma
getirmek, marka imaj1 olusturmak icin pazarlama stratejileri gelistirmektedir
(Aladag, 2011, s:3-4).

Sehir gelirlerinin artirilmast daha fazla kar elde edilmesi ve tatmin diizeyinin
arttirllmasi igin, bir {lirliniin pazarlanmasi i¢in kullanilan her tiirlii pazarlama iletigimi
degiskenleri kullanilabilir. Uriin igin kaliteli olmak, bilinir olmak, hedef alicinin
begenisini kazanmak, karli olmak, rekabet ortamlarinda avantaj saglamak, prestijli

olmak gibi pazarlama hedefleri nasil konuluyorsa, sehrin markalasmasi i¢in de ayni
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hedefler konulabilir. Altunbas, sehir pazarlanmasindaki hedefin, turizm sektorii
orneginden hareketle en az 4 yildiz diizeyinde olmasi gerektigini belirtmektedir
(Altunbas, 2007, s:157).

Sekil 1.5’de verilen sehir pazarlama modelindeki hedef pazarlar, pazarlama
faktorleri ve planlama grubundan olusmaktadir. Hedef pazarlar, pazarlama
mesajlarmin ulasmas: diisiiniilen hedef miisteri kitlesini (Ihracatcilar, turistler vb.)
gostermektedir. Pazarlama faktorleri, sehrin cazip yonlerini, imajini, yasam bi¢imini
igerirken pazarlama grubu, planlama ve kontrol siirecini kapsamaktadir (Kotler’den

aktaran Altunbas, 2007, s:158) .

HEDEF PAZARLAR

Ihracatgilar

PAZARLAMA FAKTORLERI
Turistler Altyapi Yatinmcilar
ve
Kongre
Katilimcilan
PLANLAMA GRUBU

Vatandaslar

Sehir
Pazarlama
Plam
Teghis Bireyler
Vizyon
> Uygulama <
Is Yerel/Bolgesel
Dinyasi < > Yonetim

Cazibeler

Ureticiler

Yeni

Yerlegimciler
Imaj ve

Yagam Kalitesi

Iy
Merkezler

Sekil 1.5: Sehir pazarlama modeli (Kotler’den aktaran Altunbag, 2007, s: 159)

1.8.3 Marka Sehir Projesi

Marka sehir projesinin baslangicinda sehrin ne kadar marka yaratabildigi
oncelikli olarak ele almmalidir. Oncelikle vizyonun belirlenmesi gerekir. Ciinkii
marka sehir projesi, bir vizyon projesidir. Proje ile sehrin gelecege yonelik atilacak
adimlari, hedefleri belirlenmektedir. Marka sehir projesi ile genel algilanan, sehrin
turizm yoniinden tanitiminin yapilmasidir ki bu alg1 yeterli degildir. Markalagma
calismalar1 sehrin biitlinlinii kaplar. Tiim paydaslarin goriis ve ¢ikarlar1 géz ontinde
tutularak “sehir gelisim programi” olusturulur. Marka sehir projesi olusturma siireci

asagidaki faktorleri igerir (Isen, 2013, s: 30-31):

31



1) Sehrin stratejik bir vizyonu olmalidir, bu vizyon ortak bir sekilde
gelistirilmelidir.

2) Gergeklere dayanmalidir.

3) Tum paydaslar igerecek sekilde ortak fayda one ¢ikartilmalidir.

4) Hedef kitleye ulasabilmek i¢in yaratici fikirler igermelidir.

5) Hedefler net bir sekilde belirlenmeli, olabildigince basit ve anlagilir
olmalidir.

6) Farkli kesimleri bir araya toplayabilmeli, birlestirici olmalidir.

7) Projeler uzun vadeli olmalidir.
1.8.4 Sehirlerin Tercih Edilmesinde Rol Oynayan Etkenler

Sehrin cografi konumu, iklim 0Ozellikleri ve dogal yapisi degismeyen
unsurlardir. Sehirlerin hedef kitleler tarafindan tercih edilmesi ig¢in, var olan
degerlerine yeni cazibe unsurlari eklenmelidir. Bu yeni c¢ekicilikler rekabet
ortaminda sehirlere avantaj getirmesi bakimindan farkliliklar, uygulama ve tanitim
siirecinde yenilikler getirebilir (Isen, 2013, s:29).

Sehrin kiiltiir, doga, ilkim zenginlikleri, miisterilere sunulabilecek bolgeye
Ozgl aktiviteler, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim olanaklari, kamusal
hizmetler belli bir imaj olusturarak sehrin tercih edilmesini kolaylastirir (Bahar ve
Kozak, 2005, s:78).

Sehirlerin tercih edilmesinde etkili olan segenekler, Kongre turizmi, fuar
turizmi, spor organizasyonlari, yayla turizmi, av turizmi, kiiltlir turizmi ve festivaller
sehirlere ¢ekicilik katan baslica etkenlerdir. Bu sec¢enekler hem yerelde, hem de
uluslararas1 platformlarda, sehirlerin tanitim ve pazarlamasinda olduk¢a Onemli
katkilar saglamaktadir (Isen, 2013, s:25).

Sehirlerin iklim tipleri, konumlari, kiiltiirel zenginlikleri, misafirperverlikleri
ve dogal giizellikleri, sehirleri turizm agisindan degerli kilar. Turizm ile gevre
arasinda ti¢ onemli unsur vardir (Demir, 2002, s:93-117).

a)-Fiziksel ¢evrenin bir¢ok unsuru turistler igin caziptir

b)-Turizm tesisleri ve alt yap1 ¢evrenin bir pargasidir.

C)-Turizmin gelismesi ve bir alanin ¢evre kullanimi, c¢evresel etkiler

yaratmaktadir.
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1.8.5 Sehrin Kiiltiirel Varhklar:

Bir sehrin destinasyon olarak tercih edilmesinde ve pazarlanmasinda o sehre ait
kilttirel varliklar 6nemli rol oynamaktadir. Kiiltlir varliklari, 2863 sayili Kiiltiir ve
Tabiat Varliklarin1 Koruma Kanunun 3. maddesine gore sOyle tanimlanmaktadir.
“Tarih Oncesi ve tarihi devirlere ait bilim, kiiltiir, din ve giizel sanatlarla ilgili olan,
sosyal yasama konu olmus, bilimsel ve kiiltiirel acidan 6zgiin deger tasiyan, yer
altinda yer tistiinde veya su altindaki taginir ve tasinmaz varliklardir” (Uyap Mevzuat
Programi, 2015).

Yukaridaki tanimlamaya uyan baslica degerler sunlardir.

1)  Nadir zooloji botanik, mineraloji ve anatomi 6rnekleri ile koleksiyonlar

2) Paleontolojik nesneler

3) Arkeolojik bulgular

4)  Sanat ve tarih agisindan degeri olan anitlar

5) Eski zamanlara ait sikke, miihiir ve yazitlar,

6) Etnolojik ara¢ ve geregler

7)  Sanatsal degeri olan resim, heykel el yazmalari

8) Eski kitaplar belgeler, yayinlar

9) Pullar

10) Yiizyildan eski mobilyalar

11) Plak Fotograf, film ve sinema arsivleri

12) Miizeler (Kiiltiir ve Tabiat Varliklar1 Brosiiri, 2015).

Kiiltiirel varliklar, sehirlerin ayirt edici unsurlarindandir. Bir sehrin ya da
tilkenin ruhunu en 1iyi sekilde yansitan Kkiiltiir varliklari, sehir markasinin
gelistirilmesinde can alict bir noktada bulunmaktadir (Ozdemir, 2013, s:23-24).
Sehrin tanmitim faaliyetlerinde 6ne ¢ikarilan kiiltiir unsurlari, bir iilkeyi ve degerlerini
anlatmanin en kalict yontemidir (Aksungur, 2008, s:40). Turizm, cografya ve
kiiltiirden beslenir. Dogal ¢evre kosullarinin farkliligi kiiltiire yansimaktadir. Her
yorenin kendine 6zgli mimarisi, yasam tarzi yemekleri, sanatsal becerileri ve turizm

tiirleri vardir (Emekli, 2006, s:53).
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1.8.6 Sehrin Dogal Varhklar:

Dogal varliklar insanlarin faaliyetleri sonucunda olugsmamis, dogal olaylarin-
unsurlarin etkisiyle meydana gelmis varliklardir. Akarsular, goller, daglar, bitki
ortileri, yer sekilleri birer dogal varliktir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Kiiltiir
Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii, 2015).

Birlesmis Milletler Diinya Kiiltiirel ve Dogal Mirasin Korunmasima dair
sozlesmeye gore dogal miras;

a) Estetik ve bilimsel a¢idan nadir, evrensel degere sahip, fiziksel ve biyolojik

olusumlardan meydana gelmis dogal anitlar

b) Bilimsel agidan korunmasi gereken, nadir, evrensel degeri olan jeolojik ve

fizyografik olusumlar. Soyu tiikkenme riski altinda olan hayvan ve bitki
tiirlerinin yetistigi alanlar,

c) Bilimsel agidan korunmaya muhta¢ ya da dogal giizellikler agisindan nadir

bulanan dogal sitler veya belirlenmis dogal alanlardir (Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, Kiiltir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirligi, 2015).
1.8.7 Sehrin Sosyal Varhklar

“Bir toplumun varligi, birligi, isleyisi ve devami agisindan, toplumun
cogunlugu tarafindan dogrulugu ve gerekliligi kabul edilen ve uyulmasi gereken
genellestirilmis ahlaki inanglar ve prensiplerdir” (Tiirkkahraman, 2009, s:26).’

Turizmde yasanan rekabet nedeniyle sehirler, farklilagmak icin daha fazla
turistik cazibeler yaratmak zorundadir. Son yillarda bisiklet ve atla gezimi, motokros,
jeep safari, avcilik gibi sporlar, turistik agidan 6nemli katkilar saglamaktadir (Eser,
2000, s:421-438). Filmler ve TV dizileri, schir imajimin yaratilmasinda
kullanilabilmektedir (Sahbaz ve Kiliglar 2009, s:31-52).

Sehir sosyal varliklar1 i¢inde yer alan spor organizasyonlari, turizme ve sehre
ekonomik hareket getirmektedir (Apaydin, 2011, s:28).

Formula yariglari, futbol ve basketbol vb. spor sampiyonlari, tenis ve golf
sporlar1 sehirlerin pazarlamasinda olumlu katkilar sunmaktadir (Ipar, 2011, s:32-33).

Turizmdeki rekabet ortaminda sehirler turistler igin farkli g¢ekici unsurlar
yaratmak zorundadir. Festivaller, konserler, fuarlar, sergiler ve spor etkinlikleri gibi

sosyal varliklar bu agidan 6nemlidir (Ozdemir, 2013 s:30).
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1.9 Konu ile Tlgili Yapilmis Calismalar

Ilyas Isen (2013) tarafindan yapilan “Bir Sehrin Markalagsmasi ve Sehir
Pazarlamas1 Acisindan Incelenmesi: Ornek Bir Uygulama” adl1 yiiksek lisans tezinde
Konya ilini ele almistir. isen calismasinda &rneklem olustururken, Konya’da ikamet
eden Tiirk, Miisliman, Balkanlardan go¢ yolu ile gelen kisiler arasindan sorgulayici
bir metot ile érneklemini belirlemistir. Orneklemini belirledikten sonra Konya nin
yerlilerinden olan hem Tiirk kokenli hem de dini mevcudiyeti Miisliiman olan kisiler
ile Balkanlardan gelen gogmenlerin ve Anadolu’nun farkli sehirlerinden gelmis
vatandaslarin bilgi ve goriislerine bagvurmustur. Gorlisme yapacagt kisileri
belirlerken sehrin tarihini, mevcut durumunu ve istikbalini ilgilendirebilecek
STK’larla ve degisik is kollarindan kisilerle goriisme yapmistir. Elde edilen verilere
gore, sehrin marka olabilecek potansiyeli oldugu goriilmektedir. Konya ilindeki
hosgérii ve huzur ortami sehrin markalasmasit agisindan temel olusturacagi
aragtirmaci tarafindan tespit edilmistir. Kentin sahip oldugu bu olanaklar sehrin
hizmet alaninda yarisabilecegi ve s6z sahibi olabilecegini gostermektedir. Sonug
olarak “Konya kentinin markalagma siirecinin basariya ulasmasi, kent yonetiminin ve
diger ilgili orgiitlerin bu konuya olan baglhliklarina ve isbirliklerine, yaklasimda
yaratict ve tutarli bir konumda bulunmalarina, es giidiim ve iletisim platformlarinin
etkin calismasina baghdir” seklinde 6zetlemektedir.

Beste Burcu Vural (2010) tarafindan yapilan “Sehir Markas1 Yaratma Siireci ve
Edirne Sehir Markas: Igin Bir Model Onerisi” isimli arastirmasinda, markanin ne
oldugunu detayli bir sekilde tanimlamistir. Arastirmada sehrin marka olusturmada
lokomotif islev gorecek alanlar1 belirlemistir. Kentte yasayan insanlarin, igyerlerinin,
turistlerin ve diger kisilerin istek ve taleplerini en iyi sartlarda saglanmasi igin
yapilan islerin biitiinii olarak mekéan pazarlamasi iizerinde durmustur. Arastirmasinda
mekan pazarlamasina dahil olabilecek kavramlar ayrintili olarak iizerinde
durulmustur. Uzerinde durdugu konulardan biri de bir kentin giilii yanlarmin pazar
talepleriyle dogru bir sekilde bagdastirilmasiyla daha giiglii, pozitif ve diger kent
imajlarindan farkl bir sekilde siirekli bir fayda saglamasidir. Bu anlayis ¢ercevesinde
sehir markasi kavrami, sehir markasinin elemanlar1 ve sehir markasi yaratma gidisati
ayrintili olarak ele alinmistir. Arastirmanin son boliimiinde marka sehirlesmesine
onciiliik edecek kentler ele alinmistir. Varilan bulgular 1s18inda Edirne kentinin

markalasmasi i¢in bir yol haritas1 ¢izilmistir.
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Ayse Goret Ozdemir (2013) tarafindan yapilan “Sehir Varliklarmin Sehir
Pazarlamasindaki Onemi: Alanya Ornegi” adli calismada kiiresel rekabet ortaminda
Alanya’nin kendine has turistik degerlerini 6n plana ¢ikartacak, ulusal turizmde
ortaya ¢ikaracagi katkilar1 bulmaya calismistir. Arastirmada turistlerin Alanya’yi
tercih etmelerindeki ilk sebebin ’deniz-kum-giines’’ oldugu, kent degerlerinin,
pazarlamada 6nemli oldugu fakat tanitimin eksik ya da yanlis yapilmasindan dolayi,
yabancilar tarafindan yeteri kadar bilinmedigi sonucuna varilmistir.

Ahmet Basc1 (2006) tarafindan yapilan “Sehir Markas1 Yaratma Siireci ve
Istanbul Sehir Markas: Icin Bir Model Onerisi” adli Yiiksek Lisans Tezinde
pazarlama ve marka kavramlarini acikladiktan sonra sehir markasi yaratma siirecini
ele alarak, Istanbul sehri i¢in bir model dnerisi hazirlamistir. Calisma, pazarlama ve
marka yonetim faaliyetlerinin sehir diizeyindeki mekénlarda uygulanmasini ele
almisg, pazarlama perspektifinden mekan ve sehir pazarlamasi siirecleri ve kavramlar
teorik anlamda incelenerek tanimlanmis, mekan ve sehir markasi yaratma siiregleri
sistematik olarak agiklanmustir.

Aybike Tuba Ozden (2013) tarafindan yapilan “Sehir Markalagmas1 ve Samsun
Ornegi” adl Yiiksek Lisan Tezinde sehir markalagsmasi kapsaminda Samsun 6rnegini
incelemis, genis Orneklemler dahilinde Samsun sehrinin pazarlama siirecindeki
basarisimi ele almistir. Ozden tezinde marka ve 6nemini vurguladiktan sonra sehir
markalagmas1 ve pazarlamasi ile ilgili aragtirmalar yaparak markalagma siirecinde
Samsun sehrinin analizini yapmis, Swot analizi ile dogru bir sehir pazarlamasi ve
imaj olusturma siirecinde firsatlar1 ve avantajlar ortaya koymaya ¢aligmistir. Sonug
olarak dogru pazarlama teknikleri ile kiiltiirel, tarihi, cografi, stratejik ve dogal
yonleriyle Samsun ilinin markalagmasinda ¢ok daha ileri gidebilecegini sdylemistir.

Ayga Can Kirgiz (2011) tarafindan yapilan “Sehir Markalasmasinin Pazarlama
Estetigi ile Desteklenmesi ve Istanbul Ornegi” adli Doktora Tezinde pazarlama
estetigi kavramini bir sehre uyarlayarak bir ilki gerceklestirmistir. Tezde Oncelikle
mekan pazarlamasi ve sehir markasi kavrami agiklanmis, devaminda pazarlama
estetigi baglaminda sehir markasi olarak Istanbul’un incelenmesi yapilmus,
Istanbul’un kentsel doniisiimii ilgili temel disiplinler tarafindan yorumlanarak sayisal
degerlendirmeler verilmistir.

Cihan Polat (2007) tarafindan ele alinan “Sehir Pazarlamasi, Diinyadaki ve

Tiirkiye’deki Gelismeler ve Karsilasilan Sorunlar” adli makalede, sehir pazarlamasi
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konusu detayli olarak agiklanmis, sehir pazarlamasina katkida bulunan unsurlar ve
bunlarin katkilar tartisilarak 6zellikle kiiciik sehirlerin pazarlanmasiyla ilgili
problemler agiklanmaya c¢alisilmistir. Sonug boliimiinde sehir pazarlamasinin 6niinde
bircok problemin oldugu, sehir pazarlamasi yapmakla formel olarak yiikiimli bir
birimin olmamasinin, siirecin uzunlugunun, pazarlama sonucu elde edilecek getiri ve
faydalarin her zaman somut olarak ifade edilememesinin, elde edilecek faydalarin
sehir sakinleri arasinda orantisal olarak paylagiminin miimkiin olmamasinin,
pazarlama maliyetinin kimler tarafindan karsilanacaginin belirlenememesinin, sehrin
bir iiriin olarak smirlariin belirlenememesinin  ve standart bir {riin olarak
sunumunun zor olmasinin problemlerden birkag tanesi oldugunu belirtmistir.

Goniil Aray (2009) tarafindan hazirlanan Yiiksek Lisans Tezinde ‘“Marka
Konumlandirma ve Sehir Markalari: Burdur Sehrinin Markalasmasina Yonelik Bir
Uygulama” bashg altinda oOncelikle marka ve marka konumlandirma ile sehir
markalar1 agiklanarak Burdur sehrinin markalasmasina yonelik yapilan ¢aligmalar ve
uygulamalar agiklanmistir. Uygulamada Burdur sehrinin markalagsma adina olumlu
yonleri belirlenmis, kiiltiirel ve tarihi degerlerinin, folklorunun, zengin ve kendine
has mutfaginin, sakin ve dinlendirici yapisinin olumlu yonler oldugu, egitimli bir
sehir oldugu tespit edilerek bu temel degerler iizerine markalasma yapilabilecegi
tespit edilmistir.

Gozde Yaman (2008) tarafindan yapilan “Marka Kent Olmanin Turizmde
Onemi: Sakarya Ornegi” adli Uzmanlik Tezinde oOncelikle turizm ve marka
kavramlarin1 ele almig, kent markalasmasin1 agikladiktan sonra Sakarya ve
potansiyeli lizerine arastirmalar yapmustir. Tezde Sakarya’nin marka olmasini
gerektiren nedenler agiklanarak, olanaklar1 ve kent marka imaj1 ortaya konulmustur.
Tez Sakarya’yr érnekleyerek, Ulkemizde, benzer sekilde ve potansiyelde bulunan
sehirlere “kent markalagmas1” siirecini anlatmay1 hedef almistir.

Halil Emre Zeren (2011) tarafindan yapilan “Stratejik Kent Yo6netimi ve Kent
Markasi Olusturma Siireci” adli makalesinde, Stratejik Kent Markalasma siirecini ele
almis, modelin kent markalagsmasindaki etkilerini degerlendirmistir.

[lknur Akpmar (2011) tarafindan yapilan “Sehirlerin Markalasmas: Siirecinde
Universite Ogrencilerin Rolii” adl1 Yiiksek Lisans Tezinde Dogu Marmara Kalkinma
Ajansi’nin iiyeleri olan Bolu, Diizce, Sakarya ve Kocaeli sehirlerinde ¢alismalar

yaparak, liniversite dgrencilerinin demografik ozellikleri ile sehirlerin 6zellikleri,
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kenti yonetenlerden neler beklediklerini, kentin &zelliklerinin ne kadar farkinda
olduklarii ve kentin gelismesine katkilar1 karsilagtirmali bir bicimde ele alinmistir.

Omer Faruk Aladag (2011) tarafindan yapilan “Kent Pazarlamas1 ve Marka
Kentlerin Gelistirilmesinde Basariy1 Etkileyen Faktorler” adli makalesinde, ’kent
pazarlamas1” kavramint ve kentlerin gelismesinde markalasmanin Onemini
incelemis, kentlerin giiniimiiz kosullarinda degerlenen etkenler anlatilarak, ‘’mekan
pazarlamas1’” kavraminin tarihi siireci ve kent pazarlamasinda basariy1 etkileyen
faktorler aciklanmistir.

“Kent markast ve Marka Imajmin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaj
Uzerine Bir Arastirma” adli makalede Suayip Ozdemir ve Yusuf Karaca (2009),
kentin marka olmasinin gerekleri ve boyutlarini ele almis, kentin imajin1 olusturan
unsurlarmn neler oldugu ve nasil anlasildigini ele almuslardir. Ornek olarak
Afyonkarahisar kentine iliskin imaj unsurlari tespit edilmis, kentin marka olmak i¢in

sahip oldugu avantajlar ele alinarak agiklanmistir.
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IKiNCi BOLUM

YONTEM

2.1 Arastirmanin Modeli

Bu calisma “betimsel” olup “iliskisel tarama modeli” kullanilmistir. Nitel
agirlikli bir calismadir.

Betimsel arastirma: “Geg¢miste ve bugiin var olan bir olay ya da durumu var
oldugu sekilde tanimlayan bir aragtirmadir” (Karasar, 1982, s:80).

Mliskisel tarama modeli: “Iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasindaki iliskileri,

birlikte degisimin varligini1 veya derecesini belirlemeyi amaglar” (Karasar, 1982,
5:56).

2.2 Arastirmanin Evreni

Arastirmanin evrenini, Adiyaman ili merkezinde yasayanlar (212.000 kisi)
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasi “iligkisel tarama
yontemiyle” segilen 430 kisi ile gorlislilmiistiir. Anketler incelendikten sonra hatali

olanlar elenmis ve toplam 400 anket analize tabi tutulmustur.
2.3 Verilerin Toplanmasi

Onceki ¢alismalardan esinlenerek, elde edilen anket galismasi, Ayse Goret
Ozdemir’in, 2013 yilinda “Sehir Varliklarinin Sehir Pazarlamasindaki Onemi:
Alanya Ornegi,” adli ¢aligmasindan uyarlanarak hazirlanmistir. Ankette kullanilan
olgegin, elde edilen veriler ile gegerligi ve i¢ tutarlilig: analiz edilmistir. Olgegin
verilen cevaplar dogrultusunda giivenilir sonuglar verip vermeyecegi bilinmelidir.

Bunun i¢in de glivenilirlik analizi yapilarak Cronbach’s Alfa degeri hesaplanmustir.
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Arastirma i¢in hazirlanmis ankette yer alan sorular iki béliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde sehirde yasayan katilimeilarin demografik o6zellikleri ile ilgili
sorular sorulmustur. Ayrica acik uglu bir soru da bu béliimde bulunmaktadir. Ikinci
boliimde kent markalagsmasindaki degiskenlerin 6nem derecesi degerlendirilmesine
yonelik 25 degisken 5°1i Likert 6lgegiyle (1- kesinlikle 6dnemsiz, 2-6nemsiz, 3- ne
onemli ne Onemsiz, 4- O6nemli, 5- kesinlikle 6nemli) sorulmustur. Ayni yargilar
Adiyaman’in memnuniyet derecesinin degerlendirilmesine yonelik 25 degisken 5°1i
Likert 6l¢egiyle (1- kesinlikle memnun degil, 2-memnun degil, 3- ne memnun ne

degil, 4- memnun, 5- kesinlikle memnun) sorulmustur.
2.4 Verilerin Analiz Edilmesi

Arastirmada elde edilen veriler tanimlayici istatistikler, Anova analizi, t-testi
ve korelasyon analizleri Ile degerlendirilmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS
programi yardimiyla islemlerin daha siiratli olarak yapilmasi saglanmistir.

“Giivenilirlik analizinin amaci verilerin rastlantisalligini dlgmektir. Ankete
verilen cevaplar rastgele dagilim gosteriyorsa anket sonuglarinin giivenilir olduguna
karar verilir. Giivenilirlik analizi secilen 6rnegin giivenilirligini, tesadiifiligini ve
tutarliligini test etmekte kullanilir. Sonucun giivenilir olup olmadigina Cronbach’s

Alpha (o) degerine gore karar verilir” (Karasar, 2013, s:34).

a degeri, 0,00<0<0,40 ise Giivenilir degil
0,40 <a < 0,60 ise Diisiik giivenilirlikte
0,60 <a<0,80 ise Oldukga giivenilir
0,80 <0 <1,00 ise  Yiiksek giivenilirdir.

Tablo 2.1: Giivenirlik tablosu.

Cronbach’s Alpha Madde Sayisi

Kent Markalasmasinin Onem Derecesi 0,950 25

Kent Markalagmasiin Memnuniyet Derecesi 0,817 25

Kent Markalasmasinin Onem ve Memnuniyet
. 0,899 25
Derecesinin Ortalamasi

Kent Markalasmas1 Onem Derecesi Cronbach’s Alpha degeri 0,950 Kent
Markalagmas1 Memnuniyet Derecesi Cronbach’s Alpha degeri 0,817 ve Kent
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Markalagsmasinin Onem ve Memnuniyet Derecesi Ortalamasinin Cronbach’s Alpha
degerinin 0,899 olmasi yiiksek giivenilir kategorisinde oldugunu gostermektedir.
Buna gore ol¢ekteki onermelere verilen cevaplarin tutarli oldugu ve bu verilerin
kullanilabilir oldugu belirlenmistir.

Toplanan verilerin analizini kolaylastirmak icin veriler, alt problemler esas
alinmak suretiyle “Tema esasli veri gruplari” olusturulmustur. Her alt probleme

iliskin tema esasl1 veri gruplar1 asagidaki tablodadir.

Tablo 2.2: Alt problemler ve karsilik gelen tema esasli veri gruplart.

Alt Problem Tema Esasli Veri Gruplari

Adiyaman’in marka sehir a) Schir markalagmasi degiskeninin 6nem ve memnuniyet
olmasinda sehirde oturanlarin degerleri

memnuniyet diizeylerinin b) Kent markalasmasinin 6nem ve memnuniyet dereceleri

etkisi var mudir? Varsa hangi ¢) Kent Markalagsmasinin Onem ve Memnuniyetine Hiskin
diizeydedir? sonuglar

Adiyaman’in marka sehir
olmasina etki edecek unsurlar | a8) Adiyaman denince akliniza gelen ilk sey
nelerdir?

a) Kent markalagmasi, 6nem ve memnuniyetinin Cinsiyet, medeni
durum, yas ve egitim durumu

b) Kent markalasmasinin 6nem ve memnuniyeti puan
ortalamalarinin yag araligt

¢) Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyet derecelerinin
egitim durumuna gore karsilastiriimasi

Adiyaman ilinin kent d) Kent markalasmasinin 6nem ve memnuniyeti puan
markalagmasi dnem ve ortalamalarinin egitim durumu derecesine gore farklilagmasiyla
memnuniyetine iliskin e) Kent markalasmasinin 6nem ve memnuniyet derecelerinin
demografik yapinin etkisi var meslek durumuna gore karsilastiriimasi

mudir? Varsa hangi f) Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyeti puan
diizeydedir? ortalamalarinin meslek durumu derecesine gore farklilagmasi

g) Kent markalasmasinin 6nem ve memnuniyeti puan
ortalamalarinin aylik gelir durumu

h) Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyeti puan
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore farklilagmasi

i) Kent markalagsmasinin 6nem ve memnuniyeti puan

ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore farklilasmas1
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UCUNCU BOLUM

BULGU VE YORUMLAR

Bu boliimde; giris boliimiinde belirlenen alt problemler esas alinmak suretiyle;
elde edilen verilere iliskin bulgular, yine ilgili alt problem bagligiyla ele alinarak
degerlendirilmis ve yorumlara ulasilmistir.

Boliimiin sonunda; alt problemlere iliskin bulgu ve yorumlar esas alinmak
suretiyle, her alt problem i¢in karsilastirmali degerlendirme tablolar1 olusturulmus ve
incelenen sehre iliskin bulgu ve yorumlar, s6z konusu tablolardan da yararlanmak
suretiyle, sonug ve Onerilere esas genel degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Bu boliimde ayrica; Adiyaman’in marka sehir olmasinda, sehirde oturanlarin
memnuniyet diizeylerinin etkisine iliskin bulgu ve yorumlar ele alinmistir. Ayrica
yapilan arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda sehrin zayif ve giiglii

yonleri ile sehrin firsat ve tehdit olarak degerlendirebilecegi yonleri ele alinmustir.
3.1 Adiyaman Analiz

Adiyaman gelisme stirecindeki illerden biridir. Bu siirecte sanayi, toplumsal
yap1 ve alt yapt degerlerinin ayrintili olarak degerlendirilmesi yatirimlar agisindan
onemlidir. Adiyaman’in turizm potansiyelinin de bu baglamda incelenmesi

gerekmektedir (Sabbag, 2011, s:207).
3.1.1 Sehrin Giiclii Yonleri

Adiyaman 1ili stratejik plan ¢alismalar1 sonucu sosyal-ekonomik kalkinmasinda

etkili olabilecek giiglii yonler asagida verilmektedir (Ukav, 2012, s:28-30):
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1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

11 yonetiminin destekleri,

Yer alt1 zenginlikleri,

Sivil toplum orgiitlerinin katkilari,
Saglik alt yapisi,

Gelir kaynaklart,

Kiiltiir ve turizm degerlerinin zenginligi,
Uriin gesitliligi

GAP projeleri ve sulama.

Adiyaman’in turizm potansiyeli i¢in g¢esitli kaynaklardan yararlanarak tespit

edilen gii¢lii yonleri asagida verilmistir:

1)
2)
3)
4)

Nemrut Dag1 Milli Parka,
Kiiltiirel ve dogal zenginlikler,
Nitelikli i giicii transferi,

Universite’nin turizme yonelik boliimleri (Sabbag, 2011, s:207).

Yukaridaki faktorlere ek olarak Adiyaman’in turizm potansiyeline asagidaki

maddeleri de eklemek mimkiindiir:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Cografi konum,

Tarima dayal1 sanayi potansiyeli,

Hava alaninin varligi,

Sanko Holding referanslari,

Organize sanayi bolgeleri (4 adet).

Tesvikler (Adiyaman Ilinde Doga Turizmi Master Plan1 2013-2023, 2016).

3.1.2 Sehrin Zayif Yonleri

Adiyaman ilinin gelismesini ve kalkinmasini olumsuz etkileyen baslica

faktorler 2009 yilinda Adiyaman 11 Ozel Idaresi tarafindan hazirlanan stratejik plana

(s 19-22) ve Sabbag (2011, s:213) tarafindan yapilan arastirmaya goére sunlardir:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Altyap1 sorunlari,

Yatirim azlhigi,

Meslek i¢i egitim yetersizligi,
Nitelikli personel sikintisi,
Cevre bilincinin yetersiz olmast,

Organizasyon eksikligi,
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7) Kaynak yetersizligi,

8) Alternatif enerji kullanilmamasi,

9) Turizm cesitlerinin yeterince tanitilmamas1 (Stratejik Plan Adiyaman il
Ozel idaresi, 2009, s:19 22).

10) Ulasim zorluklari,

11) Nitelikli ve yeterli sayida tesis yoklugu,

12) Yore halkinin turizmin 6nemini kavrayamamasi,

13) Konaklama siirelerini uzatacak cazip se¢eneklerin yoklugu,

14) Gelismislik diizeyinin diisiik olmasi,

15) Turizme destek olacak sektorlerin yetersizligi (Sabbag, 2011, s:213).

3.1.3 Sehrin Firsat Olarak Degerlendirebilecegi Yonleri

Adiyaman 11 Ozel Idaresi Stratejik Raporuna gére sehrin baslica firsatlari
sunlardir:

1) Verimli tarim arazilerinin olmast,

2) El sanatlari ve halicilik,

3) Yerel yonetim anlayist,

4) Yerel basmin giiglii olmast,

5) Turizm potansiyeli ve gesitliligi,

6) Yatirim tesvik yasasinin kapsaminda olunmasi,

7) Cografi kosullarin uygunlugu,

8) GAP’in avantajlari (sulama, enerji, spor, vb.) (Stratejik Plan Adiyaman il

Ozel idaresi, 2009, s:19 22).

Adiyaman’in turizm etkinlikleri i¢in de baslica firsatlar olarak:

1) Egitilebilir is giicii potansiyelinin olmasi,

2) Turizmde gelismeye agik isletmelerin varligi,

3) Turistik personelin egitilmis olmasi,

4) Alternatif turizm gesitleri,

5) Tirkiye’nin daha fazla turist cekmesi gosterilebilir (Sabbag, 2011, s:214).
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3.1.4 Sehrin Tehdit Olarak Goériip Onlem Almasi Gereken Yonleri

Adiyaman ili turizm analiz ¢aligsmalari, sehrin tehdit unsurlarinin Tiirkiye’deki

turistik yerlerle benzerlik gosterdigini vurgulamaktadir (Yesiltas ve Oztiirk, 2009,
5:250-269).

Adiyaman’daki otel ve seyahat isletmeleri ile diger ilgililere gore:

1)
2)
3)
4)

5)

[lin turizm tanitimlarina yeterli énemi vermemesi,

Ekonomik gelismemistik,

Ulasim yatirimlarinin zaman almasi,

Tiirkiye 0Ol¢egindeki turizm planlarinda Adiyaman’a yeterince yer
verilmemesi,

Devlet ya da 0Ozel sektorlin turizme yeterince yatirim yapmamast gibi
faktorler Adiyaman ic¢in tehdit olarak algilanmali ve gerekli onlemler

alinmalidir.

i1 Ozel idaresine gore ise (Sabbag, 2011, s:214-215);

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Sanayi yatirimlarinin il merkezinde yogunlagmasi,
Cevre kirliligi,

Orman yanginlari,

Verimli tarim alanlarinin yerlesime agilmast,
Arazilerin kii¢lik ve pargali olmast,

Gelir dagiliminda dengesizlik,

Dogal afetler,

Kirdan kente yogun gogler,

Baglica tehdit unsurlar1 olarak algilanmalidir.

3.2 Adiyaman Kent Markasi Degiskenleri

3.2.1 Adiyaman Hakkinda

Yapilan kazilar ve aragtirmalar Adiyaman’in Anadolu’daki en eski yerlesim

yerlerinden biri oldugunu ve yerlesim tarihinin Neolitik Cag’a kadar uzandigimi

gostermektedir. Adiyaman yakinlarindaki Pirin magaralarindaki duvar resimlerinin

yaklasik 5000 yillik bir ge¢misi vardir. Bu ¢evredeki en eski yerlesim yeri, Pirin
yakinindaki Perre kentidir (Tiirkiye iller Ansiklopedisi, 2005, s:28).
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3.2.2 Tarihcesi

M.O 17. yy’da Hititlilere bagl olan Adiyaman ydresi, daha sonra Hurrilerin,
Kummuh Kralliginin ve Asurlarin egemenligine ge¢mistir. Ardindan Babil, Pers,
Makedonya ve Selevkos Kralliklar1 bdlgede hiikiim siirdiirmiistir. M.O 162°de
burada kurulan Komagene Kralligt M.S. 72 yilinda Romalilarin Suriye Eyaletine
baglanmistir. Roma Imparatorlugunun béliinmesinden sonra Bizans Imparatorlugu
bu bolgede hakimiyet kurmustur. Bir dénem Bizans Imparatorlugu ve Emeviler
arasindaki miicadeleye sahne olan Adiyaman, 7. yy’da Perre’yi ele geciren
Emeviler’in kontroliine ge¢mistir. Emeviler isgal ettikleri bu topraklar1 Bizanslilara
kars1 koruyabilmek i¢in 8.yy’da bugiinkii Adiyaman sehrinin yerinde bir kale insa
etmislerdir. Bu kaleye Mansur’'un kalesi anlamimna gelen Hisn-1 Mansur adi
verilmistir. Kale ¢evresinde yeni olusan yerlesme yerine de Vadi-i Leman (Arapgada
“giizel vadi”’) denilmistir. Bu ad zamanla degiserek Adiyaman olarak sdylenmistir
(Yurt Ansiklopedisi, 1981, s:191-195).

Emevilerden sonra Abbasiler, Selguklular ve Dulkadiroglulart Adiyaman
yoresinde egemenlik slirdlirmiiglerdir. Osmanlilar doneminde Hisn-1 Mansur ad1 ile
Maras Eyaleti sinirlar i¢inde yer alan Adiyaman, idari olarak bir kaza merkeziydi.
Adiyaman 1859 yilinda sancak yapilan Malatya’ya baglanmistir. Adiyaman 1954
yilinda Malatya’dan ayrilarak il olmustur (Tiirkiye Iller Ansiklopedisi, 2005, s:28-
29).

3.2.3 Cografi Konum

Gilineydogu Anadolu Boélgesinde bulunan Adiyaman’in deniz seviyesinden
yiiksekligi 669 metredir. Dogusunda Diyarbakir, glineyinde Sanlurfa ve Gaziantep,
batisinda Kahramanmaras, kuzeyinde ise Malatya illeri ile ¢evrilmistir. Merkez ilce
dahil olmak iizere toplam 9 ilgesi bulunan Adiyaman’im yiizélgiimii 7.614 km? dir
Arazi yapist engebeli olarak kuzeyden giineye dogru alcalir. Tiirkiye’nin en dnemli
akarsularindan olan Firat Nehri ile birlikte irili ufakli pek cok akarsu, Adiyaman’
boydan boya kusatmustir. 1l topraklarinin Firat’la sinir olusturan biiyiik bir béliimii,
diinyanin sayili barajlarindan olan Atatiirk Baraj1 sulart altinda kalmistir (Adiyaman

Defterdarhigi, 2015).
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3.3 Adiyaman’in Sehir Varliklar:

Adiyaman’in biiyiik boliimii Giineydogu Anadolu bolgesinde bulunmaktadir.
[lin baz1 kesimleri ise Akdeniz ve Dogu Anadolu Bolge smirlar1 i¢inde kalmaktadir
(Britanica, 1992, s:94-95).

Adiyaman’n kiiltiirel, dogal, sosyal ve diger varliklar1 bu boliimde ele alinarak
ayrmti olarak agiklanmustir. ilin pazarlama potansiyeli, turizm agisindan inang

turizmi de dahil edilerek arastirilmistir.
3.3.1 Adiyaman’n Kiiltiirel Varhklar

Adiyaman c¢esitli uygarliklara sahne olmus, bir¢ok kiiltiiriin kaynastig1 zengin
bir kiiltiir birikimi olan bir sehirdir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Kiiltiir Varliklar1 ve
Miizeler Genel Midiirligii, 2015).

Adiyaman ilinin kiiltiirel zenginligi antik sehirler, tarihi yerler, miizeler,
kiiltiirel simgeler ve yoresel yemekler olarak gruplandirilmig, bu boliimde ayrintili

olarak ele alinmistir.
3.3.2 Antik Sehirler

Adiyaman ilinde bir¢cok antik sehir bulunmaktadir. Burada Eskitag Koyi,
Samosata Yerleskesi ve Perre Antik Kenti ele alinarak 6rneklenmistir:

1) Eskitas Koyii - Han Mevkii: Bu antik yerlesim yeri simdiki Eskitag
Koyii'nlin 1 km kadar giineybatisinda bulunmaktadir. Yerlesimin tarihi
Roma Imparatorlugu dénemine kadar uzanmaktadir. Yoredeki hiyeroglif
yazilar, yapit kalintilari, ¢ogu ge¢ Antik Cag’a Ozgiin canak-¢omlek
kiriklari, ©6nemli bir antik sehrin  varligt kanitlamaktadir (Yurt
Ansiklopedisi, 1981, s:239).

2) Samosata Cevre Yerlesmesi ve Hoyiik: Antik Cagda Samosata adim
tastyan Samsat Ilgesi bu ¢evrede bulunmaktadir. Kalintilardan ve bugiinkii
yerlesim planindan anlasildigina gore Bizans’tan sonra kentin ancak bir
boliimii kullanilmistir (Yurt ansiklopedisi, 1981, s:239).

3) Perre Antik Kenti: Adiyaman Merkez Orenli (Pirin) mahallesindedir. Bu
kent Komagene Kralliginin bes biiyiik antik kentinden biridir. Roma ve

Bizans donemlerinde de 6nemini korumus ve kervanlarin ugrak yeri olarak
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da kullanilmistir. Perre antik kenti, Iznik’te toplanan Incil Konsil’ine
temsilci gondermistir. Bu durum kentin ayni zamanda dini bir merkez
oldugunu da kanitlamaktadir. Kentten giiniimiize kalan kaya mezarlari
oldukca dikkat ¢ekicidir (Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, Kiiltiir Varliklar1 ve
Miizeler Genel Midiirligi, 2015).

3.3.3 Tarihi Yerler

Adiyaman ili, tarih boyunca bir¢ok kiiltiire ev sahipligi yapmistir. Bu nedenle

ilde birgok kale ve tarihi eser bulunmaktadir. Bunlardan en Onemlileri asagida

listelenmistir:

1)

2)

3)

4)

5)

Adiyaman Kalesi: Adiyaman kentinin orta kesiminde bir tepe iizerinde
kurulmustur. Kale, 8. yy. ortalarinda Emevi komutan1 Mansur Ibn-i
Cavana tarafindan yaptirilmistir. Bu ylizden Hisn-1 Mansur adiyla da
bilinir. Sonralar1 kentin ¢ekirdegini olusturan kale, Abbasiler déneminde
onarilmistir. Ancak giiniimiizde yikinti durumundadir (Yurt Ansiklopedisi,
1981, s:239).

Besni Kalesi: Besni ilgesinde bulunur. Kalenin Hititler zamaninda insa
edildigini, daha sonra ilaveler yapildigi bilinmektedir. Kale smirlar
igerisindeki cami, hamam, koprii kalintilar1 Osmanli doneminden kalmadir.
Gerger Kalesi: Gerger ilge smirlari icinde bulunmaktadir. Berber Kalesi
adiyla da tanimnir. Ortagagdan, Romalilardan kalma bir kaledir. Sarp bir
kaya Tizerinde oldugundan giiniimiize kadar korunmustur (Yurt
Ansiklopedisi, 1981, s:239). Kaleye Selcuklu ve Osmanli dénemlerinde
surlar kale kapilar ve yapilar eklenmistir.

Kahta Kalesi (Yeni Kale): Kahta ilgesinin 20 km kadar kuzeyinde
Kocahisar Koyl yakinindaki sarp ve kayalik bir tepe iizerinde yer alir.
M.O. 9. yy'a kadar uzanan bir ge¢mis vardir. Hititlerden kalmadir (Yurt
Ansiklopedisi, 1981, s:240).

Keysun Kalesi: Besni il¢esinin giineyindeki Keysun (Cakirhdyiik)’da yer
alir. Ne zaman yapildig1 bilinmemektedir. Kalenin hdyiigii ve su
kaynaklar {linliidiir. Surlarin ancak birka¢ parcasi giiniimiize gelebilmistir

(Yurt Ansiklopedisi, 1981, s:240).
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6) Samsat Kalesi: Samsat il¢esinde yigma bir tepe lizerinde insa edilmistir.
Hitit ve Roma izlerini tasimaktadir. Kalenin kalintilar1 arasinda surlar, su
kemerleri ve kanallari, mozaikler bulunmaktadir (Yurt Ansiklopedisi,
1981, s:240).

7) Ulu Cami: Sehir merkezindeki garsi iginde bulunmaktadir. Adiyaman’in en
biiyliik camisi olup Dulkadiroglulart Beyligi zamaninda insa edilmistir.
Eski ad1 Cami-i Kebir olup 1863°te yeniden yapilmistir. 1902°de de biiytik
bir onarimdan ge¢mistir (Tiirkiye iller Ansiklopedisi, 2005, 1.s:30).

8) Yenipmar Cami: 1720 yilinda yaptirilmistir. 1890 ve 1899 yillarda
onarilmistir. Yenipinar mahallesinde yer almaktadir (Yurt ansiklopedisi,
1981, s:240).

9) Eskisaray Cami: Kentin batisindaki Eskisaray mahallesindedir. 1638
yilinda Ibrahim Pasa tarafindan yaptirilmistir. Bu yiizden Ibrahim Pasa
Camii de denilmektedir. Cami bir¢ok defa onarilmis ve genisletilmistir.

10) Kab Camisi: Kab mahallesinde bulunmaktadir. 1768 yilinda yapilmistir.
1923 yilinda ikinci kez insa edilmistir. 2010 yilinda Vakiflar Bolge

Miidiirliigii’nce aslina uygun olarak tadilattan ge¢mistir.
3.3.4 Miizeler

Adiyaman Miizesinin kurulus caligmalar1 1978 yilinda baslamis 1982 yilinda
simdiki modern binasina taginmistir. Adiyaman Miizesinde yaklasik 30.000 eser
bulunmaktadir. Bu eserlerden 2000’¢ yakim1i miize teshir salonlarinda
sergilenmektedir. Miize iki boliimden olugmaktadir.

1) Arkeolojik eserler bolimii

2) Etnografik eserler boliimii

Arkeolojik eser boliimiinde Paleolitik cagdan Osmanli donemine kadar uzanan
tarihlere ait eserler sergilenmektedir. Bu bdliimde Paleolitik, Neolitik, Kalkolitik,
Tung Cag1 Demir Cagi, Helenistik, Roma, Bizans, Selguklu ve Osmanli dénemlerine
ait cesitli eserler sergilenmektedir. Etnografik eserler salonunda ise yoresel
Ozelliklere sahip hali, kilim ve cicim gibi el dokumalari, yoresel kadin-erkek
kiyafetleri, giimiis takilar ve bakir esyalar teshir edilmektedir (Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, Adiyaman Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2015).
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3.3.5 Kiiltiirel Simgeler

Adiyaman’in Kahta [lgesinde yer alan Nemrut Dagi, sehrin en belirgin
simgesidir. Komagene Kralligi déneminden kalma, yiiksekligi 10 metreyi bulan
bliyiileyici heykelleri ve kitabeleri ile Unesco Diinya Kiiltiir Mirasi listesinde yer
alan Nemrut Dagi, hem Adiyaman’in taniimina, hem de sehrin sosyo-ekonomik
acidan gelismesine onemli katkilar saglamaktadir. Dagdaki tapinak ve heykeller
1883 yilinda arkeolog ressam Osman Hamdi Bey ve Alman arkeologlar tarafindan
kesfedilmistir (Yurt Ansiklopedisi, 1981, s:240).

Nemrut Dagi diinyanin sekizinci harikasi olarak da nitelendirilmektedir.
Yeryliziinde glinesin dogus ve batisinin en giizel izlendigi yerlerdendir. Nemrut Dag1
Milli Parki 13827 hektarlik alan1 kapsamaktadir. Dagdaki Antiochos tiimiiliisii ve
dev heykeller, eski kale, yeni kale, Karakus Tepe ve Cendere Kopriisii, milli park
smirlart icinde yer almaktadir (Orman ve Su Isleri Bakanhigi, Doga Koruma ve Milli

Parklar Genel Midiirligii. 2015).
3.3.6 Yoresel Yemekler

Adiyaman halkinin temel besinini daha ¢ok tarim tirlinleri olusturmaktadir
(Yurt Ansiklopedisi, 1981 s:238).

Adiyaman yemek kiiltiirii acisindan kendine 06zgii zenginliklere sahiptir.
Yoresel yemekler arasinda gorbalar, salatalar, caciklar, pilavlar, kofteler ve tatlilar
onemli yer tutmaktadir (Sehir Rehberim, 2015).

1) Adiyaman corbalari: “Meyir c¢orbasi, alaca corbasi, malhita ¢orbasi,

mercimek corbasi, tarhana ¢orbasi, yogurtlu ¢orba, pitipit1 corbasi”.

2) Adiyaman kofteleri: “Kel kofte, yarpuzlu kofte, eksili kofte, igli kofte, ¢ig

kofte, patlicanl kollotik kofte”.

3) Adiyaman tatlilari: “Tene helvasi, top helva, sillik, asure, kesme, kasik

tatlisi, heside”.

4) Adiyaman pilavlari: “Karigtirmal pilav, kavurmali pilav, mercimekli pilav,

sehriyeli pilav, meyhane pilavi, cigerli pilav, tavuklu pilav”.
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3.4 Adiyaman’in Dogal Varhklan

Bu boliimde Adiyaman ilinin dogal varliklari, magaralar ve tarim diriinleri

olmak tizere iki grup halinde incelenmistir.
3.4.1 Magaralar

Adiyaman ilinin ilk yerleske olarak seg¢ilmesi Paleolitik doneme kadar
gitmektedir. Paleolitik donemde insanlar magaralarda yasamistir. Avci ve toplayici
kiiltiirliyle yasayan bu insanlarin izlerini, kaya sigmaklarinda ve magaralarda
gorebilmek miimkiindiir (Kiltir ve Turizm Bakanligi, Anadolu Medeniyetleri
Miizesi, 2015). Paleolitik ¢cag Adiyaman ili sinirlart icerisinde turistik dnemi olan
baslica magaralar sunlardir:

1) Glimiiskaya Magaralari: Goksu Nehri kenarinda ayni adi tagiyan koyiin
batisinda kayalarda oyma tiinel seklinde baglantilar1 olan ¢ok sayida magara
bulunmaktadir. Bu magaralar milattan 6nceki yillarda mesken olarak kullanilmistir
(Kdltiir ve Turizm Bakanligi, Anadolu Medeniyetleri Miizesi, 2015).

2) Polanli Magarasi: Adiyaman’in 10 km kuzeyinde Polanli Kdoyii sinirlari
i¢inde yer alir. M.O 40000 yillarinda kullanilmis dogal bir magaradir. Bu magara
arkeolojik alan olarak tescillenmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2015).

3) Adiyaman Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigi, 2015). Zey Magaralar::
Adiyaman’a 7 km uzakliktaki Zey Koyii yakinlarindadir. ilk dénem Hristiyanlarina

ait izler bulunmustur.
3.4.2 Tarim Uriinleri

Adiyaman’da baslica gelir kaynagi tarim ve hayvancilik olup niifusun yaklagik
%380’1 tarimla ugrasmaktadir. Topraklar tarima oldukga elverislidir. Modern tarim
yontemleri gittik¢e yayginlasmaktadir (Cografya Diinyasi, 2015).

Adiyaman’da bag ve bahge tarimi gelismis olup, 20’yi asan iiziim ¢esidi
yetistirilmektedir. Peygamber Uziimii, ilin taninmus iiziim gesitlerinden biridir (Yurt
Ansiklopedisi, 1981, s:213). Tiitiin, sekerpancari, pamuk gibi sanayi bitkileri,
bugday, arpa ve piring gibi tahillar, nohut, mercimek gibi baklagiller diger 6nemli

tarimsal triinlerdir. Ayrica g¢esitli meyve ve sebzelerin (incir, dut, kayisi, armut,
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zerdali, biber, vb.) de tarim1 yapilmaktadir. Son yillarda Antep Fistig1 iiretimi artmis

olup potansiyel olarak énemli bir iiriindiir (Tiirkiye iller Ansiklopedisi, 2005, s:27).
3.5 Adiyaman’in Sosyal Varhklar

Adiyaman’da yapilan festivallerin en 6nemlisi Komagene Festivali’dir. Bu
festival her yil binlerce yerli ve yabanci turisti bolgeye c¢ekmekte, turizmi
canlandirmaktadir (Tiirkiye Festival Portali, 2015). Ayrica ilde yapilan Yamag
Parasiitli ve Hava Sporlar1 Festivali, Bal ve Kiiltiir Turizmi Festivali, Zerban Senligi,
Golfest (Golbast) Tarim-Kiiltliir Sanat Turizm, Egitim, Spor ve Yardimlagma
Festivali de Adiyaman merkez ve ilgeleri igin onemli sayilacak etkinlikler
arasindadir. Adiyaman’da spor festivali olarak ‘Bisiklet Festivali’de dikkat
¢ekmektedir.

Adiyaman Futbol Kuliibii de bolgesel Amatdr Lig 3 grupta miicadele etmekte

ve sehrin temsilciligini yapmaktadir.
3.6 Adiyaman’in Diger Sehir Varhklan

Adiyaman Universitesi sehrin &nemli unsurlarindan biri olup, Indnii
Universitesi, Gaziantep Universitesi ve Harran Universitesine bagl baz1 fakiiltelerin
birlestirilmesi ile 17 Mart 2006’da kurulmustur.

Adiyaman sehir merkezindeki Oturak¢r Pazar1 da kente 06zgii geleneksel el
sanatlari, hali, kilim, ¢canta gibi hediyelik esyalarin pazarlandig1 bir yerdir. Bu cars1
sehrin ticareti ve turizmi agisindan oldukg¢a verimlidir (Adiyaman Gezilecek Yerler,

015).
3.7 Adiyaman ilinin Pazarlama Potansiyeli

Son yillarda GAP Kapsamindaki illerin iiretim ve pazarlama potansiyeli ¢cok
artmistir. Bunlardan biri de Adiyaman’dir. Adiyaman oncelikle turizm, tarim ve
tekstil sektorlerinde onemli bir potansiyel tasimaktadir. Tarim sektoriinde gocler,
egitim diizeyinin disiikliigii, sermaye yetersizligi, gelir diisiikliigii ve sulama
sikintilar1 liretimi olumsuz etkilese de ilin tarimsal {iriin pazarlama potansiyeli

fazladir (Adiyaman Tarim Master Plani, 2004, s: 68).
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2012 yilindaki tarimsal iiretim istatistikleri incelendiginde ilde 90 bin ton
meyve, 185 bin ton tarla tarimi trlinleri (tahil, baklagiller, seker pancari, yumru
bitkileri vb.) 90 bin ton da sebze iiretimi yapilmistir. Bu iiriinlerin ihtiya¢ fazlasinin
gevre illere pazarlanmasi durumunda onemli gelir elde edilebilecektir. Adiyaman
ilinin petrol basta olmak {izere maden potansiyeli de mevcuttur. Petrol, mangon,
bakir, kursun, ¢inko, mermer, demir ve fosfat gibi madenlerden degerlendirildiginde
sehre biiyiik katkilar saglayacaktir. Ulkemizde ¢ikarilan petroliin beste biri
Adiyaman’daki kuyulardan elde edilmektedir (Yildirim, 2013, s: 2-8).

3.8 Adiyaman’in Turizm Acisindan Pazarlanma Potansiyeli

Adiyaman pek ¢ok uygarligin kuruldugu yer olup, 6nemli bir kiiltiir ve turizm
kentidir (Ukav, 2012, s: 78).

Adiyaman ilinde turizm sektorii, basta kiiltiir ve inan¢ turizmi olmak iizere
sahip oldugu degerler acisindan ¢ok Snemlidir. Turizmin sehir ekonomisine biiytlik
katkilar yapabilecek bir kapasitesi vardir (Adiyaman inang Turizm Raporu, 2014, s:
6).

2011 yilinda yapilan sempozyumda Adiyaman ilinin turizm potansiyeli ele
alinmis ve dogru bir stratejik planlamayla sehrin turizm kapasitesinin ve gelirlerinin
artacag1 ifade edilmistir Adiyaman’in marka kent olarak tescillenmesi, Kahta’nin
turizm kenti ilan edilmesi, diger il¢elerin ve kirsal kesimlerin tasidigi potansiyel,
turizm sektorii igin dnemli firsatlar yaratmaktadir (Ukav, 2012, s: 219-235).

Adiyaman’da 81 adet arkeolojik sit alani, 4 dogal sit alan1 ve dogal varliklar
bulunmaktadir. Adiyaman’in nispeten daha iy1 taninmis turizm degerlerinin yaninda
tarim, hayvancilik, su iriinleri, yliriiylis, yamag¢ parastitciiliglii gibi etkinlikler de
kirsal kesimin turistik pazarlanmasinda etkili olacaktir. Bu durumda yerli ve yabanci
turistler i¢in Adiyaman onemli bir kirsal turizm ydresi olabilecektir. Adiyaman’in
nispeten daha iyi taninmis turizm degerlerinin yaninda tarim, hayvancilik, su
trilinleri, ylriiylis, yamag¢ parasiit¢iiliigli gibi etkinlikler de kirsal kesimin turistik
pazarlamasinda etkili olacaktir. Bu durumda yerli ve yabanci turistler i¢in Adiyaman,

onemli bir kirsal turizm yoresi olabilecektir (Ukav, 2012, s: 80).
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3.8.1 inan¢ Turizmi

Inang turizmi Adryaman igin yiikseliste olan bir degerdir (Adiyaman Inang
Turizmi Raporu, 2014, s: 11). Ozellikle inang turizmi agisindan ¢ok énemli bir yer
tutan Menzil KOyii’'ne her yil bir milyona yakin ziyaret¢i ugramaktadir. Ayrica son
yillarda, Anadolu’daki sahabe mezarlarindan biri olan Hz. Safvan B. Muattal’in
tiirbesi de turistlik agidan dnem kazanmaktadir. Bu tiirbe ve camii kiilliyesi i¢in bir
proje hazirlanmastir.

Adiyaman ilindeki Mor Petrus ve Mor Pavlus Kiliseleri de Siiryanilerin kutsal
saylp ziyaret ettikleri onemli inang merkezleri sayilmaktadir (Adiyaman Inang
Turizm Raporu, 2014, s: 11).

Adiyaman ilinde bulunan ve inang¢ turizmi acisindan degerlendirilecek diger
varliklar sunlardir:

1) Adiyaman’in 7 km dogusundaki Elif Koyii civarinda Mahmut El Ensari

Tiirbesi.
2) Adiyaman’a 15 km uzaklikta, Hz Ali’nin soyundan gelen Zeynel Abidin
Tiirbesi

3) Adiyaman’a 7 km uzaklikta Zey Koyii’'nde Kitap Magarasi

4) Adiyaman-Kahta yolu iizerindeki Ciplak Baba Tiirbesi.

Nemrut Dagi oren yerindeki tiimiiliis de antik mezarlar igermekte olup
Adiyaman’in en belirgin simgelerinden biridir (Adiyaman Inang Turizmi Raporu,
2104, s:12).

Kahta Ilgesi sinirlar igerisinde yer alan Karakus tiimiiliisiindeki anit mezari,
Besni Ilgesindeki Sofraz tiimiiliisii (Dikilitas) Adiyaman-Sanli Urfa karayolu
tizerindeki Turus kaya mezarlart inang turizmi agisindan Onemli olabilecek
degerlerdir (Kiiltiirel Bellek, 2015).

Perre Antik Kenti de antik donemde hem dinsel hem de jeopolitik agidan
onemli bir yer olmus, Iznik Konsili’ne (M.S. 325) temsilci gondermistir (Adiyaman

Inan¢ Turizmi Raporu, 2014, s: 14).
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3.9 Adiyaman’in  Marka Sehir Olmasinda Sehirde Oturanlarin
Memnuniyet Diizeylerinin Etkisi Hangi Diizeydedir?

3.9.1 Sehir Markalasmas1 Degiskeninin Onem ve Memnuniyet Degerleri
nedir?

Sehrin Kiiltiirel Mirasini katilimcilarin %80,8’1 6nemli bulurken %41,8’1
Adiyaman’t bu konuda yetersiz gdrmiistiir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde kiiltiirel mirasin Onem ortalamas1 4,24 (Kesinlikle
Oonemli) Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet diizeyi ortalamasi ise 2,87 (ne
memnun ne degil) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimeilar
bir sehrin pazarlanmasinda kiiltiirel mirasin ¢ok 6nemli oldugunu diisiinmelerine

ragmen Adiyaman’1 bu konuda yeterli olmadigini diistinmektedirler.

Tablo 3.1: Sehir markalagmasi degiskeninin 6nem ve memnuniyet degerleri.

Onem 01| 02 | O3 | O4 | 05 M1 | M2 | M3 | M4 | M5 | Memnuniyet

10 | 31 | 36 | 98 | 225 | f | 52 | 115 | 109 | 80 | 44
TO1 ™1
25 | 78 | 90 | 245|563 | % | 130288 27,3 20,0 11,0

8 | 16 | 39 | 100 | 237 | f | 56 | 69 | 89 | 129 | 57
TO2 ™2
20 | 40 | 98 | 250 | 593 | % | 140 | 173 | 223 | 32,3 | 143

15 | 31 36 | 101 | 217 | f 66 | 100 | 122 | 67 45
TO3 T™M3
38 | 78 | 90 | 253|543 | % | 16,5| 250 | 30,5 | 16,8 | 11,3

390 | 41 | 25 [ 83 | 212 ¢ [ 160 | 127 | 58 | 34 | 31
TO4 ™4
98 [ 103 ] 63 | 208|530 % | 400|203 |145] 85 | 7.8

17 | 19 38 | 123 | 203 | f 72 74 93 | 115 | 46
TO5 TM5
43 | 48 | 95 | 308|508 | % | 180|185 | 233|288 | 115

23 | 26 44 | 102 | 205 | f | 118 | 124 | 71 60 27
TO6 TM6
58 | 65 | 11 | 255|513 | % | 295|310 (178|150 | 6,8

38 | 31 | 48 | 105 | 178 | f | 151 | 129 | 63 | 45 | 12
TO7 ™7
95 | 78 | 120 | 263 | 445 | % | 37.8 | 323 | 158 | 11.3 | 3.0

20 | 57 45 80 | 197 | f | 169 | 118 | 53 37 23
TO8 T™M8
50 [ 143 11,3 |20,0 | 493 | % | 423|295 (133 | 93 | 58

35 | 41 44 82 | 198 | f | 159 | 95 67 51 28
TO9 T™M9
88 (10,3 110|205 |495| % | 398|238 168|128 | 7,0

42 | 37 41 | 103 | 177 | f | 180 | 114 | 43 35 28
TO10 T™M10
10,5| 9,3 | 10,3 | 258|443 | % | 450 285|108 | 88 | 7,0

13 | 34 37 | 129 | 187 | f 41 68 | 119 | 119 | 53
TO11 TM11
33 85|93 (323468 | % |103| 17 |29,8| 298|133

27 | 37 42 93 | 201 | f | 122 | 145 | 61 41 31
TO12 TM12
68 | 93 |105 233|503 | % |305 363|153 |103| 7,8
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Tablo 3.2 (Devam): Sehir markalagmasi degiskeninin 6nem ve memnuniyet degerleri.

17 | 21 37 99 | 226 | f | 109 | 112 | 77 55 47
TO13 TM13
43| 53 | 93 [ 248 |55 | % | 273|280 193] 13,8 | 11,8

13 | 20 37 | 120 | 210 | f 65 86 | 104 | 78 67
TO14 T™M14
33|50 (93 |300|525| % |16,3|215| 26,0 19,5 16,8

8 | 22 | 54 | 99 | 217 | f | 57 | 96 | 87 | 78 | 82
TO15 TMI5
20 | 55 | 135 | 248 | 543 | % | 143 | 240 | 2.8 | 195 | 205

15 | 33 61 | 100 | 191 | f 68 | 103 | 144 | 69 16
TO16 TM16
38 | 83 | 153|250 (478 | % | 17 | 258 |36,0| 17,3 | 4,0

20 | 25 59 98 | 198 | f 89 | 132 | 103 | 56 20
TO17 TM17
50| 63 | 148|245 |495| % |223|33,0|258| 14,0 | 50

24 | 24 61 | 100 | 191 | f 99 | 137 | 84 62 18
TO18 TM18
60 | 6,0 | 153|250 (478 | % | 248|343 | 21 |155| 4,5

11 | 16 40 77 | 256 | f 64 79 | 115 | 92 50
TO19 T™M19
28 | 40 | 100|193 640 | % | 16,0 | 19,8 | 28,8 | 23,0 | 12,5

2 23 46 | 111 | 218 | f 97 | 112 | 79 73 39
TO20 T™M20
05| 58 [115|278 545 | % | 243 |28,0 19,8 | 183 | 9,8

12 | 45 44 | 115 | 184 | f | 100 | 125 | 97 56 22
TO21 TM21
30 (11,3110 | 28,8 | 46,0 | % | 250 | 31,3 | 24,3 | 14,0 | 55

12 | 32 57 93 | 206 | f 48 69 79 | 123 | 81
TO22 TM22
30| 80 (143|233 |515| % | 120|173 | 19,8 | 30,8 | 20,3

14 | 30 29 | 143 | 184 | f 75 | 132 | 92 78 23
TO23 TM23
35| 75| 73 358|460 | % | 188 | 33,0 (23,0195 | 58

15 | 35 33 | 131 | 186 | f 93 | 156 | 81 63 7
TO24 TM24
38|88 |83 (328|465 | % |233|390|203|158| 1,8

30 | 23 13 64 | 270 | f | 213 | 85 35 41 26
TO25 TM25
75|58 |33 160|675 | % |533|213| 88 |10,3| 6,5

O1 Kesinlikle 6nemsiz, O2-6nemsiz, O3- ne énemli ne énemsiz, O4-6nemli, O5- kesinlikle 6nemli,
M1-kesinlikle memnun degil, M2- memnun degil M3- ne memnun ne degil M4- memnun M5-
kesinlikle memnun

Tarihi eserler katilimcilarin %84,3°1i 6nemli bulurken %46,6’s1 da memnun
oldugunu isaretlemistir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalar
incelendiginde tarihi eserlerin Onem ortalamast 4,36 (Kesinlikle 6nemli)
Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamasi ise 3,16 (Ne memnun ne degil)
olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimcilar bir sehrin
pazarlamasinda tarihi eserlerin ¢ok Onemli oldugunu diisiinmelerine ragmen
Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadig: diistiniilmektedir.

Kiiltiirel mekanlar (miize, cami vb.) deneklerin %79,6’lik bolimii 6nemli
bulurken, 9%28,1’lik bir oran ise memnun oldugunu belirtmektedir. Ayrica bu

maddeye verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde Kiiltiirel mekanlarin (miize,
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cami vb.) 6nem ortalamasi 4,19 (Onemli) Adiyaman’m bu konudaki memnuniyet
ortalamast ise 2,81 (Ne oOnemli ne degil) olmustur. Bu verilerden faydalanarak
kiltirel mekanlarin veya tanmitimlarinin 6nemli oldugunu diisiinmelerine ragmen
Adiyaman’1 bu konuda yeterli olmadigini diistinmektedirler.

Sosyal ve kiiltiirel aktiviteler (sergi, senlik, festival, vb.) ile ilgili deneklere
yoneltilen soruda %83,8’i 6nemli oldugunu belirtirken, memnuniyeti ile ilgili %16,3
gibi bir sonug ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalar
incelendiginde Sosyal ve Kkiiltiirel aktiviteler (sergi, senlik, festival, vb.) Onem
ortalamasi 3,97 (Onemli) Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamasi ise 2,15
(memnun degil) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore kentin sosyal
ve kiiltiirel aktivitelerin (sergi, senlik, festival, vb.) 6nemli oldugunu diisiinmelerine
ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadig: diistiniilmektedir.

Dogal giizellikler konusunda ise katilimeilarin %81,6’s1 Onemli goriis
belirtirken memnuniyeti konusunda %40,3’ti yeterli fikir belirtmistir. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde Dogal giizellikler 6nem
ortalamasi 4,19 (Onemli) Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamasi ise 2,97
(Ne memnun ne degil) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore,
katilimeilar bir sehrin pazarlamasinda Dogal giizelliklerin 6nemli oldugunu
diistinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadig: diistiniilmektedir.

Cevre temizligi sorusunda katilimcilarin %76,8°1 kesinlikle onemli goriisii
belirtirken %60,5’i yetersiz fikri belirtmistir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde Cevre temizligi Onem ortalamast 4,10 (Onemli)
Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamasi ise 2,39 (memnun degil) olmustur.
Bu veriler 1518inda halkin ¢evre temizligine 6nem verdigi ama yapilan caligmalari
yeterli gormedigi sonucu ¢ikarilabilir.

Spor aktivitelerinin 6nem ve memnuniyet derecesini Olgtiigimiiz soruda ise
%70,8’lik bir oran énemli goriirken memnuniyet konusunda oran ise 14,3’tiir. Ayrica
bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde spor aktivitelerinin dnem
ortalamasi 3,89 (Onemli) Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamast ise 2,10
(memnun degil) olmustur. Bu verilerden hareketle sehirdeki spor aktivitelerini
bireylerin O6nemsedigi ama yetersiz oldugu, spor aktivitelerinin artirilmasi ve

gelistirme konusunda ¢alismalar yapilmasi gerektigi sonucuna varilabilir.
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Alternatif turizm aktiviteleri, Sehrin Marka Degeri, Carsilar ve aligveris
merkezleri ile ilgili katilimcilara yoneltilen soruda %69,3’i 6nemli bulurken %71,8°1
yetersiz  bulmustur. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalari
incelendiginde alternatif turizm aktiviteleri 6nem ortalamast 3,94 (Onemli)
Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamasi ise 2,07 (memnun degil) olmustur.
Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimeilar bir sehrin pazarlamasinda
alternatif turizm  aktivitelerinin  6nemli oldugunu diisiinmelerine ragmen
Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadig: diisiintilmektedir.

Sehrin Marka Degeri konusunda yoneltilen soruda %80,0’1 6nemli %19,8’1
yeterli gormektedir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalar
incelendiginde sehrin marka degerinin énem ortalamasi 3,92 (Onemli) Adiyaman’in
bu konudaki memnuniyet ortalamasi ise 2,24 (memnun degil) olmustur.
Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimeilar bir sehrin pazarlamasinda
sehrin marka degerinin 6nemli oldugunu diisiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu
konuda yeterli olmadig1 diistiniilmektedir.

Carsilar ve aligveris merkezleri konusunda yoneltilen soruda %70,1°1 6nemli
oldugunu isaretlerken, %73,5’1 yetersiz bulmustur. Ayrica bu maddeye verilen
cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde Carsilar ve aligveris merkezlerinin 6nem
ortalamasi 3,84 (Onemli) Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamasi ise 2,04
(memnun degil ) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere goére, katilimeilar
bir sehrin pazarlamasinda sehirdeki carsilar ve aligveris merkezlerinin 6nemli
oldugunu diisiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadig
diistiniilmektedir.

Yoresel mutfak konusunda yoneltilen soruda katilimcilarin %79,1°1 6nemli
bulurken %43,1°i yeterli bulmustur. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde 6nem ortalamast 4,11 (Onemli) Adiyaman’in bu
konudaki memnuniyet ortalamasi ise 3,19 (Ne memnun ne degil) olmustur.
Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimeilar bir sehrin pazarlamasinda
yoresel mutfagin dnemli oldugunu diisiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda
yeterli olmadig1 diisiiniilmektedir.

Konaklama tesisleri konusunda yoneltilen soruda katilimcilarin %73,6’s1
onemli bulurken %18,1’yeterli bulmustur. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin

ortalamalar1 incelendiginde 6nem ortalamast 4,01 (Onemli) Adiyaman’in bu
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konudaki memnuniyet ortalamasi ise 2,29 (Ne memnun ne degil) olmustur.
Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimeilar bir sehrin pazarlamasinda
konaklama tesislerinin 6nemli oldugunu diistinmelerine ragmen Adiyaman’in bu
konuda yeterli olmadig diistiniilmektedir.

Ulagimin kolayligi konusunda yoneltilen soruya %81,3’ii 6nemli yanitini
verirken memnuniyeti konusunda verilen cevap orant %25,6’da kalmistir. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde Ulasimin kolayligi onem
ortalamasi1 4,24 (Kesinlikle Onemli) Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet
ortalamast ise 2,55 (Memnun degil ) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu
verilere gore, katilimcilar bir sehrin pazarlamasinda sehirdeki ulagimin kolayliginin
cok oOnemli oldugunu diisiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli
olmadig: diistintilmektedir.

Sehir i¢i ulagimi katilimeilarin %82,5°1 6nemli bulurken %37,8’1 Adiyaman’t
bu konuda yetersiz bulmustur. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalar
incelendiginde sehir i¢ci ulasim ©nem ortalamast 4,24 (Kesinlikle Onemli)
Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamasi 2,99 (Ne memnun ne degil)
olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimcilar bir sehrin
pazarlamasinda sehir i¢i ulasimin ¢ok Onemli oldugunu diisiinmelerine ragmen
Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadigi diistintilmektedir.

Yerli halkin davraniglart konusunda sorulan sorulara katilimcilarin %83,1°s1
onemli bulurken %38,3’li Adiyaman’t bu konuda yetersiz bulmustur. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde yerli halkin davraniglar
onem ortalamas1 4,24 (Kesinlikle Onemli) Adiyaman’m bu konudaki memnuniyet
ortalamasi ise 3,08 (Ne memnun ne degil ) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu
verilere gore, katilimcilar bir sehrin pazarlamasinda yerli halkin davraniglarinin
onemli oldugunu diistinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadigi
distiniilmektedir.

Parklar ile ilgili katilimcilara yoneltilen soruda 6nemli oldugunu ifade eden
oran %72,8 iken yeterli oldugunu savunan oran ise %21,3’tlir. Ayrica bu maddeye
verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde parklarin 6nem ortalamasi 4,05
(Onemli) Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamas ise 2,66 (Ne memnun ne

degil) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimeilar bir sehrin
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pazarlamasinda parklarin énemli oldugunu diistinmelerine ragmen Adiyaman’in bu
konuda yeterli olmadig: diisiiniilmektedir.

Altyap: yatirimlari (elektrik, su, vb.) deneklere sorulan soruda 6nemli oldugunu
ifade eden oran %74,0 iken yeterli oldugunu savunan oran ise %19,0’dir. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde altyap1 yatirimlarinin dnem
ortalamasi 4,07 (Onemli) Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamas: ise 2,47
(Memnun degil) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimcilar
bir sehrin pazarlamasinda altyapi yatirimlarinin 6nemli oldugunu diistinmelerine
ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadig1 diisiiniilmektedir.

Ust yap1 yatirimlari (tarihi binalarmn dis goriiniimii, vb.) konusuyla ilgili soruda
deneklerin %72,8’i 6nemli oldugunu belirtirken yeterli oldugunu savunanlarin orani
%20,0’da  kalmistir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalar
incelendiginde iist yap1 yatirimlarmin énem ortalamas1 4,03 (Onemli) Adiyaman’in
bu konudaki memnuniyet ortalamasi ise 2,41 (Memnun degil) olmustur.
Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimcilar bir sehrin pazarlamasinda
iist yapt yatirimlarinin 6nemli oldugunu diigiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu
konuda yeterli olmadig: diisiiniilmektedir.

Giivenlik 1ile 1lgili deneklere yoneltilen soruda %83,3’lilk oran Onemli
oldugunu isaretlerken yeterli oldugunu isaretleyen oran ise 35,5’tir. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalari incelendiginde giivenligin dnem ortalamasi
4,38 (Kesinlikle Onemli) Adiyaman’m bu konudaki memnuniyet ortalamas: ise 2,96
(Ne memnun ne degil) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore,
katilmcilar  bir sehrin  pazarlamasinda giivenligin ¢ok Onemli oldugunu
diisinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadig: diistiniilmektedir.

Sehrin marka degerinin olmasi i¢in Sehrin Konumu konusunda sorulan soruya
katilimcilarin - %82,3’ti  6nemlidir derken yeterli oldugunu belirtenlerin oram
%28,1°dir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalar incelendiginde sehrin
konumunun énem ortalamas1 4,30 (Kesinlikle Onemli) Adiyaman’in bu konudaki
memnuniyet ortalamasi ise 2,61 (Ne memnun ne degil) olmustur. Katilimcilardan
elde edilen bu wverilere gore, katilimcilar bir sehrin pazarlamasinda sehrin
konumunun ¢ok 6nemli oldugunu diisiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda

yeterli olmadigi diistiniilmektedir.
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Konaklama Yerlerinin Konumu soruldugunda deneklerin %74,8’1 6nemli
oldugunu %19,5’1 ise yeterli oldugunu ifade etmistir. Ayrica bu maddeye verilen
cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde konaklama yerlerinin konumunun 6nem
ortalamas1 4,04 (Onemli) Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamasi ise 2,44
(memnun degil) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimcilar
bir sehrin pazarlamasinda konaklama yerlerinin konumunun O6nemli oldugunu
diisiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadigi diisiiniilmektedir.

Dini Yerler ile ilgili katilimcilara sorulan soruda %84,8’i 6nemli oldugunu
%51,1’1 de yeterli sikkimi isaretlemistir. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin
ortalamalar1 incelendiginde dini yerlerin 6nem ortalamasit 4,12 (Onemli)
Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamasi ise 3,30 (Ne memnun ne degil)
olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimcilar bir sehrin
pazarlamasinda dini yerlerin dnemli oldugunu diisiinmelerine ragmen Adiyaman’in
bu konuda yeterli olmadig: diisiiniilmektedir.

Modern Binalarin Dig Goriiniimiiniin sehrin marka degeri {izerindeki etkisini
degerlendirirken deneklerin anket sorusuna verdikleri cevaplarda %81,8’1i dnemli
derken %28,0’yeterli bulmustur. Ayrica bu maddeye verilen cevaplarin ortalamalari
incelendiginde modern binalarin dis gériiniimiiniin dnem ortalamas1 4,13 (Onemli)
Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet ortalamasi ise 2,61 (Ne memnun ne degil)
olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere gore, katilimcilar bir sehrin
pazarlamasinda modern binalarin dis goriiniimiiniin 6nemli oldugunu diisiinmelerine
ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadig: diistiniilmektedir.

Konaklama Yerlerinin Marka Degeri konusunda sorulan soruya katilimcilarin
%79,1’1 onemli derken yeterli oldugunu belirtenler ise %17,6’dir. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde konaklama yerlerinin marka
degerinin 6nem ortalamast 4,10 (Onemli) Adiyaman’in bu konudaki memnuniyet
ortalamasi ise 2,34 (Memnun degil) olmustur. Katilimcilardan elde edilen bu verilere
gore, katilimeilar bir sehrin pazarlamasinda konaklama yerlerinin marka degerinin
onemli oldugunu diisiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda yeterli olmadigi
distiniilmektedir.

Uluslararas1 Tanitim Aktiviteleri konusunda sorulan soruya katilimcilarin
%83,5’1 onemli derken yeterli oldugunu belirtenler ise %16,8’dir. Ayrica bu
maddeye verilen cevaplarin ortalamalar1 incelendiginde uluslararast tanitim
aktivitelerinin 6nem ortalamasi 4,30 (Kesinlikle Onemli) Adiyaman’in bu konudaki

memnuniyet ortalamasi ise 1,96 (memnun degil) olmustur. Katilimcilardan elde
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edilen bu verilere gore, katilimcilar bir sehrin pazarlamasinda uluslararasi tanitim
aktivitelerinin 6nemli oldugunu diisiinmelerine ragmen Adiyaman’in bu konuda
yeterli olmadigi diistiniilmektedir.

Kent markasi olusturulmasinda kullanilabilecek faktorlerin 6nem durumlari ile
Adiyaman’in bu faktorlere iliskin memnuniyetlerinin belirlenmeye c¢alisildigr bu
calismada anket uygulanan katilimcilarin biiyiik bir boliimii verilen faktorleri ya
onemli ya da kesinlikle 6nemli olarak degerlendirmislerdir. Adiyaman’in bu
konulardaki memnuniyetlerini ise “memnun degil” veya idare eder anlamina gelen
“ne memnun ne degil” seklinde degerlendirmislerdir.

Anketi cevaplayan katilimcilarin %30’dan fazlasinin Adiyaman igin yeterli
bulduklar1 hususlar:

1)  Sehrin kiiltiirel mirast,

2) Tarihi eserler,

3) Dogal giizellikler,

4)  Yoresel mutfak,

5)  Sehir i¢i ulagim,

6) Yerli halkin davraniglari,

7) Givenlik ve

8) Dini Yerler olmustur.

Dolayisiyla katilimcilarin Adiyaman i¢in yeterli bulduklar: faktorler Adiyaman
kent markasinin olusmasinda kullanilabilecek faktorler oldugu sdylenebilir. %30°dan
daha diisiik bir oranda yeterli olarak degerlendirilen hususlar ise;

1) Kiiltiirel mekanlar (miize, cami vb.),

2) Sosyal ve kiiltiirel aktiviteler (sergi, senlik, festival, vb.),

3) Cevre temizligi,

4)  Spor aktiviteleri,

5) Alternatif turizm aktiviteleri,

6) Sehrin Marka Degeri,

7) Carsilar ve aligveris merkezleri,

8) Konaklama tesisleri,

9) Ulasimin kolayligi,

10) Parklar,

11) Altyap1 yatirimlari (elektrik, su, vb.),

12) Ust yap1 yatirimlari (tarihi binalarin dig gériiniimii, vb.),
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13) Sehrin Konumu,

14) Konaklama Yerlerinin Konumu,

15) Modern Binalarin D1s Goriiniimii,

16) Konaklama Yerlerinin Marka Degeri ve

17) Uluslararasi Tanitim Aktiviteleridir.

Bu hususlarin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi durumunda Adiyaman igin

olusturulacak kent markasinda kullanilabilecegi sdylenebilir.

3.9.2 Adiyaman’mm Marka Sehir Olmasinda Sehirde Oturanlarin Onem
ve Memnuniyet Ortalamalar: Nedir?

Bu boliimde; Adiyaman’in marka sehir olmasinda, sehirde oturanlarin 6nem ve

memnuniyet dereceleri ortalamalarina iligkin bulgu ve yorumlar ele alinmistir.

Tablo 3.3: Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyet dereceleri ortalama tablosu.

Onemlilik Ortalama St.Sp. Ortalama St.Sp. Memnuniyet
TO1 4,24 1,06 2,87 1,20 T™1
TO2 4,36 0,95 3,16 1,27 T™M2
TO3 4,19 1,12 2,81 1,22 T™M3
TO4 3,97 1,37 2,15 1,25 TM4
TO5 4,19 1,07 2,97 1,29 TM5
TO6 4,10 1,18 2,39 1,24 TM6
TO7 3,89 1,31 2,10 1,12 T™M7
TO8 3,94 1,28 2,07 1,20 T™M8
TO9 3,92 1,34 2,24 1,29 T™M9
TO10 3,84 1,36 2,04 1,24 TM10
TO11 4,11 1,09 3,19 1,17 TM11
TO12 4,01 1,26 2,29 1,22 TM12
TO13 4,24 1,09 2,55 1,33 TM13
TO14 4,24 1,03 2,99 1,32 T™M14
TO15 4,24 1,01 3,08 1,35 TM15
TO16 4,05 1,14 2,66 1,07 TM16
TO17 4,07 1,16 2,47 1,13 TM17
TO18 4,03 1,19 2,41 1,15 TM18
TO19 4,38 1,00 2,96 1,25 TM19
TO20 4,30 0,92 2,61 1,29 TM20
TO21 4,04 1,14 2,44 1,17 T™M21
TO22 4,12 1,11 3,30 1,30 TM22
TO23 4,13 1,06 2,61 1,16 T™M23
TO24 4,10 1,11 2,34 1,05 T™M24
TO25 4,30 1,23 1,96 1,27 TM25
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Bu ortalamalar yorumlanirken asagidaki degerler dikkate alinmistir.

Kesinlikle 6nemsiz 1,00-1,80 Kesinlikle memnun degil
Onemsiz 1,81 -2,60 Memnun degil

Ne 6nemli ne 6nemsiz 2,61-3,40 Ne memnun ne degil
Onemli 3,41 -4,20 Memnun

Kesinlikle dnemli 4,21 -5,00 Kesinlikle memnun

3.9.3 Kent Markalagsmasimin Onem ve Memnuniyetine iliskin Korelasyon
Testi Sonuclari

Bir sehrin pazarlanmasindaki temel konularin 6nem dereceleri ve Adiyaman’in
memnuniyet durumunun belirlenmeye ¢alisildigi bu caligmada anket uygulanan
kisilerden elde verilerle korelasyon analizi sonucunda asagidaki sonuglar
bulunmustur.

Kiiltirel Mirasin, Dogal Giizelliklerin, Yerli Halkin Davranislarinin,
Giivenligin 6nemliligi ve Adiyaman’in yeterligi arasinda 0,01 anlamlilik seviyesinde,
pozitif yonlii ve ¢ok diisiik derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir.

Tarihi Eserlerin, Kiiltiirel Mekanlarin, Modern Binalarin Dis Goriiniimiiniin
onemliligi ve Adiyaman’in yeterligi arasinda 0,05 anlamlilik seviyesinde, pozitif
yonlii ve ¢ok diisiik derecede bir iliskinin oldugu goriilmiistiir.

Spor Aktivitelerinin, Carsilar ve Aligveris Merkezlerinin Onemliligi ve
Adiyaman’in yeterligi arasinda 0,05 anlamlilik seviyesinde, negatif yonlii ve ¢ok
diisiik derecede bir iligkinin oldugu goriilmiistiir.

Alternatif Turizm Aktivitelerinin 6nemliligi ve Adiyaman’in yeterligi arasinda
0,01 anlamlilik seviyesinde, negatif yonlii ve ¢ok diisiik derecede bir iliskinin oldugu
gorilmiistiir.

Sosyal ve Kiiltiirel Aktiviteler, Cevre Temizligi, Sehrin Marka Degeri, Y oresel
Mutfak, Konaklama Tesisleri, Ulasim Kolayligi, Sehir i¢i Ulagim, Parklar, Ustyapi
Yatirimlari, Altyapt Yatirimlari, Sehrin Konumu, Konaklama Yerlerinin Konumu,
Dini Yerler, Konaklama Yerlerinin Marka Degeri ve Uluslararast Tanitim

Aktiviteleri konularinda anlamli bir iliski bulunamamuistir.
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3.9.4 Adiyaman’in Marka Sehir Olmasina Etki Edecek Unsurlar
Nelerdir?

3.9.5 Adiyaman Denince Aklimza Gelen Ik Sey Nedir? Sorusuyla Tlgili
Bulgular ve Yorumlar

Bu béliimde; giris boliimiinde belirlenen alt problemler esas alinmak suretiyle
Adiyaman denince akliniza gelen ilk sey nedir? Sorusuna verilen cevaplara iliskin

bulgu ve yorumlar ele alinmistir.

Tablo 3.4: Adiyaman denince ilk akla gelenler.

Adiyaman denince ilk akla gelenler F %

Nemrut 120 30,0
Tiitiin 39 9,8
Huzurlu Sehir 39 9,8
Sikici Sehir 26 6,5
Issizlik 54 13,5
Yoresel Yemekler 30 7,5
Gelismemislik 41 10,3
Diger 51 12,8
Toplam 400 100

Katilimeilara agik uclu olarak sorulan “Adiyaman denince ilk akliniza gelen
sey nedir?” Sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin %30,0’1 Nemrut,
%13,5’1 issizlik, 10,3’i gelismemislik, %12,8’1 Diger (Menzil, nar, dut, petrol,
mermer, Perre, vs.) cevabini verdikleri goriilmektedir. Katilimcilardan elde edilen bu
verilere gore sehrin tanitiminda Nemrut’un diger segeneklere gore cok fazla One
cikt1ig1l, ¢ogu katilimcmin ilk aklina gelen sey oldugu goriilmektedir. Bu yiizden
Adiyaman’in sehir markasinda Nemrut dagi ve Komagene uygarligi kalintilarinin
kullanilmasmin iyi bir secenek oldugu sdylenebilir. Ayrica dolayli da olsa
gelismemislik ve issizligin de katilimeilar tarafindan ytliksek diizeyde akillara gelen
hususlar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin = goriiglerine gore Adiyaman’in
gelismis bir sehir olmadig1 ve Adiyaman’da issizligin yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bunun kent markasinin olusturulmasinda olumsuz bir etkiye sahip olacagi

goriilmektedir.
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Katilimeilarin© %9,8’inin - Adiyaman denince akillarina  “huzurlu  sehir”
geliyorken %6,5’inin ise “sikict sehir” geldigi goriilmektedir. Bu maddeye iliskin
capraz tablo yapildiginda sikici sehir ifadesini kullananlarin daha ¢ok 25 yasindan
kiiciik katilimcilar oldugu, huzurlu sehir ifadesini ise 25 yasindan biiyiiklerin
kullandig1 goriilmektedir. Ayrica Adiyaman’in huzurlu sehir oldugunu ifade
edenlerin %38’i iiniversite mezunlar1 iken sikici sehir oldugunu ifade edenlerin

%611 liniversite mezunlarindan olustugu goriilmektedir.

Tablo 3.5: Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyeti puan ortalamalarinin Adiyaman denince ilk akla gelen
derecesine gore farklilasmasina iligkin anova sonuglart.

Adiyaman’da {1k Akla Gelen N X Ss
Nemrut 120 4,0693 ,81394
Tiitiin 39 4,3518 ,53651
Huzurlu Sehir 39 4,1046 , 73965
Onem Derecesi Sikici Sehir 26 4,0600 ,64322
Toplaminin Ortalamast | [ssizlik 54 4,1163 ,85163
Yoresel Yemekler 30 3,8507 ,98552
Gelismemisglik 41 4,3200 ,53985
Diger 50 4,0936 ,82463
Toplam 399 4,1185 , 17468
Nemrut 120 2,5627 ,54357
Tiitiin 39 2,6256 ,57002
Huzurlu Sehir 39 2,5846 ,48650
Memnuniyet Derecesi Sikici Sehir 26 2,7000 57425
Toplaminin Ortalamast | ssizlik 54 2,6430 ,50792
Yoresel Yemekler 30 2,4013 ,58008
Gelismemiglik 41 2,5932 ,48554
Diger 51 2,5843 ,48465
Toplam 400 2,5845 ,52748

Tablo 3.4. incelendiginde, Adiyaman Kentinde ilk akla gelen soruldugunda
Nemrut diyen deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalar1 (X=4,0693), tiitiin diyen
deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalari (X=4,3518), Huzurlu Sehir diyen
deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalar1 (X=4,1046), Sikict Sehir diyen
deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalar1 (X=4,0600), Issizlik diyen deneklerin

Oonem derecesi puan ortalamalar (X=4,1163), Yoresel Yemekler diyen deneklerin
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Oonem derecesi puan ortalamalar1 (X=4,8507), Gelismemislik diyen deneklerin 6nem
derecesi puan ortalamalar1 (X=4,3200), Diger diyen deneklerin 6nem derecesi puan
ortalamalar1 ise (X=4,0936)’dir. Adiyaman Kentinde ilk akla gelen soruldugunda
Nemrut diyen deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 (X=2,5627), tiitiin
diyen deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 (X=2,6256), Huzurlu Sehir
diyen deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 (X=2,5846), Sikict Sehir
diyen deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 (X=2,7000), Issizlik diyen
deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalari (X=2,6430), Yoresel Yemekler
diyen deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalar1 (X=2,4013), Gelismemislik diyen
deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 (X=2,5932), Diger diyen
deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 ise (X=2,5843)’tiir.

Deneklerin kent markalasmasinin 6nem ve memnuniyeti puan ortalamalari
arasinda goriilen bu farkin Aylik Gelir Durumu degiskenine gore istatistiksel agidan
anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmis ve

sonuclar1 Tablo 3.5’te verilmistir.

Tablo 3.6: Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyeti puan ortalamalarinin Adiyaman’da ilk akla gelen
derecesine gore farklilasmasina iligkin anova sonuglart.

Kaynak KT DF KO F P
Onem Derecesi Gruplar arasi 6,357 7 ,908 ]_,52
Top]am]n]n Grup 1(,)1 232,491 391 ,595 7 ,156
Ortalamasi Toplam 238,849 398
Memnuniyet Gruplar arasi 1,664 7
Derecesi ,238

Grup i¢i 109,352 392 ,852 ,545
Toplaminin 279

Toplam 111,016 399
Ortalamasi

Tablo 3.5. incelendiginde, deneklerin kent markalasmasinin 6nem derecesine
gore anlamh bir farklilik (p=0,156) gostermedigi goriilmiistiir. Kent markalagmasi
memnuniyet derecesine gore de anlamli bir farklilik (p=0,545) gostermedigi
anlagilmaktadir. Yukaridaki bulgular 1s183inda  kent markalasmasi Onem ve
memnuniyet derecesinin Adiyaman kentinde ilk akla gelen degiskenine goére farkli
olmadigr yani Adiyaman kentinde ilk akla gelen degisse de bireylerin kent

markalagmasina 6nem ve memnuniyet derecesi degismemektedir.
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3.10 Adiyaman llinin Kent Markalasmasi Onem ve Memnuniyetine
Iliskin Demografik Yapinin Etkisi Hangi Diizeydedir?

3.10.1 Kent Markalagsmasi, Onem ve Memnuniyetinin Cinsiyet, Medeni
Durumu, Yas ve Egitim Durumuna iliskin Bulgular ve Yorumlar

Tablo 3.7: Cinsiyet, medeni durumu, yas, egitim durumu

Cinsiyet f % Medeni durum f %
Kadin 160 40 Evli 215 53,8
Erkek 240 60 Bekar 185 46,3
Toplam 400 100 Toplam 400 100
Egitim f % Yas f %
Okuryazar 21 53 18-24 122 30,5
ko gretim 44 11 25-34 121 30,3
Lise 93 23,3 |35-44 101 25,3
Universite 225 56,3 45+ 56 14,0
Lisanstisti 17 43 Toplam 400 100
Toplam 400 100

Adiyaman’in kent markalagsmasi ile ilgili degiskenlere iliskin memnuniyet
algilar1 ve onem derecelerine iliskin anket ¢alismasinda 400 katilimcinin %40,0°1
kadin iken %60,0’1 erkeklerden olusmaktadir. Bu deneklerin %53,8°1 evli, %46,3°1
ise bekarlardan olusmaktadir. Egitim diizeyi incelendiginde %56,3’{i {iniversite
mezunlarindan %23,3’0 ise lise mezunlarindan olusmaktadir. Egitim diizeyinde en
diisiik grup ise %4,3 ile lisansiistii mezunlarina aittir. Yas dagilimi incelendiginde
18-34 yas grubu %60,8’1 kapsamaktadir. Bu veri 1s18inda Adiyaman geng niifusa

sahip bir sehirdir, yargisina varilabilir.

Tablo 3.8: Meslek, gelir durumu.

Meslek f % Gelir f %
Ev Hanim 45 11,3 Calismiyorum 137 34,3
Serbest Meslek 92 23,0 0-999 TL 41 10,3
Esnaf 42 10,5 1000-1999 TL 71 17,8
Isci 26 6,5 2000-3499 TL 125 31,3
Emekli 20 50 3500- st 26 6,5
Memur 89 22,3 Toplam 400 100
Ogrenci 86 21,5

Toplam 400 100
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Meslek dagilim tablosu incelendiginde %23,0’1 serbest meslek %22,3’
memur, %21,5’1 ve %5,0’1 emeklilerin olusturmasidir. Meslek dagilimi
incelendiginde 6grenci ve ev hanimlarinin gelir dagilimindaki ¢alismiyorum yiizdelik
orantyla benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Katilimcilarin 34,3°l ¢alismayanlari,
%31,3’i  2000-3499 TL, %6,5’1 3500 ve istii gelire sahip sonuclarla
karsilasmaktayiz. Katilimcilarin %65,7’lik kisminin belirli bir gelire sahip oldugu

gorilmektedir.

3.10.2 Kent Markalasmasinmn  Onem ve Memnuniyeti  Puan
Ortalamalarinin  Yas Arahgi Derecesine Gore Farkhilagsmasina
Iliskin Bulgu ve Yorumlar

Adiyaman, kent markalagmasimin énem ve memnuniyet puan ortalamalarinin
yas araligi derecesine gore farklilagmasina iliskin anova testine iligkin sonuglar

asagidaki tabloda ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 3.9: Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyet puan ortalamalarinin yas araligi derecesine gore
farklilagmasina iligskin anova sonuglari.

Kaynak KT DF KO F P

. Gruplar arast 4,620 3 1,540
Onem Derecesi .

Grup i¢i 234,229 395 ,593 2,597 ,052
Toplaminin Ortalamasi

Toplam 238,849 398
Memnuniyet Derecesi Gruplar arasi 1,612 3 537
Toplamimin Grup ig¢i 109,404 396 ,276 1,945 | 122
Ortalamas1 Toplam 111,016 | 399

KT- Sum of Squares, DF-Degree of Freedom, KO- Mean Square, F- Frekans, P- Statistical Significance

Tablo 3.8 incelendiginde, deneklerin yas araligina gore kent markalagsmasinin
onem derecesine gore anlamli bir farklilik (p=0,052) gostermedigi goriilmiistiir.
Adiyaman’in kent markas:1 ile ilgili belirtilen konulara farkli yas araligindaki
bireylerin birbirine yakin derecede 6nem addetmektedir. Deneklerin yas araligina
gore kent markalasmasinin memnuniyet derecesine gore anlamli bir farklilik
(p=0,122) gostermedigi gorlilmiistiir. Yani Adiyaman’in kent markalagsmasi

konusunda, yas araligi degisse de onem ve memnuniyet derecesi degismemektedir.
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3.10.3 Kent Markalasmasmin Onem ve Memnuniyet Derecelerinin Egitim
Durumuna Goére Karsilastirllmasi ve Aritmetik Ortalamalar: ile
Standart Sapmalarina Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Tablo 3.10: Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyet derecelerinin egitim durumuna gore kargilagtirilmasina

iliskin aritmetik ortalamalari ve standart sapmalar1

Egitim Durumu N X Ss
Okuryazar 21 4,1352 ,50778
Onem Derecesi [Ikogretim 44 4,2927 ,56468
Toplamiin Lise 92 4,0096 ,68018
Ortalamasi Universite 225 41212 ,86815
Lisanstustii 17 4,2000 ,63765
Toplam 399 4,1185 17468
Okuryazar 21 2,7029 ,29599
Memnuniyet Derecesi [kdgretim 44 2,7727 ,57045
Toplaminin Lise 93 2,6533 ,45973
Ortalamasi Universite 225 2,5287 ,55739
Lisanstistii 17 2,3129 ,35220
Toplam 400 2,5845 ,52748

Tablo 3.9. incelendiginde, Okuryazar olan deneklerin onem derecesi puan
ortalamalar1 (X=4,1352), ilkdgretim araliginda olan deneklerin énem derecesi puan
ortalamalar1 (X=4,2927), Lise aralifinda olan deneklerin 6nem derecesi puan
ortalamalar1 (X=4,0096), Universite araliginda olan deneklerin 6nem derecesi puan
ortalamalar1 (X=4,1212), Lisansiistii araliginda olan deneklerin 6énem derecesi puan
ortalamalar1 ise (X=4,2000)’dir. Yine Tablo 3.9’a gore Okuryazar araliginda olan
deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 (X=2,7029), ilkdgretim araliginda
olan deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalari1 (X=2,7727), Lise araliginda
olan deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalari (X=2,6533), Lisansiistii
araliginda olan deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalari (X=2,5287)
Universite araliginda olan deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalari ise
(X=2,3129)’dur.

Deneklerin kent markalagmasinin énem ve memnuniyeti puan ortalamalar
arasinda goriilen bu farkin egitim durumu degiskenine gore istatistiksel acidan
anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmis ve

sonuclar1 Tablo 3.9’da verilmistir.

70



3.10.4 Kent Markalasmasimn Onem ve Memnuniyeti  Puan
Ortalamalarinin Egitim Durumu Derecesine Gore Farklilagsmasiyla
Ilgili Anova Sonuclarina iliskin Bulgu ve Yorumlar

Tablo 3.11: Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyeti puan ortalamalarinin egitim durumu derecesine gore
farklilagmasina iligkin anova sonuglari.

Kaynak KT DF KO F P
Onem Derecesi Gruplar arasi 2,548 4 637
Toplaminin Grup i¢i 236,301 394 ,600 1,062 375
Ortalamasi Toplam 238,849 398
Memnur_"yEt Gruplar arast 4,248 4
Derecesi o 1,062
Grup ici 106,768 395
Toplaminin ,270 3,929 ,004**
Ortalamast Toplam 111,016 399
**p<0,01

Tablo 3.10 incelendiginde, deneklerin kent markalasmasinin énem derecesine
gore anlaml bir farklilik (p=0,375) gostermedigi goriilmiistiir. Yani Adiyaman’in
kent markasi ile ilgili belirtilen konulara farkli egitim kademesi mezunlar1 birbirine
yakin derecede 6nem addetmektedir. Kent markast memnuniyet derecesine gore de
anlamli bir farklilik (p=0,004) gostermektedir. Farkin kaynagi incelendiginde
[k gretim mezunlar ile Lisansiistii mezunu arasinda oldugu goriilmiistiir. [lkdgretim
mezunlar (X=2,7727) Lisansiisti mezunu (X=2,3129) goére Adiyaman’in kent
markalagmasi konusunda daha fazla yeterlilige sahip oldugunu diistinmektedir. Bu
durum ilkégretim mezunlar ile lisansiistii e8itim kademesi mezunlar1 arasindaki

bakis agis1 farkindan kaynaklaniyor olabilir.
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3.10.5 Kent Markalasmasmm Onem ve Memnuniyet Derecelerinin
Meslek Durumuna Gore Karsilastirlmasiyla Ilgili Aritmetik
Ortalamalar1 ve Standart Sapmalarina iliskin Bulgu ve Yorumlar

Tablo 3.12: Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyet derecelerinin meslek durumuna gore karsilagtirilmasina
iliskin aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalari.

Meslek Durumu N X Ss
Ev hanimi 45 3,9422 ,59645
Serbest Meslek 91 4,2532 ,73151
Onem Derecesi Esnaf 42 4,0819 ,65780
Toplamimin Isci 26 3,9938 ,98017
Ortalamasi Emekli 20 4,2320 ,53863
Memur 89 3,9070 ,91972
Ogrenci 86 4,3163 10472
Toplam 399 4,1185 17468
Ev hanim1 45 2,6987 ,49083
Serbest Meslek 92 2,6030 ,56367
Memnuniyet Derecesi Esnaf 42 2,5876 ,45423
Toplaminin Isci 26 2,4200 ,43337
Ortalamasi Emekli 20 2,7880 37749
Memur 89 2,5888 ,54915
Ogrenci 86 2,5014 ,55685
Toplam 400 2,5845 ,52748

Tablo 3.11 incelendiginde, ev hanimi olan deneklerin 6nem derecesi puan
ortalamalar1 (X=3,9422), serbest meslek sahibi olan deneklerin 6nem derecesi puan
ortalamalar1 (X=4,2532), Esnaf olan deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalar
(X=4,0819), isci olan deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalari (X=3,9938),
emekli olan deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalari ise (X=4,2320), memur olan
deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalari (X=3,9070), Ogrenci olan deneklerin
Oonem derecesi puan ortalamalar1 ise (X=4,3163)’dir. Yine Tablo 3.11’e gore Ev
hanimi olan deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 (X=2,6987), serbest
meslek sahibi olan deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 (X=2,6030),
esnaf olan deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalar1 (X=2,5876), is¢i olan
deneklerin  memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 (X=2,4200), emekli olan
deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 ise (X=2,7880), memur olan
deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 (X=2,5888), Ogrenci olan

deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 ise (X=4,3163)’dur.
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Deneklerin kent markalagsmasinin énem ve memnuniyeti puan ortalamalar
arasinda goriilen bu farkin meslek durumu degiskenine gore istatistiksel agidan
anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmis ve

sonuclar1 Tablo 3.12°de verilmistir.

3.10.6 Kent Markalasmasimn  Onem ve Memnuniyeti  Puan
Qrtalamalarmm Meslek quumu Derecesine Gore Farklilasmasina
Iliskin Anova Sonuclariyla Ilgili Bulgular ve Yorumlar

Tablo 3.13: Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyeti puan ortalamalarinin meslek durumu derecesine gore
farklilagmasina iligkin anova sonuglart.

Kaynak KT DF KO F P
. ] Gruplar arasi 11,113 6 1,852
Onem Derecesli

Grup i¢i 227,735 | 392 ,581 3,188 | ,005**
Toplaminin Ortalamasi

Toplam 238,849 | 398
Memnuniyet Derecesi | Gruplar arasi 2,746 6 ,458
Toplaminin Grup i¢i 108,270 | 393 | 275 | 1,661 | ,129
Ortalamasi Toplam 111,016 | 399
**p<0,01

Tablo 3.12 incelendiginde, meslek durumu degiskenine bagli olarak kent
markalagmasimin 6nem derecesine gore anlamli bir farklilik (p=0,005) gosterdigi
gorilmistiir. Farkin kaynagi incelendiginde memur ile 6grenci grubu arasindaki
farktan kaynaklandigi gériilmiistiir. Ogrenci grubunun (X=4,3163) memurlara
(X=3,9070) gore kent markalagsmasinda daha yiiksek Onem derecesine sahip
olduklar1 goriilmektedir. Yani meslek durumu degiskenine bagli olarak kent
markalagmasini 6grenciler memurlardan daha ¢ok nemsemektedir.

Deneklerin kent markalagsmasinin memnuniyet derecesine goére anlamli bir
farklilik (p=0,129) gostermedigi goriilmiistiir. Yani Adiyaman’in kent markasi ile
ilgili belirtilen konulara farkli meslek gruplar1 birbirine yakin derecede yeterli

gormektedir.
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3.10.7 Kent Markalasmasinmn  Onem ve Memnuniyeti  Puan
Ortalamalarinin  Ayhk Gelir Durumu Derecesine Gore
Farkhlasmasina Iliskin Anova Sonuclariyla Ilgili Bulgular ve
Yorumlar

Tablo 3.14: Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyeti puan ortalamalarinin aylik gelir durumu derecesine
gore farklilasmasina iliskin anova sonuglari.

Aylik Gelir Durumu N X Ss
Calismiyorum 137 4,0958 ,85471
Onem Derecesi 0-999 TL 41 4,1532 ,79528
Toplaminin 1000-1999 TL 71 4,0794 ,70478
Ortalamasi 2000-3499 TL 124 4,0984 ,74538
3500 - istii 26 4,3862 ,59834
Toplam 399 4,1185 , 717468
Calismiyorum 137 2,5486 54607
Memnuniyet Derecesi 0-999 TL 41 2,6722 , 12466
Toplaminin 1000-1999 TL 71 2,6377 ,46303
Ortalamasi 2000-3499 TL 125 2,5834 ,49334
3500- iisti 26 2,4954 ,36714
Toplam 400 2,5845 ,52748

Tablo 3.13 incelendiginde, ¢alismayan deneklerin 6nem derecesi puan
ortalamalar1 (X=4,0958), 0-999 TL araliginda geliri olan deneklerin 6nem derecesi
puan ortalamalar1 (X=4,1532), 1000-1999 TL araliginda geliri olan deneklerin 6nem
derecesi puan ortalamalart (X=4,0794), 2000-3499 TL araliginda geliri olan
deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalar1 (X=4,0984), 3500 ve iistii araliginda
geliri olan deneklerin 6nem derecesi puan ortalamalar ise (X=4,3862)’dir. Tablo
3.13’e¢ gore calismayan deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar
(X=2,5486), 0-999 TL araliginda geliri olan deneklerin memnuniyet derecesi puan
(X=2,6722), 1000-1999 TL araliginda geliri
memnuniyet derecesi puan ortalamalart (X=2,6377), 2000-3499 TL araliginda geliri

ortalamalari olan deneklerin
olan deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 (X=2,5834), 3500 ve istii
araliginda geliri olan deneklerin memnuniyet derecesi puan ortalamalar1 ise
(X=2,4954)’tiir.

Deneklerin kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyeti puan ortalamalari
arasinda goriilen bu farkin aylik gelir durumu degiskenine gore istatistiksel agidan
anlamli olup olmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmis ve

sonuclar1 Tablo 3.14°te verilmistir.
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3.10.8 Kent Markalasmasimm Onem ve Memnuniyeti Puan
Ortalamalarimin = Ayhk  Gelir Durumu Derecesine Gore
Farkhlasmasina Iliskin Anova Sonuclariyla Ilgili Bulgular ve

Yorumlar

Tablo 3.15: Kent markalagsmasinin 6nem ve memnuniyeti puan ortalamalarinin aylik gelir durumu derecesine

gore farklilagsmasina iliskin anova sonuglari.

Kaynak KT DF KO F P
o b ) Gruplar arast 2,141 4 ,535
fiem Lereeest Grup ici 236,708 | 394 | 601 891 | 469
Toplaminin Ortalamasi
Toplam 238,849 398
Memnuniyet Derecesi Gruplar aras 900 4 1225
Toplaminin Grup ici 110,116 395 ,279 ,807 521
Ortalamasi Toplam 111,016 399

Tablo 3.14. incelendiginde, deneklerin kent markalasmasinin 6nem derecesine

gore anlaml bir farklilik (p=0,469) gostermedigi goriilmektedir. Farkli aylik gelirlere

sahip olan bireylerin kent markalasmasina verdikleri 6nem benzerlik gostermektedir.

Kent markalagsmasi memnuniyet derecesine gore de anlamli bir farklilik (p=0,521)

goriilmedigi anlagilmaktadir. Yukaridaki bulgular 1s18inda kent markalasmasi 6nem

ve memnuniyet derecesinin aylik gelir durumu degiskenine gore farkli olmadigi yani

aylik gelir durumu degisse de bireylerin kent markalagmasina 6nem ve memnuniyet

derecesi degismemektedir.

3.10.9 Kent

Markalagsmasinin

Onem

ve

Memnuniyeti
Ortalamalarinin Cinsiyet Degiskenine Gore Farklilasmasina Iliskin
T-Testi Sonuclariyla Ilgili Bulgular ve Yorumlar

Puan

Tablo 3.16: Kent markalagmasinin 6nem ve memnuniyeti puan ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore
farklilagmasina iligkin t-testi sonuglari.

Cinsiyet N Mean F t df Sig.
Kadin 160 4,2285 2,334 397 | ,016*
TO ortalamalar 5,906
Erkek 239 4,0449 2,415 376,878
Kadin 160 2,5710 -,418 398
TY ortalamalar ,391 ,532
Erkek 240 2,5935 -,422 354,178

*P<0,05

Tablo 3.15 incelendiginde, cinsiyet durumu degiskenine bagli olarak kent

markalagmasimin 6nem derecesine gore anlamli bir farklilhik (p=0,016) gosterdigi
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gorilmistiir. Farkin kaynagi incelendiginde kadinlar ile erkekler arasindaki farktan
kaynaklandig1 gortilmiistiir. Kadin grubunun (X=4,2285) erkeklere (X=4,0449) gore
kent markalasmasinda daha yiiksek dnem derecesine sahip olduklar1 goriilmektedir.
Yani cinsiyet durumu degiskenine baglhi olarak kent markalagsmasini kadinlar
erkeklerden daha ¢ok dnemsemektedir. Katilimcilarin cinsiyet durumu degiskenine
bagli memnuniyet derecesine gore anlamli bir farklilik (p=0,532) gostermedigi
gorilmistiir. Yani Adiyaman’in kent markasi ile ilgili belirtilen konulara farkli

cinsiyet gruplar birbirine yakin derecede yeterli gormektedir.

3.10.10 Kent Markalasmasmmm Onem ve Memnuniyeti Puan
Ortalamalarimin Medeni Durum Degiskenine Gore
Farkhlasmasmna Iliskin T-Testi Sonuclariyla Tlgili Bulgular ve
Yorumlar

Tablo 3.17: Kent markalagsmasinin 6nem ve memnuniyeti puan ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore
farklilagmasina iliskin t-testi sonuglari.

Medeni Durum N Mean F t df sig
Evli 215 4,1553 | 13,852 1,027 397 | ,000**
TO ortalamalar
Bekar 184 4,0754 1,006 | 336,468
Evli 215 2,5944 2,875 ,405 398
TY ortalamalar ,091
Bekar 185 2,5730 ,400 | 360,588

**p<0,01

Tablo 3.16 incelendiginde, katilimcilarin medeni durum degiskenine bagli kent
markalagmasinin 6nem derecesi ortalamalarinda anlamli bir farklilik (p=0,000)
gosterdigi goriilmiistiir. Farkin kaynagi incelendiginde evliler ile bekarlardan
kaynaklandig1 goriilmistiir. Evlilerin (X=4,1553) bekarlara (X=4,0754) gore kent
markalasmasinda daha yliksek 6nem derecesine sahip olduklar1 gériilmektedir. Yani
medeni durumu degiskenine bagli olarak kent markalasmasini evliler bekarlardan
daha cok onemsemektedir. Katilimcilarin medeni duruma gore kent markalasmasinin
memnuniyet derecesi ortalamalarinda anlamli bir farklilhik (p=0,091) gosterdigi
goriilmiistiir. Farkin kaynagi incelendiginde evliler ile bekarlardan kaynaklandig:
gorilmistiir. Evlilerin (X=2,5944) bekarlara (X=2,5730) gore kent markalagmasinda
daha yiiksek memnuniyet derecesine sahip olduklar1 goriilmektedir. Yani medeni
durumu degiskenine bagli olarak kent markalasmasini evliler bekarlardan daha ¢ok

yeterli gormektedirler.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Son yillarda turizm etkinlikleri iilkelerin ekonomilerinde 6nemli yer tutmus ve
bir ¢ekisme ortami yaratmustir. Artik iilkeler sehirleri tek tek degerlendirerek
pazarlama yolunu se¢mektedir. Bu yiizden sehrin olumlu bir imajla tanitilmasi,
turizme sunulmasi ve pazarlanmasi faaliyetleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Bir sehrin
pazarlanmast uzun silire¢ gerektiren, biitiin ilgililerin katilimiyla basariya
ulastirabilecek ¢esitli asamalardan olugsmaktadir.

Adiyaman neolitik ¢aga uzanan 5000 yillik bir tarihi, Antik sechirleri, Tarihi
yerleri, Miizeleri, Ydresel yemekleri, Magaralari, Inang Yerleri, Dogal giizellikleri ve
Cesitli Tarim Uriinleri ile Kiiltiirel, Sosyal ve Dogal varliklar agisindan Tiirkiye nin
en 6nemli kentlerinden biridir.

Bu dogrultuda kent markalagsmasinin ne derece Onemli ve Adiyaman’in
memnuniyeti incelenmeye ¢alisilmis ve su sonuglara ulagilmistir.

1) Adiyaman denince ilk akla gelen degiskenlerin Nemrut ve Komagene
Uygarligi kalintilar1 oldugu goriilmektedir. Adiyaman ili diinyadaki
mermer rezervinin %4 iinii Tiirkiye’nin ise %15’ini olusturdugu halde,
katilimcilarin ¢ok az bir kism1 mermer cevabini vermistir. Bu sonucun
olusmasinda tanitimin yeterince yapilmamasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir.

2) Gelismemislik ve issizligin kent markalagsmasinda yiiksek diizeyde
olumsuz bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
gortislerinden hareketle Adiyaman’in gelismis bir sehir olmadigr ve
Adryaman’da issizligin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

3) 25 yas altt katilimcilar Adiyaman’i sikici bulurken, 25 yas isti

katilimcilarin sehri huzurlu bulduklari gériilmektedir.
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Sehir markalagmasi agisindan dini yerler, tarihi eserler ve sosyal-kiiltiirel
aktivitelerin yiiksek 6nem derecesine sahip degiskenler oldugu, alternatif
turizm aktiviteleri, carsilar, aligveris merkezleri ve spor aktiviteleri ise
digik o6neme sahip degiskenler oldugu katilimcilar tarafindan
belirtilmistir.

Kent markalagsmasinda katilimcilarin 6nemli bulduklart degiskenler
“Giivenlik, Tarihi Eserler ile Sehrin Konumu- Uluslararasi Tanitim
Aktiviteleri” oldugu gériilmektedir. Onemsiz bulduklar1 degiskenler ise
“Carsilar- Aligveris Merkezleri, Spor Aktiviteleri ve Sehrin Marka
Degeri” oldugu goriilmektedir.

Dini Yerler, Tarihi eserler ve Yoresel Mutfak” katilimcilar tarafindan
Sehir markalagsmasinda en yiiksek yeterlilige sahip oldugu
belirtilmektedir. En diisiik yeterlilige sahip degiskenlerin ise “Uluslararasi
Tanitim Aktiviteleri, Carsilar- Aligveris Merkezleri ve Alternatif Turizm
Aktiviteleri” oldugu belirtilmektedir.

Sehir markalagmasi1 degiskeninin 6nem ve memnuniyet ortalamalarina
gore “Uluslararas1 Aktiviteler, Carsilar-Alisveris Merkezleri, Alternatif
Turizm Aktiviteleri” en diisiik yeterlilige sahip degiskenler oldugu
goriilmektedir. En yiiksek yeterlilige sahip degiskenlerin “Dini Yerler,
Tarihi Eserler ve Yoresel Mutfak” oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarm Sehir Markalasmasi Degiskeninin Onem ve Memnuniyet
Degerlerine gore, Sehrin kiiltiirel mirasi, Tarihi eserler, Dogal glizellikler,
Yoresel mutfak, Sehir i¢i ulasim, Yerli halkin davranislari, Giivenlik ve
Dini yerleri yeterli bulduklart tespit edilmistir. Adiyaman igin yeterli
bulunan faktorler kent markasi i¢in kullanilabilir.

Kiiltiirel mekanlar (miize, cami vb.), Sosyal ve kiiltiirel aktiviteler (sergi,
senlik, festival, vb.), Cevre temizligi, Spor aktiviteleri, Alternatif turizm
aktiviteleri, Sehrin Marka Degeri, Carsilar ve aligveris merkezleri,
Konaklama tesisleri, Ulasimin kolayligi, Parklar, Altyap1 yatirimlar
(elektrik, su, vb.), Ust yap1 yatirimlari (tarihi binalarin dis gériiniimii, vb.),
Sehrin Konumu, Konaklama Yerlerinin Konumu, Modern Binalarin Dis
Gorliniimii, Konaklama Yerlerinin Marka Degeri ve Uluslararas1 Tanitim

Aktiviteleri yeterli goriilen temel konulardir.
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10)

11)

12)

13)

14)

15)

Katilimeilarin sehir varliklaria verdikleri 6nem ile meslekleri arasinda
anlamli bir iligkinin olmadigi, Adiyaman’in sehir varliklar ile ilgili
memnuniyetleri arasinda ise anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin  yas degiskenine gore, Kent markalagsmasinin 6nem ve
memnuniyeti agisindan anlamli bir fark olmadigi, egitim durumlarina gore
ise anlaml1 bir fark oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore kent markalagmasinin énem ve
memnuniyetine iliskin anlamli bir farkin oldugu, aylik gelir degiskenine
gore ise anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir.

Katilimeilarin ilk akla gelen sey degiskenine gore kent markalasmasinin
onemi ve Adiyaman’in memnuniyeti konusunda anlamli bir iliskiye
rastlanmamustir.

Katilimcilarin =~ kent  markalagmasinin ~ 6nemi  ve  Adiyaman’in
memnuniyetinin cinsiyet degiskenine bagli 6nem derecesinde anlamli bir
farkliliga rastlanirken, memnuniyet konusunda anlamli bir fark tespit
edilmemistir.

Katilimcilarin medeni durum degiskenine gore Kent markalasmasinin
onem derecesinde anlamli bir farkliliga rastlanirken, memnuniyet

derecesinde anlamli bir fark tespit edilememistir

Oneriler

1)

2)

3)

4)

Adiyaman kent markasinin olusumunda Nemrut ve Komagene Uygarligi
kalintilarinin tanitilip, pazarlanmasi saglanmalidir.

Adiyaman halkinin yasam standartlarini arttirmak ve iilke ekonomisine
katkida bulunmak adina, mermer rezervinin yeterince tanitilip,
degerlendirilmesi gerekmektedir.

Kent markasinin olusturulmasinda, Adiyaman’daki issizligin giderilmesi
bliylik o6nem tasimaktadir. Bu anlamda girisimcilere biiyiik gorev
diismektedir.  Ciinkii  yatinmlarin  artmast  ekonomik  aktiviteyi
canlandirmakla beraber igsizligin azalmasina da katki sunabilir.

Issizligin giderilmesi ve katki sunulmasi acisindan, devlet ve yerel
birimlerin yapmasi1 gereken birgok gorev bulunmaktadir. Biiyiimenin
motoru olan girisimciligin desteklenmesi ve tesvik edilmesi gereklidir.

Kamu yatinmlarinin  arttirilmast  ve 6zel sektdor yatirimlarinin
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5)

6)

7)

Ozendirilmesine onem verilmelidir. Ayrica, istthdam oncelikli politikalar
izlenmeli ve istihdam {izerinden alinan vergiler ve mali ylkiimliiliikler
diistiriilmelidir.

Adiyaman kent markalasmasinda “Dini Yerler, Tarihi Eserler ve Yoresel
Mutfak” degiskenlerinin yeterli goriilmesinden dolayr diger degiskenler
olan uluslararas1 aktiviteler, garsilar ile aligveris merkezleri ve alternatif
turizm aktiviteleri alaninda girisimlerde bulunulabilir. Adiyaman inang
turizmi potansiyeli yiiksek ve tarihi yerler agisindan zengin olan bir
ilimizdir. Bu nedenle yeterli tanitim yapilip, tarihi ve turistik yerlere turlar
diizenlenebilir. Degisik illerde Adiyaman kiiltiir ve mutfagi adi altinda
zengin Adiyaman mutfag: tanitilabilir.

Katilimcilarin  Sehir Markalagsmasinda, Sehrin kiiltiirel mirasi, Tarihi
eserler, Dogal giizellikler, Yoresel mutfak, Sehir i¢i ulasim, Yerli halkin
davraniglari, Giivenlik ve Dini yerleri yeterli bulundugundan bu faktorler
kent markasi i¢in dikkate alinmalidir. Kiiltiirel mekanlar (miize, cami vb.),
Sosyal ve kiiltiirel aktiviteler (sergi, senlik, festival, vb.), Cevre temizligi,
Spor aktiviteleri, Alternatif turizm aktiviteleri, Sehrin Marka Degeri,
Carsilar ve aligveris merkezleri, Konaklama tesisleri, Ulasimin kolayligi,
Parklar, Altyap: yatirimlar (elektrik, su, vb.), Ust yap1 yatirimlari (tarihi
binalarin dis gorlinlimii, vb.), Sehrin Konumu, Konaklama Yerlerinin
Konumu, Modern Binalarin Dig Goriintimii, Konaklama Yerlerinin Marka
Degeri ve Uluslararast Tamitim Aktiviteleri de yeterli goriildiigiinden, Kent
markas1 i¢in bu konulara da agirlik verilmeli ve gerekli diizenlemelerin
yapilmas1 gerekmektedir.

Adiyaman’in markalagmasi, yerli halkin yasam standartlarinin arttirilmasi
ve iilke ekonomisine katkisi agisindan Adiyaman 1l Kiiltiir Turizm
Midiirliigii, Adiyaman Valiligi ile Kiiltiir ve Turizm Bakanligi gerekli
hassasiyeti gosterip, diizenlemeler yapabilir. Ornegin, daha oncede
deginildigi gibi mermer rezervi hem Adiyaman hem de Tiirkiye acisindan
cok 6nemli bir segenektir. Adiyaman Valiligi’nin ve Turizm Bakanligi’nin
mermer tanitimina biiyiilk onem vermesi gereklidir. Bu kadar 6nemli bir

secenegin lizerinde hassasiyetle durulmalidir.
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Ote yandan, girisimcilerin sehre yatirrm yapmalarinin 6zendirilmesi anlaminda,
girisimcilerin Oniindeki engeller kaldirilmali ve daha cok yatirim igin tesvik

edilmelidir.

81



KAYNAKLAR

Aaker, J.L. (1997). Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing
Research, 34(3), 347-56.

Above The Time, Erisim Tarihi: 21 Mart 2015. www.abovethetime.com.

Acar, M. (2002). “Ekonomik, Siyasal ve Sosyo-Kiiltiirel Boyutlariyla Kiiresellesme:
Tehdit mi, Firsat m1?”, Liberal Diisiince, Y1l:8, Say1: 32.9.

Adiyaman Defterdarligi, Erisim Tarihi: 25.03.2015, http://www.adiyamandefterdar
ligi. gov.tr/adiyaman/COGRAFI.htm

Adiyaman Gezilecek Yerler, Erisim Tarihi: 15.03.2015,
http://adiyaman.neredekal.com/ gezilecek-yerler-tarihi-mekanlar/.

Adiyaman 11 Ozel Idaresi Stratejik Plani. (2009). Adiyaman. (2010-2014).

Adiyaman Ilinde Doga Turizmi Master Plan1 2013-2023, Erisim Tarihi: 20.07.2016,
http://bolge15.ormansu.gov.tr/15bolge/Libraries/Duyuru/Ad%C4%Blyaman_
D _T_M_P_Proje.sflb.ashx.

Adiyaman Inang¢ Turizm Raporu. (2014). Ipek Yolu Kalkinma Ajansi. Adiyaman
Yatirim Destek Ofisi.

Adiyaman Tarim Master Plani. (2004). 11 Tarim ve Kirsal Kalkinma Master
Planlarinin Hazirlanmasina Destek Projesi. Tarim ve Kdyisleri Bakanligi.
Adiyaman Tarim Il Miidiirliigii. Aralik.

Ak, T. (2009). Marka Yonetimi ve Tiketici Karar siirecine Etkileri. Karamanoglu,
Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Karaman.

Akaymn, M.K. (2004). Kiiresellesmenin Kentsel Politika Uzerine Etkileri. Ankara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kamu Yonetimi ve Siyaset Bilimi.
Yiiksek Lisans Tezi. Ankara

82



Akpmar, I., Cop, R. (2014). Ogrep(_:ilerin Sehirlerin Markalasmasina Y onelik
Algilar, Marmara Universitesi 1.1.B.F Dergisi. Cilt XXXVI, Say1 I, 69-88 Doi
No: 10. 14780/iibdergi.201417537.

Aksungur, A.G. (2008). Turizmde Markalasma ve Tanitma Faaliyetlerinin Onemi:
Ispanya ve Tiirkiye’'nin Karsilastirmali Analizi. T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 Tanitma Genel Midiirliigli. Uzmanlik Tezi, Ankara.

Alabay, M.N. (2010). Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina
Gegis Siireci. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, C.15.

Aladag, O.F. (2011). Kent Pazarlamasi ve Marka Kentlerin Gelistirilmesinde
Basariyr Etkileyen Faktorler. Uzman, Firat Kalkinma Ajansi, Planlama
Programlama ve Koordinasyon Birimi, Malatya.

Altunbag, H. (2007). Pazarlama Iletisimi ve Sehir Pazarlamasi, Selcuk Universitesi.
letisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 4(4), 156-162.

Altumsik, R., Ozdemir, S. (2001). Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari. Istanbul

Ambrose, G., Harris, P. (2010). “Gorsel Grafik Tasarim Sozliigii” Cev. Bilge
Barhana, Literatiir Yaymcilik, Istanbul.

Apaydin, F. (2011). Sehir Pazarlamasi, Nobel Yayin, Ankara.

Atesoglu, 1. (2003). Tiirkiye’nin Thracatinda Marka Imajmin Etkisi. Siileyman
Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Isparta.

Avcikurt, C. (2004). Ulke Imaji ve Turizm iliskisi-Tiirkiye Ornegi Hafta Sonu
Turizm Konferans1 17-19, Nevsehir, Erciyes Universitesi.

Aygiin, A. (2006). Konaklama isletmelerinde Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar
Secimi. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Yiiksek Lisans Tezi,
Balikesir.

Aysen, E., Yayli, A., Helvaci, E. (2012). Universitelerin Marka kisiligi Algisinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma. Isletme Arastirmalart Dergisi, 4(4).

Bahar, O., Kozak, M. (2005). Kiiresellesme Siirecinde Uluslararast Turizm ve
Rekabet Edebilirler. Detay Yayincilik, Ankara.

83



Bakar, S. (2011). Marka Kavrami iizerine Bilgilendirme Calismasi. T.C. Giiney Ege
Kalkinma Ajansi izleme ve Degerlendirme Birimi.

Basaran, 1. (2008). Kent ve Yerel Yonetim. Okutan Yayinlari. 1. Bask1 Mayzs.

Bayrag, H.N. (2003). Yeni Ekonominin Toplumsal, Ekonomik ve Teknolojik
Boyutlar. Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 4(1).

Berger-Schmitt R. (2000). Considering Social Cohesion in Quality of Life
Assessments: Concepts and Measurement, Soc Indic Res, 58:403-28.

Biskin, F. (2004). Markanin Pazarlama Agisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri
Memnuniyeti Cergevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma. Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans
Tezi.

Bozkurt, I. (2000). Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tammi ve Tarihsel Gelisim
Siireci” Halkla iliskiler Dernegi, www.Hid.Org.Tr, Erisim Tarihi: 20 Mart
2015.

Britanica, A. (1992). Ansiklopedisi 1. Cilt Ana yayincilik. Istanbul.
Britannica, A. (1992). Ana Yaymcilik As. Istanbul. Cilt 13.

Buhalis, D. (2000). “Marketing the Competitive destiniaton of the Future” Tourism
Management, Vol 21.

Can, E. (2007). Marka ve Marka Yapilandirma. Marmara Universitesi .LB.F. Y1l
2007 Cilt XXII Say1:1.

Ceritli, 1. (1995). Sehirlesmeye Bagli Cevre Sorunlarin1 Olusturan Temel Kaynaklar
Cumhuriyet Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Kamu Y®netimi
Boliimii — Erzurum Ekoloji Dergisi, Say1 17.

Cografya Diinyasi, Erisim: 24.03.2015, www.cografya.gen.tr/tr/adiyaman/ekonomi.
html

Cati, K. ve Bilgin, Y. (2013). Turizm Lisans Ogrencilerinin Turizm Sektdriinde
Calisma Egilimleri. C.U.LK ve Idari Bilimler Dergisi, 14(1).

Cetinkaya, M., Kursun, T., vd. (2012). 9. Swnif Cografya Konu Anlatimli Yardimci
Ders Kitabi. Arkadas Yayinlari. Ankara.

84



Cifci, S. ve Cop, R. (2007). Marka ve Marka Yonetimi Kavramlar: Universite
Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yénelik Bir Arastirma.
Finans Politik Ekonomik Yorumlar, 44(512).

Deffer, A. ve Liorius, C. (2005). “City Marketing: A Significant Planning Tool For
Urban Development In a Globalised Economy” 45th Congress of the European
Regional Science Association, Vrije University Amsterdam.

Demir, C. (2002). Turizm ve Rekreasyon Faaliyetlerinin Olumsuz Cevresel Etkileri:
Tiirkiye’deki Milli Parklara Yonelik Bir uygulama D.E.U.LLB.F. Dergisi, NoO:
2,93-117.

Derici, H. (2002). Markalar Yildizlar Gibidir. Executive Exellence, Yil:5 say1:60,
Mart.

Dogan, T. (1994). Pazarlama. Gazi Biiro Kitabevi, Ankara.

Doganli, B. (2006). Turizm’de Destinasyon Markalagmasi: Antalya Ornegi, Isparta:
Siileyman Demirel Universitesi. Doktora Tezi.

Ekinci, Y., Hosany, S. (2006). Destination personality: An Application of Brand
Personality to Tourism Destinations, Journal of Travel Research, 45, 127-139

Elden M., Ulukok O. ve Yeygel S. (2005). Simdi Reklamlar, lletisim Yayinlari,
Istanbul.

Emekli, G. (2006). Cografya, Kiiltiir ve Turizm: Kiiltiirel Turizm, Ege Cografya
Dergisi, Say1: 15.

Ericson, B. Ve Roberts, M. (1997). “Marketing Local Identity” Journal Of Urban
Design; Feb 97, Cilt No:2, Sayi:l, Aktaran Afyon Kocatepe Universitesi,
L1B.F Dergisi (C.X 1, S 11, 2009)

Ersin, B. (2007). Trabzon ilinin Pazarlamlabilirligi Uzerine Bir Inceleme. Karadeniz
Teknik Universitesi Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Trabzon.

Ertas, A. (2001). “Marka Yaratmak I¢cin Oncelikle Tiiketiciyi Dinlemek Gerekli”,
MediaCat, Ankara, Y1l: 8, Say1: 78.

Eser, Z. (2000). Tiirkiye’de Turizmin Cesitlendirilmesi Inan¢ Turizminin
Gelistirilmesi, Bakanlhg Iliskin Oneriler. 1. Ulusal Tiirkiye Sempozyum, (2-3
Kasim 2000), Tirkiye Turizmini Arastirma Enstitiisii Yayincilik, 421-438,
[zmir.

85



Giritlioglu, 1. ve Avcikurt, C. (2010). Sehirlerin turistik bir iiriin olarak pazarlanmasi,
ornek sehirler ve Tiirkiye’deki sehirler iizerine dneriler (derlemeden olusmus
bir uygulama) Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Y1l: 3
Say1: 4.

Isikol, Z. (2014) Sehirlerin Dogusu. Erisim Tarihi: 09 Mart 2015.
https://prezi.com/w7dmfkxfctuj/sehirlerin-dogusu/

Il 11 Yurdumuz Tiirkiye, iller Ansiklopedisi. (2005). 1. Cilt, Milliyet Yaymcilik.
Istanbul.

Ipar, M.S. (2011). Turizmde Destinasyon Markalasmasi ve Istanbul Uzerine bir
Uygulama, Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans
Tezi.

Iri, R. Inal, M.E. (2010). Geg¢ti Bor 'un Pazar: Siir Esegi Nigde ve. Detay Yaymcilik
Ankara

[sen, 1. (2013). Bir Sehrin Markalasmas1 ve Sehir Pazarlamasi Agisindan
Incelenmesi: Ornek Bir Uygulama. Nigde Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisti. Yiiksek Lisans Tezi. Nigde.

Islamoglu A.H. (1999). Pazarlama Yéntemi. 1. Baski Betas Istanbul.
Islamoglu, H., Firat, D. (2011). Stratejik Marka Yénetimi. Beta Basim A.S. Istanbul.

Kamu Idareleri igin Stratejik Planlama Kilavuzu (2006). 2. Siiriim. Devlet Planlama
Teskilati, Ankara

Karatas, M. ve Babiir, S. (2013). Gelisen Diinyada Turizm Sektdriiniin Yeri. KMU
Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi 15 (25): 15-24.

Kavaratzis M, Ashworth. G.J. (2008). “Place Marketing: How Did We Get Here and
Where Are We Going!” Journal of Place Management and Development, 1(2),
150-165.

Kaypak, S. (2013). Yerel Kalkinmada Yeni bir anlayis: Kentlerin markalagmasi
(Hatay Marka Kent Ornegi), Yerel ve Bélgesel Kalkinma: Kiiresel ve Yerel
Bakis Acilari, 201-221.

Keles, R. (1990). Kentlesme Politikasi, Imge Kitabevi, Ankara.

86



Kent Markalastirmasi, Erisim Tarihi: 20.03.2015, http://markakent.blogspot.com/.

Keresteci, Z. (2006). Siyasal Partilerin Politik Pazarlama Uygulamalar1 ile Bu
Uygulamalarin  Segmenler Uzerindeki Etkileri ve Bir Uygulama. Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Yiiksek Lisans Tezi. Edirne.

Kerr, G. ve Johnson, S. (2005). “A Review Of A Brand Management Strategy Forn
A Small Town2, Place Branding, 1(4).

Kiligbay, M.A. (1990). Sehirler ve Kentler. imge Kitabevi Ankara

Kiper, P. (2004). Kiiresellesme Siirecinde Kentlerimize Giren Yeni Tiiketim
Mekanlar1 ve Yitirilen Kent Kimlikleri. TMMOB Sehir Plancilart Dergisi
(Planlama). Ankara.

Kotler, P. (1997). Marketing Management. 9. Baski Pretice-Hall inc. Upper.

Kiltiir ve Tabiat Varliklart Brosiir. Erisim Tarihi: 15 Mart 2015. www.jandarma
.gov.tr.

Kiilttir ve Turizm Bakanligi, (2007). Tiirkiye Turizm Stratejisi.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Adiyaman il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Erisim:
20.03.2015, http://www.adiyamankulturturizm.gov.tr.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Anadolu Medeniyetleri Miizesi, Erisim: 20.03.2015,
www.anadolumedeniyetleri miizesi.gov.tr

Kiiltiir ve Turizm Bakanhig, Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii, Erisim
Tarihi: 20.03.2015, http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44428/nemrut-dagi-
adiyaman---kahta.html).

Kiiltiir ve Turizm Bakanhg, Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii. Erisim
Tarihi: 18.03.2015. www.kultur varliklari.gov.tr

Kiiltiirel Bellek, Erisim Tarihi: 25.03.2015, www .kiiltiirel.bellek.com.

Langer, R. (2000). “Place Images and Place Marketing” Department of Intercultural
Communication and Management, Copenhagen Bussiness Scholl.

Marangoz, M. (2006). Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalarini ile Satin Alma
Sonras1 Davranislar1 Arasindaki iliski, 21(2).

87



Marka Kisiligi. Erisim Tarihi: 11.03.2015. http://www.temelaksoy.com/marka-
Kisiligi.

MEB Komisyon, (2014). Tiirkiye Cografyasi, Lise 12. Sinif Ders Kitabi..

Mekan Arastirmalari. Erisim Tarihi: 18 Mart 2015. http://www.mekanar.com/tr/yazi-
2010/makale/londra-pariskent-modernlesmesi.

Metaxas, T. (2002). Economic Development and City’s Competiveness: A
Comparative Evaluation of Place Marketing Policies In European Cities,
University of Thessaly, Doktara Tezi.

Mucuk, 1. (2002). Temel Pazarlama Bilgileri. I. Basim, Tiirkmen Kitabevi, istanbul.

Norman, W.T. (1963). Toward An Adequate Taxonomy Of Personality Attributes:
Replicated Factor Structure In Peer Nomination Personality Ratings, Journal
Of Abnormal and Social Psychology, 66(6): 574-583

Orman ve Su Isleri Bakanligi, Doga Koruma ve Milli Parklar Genel Miidiirliigii.
Erigim: 20.04.2015, www.milliparklar.gov.tr.

Ozbek, A. (2010). Kent Merkezli Turizm Stratejisi. T.C. Karacadag Kalkinma Ajanst,
Sanlurfa Yatirim Destek Ofisi, Sanlurfa.

Ozdemir, A.G. (2013). Sehir Varliklarimin Sehir Pazarlamasindaki Onemi: Alanya
Ornegi Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Antalya .

Ozdemir, G. (2008). Destinasyon Pazarlamasi, Detay Yaymcilik, Ankara.

Ozdemir, S.K. (2009). Kent Markas1 ve Marka Imajmin Olgiimii: Afyonkaya_hisar
Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma, Afyon Kocatepe Universitesi I.IB.F.
Dergisi, 11(2).

Ozer, P.S., Ozmen, O., Saatcioglu, 0. (2004). Bilgi Yonetiminin Etkililiginde Kilit
Bir Faktor Olarak Bilgi Iscileri ve Insan Kaynaklari Yénetiminin Farklilagan
Ozellikleri. Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 6(1), Izmir.

Pazarlama Diinyasi, Erigim: 20.03.2015, http://stratejikpazarlama.blogspot.com.

Peker, A.E. (2006). Kentin Markalagma Siirecinde Cagdas Sanat Miizelerinin Rolii:
Kent Markalagsmas1 ve Kiiresel Landmark, Istanbul Teknik Universitesi Fen
Bilimleri Enstitlisii Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

88



Perry, A., Wisnom, D. (2003). ‘Markanin DNA’s1 essiz ve Dayanikli Markalar
Yaratmanin Kurallar:” (Y1lmaz, Z. Cev.) Mediacat Kitaplari, Istanbul.

Polat, C. (2007). Sehir Pazarlamasi, Diinya’daki ve Tirkiye’deki Gelismeler ve
Karsilasilan Sorunlar. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler MYO Dergisi, 10(1-
2), 231.

Rainisto, S.K. (2003). “Succes Factors of Place Marketing: A Study of Place
Marketing Pracitices In Northern Europe and The United States” helsinki
University of Technology, Institute of Strategy and International Bussiness,
Doktora Tezi.

Sabbag, C. (2011). Adiyaman Turizminin Giiglii, Zayif Yonleri ile Firsat ve
Tehditlerine Iligkin Turizm Isletme Yoneticilerinin Degerlendirmeleri,
Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 4(7), 206-222.

Sabuncuoglu, Z. (1998). Isletmelerde Halkla Iliskiler. Ezgi Kitapevi, Bursa.

Sirgy (1982) Self- Concept in Consumer Behaviour: A Critical Review, Journal Of
Consumer Research, 9: 287-300.

Suher, H. (1999). “Ulkemizde Metropolitanlasma Siirecinde Kent Kimligi Sorunsali,
Metropoliten Alanlar Planlama Sorunlari” Yildiz Teknik Universitesi 1.
Sempozyum Bildirileri, Yaymn No: YTU. MF.DE-99.0499, 15-16 Ekim.

Sahbaz, R.P., Kiliclar A. (2009). Filmlerin ve Televizyon Dizilerinin Destinasyon
Imajina Etkileri. [sletme Arastirma Dergisi, N0:31-52.

Sahin, G. (2010). Turizmde Marka Kent Olmanm Onemi: Istanbul Ornegi. Ankara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

Sehir Rehberim, Erigim: 20.03.2015, www.sehirrehberim.net.

Tekeli, 1. (2008). “marka kent Antalya” Erisim Tarihi: 15 Mart 2015. http//www.
bizimantalya. com/4185.html.

Teker, E. ve Giil, A. (2005). Sehir ve Yoreler “marka” Olarak Algilanmasi Ve
Markalasma Siirecini Etkileyen Faktorler. Marka YoOnetimi Sempozyumu,
Gaziantep, Bildiriler Kitabi.

89



Tirk, Z. (2004). Tiiketici satin Alma Davranisini1 Etkileyen Faktorler ve Perakendeci
Markas1 Uzerine Bir Alan Arastirmasi, Mugla Universitesi. Sosyal Bilimler
Enstitiisii. Yiiksek Lisans Tezi.

Tiirkiye Festival Portali, Erisim Tarihi: 22.03.2015, http://www.festivaldunyasi
.net/adiyaman-festivalleri-2/

Tiirkiye Iller Ansiklopedisi. (2005). 1. Cilt s. 28-2. Milliyet Yayinlar1. Istanbul.

Tiirkkahraman, M. (2009), Teorik ve Fonksiyonel A¢idan Toplumsal Kurumlar ve
Kurumlar arasi iligkiler, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14(2).

Ukav, 1. (2012). Adiyaman’m Kirsal turizm Potansiyeli. Adiyaman Universitesi,
Kahta Meslek Yiiksekokulu Sosyal ve Ekonomi Arastirmalar Dergisi, 14 (23).
Adiyaman.

Unesco Tiirkiye Milli Komisyonu. Erigim Tarihi: 20 Mart 2015, www.unesco.org.tr.

Upshaw, L.B. (1995). Building Brand Identity “A Strategy For Success in a Hostile
Market Place”; John Wileyand Sons Inc., Canada.

Uslu, A.T, Bayraktar, A. (2000). Internette Marka Yaratimi, Pazarlama Diinyast,
Say1 2000-04.

Uyap Mevzuat Programi, Erigim Tarihi: 20 Mart 2015, www.mevzuat.adalet.gov.tr.
www.adiyaman.gov.tr. Erisim Tarihi: 25 Mart 2015.

www.turizminsesi.com/haber/adiyamaninang-turizmineaday10059.html. Erisim
Tarihi: 18 Nisan 2015.

Yalginkaya, G. (2006). Ulke imaji ve Ulke Imajmin Miisteri Tercihleri Uzerine
Etkisi: Tiirkiye Degerlendirmesi. Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi. Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Isletme Anabilim Dali
Uluslararasi Isletmecilik Programi Izmir.

Yasar, B.E. (2013). Kent ve Bolge Markalasmasi. KUDAKA T.C. Kuzeydogu
Anadolu Kalkinma Ajansi, Erzurum.

90


http://www.turizminsesi.com/haber/adiyamaninanç-turizmineaday10059.htm

Yesiltas, M.H. Oztiirk, 1. (2009). Karadeniz Bélgesindeki Turizm Olanaklarinin Swot
Analizi ile degerlendirilmeli. Adryaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi 2(3).

Yildirim, N. (2013). Adiyaman Ilinin Maden Potansiyeli. Malatya ve Cevre illerinin
Maden Sempozyumu.

Yurt Ansiklopedisi. (1981). Anadolu Yaymcilik. 1.cilt. Istanbul.

Yurtseven, H.R. (2004). Kiiciik Adalara iliskin Alternatif Turizm Bigim'lerinin
Gelistirilmesinde Bir Stratejik Planlama Modeli: Gokgeada (IMBROS) Ornegi.
Balikesir Ulusal Turizm Kongresi Kitap¢igi, 15-16 Nisan.

91



1. Ek-A: Anket Formu

EKLER
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Ek-A: Anket Formu

Bu calisma, Tiirk Hava Kurumu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans programi kapsaminda yiiriitiilmekte olan “BIR
SEHIRDE OTURANLARIN MEMNUNIYET DUZEYLERININ, MARKA SEHIR
OLUSTURMAYA OLAN ETKISI (Adiyaman &rnegi)” konulu yiiksek lisans tez
calismasinin uygulama kismini olusturmaktadir. Anketi cevaplayan katilimcilarin
isimleri gizli tutulacaktir.

Zaman ayirdigimiz ve ilgi gosterdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Dr. Haydar ATES Ozgiin ULUISIK (0536 283 91 85)
hates@thk.edu.tr ozgurdogan62@hotmail.com

Tez Danigmani

BOLUM 1: KiSISEL BILGILER
. Cinsiyetiniz : () Kadin () Erkek
. Yasimz : () 18-24 () 25-34 () 35-44 () 45 ve Uistii
. Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar () Dul

. Egitim Diizeyiniz : ( ) Okuryazar ( ) ilkdgretim ( ) Lise ( ) Universite
() Lisanstisti

5. Mesleginiz : () Is¢i () Memur () Esnaf () Serbest Meslek () Emekli () Ogrenci
() Ev Hanimi

6. Aylik geliriniz : () Calismiyorum ( ) 0-999 TL ()1.000-1.999 TL (') 2.000-3.499
TL () 3.500 ve istii

7. Adiyaman denince akliniza gelen ilk sey nedir? Liitfen
belirtiniz. .. ..oooouiiii

A W N
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Asagidaki tabloda iki bolim yer almaktadir. Liitfen, Birinci boliimde belirtilen
temel konulari, bir sehrin pazarlamasindaki 6nem derecesine gore degerlendiriniz.
Tablonun ikinci kisminda ise bu temel konularda Adiyaman sehrinden memnuniyet
durumuna gore derecelendiriniz.

Onem Dereceleri: 1=Kesinlikle 6nemsiz, 2=Onemsiz, 3=Ne 6nemli ne
onemsiz, 4=Onemli, 5=Cok 6nemli

Memnuniyet dereceleri: 1=Kesinlikle memnun degil, 2=memnun degil,3=Ne

memnun ne degil, 4=memnun, 5=Kesinlikle memnun

Tablo A.1: Temel konular.

Onem Derecesi TEMEL KONULAR Memnuniyet
Derecesi
11213 |4/|5 1123|415

Sehrin kiiltiirel mirasi

Tarihi eserler

Kiiltiirel mekanlar (miize, cami vb.)

Sosyal ve kiiltiirel aktiviteler (sergi, senlik,
festival, vb.)

Dogal giizellikler

Cevre temizligi

Spor aktiviteleri

Alternatif turizm aktiviteleri

Sehrin Marka Degeri

Carsilar ve aligveris merkezleri

Yoresel mutfak

Konaklama tesisleri

Ulasimin kolayligi

Sehir i¢i ulasim

Yerli halkin davranislar

Parklar

Altyap1 yatirimlan (elektrik, su, vb..)

Ust yap1 yatirimlar (tarihi binalarin dis
goriiniimii, vb)

Giivenlik

Sehrin Konumu

Konaklama Yerlerinin Konumu

Dini Yerler

Modern Binalarin Dig Goriiniimii

Konaklama Yerlerinin Marka Degeri

Uluslararas: Tanitim Aktiviteleri
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Tablo A.1 (Devam): Temel konular.
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KIiSISEL BiLGILER

Ad1 Soyadi

Uyrugu

Dogum Yeri ve Tarihi
Medeni Hali

Adres

E-Posta Adresi
[letisim (Telefon)

EGITIM

OZGECMIS

Ozgiin ULUISIK
T.C

Elazig- 18.01.1975
Evli

: Adryaman Universitesi MYO

ozgurdogan62@hotmail.com
05362839185

(Kurum ve Mezuniyet Yili belirtilerek):

Lise
Lisans
Yiksek Lisans

MESLEKI DENEYIM

2006 Izmir planlama
YABANCI DiL

Almanca

Ataturk Lisesi-1996
Anadolu Universitesi-2010
Devam ediyor
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