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benimle paylasan, her talebimi dikkate alan ve arastirma konumu tercih etmem
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GIRIS

Diinya var oldugundan beri insanlar beraber yasama istegi i¢erisinde olmus,
bu istek ¢cogu kez tercih olmaktan ziyade zorunluluk halini almistir. Bunun basindaki
sebepler; insanin yasamsal ihtiyaclarini tek basina giderememesi, bir aile olmanin
getirdigi birliktelik, doganin yarattigi tehlikelere karsi birlikte miicadele etme istegi

ve yaratilis geregi insanin, diger insanlara ihtiya¢ duymasidir.

Birlikte yasama beraberinde belli bir alani, mekani1 da birlikte kullanmay1
gerektirmistir. Insanlar is boliimlendirmesi yaparak yasam kosullarini hafifletmeyi
amaglamislar, kimi zaman gdgebe bir yasam benimsemislerdir. Bu yasam tarzi bile
birlikte yasamaya engel olmamustir. s paylasimi ve yasamin standartlasmasi artik
insanlarin belli bolgelere yerlesmelerini saglamis bu da beraberinde kentlesme

olgusunun yavas yavas olusmasina neden olmustur.

Kentlesme, belli bir diizen icerisinde yasamaya baglayan insanlarin
olusturdugu mekansal bir kurgudur. Ancak, kent denildiginde bu kavram, insandan
insana farkli anlamlar tasimaktadir. Kent bir yonetici i¢in, bir pazarlamaci i¢in ya da
disaridan gelmis yabanci bir insan i¢in farkli anlamlar tasir. Kent yapisal bir

biitiinltiglin disinda his anlaminda insanlarda bambagka izler birakir.

Kentlerin ayirt edici 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasiyla kent kimligi ve kent
imaj1 olusturulmaya baslanmistir. Bunun en 6nemli sebepleri teknolojinin getirdigi
kiiresellesme ve son yillarda sanayi sektoriindeki hizli gelisim ve degisimdir. insanlar
arzu ettikleri lirlinti artik istedikleri yerden kolayca temin etme liikksii kazanmiglardir.
Bu da beraberinde rekabeti getirmistir, artan rekabet artik belli noktalarda ticaretin
hafiflemesine piyasa sakinligine doniismiistiir. Tam da bu noktada sehirlerin ayirt
edici ozelliklerini ortaya cikarip farkindalik yaratarak “Marka Kent” olusturulmaya
baslanmigtir. Kent pazarlamas: 6énemli bir konu haline gelmis artik sehirler plan ve

projelerle kendilerini yeni bir rekabet ortaminda bulmuslardir. Farkindalik yaratacak



Ozellikleri olan kimi sehirler kendini iyi pazarlayamamasi sonucu, kimlik agisindan
kendinden daha zayif kentlerin gerisinde kalabilme riskini her zaman hissetmistir. Bu
dezavantajdan kurtulma kabiliyeti olan ya da ¢alismalariyla bunu avantaja ¢eviren
kentler, rekabet piyasasinda on plana ¢ikmistir. Piyasada marka kent kavraminin
getirilerini fark eden kentlerin yoneticileri ve kanaat 6nderleri tipki iiriin ve hizmetler

gibi kentlerinin marka degerini artirma ve pazarlama yoluna gitmislerdir.

Bu arastirmanin amaci, Sivas kent merkezinde yasayanlarin, kent degerlerinin
tanitilmasi, kent tarihinin anlatilmasi, kentin marka kent haline getirilmesi ve
pazarlanmasiyla, kenti cazibe merkezi haline getirme ¢alismalarmin yeterliligi ve

katilimcilarin bu durumlara karsi algilarini 6lgmektir.

Arastirmanin O6nemi, arastirma neticesinde ¢ikan sonuglarin Sivas Valiligi,
Sivas Belediye Baskanligi, Sivas Cumhuriyet Universitesi, Orta Anadolu Kalkinma
Ajans1 (ORAN), Sivas Turizm Il Miidiirliigii, yatirim sirketleri ve STK gibi kurum ve
kuruluslarin kent yonetimiyle ilgili alacaklar1 stratejik kararlar acisindan katki

sunmasinin onem arz etmesi beklenmektedir.
Bu caligsma {i¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci bolumunde kavramlara yer verilerek; marka, marka degeri unsurlari,
markalasma ve marka kent kavramlar1 incelenmis ve kent imaj ile tiiketici arasindaki

iliski aciklanmistir.

Caligmanin ikinci bolimiinde ise Sivas kentine dair genel ve ayrintili bilgiler
verilerek, Sivas’in cografi ve niifus Ozellikleri, turizm, ticaret ve sanayisi, tarihi

dokusu ve kiiltiirel degerleriyle ile ilgili bilgilere deginilmistir.

Calismanin son bdliimii olan {i¢iincii boliimiinde Sivas’in marka degerinin
Olgilmesine yonelik bir galisma tasarlanmis, ¢alismanin amaci, yontemi, kapsami,

evren ve kisitlar ile uygulama kismi ortaya konmaya caligiimigtir.



BiRINCi BOLUM

SEHIR MARKALASMASI VE PAZARLAMASI

1.1. MARKA KAVRAMI

Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 06zellikle
sOzclkler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igermektedir (TPE, 2016).

Turk Dil Kurumu, marka kavrami “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isarettir” olarak

tanimlanmaktadir (TDK, 2016).

Marka bir iiriinlin ismi veya simgesidir. Bu markanin basit anlamda fiziksel
ifadesidir. Marka kavramindan bahsedilebilmesi i¢in bir mal ya da hizmet seklindeki
iriiniin rekabet piyasasi icerisinde olmasi ve tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri secerken

benzerleriyle mukayese giiciiniin bulunmasi gerekmektedir (Ipar, 2011).

Marka digerlerinden farkli olan Urln ya da hizmettir. Karsilikl: iligkide gliven
teminatidir. Marka bir isletme ve isletme miisterileri arasinda iliski kurmaktadir.
Gucll bir marka; ayirt edici, tercih edilen ve prestij sahibi olmalidir (Perry ve
Wisnom, 2003:11-13).

2004 yilina kadar tiim marka tanimlamalar1 yukaridaki 6rnekte de goriildiigii
gibi sadece isletme ve is diinyas1 diisiiniilerek agiklanirken, Kotler (2004) konuya

farkli bir bakis agis1 getirmis ve “marka sadece isletmeler ve iirlinlerle ilgili degil,



daha genis bir kavramdir. Uriinlerin ve isletmelerin yaninda, iilkeler, kentler ve

insanlarda birer markadir. Marka, ¢agrisim ve anlama sahip bir etikettir” demistir.

Her marka bir trtini ve hizmeti temsil eder ancak her urtin ve hizmet bir
markay1 temsil etmeyebilir. Piyasada var olan ve marka agisindan kendini ispat etmis
olan iirtinlerle kalite acisindan daha asagi olmayan iiriinler mevcut olabilir. Ancak bu
durum sdz konusu {iriin ve hizmetin marka oldugu anlamima gelmemektedir. Uriine
bir ad koyarak hemen markalasma gerceklesmez. Uriine dzgiin bir anlam, duygu, ve
prestij katarak marka yaratilabilir. Marka kalite kavramiyla da aym1 anlama
gelmemektedir, markali iiriinlerin kaliteli olduguna dair genel bir goriis olsa da
marka, kalite kavramini i¢inde barindirabilir ya da aksine barindirmayabilir de

(Saylan, 2007).

1.2. MARKALASMA

Markalasma tiiketicilerin gozlnde farkli ve kalict algilar yaratma siirecidir.
Her ne kadar markalar biiyiik sirketlerle bagdastirilsa da en kii¢lik girisimler bile
markalagma tekniklerini kullanarak bunun sonucunda olumlu ¢iktilar aliyor. Kendi
evinde calisarak eserler ortaya koyan bir zanaatkar kendisini tanitarak ve eserlerinin
nereden meydana geldigini anlatarak triinlerine kendine 6zgii etiketi koydugunda
yaptig1 isi markalastirmis olmaktadir. Herhangi bir isletme siradan bir hizmete
kendine 6zgii bir yazi veya simge ekleyerek miisterisiyle iletisim kuruyorsa bu da bir
markalagsma adimidir. Markalasma teknikleri bir sirketin kendine 6zgii logolari,
renkleri, miizikleri, alisilmadik 6zellikleri, paketleme, akilda kalic1 bir isim ve ¢ok

daha fazlasinm kullanimim icermektedir (IIENSTITU, 2016).

Ulkelerin, bélgelerin ve sehirlerin itibarlar1 da bir sirketin iiriinlerinin marka
imajlar gibidir. Yerlesim yerleri markalarini, pazarlamacilardan degil kamuoyundan
almaktadirlar. Ulkelerin ve bolgelerin ¢ogu dis diinya ile iletisim kurarak oradaki
insanlarin zihinlerinde kendi imajlarin1 olusturmaktadirlar. Bunu alt1 temel kanaldan

yapmaktadirlar (Clifton, 2014:298):



e Insanlarin turist olarak veya is seyahati sebebiyle baska iilkeleri sahsen
gormeleri: Bu durum bir kentin veya bolgenin taninmasinda ve
markalagsmasinda en fazla etkili olan durumdur.

e Uriin ve hizmetlerin ihrag edilerek iiretim yerinin neresi oldugu farkindalig
yaratmak.

e Hiikiimet politikas1 araciligiyla dis diinya ile yakinlik kurulmas.

e Bir iilke veya bolgenin dis yatirimlari tesvik edici tutumlari ve buna bagh
olarak yabanci sirketlerin o bolgede genislemeye dair tutumlari.

e Kiiltiirel degisim ve kiiltiirel faaliyetler ile bazi degerlerin ihra¢ edilmesi,
ornegin bolgenin iinli bir yazarinin eserleri, ulusal spor takimlari zihinlerde
0 Ulkeye dair bir imaj olusturur.

e Ulkenin veya bdlgenin tanmnmus insanlari, bir lider veya spor yildizinin

davranislari.

Bunlarin tamami dis diinyadaki insanlarin hafizasinda o bolgeye dair bir imaj
yaratmaktadir. BOylece o ilke i¢in uluslararasi anlamda markalagsma siireci

baglayarak farkindalik yaratilmis olur (Clifton, 2014:298).

1.3. MARKA iMAJI

Marka imaj1 tiiketici zihninde olusan algilar biitiiniidiir. Marka imaj
markanin onceki etkinliine gore tiiketici algisini etkilemektedir. Bir onceki tiikketim
tecriibest ve markanin tiiketici ihtiyaglarina verdigi cevap, istekleri karsilayabilme

kabiliyeti imaj yaratmada etkilidir (Ballantyne, vd, 2006:344).

Imaj, bir objenin degisik niteliklerinin tiimiiniin algilanmas1 olarak
tanimlanabilir. Imaj1 gii¢lii olan markaya dair verilen mesajlarin algilanma olasilig
daha ytiksektir. Ciinkii bu markaya karsi olan algi savunma mekanizmasi zayiftir.
Pazarlama yoneticisi bu durumu goéze alarak tutundurma yontemlerini kullanmak

suretiyle marka adina olumlu imaj yaratmalidir (Islamoglu, 2003:100).

Tuketiciler satin alma karar siirecinde triinlerin, hizmetlerin, markalarin

imajlarinin etkisiyle hareket etmektedirler. Imaj kelimesinin temelinde, kisinin bir



objeye tepki verirken g6z Oniine aldigi bilgi, his ve duyumlar yer almaktadir

(Aktuglu, 2004:34).

Memnuniyetin temelini marka imaj1 olusturmaktadir. Markalar tliketicilerin
zihnine onceden yerlesmis olarak duygusal degerlere gore talep edilir olmaktadir.
Boylece olusan imaj, tiliketicilerin degisik markalar arasindaki farkli noktalari

tanimasini saglamaktadir (Martinez ve Chernatony, 2004:39).

Bir sehirde tipki iirlin ve hizmetler gibi insanlarda marka imaj1 olusturur.
Buna bagli olarak kendi degerlerini 6n plana ¢ikararak bir farkindalik yaratabilirse ve

degerlerini iyi pazarlayabilirse o kentin markalagmasi kolaylasabilmektedir.

1.4. SEHIR MARKA KAVRAMI

Mekén pazarlamasi, bir mekan1 hedef gordiigii pazarin ihtiyaglarin
karsilayacak konuma getirmektir. Mekanin ziyaretgileri ve isletmeler mevcut
ortamdan memnun oldugunda ve ziyaret¢iler ile yatirimer isletmelerin beklentileri
karsilandiginda mekan pazarlamasi basariya ulasmis olmaktadir. Burada konusu
gecen hedef pazari mekanin miisterileri olusturmaktadir. Bu miisteriler; mal ve
hizmet tireten isletmeler, sirketler, yurtdisi yatirimlari, ihracat ve turizm pazarlari ile

yeni yerlesimcilerdir (Kotler vd., 2002:183).

Mekén pazarlamasi, mekanin tiim imajinin iliskilendirildigi seylerin satisiyla
ilgilidir. Mekanlar farkli amaglart tasiyan miisteriler icin sirsiz  satici

konumundadirlar (Yarar, 2010:47).

Mekan pazarlamasi kavrami, Amerikan Pazarlama Orgiitii elektronik
sozliigiinde soyle ifade edilmistir: Hedef kitleyi etkilemek {izere itibarli baz1 olumlu
yaklasimlarla davranarak iiriin ve hizmetlerin farkli bir mekan ile iligkilendirilecek

sekilde tasarlanmasidir (Marketingpower, 2016).

Van der Meer ise (1990), kentin pazarlanmasini, kentsel fonksiyonlarin
sunumu ve yerel halkin, isletmelerin ve ziyaretgilerin isteklerine en uygun kosullarda

saglanmasi i¢in uygulanan etkinliklerin tamami olarak tanimlanmaktadir.



Bagka bir ifadeye gore; mekan pazarlamasi, belirli mekanlar igin belirli
tutumlar ve davraniglar gelistirme ve bunlart olumlu yonde degistirmeye yonelik

pazarlama faaliyetidir.
Pazarlamanin Mekansal Hedefleri Bakimindan (TML, 2016):

e Yurtigi pazarlama

e Thracat pazarlamasi

e Bolgesel pazarlama

e Yerel pazarlama

e Serbest bolge pazarlamasi

seklinde siiflandirma yapilabilir.

1.5. SEHIR MARKASININ UNSURLARI

Sehirler; yonetsel, sosyal, kiiltlirel, ekonomik, fiziksel ve islevsel boyutlari
olan diizensiz, karmagik yapilardir. Kent markalagmasinin unsurlarinin bu agidan ele
alinarak birbiriyle baglantili oldugunu belirtmek gerekmektedir (Adiyaman,
2008:55).

1.5.1. Fiziksel Unsurlar

Kentlerin sahip oldugu fiziksel 6zellikler, markalagmanin bir unsuru olarak
one ¢ikarilabilir. Ancak bu fiziksel 6zellik cazip bir sekilde sunulmadiginda bir
anlam ifade etmeyecektir. Baz1 kentler cografi ozellikleri ile taninirlar. Istanbul
Bogazi, Venedik, Antalya ve Sorrento Falezleri gibi fiziksel 6zelliklerin, bahsi gecen
yerleri cazibe merkezi haline getirdigi ortadadir. New York gokdelenleriyle, istanbul
camileriyle, Paris Eyfel Kulesiyle, Moskova Kremlin Sarayiyla 6zdeslesen kentlerdir

(Adryaman, 2008:55).

1.5.2. Tarihsel Unsurlar

Kentler, maziden gelecege medeniyetlerin islendigi mekanlardir. Dolayisiyla
kentlerin, smirlarinda yasamis medeniyetlerden yararlanmak adma biiylik

imkanlara sahip olduklar1 asikardir. Birgok sehir pazarlama stratejisini bu sekilde



olusturmaktadir. Her kent, kurulusu ve sonrasindaki gelisimi, kentteki
potansiyelleri, tnluleri ve sanatgilar1 hakkinda bir seyler sdyleyen bir hikayeyi
igerisinde barindirir. Sehrin mimarisi, tiyatrolari, stadyum ve miizeleri, sehrin halka
acik mekanlari, anitlar1 ve dogal giizellikleri bir kimlik niteligi tasir. Ziyaretgiler,
kuruluslar, yabanci ileri gelen kimseler, popiiler sanat¢ilar sehri bir cazip hale
getirir. Sehrin kiiltiirel mirast kentsel otoritelerle iligkilerde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Ulusal anlamda olumlu bir kiiltiirel miras, yerel ve genel yonetimin sehrin

isteklerine duyarli olmasini saglamaktadir (Placebrands, 2016).

1.5.3. Sosyokdlttrel Unsurlar

En genel ifadeyle bir toplumun yasam seklini anlatan kiiltiir kavrami,
toplumdaki bireylerin paylastiklart yasam sekli, duygu, diisiince ve hareketlerden
olusmaktadir. Her bolge icinde barindirdig kiiltiiriiyle diger bolgelerden farklilik
gosterdigi gibi kendi igerisinde de yore ve kentlere gore de farklilik gostermektedir.
Bir yore mimarisinden inanglarina, yemeklerinden yasam sekillerine, yemeklerine
kadar bircok unsur kiiltiirii olusturmaktadir. Giiniimiizde insanlarin kendi
kiiltiirlerinin disinda kiltiir kesfetmeye calismalari, farkli kiiltiirlere karsi talebi
canlandirmaktadir. Insanlarin dikkatlerini ¢ceken bu kiiltiirel degerler kentleri Snemli
cazibe merkezlerine doniistirmektedir. Bu acidan kiiltiir, markalagsma agisindan

O6nemli bir unsur olarak degerlendirilebilir (Giiveng, 1991:96).

1.5.4. Islevsel Unsurlar

Islevsellik sehirlerin marka degerine katki sunan dénemli bir unsurdur. Bir
sehir mevcut islevsel 6zellikleriyle birlikte; egitim, sanat, kiiltiir, spor, eglence, fuar,
sanayi, ulasim gibi pek ¢ok alanda onemli bir merkez olabilmektedir. Giiniimiizde
bazi kentler, o kenti yasatan islevlerin adiyla anilmaktadir. Bu tiir kentlerde tek

alanda is yogunlugu vardir ve bu tiir kentler o i sayesinde gelismistir (COl, 1998:34).

Yukaridaki agiklamaya Ornek olarak Bati Karadeniz Boélgesi’nde bulunan
1995 yilinda il olan Karabiik gosterilebilir. Karabiik Demir-Celik Fabrikasi’nin 1937
yilinda temelinin atilmasi ve akabinde 1939 yilinda faaliyete baslamasi ile birlikte

fabrika yakininda baslayan yapilasma neticesinde c¢ok hizli bir sekilde yeni bir



yerlesim yeri olusmaya baglamis ve ekonomik agidan yerlesim yerlerinin cazibe

merkezi haline gelmistir.

Kentlerin yaratici olmasi bazen olumsuz goriinen 6zellikleri avantajli konuma
getirebilmektedir. Ornegin; y1lin 235 giiniinii yagmurlu bir havada geciren Norveg’in
Bergen sehrinde, her sene 1 Ekim tarihinde “Yagmur Festivali-Semsiye ve
Yagmurluk Gosterisi”, ilgi ¢ekici bir duruma doniiserek olumsuz 6zelligi cazip hale

getirmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:258).

1.5.5. Yonetsel Unsurlar

Kentler degerler agisindan ¢ok 6nemli avantajlari ellerinde bulundursalar bile,
gelismeleri yerel yoneticilerinin sehir i¢in aldiklar1 karar ve sergiledikleri tutumlara
baglidir. Bir kent yonetim kadrosunun vermis oldugu karar yerel halki etkiledigi
kadar, i3 ve yatirnm c¢evrelerini de etkilemektedir. YoOnetim Gzerinde blyuk bir
sorumluluk vardir. Markalagma uluslararasi unsurlar1 da iceren karmasik yapili bir
stirectir. Kent yoneticilerinin bunun farkinda olarak ona gore tutum sergilemeleri
basarili sonuglar almalarin1 kolaylastiracaktir. Kentlerin yerel aktorleri; kamu, 6zel
sektor, sivil toplum kuruluslar1 ve yerel halk olarak siralanabilir. Yereldeki tim
aktorlerin, sehir pazarlamasinda etkin rol oynadiklar bilinmektedir. Sehrin yonetim
kadrosu bunun bilincinde olarak kenti markalastirmak i¢in gerekli adimlar1 atarken

stirece aktorleri dahil etmelidir (Placebrands, 2016).

1.6. MARKA KENT

Marka kent kendine turist, tiiccar, 08renci, yatirnmci ¢ekebilen kente gelen
gecici veya kalict insanlara 1yi hizmet sunabilen kenttir. Marka kent sosyal, disa
acilmayr bilen ve davetkar bir yapidaki kenttir. Turistik yerlerle marka kenti
karistirmamak gerekmektedir. Ornek olarak Bodrum’un Mugla’y1, Kapadokya nin
Nevsehir’t marka kente doniistiirememesini verebiliriz. Bir ilin sinirlar1 igerisinde
herkesin gormek isteyecegi tarihi ve dogal yerler olabilir ancak bu ilin merkezi bu
turistlerden faydalanamiyorsa marka kent kavramindan bahsedemeyiz. “Marka
Kent” kavrami ilin tamamina degil, ilin merkezine yatirimc1 ¢ekmeyi hedefler. Bu

nedenle marka kent olmayi hedefleyen illerin kent disinda ancak il simirlar



icerisinde olan yerlere yatirim yapmasi kiiciik bir jestten Oteye gitmeyecektir
(Markakent, 2016).

Saylan M. (2007) kenti markalastirma adimlarimin asagidaki gibi

siralanabilecegini ifade etmistir:

e Kentin 6ne ¢ikarilmasi gereken 6zelliklerin belirlenmesi,

e Kentin en giiglii 6zellik tizerinden konumlandirma belirlenmesi,

e Kent i¢in bir sembol, logo ve sloganin belirlenmesi,

e Kenti cazip kilacak 6zelliklerin sunumunu iyilestirmek,

e Hedef Pazar ile kent arasinda diyalog mekanizmalar1 kurmak,

e Yerel halkin marka kent bilincine kavusmasi igin projeler yapmak,

e Hedef kitleleri kente davet ederek katilmalarin1 saglayacak projeleri
yuritmek,

e Kente gelenlerin beklentilerini karsilamak ve daha fazlasini hissettirmek.

Kent bu adimlar1 iyi yonetir ve planlama yaparsa hedefledigi marka diizeyine

ulasabilir (Markakent, 2016).

Saran’a (2005), gore markalagsma faaliyetlerinin basaritya ulasmasi icin
cevaplanmasi gereken bir soru vardir; “Sehrin hedef kitleler agisindan 6nem arz eden
hangi 6zelligi onu diger sehirlerden farkli bir konuma getirmektedir.” Bu anlamda
sehir markalastirma siirecini, sehrin 6z ve 6zgiin 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasiyla
bu 6zellikleri igerisine alan ve bunu icra eden bir pazarlama bi¢iminin gelistirilmesi
slireci olarak ifade edilebilir. Sehirler bu siire¢ sonunda tipki pazarlanan bir Grun gibi

degerlendirilir.

Stratejik destinasyon pazarlamasinda ilk olarak bolgeyi yoneten idareciler,
yerel halk ve is diinyasin1 temsil edenlerden olusan ekip, sehrin gelecegiyle alakali
kamu ve 6zel sektor is ortakliginin 6nemini anlamasi ve sehre dair sorunlar1 ortaya
cikarmast gerekmektedir. Gergeke¢i bir degerlendirmenin akabinde bu sorunlarin

¢Ozlimii i¢in bir vizyon olusturulmalidir (Kotler vd. 1993:18).
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Kent markasi i¢in acik ve gercekei bir vizyon olusturularak eldeki kiiltiirel
miras ve sosyal paydaslarin katkisiyla nasil basarili olunacagi ve nelerin basarilmasi

gerektigi acikca ortaya konmalidir (Hankinson, 2007:246).

Kent markalagsmasinin énemli bir noktas1 bulunmaktadir. Bu kentin ekonomik
ve sosyal acidan iyilegsmesine katki sunan, rekabet piyasasinda ayakta durma araci
olarak goriilen kent markalagmasinin her kentin gergeklestirebilecegi bir siire¢ olup
olmadig1 noktasidir. Kent markalagmasi i¢in harcanan emek ve sermaye kazanilacak
marka degerine entegre edilebilir durumda midir? Kentin potansiyeli var midir? Kent
sakinleri bu siirece destek vermek istiyorlar mi1? Bu ve benzeri sorular kentin marka
olabilme potansiyelini ortaya ¢ikarir. Bu sorularin  yanitlar1 ise kenti
markalastirabilecek 6zelliklerin kent tarafindan karsilanabilme durumudur. Kentlerin
mevcut niteliklerine gore markalasma dereceleri; kiiresel mega marka kentler, ulusal
marka kentler ve bolgesel marka kentler olarak siniflandirilabilir. Kiiresel mega
kentler, tim diinya milletleri tarafindan bilinen ve ziyaret edilme istedigi uyandiran
kentlerdir. Ulusal marka kentler; diinyada daha az taninan ancak ulusal anlamda
prestij kazanmis kentlerdir. Bolgesel marka kentler ise sadece bolge ve yore halki
tarafindan bilinmekte olan ve kentin gevresindeki bolgelerden ziyaret edilme talebi

goren kentlerdir (Avraham, 2004: 471-472).

Yine de her kent yukaridaki kiresel mega kent, ulusal marka kent ve bolgesel
marka kent kategorisine girmeyebilir, ¢linkil bu kategorilerden birine déahil olmasi
icin baz1 Ozellikleri barindirmast  gerekmektedir. Bu  ozellikler asagida

siralanmaktadir (Avraham, 2004: 472):

e Kent nufusunun 1 milyonun tizerinde olmasi,

e Kentin uygun cografi konumu,

e QGenis istihdam alani ve yetigmis isgiicii,

e Alt yapis1 aragtirmaya elverisli bir iiniversitesinin olmasi, hava ulasiminda
istikrarli ve iletisim agisindan olanaklarinin iyi olmast,

e Kentin uluslararasi veya ulusal medyada yer bulmasi, kentin sinema ve

yayinlarda yer almasi,
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e Kentin altyap1 ve iistyapisinin uluslararasi etkinliklere ev sahipligi yapacak
nitelikte olmasi,

e Kentin uluslararasi alanda hizmet becerisinin iist seviyede olmasi,

o Kiiltiirel degeri olan ve milletler agisindan 6nemli sayilan tarihi miize,

anitlarla birlikte sanatsal etkinliklerin olmasi.

1.7. SEHIR MARKA YONETIMIi

Sehir marka yonetimi farkli boyutlar1 olan bir kavramdir ve sehir
yoneticilerinin ve sehirde yasayan insanlarin algilamalariin yonetilmesi olarak ifade
edilebilir. Sehir marka yonetimi sehir pazarlamasi faaliyetlerini, sehrin degerlerini,
onunla biitlinlesmis sembollerini, sehir imaj ve kimliginin olusturulmasini1 ve bu

unsurlarin gerekli kisilere iletisim kurulmasi yoluyla aktarilmasini igermektedir.

Pazarlama literatiirii incelendiginde sehrin markalagsmasina katkida bulunan

marka yonetimiyle alakali baz1 kavramlar 6ne ¢ikmaktadir (Apaydin, 2014:29).

1.7.1. Marka Kiultiru

Sehri yonetenlerin sehri markalastirma faaliyetleri iginde icra ettigi en onemli
eylemlerin basinda marka kiiltiirii gelmektedir. Bu nedenle marka kiiltiirii genis
olarak ele alinacaktir. Marka kiiltiirii olusturmak icin yapilacak girisimlerin ii¢ baglik
altinda incelenmesi miimkiindiir. Bunlardan birincisi yerel yonetim gibi direkt sehir
yonetimiyle ilgili alanlarda c¢alisanlara yonelik faaliyetler; ikincisi sehrin esnaf
kesimini olusturan ulasim araci siiriiciileri, restoran gibi yerlerde faaliyet gdsteren
kisiler ve sehri ziyaret i¢in gelen turistlerle dogrudan baglant1 kuran kisilere yonelik
eylemler ve son olarak yerel halka yonelik insan kaynaklar1 faaliyetleridir. Sehrin
yonetim birimlerinde calisan kisilere yonelik insan kaynaklari faaliyetleri diger
insanlara gore daha rahat yapilmaktadir. Ancak galisanlarla ilgili alinacak kararlar
diizenleyen ¢ok sayida yasa oldugundan, sehir yoneticileri ¢alisanlarla ilgili karar
alirken bu yasalara takilarak siirli hareket alanina sahip oldugu sdylenebilir. Ancak
calisanlarin ise alimi, e§itimi ve oryantasyonun goz ardi edilmemesi gerekmektedir.
Marka kisiliginin 6nemli bir bolimii ¢alisanlarin hal ve hareketleri olusturdugundan

markalagma noktasinda ¢alisanlar 6nemli bir yere sahiptir (Mcdonald, vd, 2001:336).
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Yeni buluslar1 artiran 6nemli bir unsur calisan kisilerin motive edilerek
giiclendirilmesidir. Burada gliclendirmekteki anlam calisanlarin isleriyle alakali
kararlar almayr ve kontrol mekanizmasinin bir boliimiinii onlara vermektir. Bu
sekilde kendilerini giiclii hisseden ¢alisanlar ise adapte olarak sorunlar1 daha rahat
¢ozebilmektedir. Bu sayede ziyaretcilerin ihtiyaglarina daha hizli cevap vermekte,
sehrin marka degerine sadik olmakta ve yeni fikirler bularak insanlarla iyi iligkiler

kurmaktadir (Mcdonald, vd, 2001:336).

Yoneticiler calisanlarin, sehir vatandast davraniglarimi  gelistirmelerini
saglamalidir. Ayrica ¢alisanlara sehir sorunlarin1 6nemsemelerini saglayarak, 6diil ve
ceza sisteminin etkilerinden bagimsiz olarak, calisanlarin sehir marka degerine katki
sunacak eylemler meydana getirmesini saglamaktadirlar. Sehrin esnaflari ise sehre
gelen turistlerin ve ziyaretcilerin dogrudan temas kurdugu bir diger gruptur. Sehir
yoneticilerinin esnaflarla iyi bir diyalog kurarak, gerek onlarin sorunlarini ¢6zmek
adina gerekse onlarin sehrin tarihi ve kiiltiirel yapisina uygun davranis modeli
gelistirmelerini saglama konusunda c¢alisma yiiriitmeleri gerekmektedir. Bunun
yaninda esnaflara yonelik egitim faaliyetleri gerceklestirilmeli ve bilinglenmeleri
saglanmalidir. Sehir halki da marka kiiltiirii konusunda bilinglendirilmelidir. Sehirde
yasayan halkta gelen turistlerle iletisim kurdugundan sehirle ilgili kararlarin halk
tarafindan anlasilmasi sehrin planlanmasini kolaylagtiracaktir. Bu nedenle halkin
bilinglendirilmesi ve egitilmesi gerekmekte bununla ilgili ¢alismalar siirdiiriillmelidir

(Apaydin, 2014:31).

1.7.2. Marka Liderligi

Sehir markalagmasinin 6nemli unsurlarindan biri de marka liderligidir. Marka
liderligi, paydaslar icerisinde bir etkilesim kurularak ve koordinasyon saglayarak
marka degeri olusmasini saglamaktadir. Marka liderligi iki farkli sekilde
olabilmektedir. 1ilki, sehrin iist yOnetiminin liderligi biiyiik diizeyde iizerine
almasidir. Bir diger ifade ile makro liderlik, sehir yoneticilerinin markalagsma
konusunda arzularinin olmasi ve sehirde bunun i¢in gerekli yapilanmaya gitmeleridir

(Vallester ve Chernatony, 2006:761).
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1.7.3. Paydaslarla iliskiler

Sehir yoneticilerinin sehrin markalasmasi i¢in sehirle ilgile farkli kesimlerle
iliski kurarak, her kesimle iletisim halinde olmasi gerekmektedir. Halk ve
ziyaretcilerle bu kesim sinirlanmamali tiim paydaslarla iliskilerin kurulmasi
gerekmektedir. Bu iligkiler sehirle ilgili alinacak kararlar neticesinde ger¢eklesecek
gelismeler icin daha saglikli sonucglar ortaya ¢ikaracaktir. Sehir markasmin
olusmasinda sehir yoneticilerinin istekleri ve cabalarinin yaninda sehirde faaliyet
gosteren iniversiteler, esnaflar, sivil toplum kuruluglari ve halk gibi unsurlarin

cabalar1 da marka degerini etkilemektedir (Morgan ve Pritchard, 2004:11-41).

1.7.4. Sehir Marka Iletisimi

Sehirlerin markalasma siirecinde, gerekli degerlerin insanlara ve genis
kitlelere aktarilmasinda iletisimin ¢ok biiyiik rolii olmaktadir. Gliglii bir iletisimle
sehrin markalagsmasi siirecine olan inan¢ artarak basarili olma sansmi da
artirmaktadir. Genel olarak iletisim araci dendiginde ilk akla gelen reklamdir. Bunun
yant sira 6zellikle halkla iligkiler kurarak iletisime gecilmesi de sehir yonetimlerinin

kullandig bir baska iletisim aracidir (Hankinson, 2009:97).

1.7.5. Politik Destek

Ulkelerde énemli ve makul kararlar alinmasi, maddi kaynaklarin saglanmasi
ve bunlarin dagitilmasi, iilke geneliyle alakali plan ve programlarin yapilmasi
merkezi hiikiimetler ve politikacilar tarafindan yapilmaktadir. Bu nedenle bu
unsurlarin  sehirlerin  markalasma potansiyellerine O6nemli derecede etkileri
bulunmaktadir. Bu nedenle yerel yonetimlerin, politikacilar ve hiikiimetlerle olumlu

iligkiler kurmas1 gerekmektedir (Berg, ve Braun, 1999:987).

Ancak genel olarak bakildiginda yerel ve merkezi yonetim arasinda goriis ve
ideoloji farki olabilmektedir. Bu koordinasyonu saglamak Tiirkiye’de zor oldugu

kadar diger tilkelerde de bu tiir durumlarla karsilasilmasi muhtemeldir.
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1.8. KENT iMAJI

Kentler birbirleriyle rekabet ederek kendilerini Gstin konuma getirmek igin
farkli faaliyetlere girmektedir. Kentlerin diger sehirlere gore tercih edilmesinin farkli
olgiitleri vardir. Bu &lgiitlerden biri de kent imajidir. Imaj, herhangi bir objeye,

duruma, kisiye, kente, iilkeye kars1 zihinlerde olusan fotograf, harita veya

gorsellerdir (Bakan, 2008:293).

Kent imaj1 ise; bir kisinin herhangi bir kentle ilgili olarak diisiincesi,
izlenimleri ve kanaatlerinden olusan hislerinin tiimiidiir. Kentin kiside biraktig

psikolojik 6zelliklerin tamami olarak da tanimlanabilir (Gecikli, 2012:5).

Marka imaj1, o markanin gii¢lii ve zayif noktalarinin, art1 ve eksi yonleri gibi,
cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir (Perry, ve Wisnom,
2003:15).

Olumlu bir kent imaj olusturmak icin milli marka stratejisi olusturularak,
bunu uygulamaya koymak i¢in bir plan yapilmali ve bu girisimde yer alan markay1
meydana getirecek ve harekete gegirecek projelere, etkinliklere yatirimlar

yapilmalidir (Tanlasa, 2005:46).

1.8.1. Kent Algis1

Algisal siire¢ nesnel uyaricilarin verdigi sinyalleri igeren fizyolojik siirecleri
ve bu sinyallerin sonucu olusan verilerin yorumlanmasi ve anlamlandirilmasi gibi
islemleri igerisine alan iki asamali bir yap1 gostermektedir. Birincil hisler fizyolojik
sureg icerisinde yer alir ve biitiiniiyle renk ve bi¢im tarafindan olusturulur. Ikincil
hisler 6zneldir, kisisel kalitima ve kiiltiirel gegmise bagl olarak ortaya ¢ikar. Boylece
insan, ilk olarak algi slirecinde mekanin somut haliyle ilgilenir. Bu dogrultudan
hareketle kentsel mekanlarin, insanlar tarafindan algilanmasi ve bu algi sonucu yeni
davranis modellerinin ortaya konulmasiyla alakali faaliyet gosteren g¢aligmalarda
ulagilan birincil ve ikincil hislerin, mekan pazarlamasinda kullanilabilecek onem

veriler oldugu soylenebilir (Divenci, 2009:48).
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1.8.2. Kent Stratejik iImaj Yonetimi

Stratejik imaj yoOnetimi gehrin imajimmin arastirtlmasi, hedef kitlenin
belirlenmesi, mevcut olan imaj1 gliclendirmek ya da yeni bir imaj yaratmak ig¢in
sehrin konumlandirilmasi ve sehrin artilarinin hedef kitleye ulastirilmasini saglayan
istikrarli bir siirectir. Bir sehrin imaj1 halkin, is adamlarmin ve sehre gelen turistlerin
sehre bakis agilarmi ve sehrin pazarlama faaliyetlerine cevap verme bigimlerini
etkiledigi i¢in sehir imaj1 planli ve programli olarak yonetilmelidir. Sehrin stratejik

imaj yonetimi asagida siralanmis bes maddeyi kapsamaktadir (Apaydin, 2014:65):

1) Sehrin imajin1 olusturan unsurlarin degerlendirilmesi,
2) Sehir imajinin Sl¢iilmesi,

3) Sehir imajinin tasarlanmast,

4) Sehir imajinin gevreye sunulmast,

5) Olumsuz imajin diizeltilmesi,

Yukaridaki siralanmis maddeler iyi takip edildiginde, sehrin giiclii ve zayif
yonleri degerlendirilmis olacak ve bunun yaninda stratejik imaj yonetimi, sehir igin

basar1 getirecektir.

1.9. MEKAN PAZARLAMASI KAVRAMI

Mekéan pazarlamasi, bir mekan1 hedef gordiigii pazarin ihtiyaglarimi
karsilayacak konuma getirmektir. Mekanmn ziyaretcileri ve isletmeler mevcut
ortamdan memnun oldugunda ve ziyaretciler ile yatirimci isletmelerin beklentileri
karsilandiginda meka&n pazarlamasi basariya ulasmis olur. Burada konusu gegen
hedef pazari mekanin miisterileri olusturmaktadir. Bu miisteriler; mal ve hizmet
ureten isletmeler, sirketler, yurtdis1 yatirimlari, ihracat ve turizm pazarlar ile yeni

yerlesimcilerdir (Kotler vd, 2002:183).

Mekéan pazarlamasi, mekanin tiim imajinin iliskilendirildigi seylerin satisiyla
ilgilidir. Mekanlar farkli amaglart tasiyan miisteriler icin siirsiz  satic

konumundadirlar (Yarar, 2010:47).
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Mekéan pazarlamasi kavrami, Amerikan Pazarlama Orgitii elektronik
sozliiglinde soyle ifade edilmistir: Hedef kitleyi etkilemek {izere itibarli bazi olumlu
yaklasimlarla davranarak tiriin ve hizmetlerin farkli bir mekan ile iliskilendirilecek

sekilde tasarlanmasidir. (Marketingpower, 2016).

Van der Meer ise (1990), kentin pazarlanmasini, kentsel fonksiyonlarin
sunumu ve yerel halkin, isletmelerin ve ziyaretgilerin isteklerine en uygun kosullarda

saglanmasi i¢in uygulanan etkinliklerin tamami olarak tanimlanmaktadir.

Bagka bir ifadeye gore; mekan pazarlamasi, belirli mekanlar icin belirli
tutumlar ve davraniglar gelistirme ve bunlart olumlu yonde degistirmeye yonelik

pazarlama faaliyetidir.
Pazarlamanin Mekansal Hedefleri Bakimindan (TML, 2016):

e Yurtici pazarlama,

e TIhracat pazarlamasi,

e Bolgesel pazarlama,

e Yerel pazarlama,

e Serbest bolge pazarlamast,

seklinde siniflandirma yapilabilir.

1.10. SEHIR PAZARLAMASI

Sehirler kurulmalarindan itibaren niifusun arttifi biiyiik yerlesim yerleri
haline gelmislerdir. insan hayatinda siireklilik arz eden sehirler, zaman ve mekan

olarak biiytik farkliliklar gostermektedir (Giirkaynak, 2008:14).

Sehir pazarlamasi, bir sehrin hedef merkezli gelistirilmesi ve pazarlanmasi
yaklagimi olarak ifade edilebilir. Bu yaklasim miisteri odakli olmakla beraber amaci
sehir halkinin yagam kalitesini yilikseltmek ve bunu giivence altina alarak kentin
rakip kentler acisindan ¢ekiciligini artirmaktir. Pazarlanacak bir iiriin olan sehir
icinde yasayan insanlarin tutum ve davranislarinin bir sonucudur. Bu sebepten otiirii
sehri olusturan tiim gruplarin farkli olan ¢ikarlarint kentin ortak ¢ikarlar

istikametinde bir araya getirildiginde ve bir biitlin olarak degerlendirildiginde dnem
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kazanmaktadir. Sehir pazarlamasi i¢in genel bir tanim yapilacak olursa, sehir
pazarlamasiyla ifade edilen temel nokta bir sehrin ilgili mekanizmalar1 tarafindan

belirlenen tiim iletisim siire¢lerini kapsamaktadir (Saran, 2005:107-108).

Saran (2005) kapsamli olarak sehir pazarlanmasindan s6z edilmesi
noktasinda, sehir pazarlamasini on iki pargali bir yap-boza benzeterek bu pargalari su
sekilde 6zetlemistir (Saran, 2005:107):

e Sehir pazarlamasinda kent biitliin olarak degerlendirilerek faaliyetler ve
aktiviteler sehrin tiim noktalarina dagitilmalidir.

e Yasam alani olan sehir, sadece yerel yoneticiler, politikacilar ve kanaat
onderleri tarafindan meydana getirilmemeli, sehirde yasayan tiim kitle bu
siirece dahil edilerek sehir pazarlamasi ortak bir ¢alisma seklini almalidir.

e Biriiriin olarak ele alinan sehir sehir sakinleri ve ekonomi dikkate alinarak
tyilestirilmesi yoniinde adimlar atilmalidir.

e Yerel yoOnetimin Orgiitlenmesi  miisterinin(yerel  halk) istekleri
dogrultusunda gergeklestirilmelidir.

e Schir pazarlamas: faaliyetleri farkli kitlelere hitap edecek sekilde
uygulanarak; sehirde yasayan, calisan veya tatil yapan her kesime cevap
verecek sekilde olmalidir.

e Sehir pazarlamasimi ilgilendiren konular her alana yayilmaktadir.
Ekonomi, halkla iligkiler, reklam, ulagim, farkli yasam alanlari, egitim ve
kaltar, turizm, spor vb.

e Sehrin c¢ekiciligini artirmak amacgli bir calismayla mevcut durumun
kritigini yaparak sehrin giiclii ve zayif yonlerinin ortaya ¢ikarilmasiyla
basarili sonuglara ulagilabilir.

e  Sehir pazarlanmasinda belirlenen yollarin daha agik bir sekilde olmasin
saglayacak politikalar sehir yonetiminin hedefe yonelmesinde kolaylik
saglayacaktir.

e Belirlenen hedef ve amacglarin Onceliklerinin dikkatli ve dogru sekilde
belirlenerek mevcut projelerin bu siralamaya gore kisa-orta ve uzun vadeli

olarak gerceklestirilmesi gerekmektedir.
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Sehir pazarlamas1 adina planlanmis projeler uygulanabilir olmalidir.
Ayrica projeler, gelisim icin katki sunarak zamanlama ve biitceleri
Olciilebilir olmalidir.

Sehrin dikkat ¢ekmesi igin reklam yapilmasi kaginilmazdir. Reklamdan
ayrt olarak yerel halk ve yerel isletmelere yonelik halkla iligkiler
faaliyetlerine yer vermek gerekmektedir.

Son olarak yap-bozun son pargast iletisim faktoridiir. Sehir
pazarlamasinin her asamasinda etkili iletisim mutlaka olmalidir. Boylelikle

sehrin sosyal ve ekonomik durumuna olumlu katki sunacaktir.
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IKiNCi BOLUM

SiVAS iLINE DAIR BiLGILER

2.1. SIVAS ADININ ORTAYA CIKMASI

Sivas tarih boyunca Hitit, Kimmer, Iskit, Med, Pers, Roma, Selcuklu, Ilhanli
ve Osmanl1 hakimiyetlerinde yasamustir. ilk olarak Sivas’m adimin Sebast oldugu ve

bu adinda Hititlerin bir kolu olan Sibasip kavminden geldigi savunulmustur (Yund,

1973:3).

Ikinci ad olarak, Roma imparatorlugu déneminde, Pontus kralinin
Polemon’un esi, Roma Imparatoru Augustus’un ilgisini kazanmak i¢in ona baglilik
gostergesi olarak Yunanca’da Ogiist sehri anlamina gelen Sebast adin1 sehre verdigi

iddia edilmistir (Yund, 1973:4).

Ucgiincii olarak ise Roma Imparatoru Pompeus’un Kapadokya hakimi olan
Pontus Kral1 Mithridate maglup ederek bolgeyi ele gecirince, Lunus ve Mon Pharnak
gibi donemin meshur yapilarinin bu sehirde bulunmasindan o6tiirli sehrin ismini
“Tanr1 Sehri” anlamina gelen Diopolis olarak degistirdigi iddia edilmistir (Akbulut,
2009:213).

Doérdiincli ve son olarak ise, eski zamanlarda bugiinkii sehrin bulundugu
yerde biiyiik ¢inarlarin altinda ii¢ tane goze oldugu, Sivas adinin da bu ¢ gdzeden
esinlenilerek yine {i¢ goze anlamina gelen Sipas’tan geldigi ve zamanla Sivas adina

doniistiigli savunulmustur (Buluz, 1974:5).
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2.2. SiVAS ILININ TARIHI

2.2.1. Eski Cagda Sivas

Sivas’in yazili tarihi M.O 2000°li yillara uzanmaktadir. Hititlerle baslayan
yazili tarih, Tatlicak Koyii ile Uzuntepe Kdyiindeki Hoytkler, Divrigi Maltepe
Koytinde bulunan hoylik ve Giirin Sugul vadisindeki Hititce yazilar baslica Hitit
yerlesim alanlarin1 olusturmaktadir. Hitit prensliklerinin M.O. 4. yiizy1l sonunda
birer Asur eyaleti durumuna gelmeleri neticesinde Sivas icin Kimmer-iskit akinlar
donemi baslamistir. Daha sonra Med egemenligine giren sehirde M.O. 4. yiizyilda
sirastyla Pers, Kapadokya Kralligt ve Romalilar Donemi baglamistir. Roma
Imparatorlugu zamaninda askeri ve ticari anlamda gelisme gostermis olmasimnin
yaninda bugiin bu ¢aga ¢ok az kalint1 ve kitabe kalmistir ki, bdyle bir durum Sivas’in
siirekli bir yerlesim yeri olmasi ve eski binalara ait malzemenin daha sonraki

donemlerde de kullanilmis olmastyla aciklanabilir (Sivas Valiligi, 2011:27).

2.2.2. Selcuklu Déneminde Sivas

Sivas sehri Selguklu Tiirkiye’sinde devasa medeniyet yerlerinden sayilacak
bir sehirdir. Danismentli’lerin merkezi olan ayni zamanda Selguklu sultanlarina
ikinci bir bagkent vazifesi goren Sivas, Selguklu doneminde ticari ve ekonomik
acidan diger sehirlerden {iistlin konumda bulunmaktadir. Sehir 12. asrin ikinci
yarisinda 1174’te Kiligarslan tarafindan kurulan milli birlige girmis ve bununla
beraber burada hizli bir gelisme yasanmistir. Halep’ten, Elbistan’dan ve Kayseri
tizerinden Sivas’a gelen kervanlar, buradan Samsun ve Sinop limanlar1 araciligiyla
Kirim’a giderek ticaret yapiyorlardi. Bu sebeple bir ticaret merkezi haline gelen
Sivas, hem i¢ ticarette bir merkez hem de dis ticarette, mallarin disariya sevkinde
onemli bir merkez haline gelmistir. Yabancilar, Ortagagda {inlii olan Sivas halilarim
satin alarak burada ticaretin gelismesine katkida bulunmuslardir. Bu donemde

Sivas’ta yiinlii ve pamuklu dokuma sanayisi gelismistir (Turan, 1980:198).

Orta ¢agin Tiirkiye sehirlerinin tiimiinde oldugu gibi Sivas’ta da her ticaret ve
sanat iyesi kendilerine ait carsilarda ikamet ederler ayni zamanda da burada

calistiklar1 sdylenebilir. Ayrica disardan gelen tiiccar ve kafileleri misafir etmek igin
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sehirde bircok hanin mevcut oldugu sdylenebilir. Baz1 vakfiyeler sayesinde Sivas’ta
bulunan bazi hanlar; Necmeddin Candar, Taceddin Mahmud, Nizameddin Hursid,
Kamileddin Mansur, Zahireddin Ili, Biiyiik Han, Eski Kapan ve Kemaleddin Hanlar1
bunlardan bazilaridir. 2. Kilicarslan memleketi ogullar1 arasinda paylastirinca Sivas,
Kutbeddin Melik Sah’in merkezi olmustur. 1. izzeddin Keykavus genellikle Sivas’ta
oturmus, 1. Alaeddin Keykubad ise ilk tahta ¢ikis torenini burada yapmustir. Selguklu
Sivas’inda birgok eser ve medrese yapilmistir. Ancak Sivas Selguklu tarihini
anlatmak i¢in suan ayakta duran ve ayni tarihte yapilarak (1271) giinlimiize ulasan {i¢
medrese vardir ki bunlar; Gok Medrese, Cifte Minare ve Buruciye Medresesi’dir.
Tim Anadolu’da oldugu gibi Sivas’ta en parlak devrini Selgukiler doneminde
yasamistir. Selguk devletinin yikilisindan sonra Anadolu’da meydana gelen siyasi ve
ekonomik durumdan her ne kadar etkilenmis bir sehir olsa da Sivas, Ilhanlilar, Eratna

ve Kadi Burhaneddin donemlerinde de Onemini korumustur (Sivas Valiligi,
2011:29).

2.2.3. Osmanh Doneminde Sivas

Sivas’in  Osmanli  yonetimine girdigi donemlerde Timur Anadolu
faaliyetlerine yeniden baglamistir. Akkoyunlu Kara Yiilikk Osman Bey ve Erzincan
Emiri Mutahharten’in kigskirtmasi sonucu 1400 yilinda Sivas {izerine yiiriiyen
Timur’u durdurmak i¢in 1. Bayezid Celebi Mehmed ile Anadolu Beylerbeyi
Timurtas Pasa’yr biiyiilk bir ordu komutasinda Sivas’a gondermistir. Kayseri
yoresindeki savasta Osmanli biiylik bir maglubiyet almistir. Sivas Timur tarafindan
isgal edilerek kentin her noktasi yakilmis ve daha sonra burasi terk edilmistir

(Demirel, 2003:31) .

1402 yilinda yeniden Osmanli’ya saldirmak isteyen Timur Anadolu’da 1.
Beyazid’i tekrardan yenilgiye ugratti. Daha sonra Celebi Mehmed zarar goren Sivas
surlarini onartti (Yurt Ansiklopedisi, 1983:6857).

Sivas Osmanli hakimiyetindeyken biiyiik bir eyalet merkezi haline gelmistir.
16. asrin ortalarinda Sivas Eyaleti, Amasya, Corum, Canik ve Karahisar-1 Sarki
olmak {iizere bes sancaktan olusmaktadir. Daha sonra Sivas Eyaleti’nden ayrilan ve

katilan sancaklar olmustur. 19. yiizy1l baglarinda eyalet statiisii devam eden Sivas,
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Amasya, Bozok, Corum, Canik, Divrigi, Arapgir olmak {iizere 7 sancaktan
olusmaktadir. 1863°te yapilan idari diizenlemeyle Sivas vilayet statiisiine
gecirilmistir (Sivas Valiligi, 2011:30-31).

Sivas’ta Osmanli déoneminde ekonomik hayat kiiciik el sanatlar1 ve ticarete
dayanmaktadir. iran ve Suriye iiretim merkezli gelen mallarin diger Anadolu
kentlerine dagitilmas1 Sivas’ta bulunan hanlar araciligiyla yapilmaktadir. Yine bu
donemde sehirde bigakeilik, bakircilik, ¢ubukculuk (agizlikeilik), dericilik, bez
dokumaciligi, halicihk ve corapcilik gibi geleneksel el sanatlar1  varligim
siirdiirmiistiir. Ilerleyen zamanlarda bez dokumaciliginda gerileme yasanmistir, buna
sebep olarak Sanayi Devrimi akabinde yabanci tliccarlarin Anadolu’da ucuza
dokuma mamulleri getirmeleri sdylenebilir. Ayrica Sivas sancaginda ekonomik

faaliyetlerden hayvancilik biiyiik 6l¢iide 6nem arz etmektedir (Sivasder, 2016).

2.2.4. Milli Micadele Ve Cumhuriyet Doneminde Sivas

Osmanli’'nin son donemlerdeki askeri ve ekonomik gii¢siizligli sonucu
Anadolu’da farkli noktalarda isgaller baslamistir. Bu isgallere karsi protesto
mitingleri baglamistir. Mustafa Kemal, 15 Mayis 1919 Izmir’in Yunanlilar tarafindan
isgali neticesinde 28 Mayis 1919 tarihinde valiliklere, mutasarrifliklara, komutanlara
gonderdigi tamimle bu mitinglerin daha canli ve yaygin yapilmasi gerektigini
bildirmistir. Istanbul hiikiimeti Mustafa Kemal Pasa’dan detayli bilgi istediginde,
milletin iggallerden duydugu memnuniyetsizligin sonucu olarak mitinglerin
diizenlendigi cevabini almistir. Bugiinlerde, Sivas ve ¢evresinde bulunan azinliklar
Itilaf Devletleri’nin, bu bdlgeye Mondros Ateskes Antlasmas’nin 7 ve 24.
maddelerine dayanarak karigiklik ¢ikararak miidahale etmek igin harekete
gecmislerdir (Atam, 2016).

Ilerleyen zamanlarda Trakya ve Anadolu’daki milli teskilatlarin birlestirilerek
milletin sesinin giir olarak diinyaya duyurulmasi amaciyla her agidan giivenli olan
Sivas’ta milli bir heyet kurulmasi karar1 alinmistir. Bu karar Amasya Tamimi’nde
yer almistir. 4 Eylil 1919 tarihinde Sivas Kongresi toplanmistir. Burada alinan
kararlar daha sonra cereyan ederek siyasi ve hukuki gelismelerin habercisi olmustur.

Daginik halde olan milli teskilatlar bir ¢at1 altinda toplanmistir. Bu teskilat Yeni Tiirk

23



Devletinin kurulusunda etkin rol oynamistir. Sivas Kongresi faaliyetleri digarda da
genis etki yaratmistir ki Renin gazetesi kongre gelismelerini soyle degerlendirmistir:
“Mustafa Kemal Pasa Anadolu’da milli bir hareketi viicuda getirmeye ¢alisiyor. Bu
ne c¢ocukca bir hayaldir! Biitiin diinyanin giicline kars1 savastan ezilmis zavalli
Anadolu ile kafa tutmasmin bir hiikkmii olabilir mi? * diyerek kongre hareketinin

sonu¢ alamayacagini ima etmistir (Atam, 2016).

Sivas Kongresinin degerlendirmesini ve énemini Mustafa Kemal su soziiyle
ifade etmistir. “Burada bir milletin kurtulusunu hazirlayan kararlar alindi.”
Cumhuriyetin ilk yillarinda Sivas sehrinde hizli bir degisim ve gelisim
yasanmamistir. Niifus ve sanayi anlaminda gelismeyen, Anadolu kentlerinden farkli
bir gbriinim sunmayan Sivas, iilkenin ig¢indeki ekonomik durgunlugun resmini
yansitmigtir. 1900-1923 yillart arasinda sehirde el sanatlart ve tarim genel gegim

kaynagini olusturmustur (Okmen, 2006:241).

1923-1940 wyillar1 arasinda sehirlesme hareketleri incelendiginde Sivas,
Cumbhuriyetin ilk yillarinda kiiglik bir sehir niteligindedir. Sivas sehrinin gercek
anlamda gelisimi 1930 yilinda hazirlanan sehir plani neticesinde olmustur. Sehir,
1937 yilina kadar Selguklularin ¢izdigi sinirlara riayet etmis ancak bu tarihin
akabinde ilk once kuzeybatiya daha sonra da batiya dogru gelisme gdstererek bu

sinirlart agsmis ve kismen bugiinkii gelisim noktalarini biiyiik anlamda belirlemistir
(Demir, 2005:150).

Bu sinirlarin agilmasinin altinda yatan nedenler; Cumhuriyet sonrasi hizli
ekonomik bilylime, 1930 yilinda demiryolu hatti, 1939°da ise cer (lokomotif motoru)
atOlyesinin faaliyete gecmesi etkili olmustur (Aslanoglu, 1964:24).

1941-1970 yillar1 arasinda Sivas normal seyirde sehirlesme siirecini devam
ettirmis, 1943’te ¢cimento fabrikasi, 1966 yilinda ise simdiki adi Nuri Demirag olan
Sivas Havaalani yapilmustir. Sehir 6zellikle bati yoniinde gelisme gdstermis, bunda
demiryolu ve Sivas-Ankara karayolunun varligi 6nem arz etmis, askeri garnizonun
sehir merkezine yerlestirilmesi de ayrica gelisme agisindan sehre katki sunmustur.

Ayrica Tiirkiye’de 2. Diinya Savasi sebebiyle 1940-1945 yillarinda ekonomik, sosyal
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ve kiiltiirel agidan durgun bir donem yasanmis bu da sehirlesme hareketlerini

olumsuz yonde etkilemistir (Darkot, 1966:5).

1960’11 yillarda Sivas sehrine fiziksel agidan bakildiginda, modern binalar ve
genis yollar géze ¢arpmaktadir. Yaklasik 2000 m. uzunlugunda olan Cumbhuriyet
Caddesi’nin her iki tarafinda biiyiik binalar, is hanlari, magazalar gibi ticaret
merkezleri siralanmistir. Bu cadde ayn1 zamanda sehrin en islek noktasidir. Sehirde
yillar itibariyle gelismeler yasanmig, 1964 yilinda sehirlerarasi otobiis terminali
acilmis, 1968 yilinda sehir, kalkinmada oncelikli yorelere dahil edilmis ve vergi
muafiyetleri, tesviklerle ilgili gelismeler gorilmiistir. 1970-1999 yillar1 arasinda
sehirde niifus artis1 yasanmistir. Yine 1973 yilinda Cumhuriyet Universitesi Tip
Fakiiltesi, 1976 yilinda Beton Travers Fabrikasi, Demir Celik sanayisinin kurulusu
ve 1982 yilinda Cumhuriyet Universitesi’nin agilmasi gelisme agisindan etkili
olmustur. Sivas’ta 2000 yilindan itibaren sehirde planh bir diizenlemeye gidilerek
sehir farkli yonlere dogru gelistirilmeye calisilmistir. Yapilan TOKI evleri ile sehir
arasinda olusan mesafenin ortadan kaldirilmast i¢in iiniversitenin etkinligi
arttirllmaya calisilmig, Kizilirmak ¢evresinde ¢esitli diizenleme caligsmalar1 yapilarak

bu noktada yapilagsma 6zendirilmeye calisilmistir (Dergipark, 2016).

2.3. SiVAS’IN TARIHi VE KULTUREL DEGERLERI

2.3.1. Sivas Kalesi

Sivas kent merkezinin gelisiminde 6nemli bir yeri olan kalenin, Arkeolog
Prof. Dr. Tahsin Ozgii¢ tarafindan 1946 yilinda yapilan kazilar sonucunda M.O. 2
bin baglarindan itibaren kullanildig1 ispatlanmistir. 1243 yilinda gerceklesen Selguklu
ve Mogol ordular1 arasindaki Kosedag Savasi Oncesi tamir gegiren kalenin, kale

kitabesi Sivas Miizesi’nde muhafaza edilmektedir (SultanSehirSivas, 2016).

2.3.2. Sivas Atatirk Kongre ve Etnografya Muzesi

Miilki lise olarak 1892 yilinda hizmete acilan bu bina milli tarihte miistesna
bir yere sahiptir. Mustafa Kemal Atatiirk’iin daveti ve diizenlemesiyle yapilan ve ilk
milli kongre olma niteligi tasiyan Sivas Kongresi 4-11 Eylil 1919 tarihlerinde bu
binada toplanmustir. Ayrica 2 Eyliil-18 Aralik 1919 tarihleri arasinda (108) giin fiilen
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iilkenin bagkenti olarak Istiklal Savasi’nin sevk ve idare edildigi ilk Milli Karargah
olma Ozelligine de sahiptir. 1981 yilina kadar lise olarak kullanilan bina, 1983

yilinda miize olarak simdiki seklini almistir (SultanSehirSivas, 2016).

2.3.3. Hiikiimet Konag

Bu konak donemin valisi Halil Rifat Pasa tarafindan, 1884 yilinda
yaptirilmistir. Suan Sivas Valilik binasi olarak kullanilmaktadir (SivasBelediyesi,
2016).

2.3.4. Jandarma Binasi

1908 yilinda Vali Resit Akif Pasa zamaninda Jandarma Dairesi olarak
yaptirilmustir. Ug kat olarak yapilan bina belli bir plan diizenine uyularak yapilmistir.
Suan aktif bir daire olarak ¢aligmamaktadir (SivasBelediyesi, 2016).

2.3.5. Kale Camisi

3. Murad’in veziri Sivas Valisi Ali Beyoglu Mahmut Pasa tarafinda 1580
yilinda yaptirilmistir. Kale planli, tromp gecisli kubbesi distan on iki gen tambur ve
tizerinde on alti gen kasnaklidir. Cami avlusunda kaybedilen esyalarin sahibine
ulastirilmast i¢in yapilmis yitik tasi ve durumu iyi olmayan halkin ihtiyact olan

paray1 almasi oradan almasi i¢in de sadaka tasi bulunmaktadir (KiiltiirSehriSivas,

2016).

2.3.6. Buruciye Medresesi

Buruciye Medresesi, Anadolu’nun ve Sivas’in saglam kalmis en iinlii yapilar
arasinda yer almaktadir. 1271 yilinda Selguklu Sultan1 3. Giyaseddin Keyhiisrev
doneminde yapilan medrese fizik, kimya ve astronomi amaciyla yapilmistir. Mimari
bilinmeyen bu yapi, Anadolu’da simetrisi en diizgiin medrese Ornegidir

(KiiltiirSehriSivas, 2016).
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2.3.7. Cifte Minareli Medrese

Tac kapmin iizerinde bulunan kitabeden medresenin, Ilhanli veziri Sahip
Semseddin Mehmet Ciiveyni tarafindan 1271-1272 yilinda yaptirildig1 ortaya
cikmaktadir. Anadolu’nun giiniimiize kadar uzanan en yiliksek ta¢ kapisina sahip

medresesidir (SivasValiligi, 2016).

2.3.8. Sifaiye Medresesi ve Dariissifasi

Bu medrese, 1217-1218 wyillarinda 1. Izzeddin Keykavus tarafindan
yaptirilmistir. Selguklu Donemi’nde hastalarin tedavi edildigi ve bunun yaninda tip
egitiminin de yapildigi onemli medreselerden biridir. Suan giiniimiize ulagmis,
Anadolu’nun en biiyiik sifahanesidir. 1. Izzeddin Keykavus’un tiirbesi bu medrese

icerisindedir (SivasValiligi, 2016).

2.3.9. Sivas Ulu Cami

Anadolu’nun en eski camilerinden olan Ulu Cami, Anadolu mimarlik
tarihinde, cami i¢ mekan fikrinin gelismesine katki sunan bir yapidir. Kubbesiz olan
cami, bazi bilim adamlarina gére Danigsment Donemi eseri, bazi bilim adamlarina
gore ise Selcuklu Donemi eseridir. 1955 yilinda onarima giren cami, onarim
sirasinda, hem yapinin yapim hem de onarim kitabesi ortaya ¢ikmistir (SivasValiligi,

2016).

2.3.10. Kangal Balikhh Cermik

Sivas ili smirlart igerisinde; il merkezine 90 km uzakliktaki Kangal Ilgesinin
13 km kuzeydogusunda yer alan, Balikli Kaplica’nin rakimi 1425 m’dir. 1917 yilinda
sazlik bir alanda olan kaplica, 1966 yilinda gerekli tertip ve diizen saglanarak motel
seklinde hizmete acilmistir. Balikli Kaplica, iilkemizde goriilen deri hastaliklarindan;
sedef hastalig1 ve romatizmal hastaliklarin tedavisinde adin1 duyurmus bir kaplicadir.
Kaplicanin 6nemi, suyun kimyasal ozelligi ve suyun i¢inde yasayan baliklardan
otiiriidiir. Kaplica 2003 yilinda Saglik Bakanligi tarafindan, saglik tesisi olarak
tescillenmistir (KangalKaymakamligi, 2016).
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Yapilan miilakatlarda bircok hasta kaplica tedavisini belirli bir déonem viicutlarina

uyguladiklarinda iyilesme neticesine ulagtiklarini belirtmistir.

2.3.11. Divrigi Ulu Cami

Divrigi Ulu Cami ve Dariigsifas1 olarak bilinen, cami, dariissifa ve tiirbeden
meydana gelen yapt toplulugudur. Anadolu Selguklu Devleti'ne bagli olan
Mengiicek Beyligi zamaninda insa edilmistir. Ulu Cami, Siileyman Sah’in oglu
Ahmet Sah tarafindan; Dariigsifa ise esi, ayn1 zamanda adini tasiyan Melike Turan
Melek tarafindan yaptirilmistir. 1228 yilinda baslanarak 1243 yilinda neticelendirilen
yapt toplulugunun Bas Mimar1 Ahlatli Hiirrem Sah’tir. Evliya Celebi yiizyillar
oncesinde Divrigi Ulu Cami’yi su sekilde ifade etmistir: “Methinde diller kisir,
kalem kiriktir”. 1985 yilinda UNESCO tarafindan “Diinya Kiiltiir Miras1” listesine
alinan kiilliye ayn1 zamanda T.C. Cumhurbaskanlig1 tarafindan da koruma altinda

tutulmaktadir (DivrigiUluCami, 2016).

2.3.12. Gok Medrese

GOk Medrese, Anadolu Selguklu Sultani 4. Kiligarslan’in oglu 3. Giyaseddin
Keyhisrev (1285) déneminin etkili vezirlerinden olan Sahip Ata Ali b. Huseyin
tarafindan 1271 yilinda yaptirilmistir. Sahibiye ve Gok Medrese olmak uzere iki tane
ismi olan medrese, Sahibiye ismini yaptiran kisinin lakab1 olan Sahip Ata’dan, Gok
Medrese ismini ise kullanilan ¢inilerin gék mavisi renginden almaktadir (C.U
[lahiyat F. Dergisi, 2006).

Son yillarda etrafi ¢itlerle ¢evrilen medrese, ilgisiz bir sekilde kendi haline
terk edilmis, duvarlar1 boyalarla ve farkli sekillerde tahrip edilmeye baslanmistir.
Elestirilere kars1 restorasyon ¢alismalarinin siirdiigii ifade edilen medresenin bir an
evvel kiltliir birikimine tekrar kazandirilmasit Sivas Valiligi, Vakiflar Bolge

Miidiirligii ve Sivas Belediye Baskanligindan beklenmektedir.
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2.4, IKLIMi VE COGRAFI OZELLIiKLERI

Sivas cevre illere gore kendisine has bir iklim yapisina sahiptir. Cevresine
gore mikroklima iklim bdlgesidir. Bu iklim 6zelliklerinin olusmasina neden olan

faktorler sunlardir.
a) Cevre illerden yiiksek olmasi.
b) Kuzey riizgarlarinin etkisi.
c) Engebeli bir yapiya sahip olusu.
d) Y1l igcinde degisen basing farki.

e) Il topraklarinin farkli cografi bdlgelerde olmas.

Sivas ilcelerinde kuglk farklar olmakla beraber genel itibariyle karasal iklim
etkilidir. Yazlan sicak ve kurak, kislar1 soguk ve kar yagishdir. Sivas I¢ Anadolu
bolgesinin en soguk ilidir. Kis aylari dondurucu soguklarla gegmektedir. Yagislar
ilkbahar, sonbahar ve kis aylarinda goriiliir. En fazla yagisi ilkbahar aylarinda alir.
Yillik ortalama yagis miktart 420 mm’dir. iklim ve yer sekilleri 6zelligi acisindan
Sivas bir orman alani olmas1 gerekirken; ylizyillar boyu yerlesim yeri olmasi
sebebiyle orman tahribat1 sonucu ¢ok az bir orman alan1 kalmistir. Ilin Koyulhisar
bolgesi zengin ¢am ormanlarina sahiptir. Sivas’in genel bitki oOrtiisii ise (Step)

bozkirlardir (GiizellikleriyleSivas, 2016).

Sivas ili 1285 m. yiikseltide, i¢ Anadolu Bolgesinin Yukar1 Kizilirmak
Bolimii’nde yer almaktadir. Bu boliimiin yiizol¢limii, niifus ve ekonomik acidan en
blyik ili olan Sivas, 28549 km?2lik bir alanla tGlkemizin yiizolglimii agisindan ikin
biiyiik ilini olusturur. Yiizol¢limiiniin biiyiilk olmasi nedeniyle niifus yogunlugu

diisiiktiir ( Bulut, 2000:20).

Sivas ilinin biiyiik olan bdliimii i¢ Anadolu Bolgesinde yer almaktadir. Dogu
Anadolu ve Karadeniz Bdlgesinde de topraklari bulunan Sivas’in ayni zamanda
topraklarinin biiylik bir kismi Kizilirmak, diger bir kismi da Yesilirmak ve Firat
havzalarma girmektedir. Topraklarin Kizilirmak Havzasina giren boliimiinde karasal

iklim, Yesilirmak Havzasina giren boliimiinde Karadeniz ardi gegis iklimi, Firat
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Havzas1 béliimiinde ise, Dogu Anadolu karasal iklimi hakimdir. 1l kuzeyden Kelkit
Vadisi, dogudan Kose Dagi’nin uzantilari, Kurugay Vadisi ve Yama dagi, giineyde
Kul Mag¢ Daglari, Tahtali Daglari’nin uzantilar1 ve batidan Karababa, Akdaglar ile
Incebel Daglar1 gibi dogal sinirlarla ¢evrelenmistir. Sivas’m birgok ile sinir1 vardir;
kuzeyde Giresun’un Alucra ve Sebinkarahisar, Ordu’nun Mesudiye, Tokat’in
Resadiye, Almus, Merkez ve Artova, dogudan Erzincan’in Refahiye, Ili¢ ve
Kemaliye, giineyde Malatya’nin Arapkir, Arguvan, Hekimhan ve Darende,
Kahramanmaras’in Elbistan ve Afsin, Kayseri’'nin Sariz, Pinarbasi, Sarioglan,
batidan  Yozgat’m  Caywralan ve  Akdagmadeni ilgeleriyle  komsudur

(Sivaskadlttrenvanteri, 2016).

Sivas merkez ilge dahil 17 ilceden olusmaktadir. Sivas ilgeleri ve simniri

oldugu iller haritada gdsterilmistir.
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Harita: 1 Sivas Ili Lokasyon Haritas:

Kaynak: Marmara Cografya Dergisi

2.5. NUFUS VE IiDARI OZELLIKLERi

Niifus, belirli bir ¢evrede, belirli bir sayim giiniinde orada bulunan toplam
insan sayisidir. Bir iilkenin sosyoekonomik anlamda gelecek plani yapmasi igin

niifus 6zelliklerinin belirlenmesi gerekir. Ulkemizin ilk niifus sayrmi1 1927 yilinda,
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ikinci niifus saymmi 8 yil sonra 1935°te yapilmistir. Ikinci niifus sayiminin devaminda
her 5 senede bir yapilan niifus sayimi, 1990 yilina gelindiginde 10 yil araligina
cikarilmistir. Ancak ekonomik olaylardan dolay1 1997 yilinda bir niifus sayimi daha
yapilmistir. 2000 yilina gelindiginde ise son niifus sayimi gergeklestirilmis olup daha
sonra adrese dayali olarak niifus sayimi gergeklestirilerek gerekli bilgiler elde
edilmeye baslanmistir. Tiirkiye niifusu i¢inde Sivas kenti niifusunun 6zelliklerinde
yillar itibariyle degisiklikler meydana gelmistir. Niifus temelli siralamada Sivas kenti
1927 yilinda 329 741 niifus ile 63 il arasinda 9. siradayken, 2000 yilinda 755 091 ile
29. sirada yer almistir. Burada Sivas’ta genel bir niifus artig1 goriilmesine ragmen,
Tiirkiye niifus oranina gore oran bir azalis mevcuttur. Bunun nedenleri arasinda

gogler ve idari sinirlardaki degisiklikler gosterilebilir (Akbulut, 2007:83).

2007-2015 yillar arast TUIK verileri incelendiginde, Sivas niifusunda yillar
itibariyle artis ve azaliglar meydana gelmistir. Kentin 2015 yili toplam niifusu 618
617°dir. 2016 yil1 Sivas niifusu, tahmini verilere gore yani onceki yillarin niifus artis

hiz1 dikkate alinarak 617 070 olmasi beklenmektedir (TUIK, 2016).

Tablo 2.1. Yillara Gore Sivas Niifusu

Yil Sivas Nufusu Erkek Nufusu Kadin Niifusu
2015 618.617 307.439 311.178
2014 623.116 309.864 313.252
2013 623.824 311.798 312.026
2012 623.535 311.893 311.642
2011 627.056 314.206 312.850
2010 642.224 328.304 313.920
2009 633.347 318.905 314.442
2008 631.112 316.848 314.264
2007 638.464 320.557 317.907

Kaynak: TUIK (2015), Yillara Gére Sivas Niifusu.

Tiirkiye, merkezi idare kurulusu bakimindan cografya durumuna, iktisadi
sartlara ve kamu hizmetlerinin gereklerine gore illere; iller ilgelere ve ilgeler de

bucaklara boliinmiistiir. Iller merkezi ydnetimin tasra teskilat: igerisinde yer alirlar,
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ilin en blyuk miilki amiri validir. Ayn1 zamanda yerel yonetimlerinde yer aldig il
teskilatinda belediye baskani, belediye teskilatinin en {ist amiridir. (i1 Idaresi
Kanunu, 1949).

Sivas 1ili idari yap1 olarak merkez hari¢ toplam 16 ilgeden olusmaktadir.
llgeler tarihi eserleri ve dogal giizellikleriyle 6nem arz etmektedir. Sivas ilinin
ilgeleri; Akincilar, Altinyayla, Divrigi, Dogansar, Gemerek, Golova, Giliriin, Hafik,
Imranli, Kangal, Koyulhisar, Susehri, Sarkisla, Ulas, Yildizeli ve Zara’dir
(SivasValiligi, 2016).
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Harita: 2 Sivas ilinin ilgeleri

Kaynak: Sivas Belediyesi

2.6. SEKTOREL YAPISI

Sivas kentinin ekonomisi biiylik Olc¢lide tarima dayanmaktadir. Yaklasik
olarak aktif niifusun % 70’1 tarim sektoriinde ¢alismaktadir, bunu ikincil bir ge¢im
kaynagi olan hayvancilik takip etmektedir. Sanayi bakimindan son yillarda geligme
gostermeye baslayan Sivas, madenler bakimindan ve kara-demiryollar1 kavsagi

olmasi 6zelligiyle de ayrica 6nem arz etmektedir. Sivas kentinin ekilebilir alan olarak
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topraklarinin % 97’si uygun olmasina ragmen tarim yeterince gelismemistir. Bitki
tiretimine ayrilan alanlar yaklagik bir milyon hektardir. Yaklasik 200 bin hektar
alanda sulu tarim, 10 bin hektarda ise bagcilik yapilmakta oldugu sdylenebilir. Tarim
iiriinleri iiretiminde basta tahil, baklagiller ve sanayi iiriinleri gelir. Iklim sartlarina
bagli olan tiretim miktar1 yildan yila degisim gostermektedir. Baglica tarim tiriinleri
bugday, cavdar, fasulye, mercimek, fig, sekerpancari ve patatestir (Cografyagen,

2016).

Sivas turizm faaliyetleri olarak ¢ok fazla gelismemesine ragmen potansiyeli
olan bir sehirdir. Gerekli tanitim yapilarak farkindalik yaratildiginda tarih ve kdltiir
turizmi, ki turizmi ve kaplica turizmi gelisme gosterebilir. Sivas merkeze yakin
mesafelerde bulunan ve dogal kaynakli sulariyla bilinen Soguk Cermik ve Sicak
Cermik, kaplica turizmine temel olusturabilir. Ayrica Sivas’in Kangal ilgesinde
bulunan Balikli Cermik, sifali baliklariyla saglik turizmi agisindan 6nem arz etmekte,
yerli ve yabanci turistlerce talep edilmektedir. Sivas Selcuklu Devletine baskentlik
ettigi i¢in burada Selguklu ve bagli kollarina ait tarihi eserleri fazlasiyla gérmek
miimkiindiir. Tarih Turizmi agisindan olduk¢a uygun bir sahada bulunan Sivas ve
ilceleri degerlendirmeye agik bir alandir. Sivas yiikseltisi itibariyle ve bulundugu
cografi konum sebebiyle kis ay1 6zelliklerini belirgin bir sekilde yasamaktadir. Yeni
faaliyete giren ve ilgi géormeye baslayan Sivas Yildiz Dagi Kayak Merkezi, kis
turizmi agisindan 6nemli bir tesis olma 6zelligini simdiden yansittigi sdylenebilir.
Yine Sivas’in Koyulhisar ilgesinde bulunan Egricimen Yaylasi, yaz aylarinda
serinlemek ve dinlenmek isteyenler igin uygun bir yerdir. Karadeniz iklim
Ozelliklerinin goriildiigli bu ilge yayla turizmi acgisindan Onemli bir alandir

(Turkgebilgi, 2016).

Kara ve demiryollarinin kavsak noktasinda bulunan Sivas, maden bakimindan
zengin bir kenttir. Mevcut durumu degerlendirildiginde sanayi bakimindan
gelismemis olan kent son senelerde gelismeye doniik bir ivme kazanmistir. Daha ¢ok
kiiclik sanayinin gelistigi kent, metal esya, dokuma ve gida kollarinda faaldir.
Sivas’ta bulunan baslica biiyiik sanayi kuruluslar1 sunlardir: TUDEMSAS (Tiirkiye
Demiryollar1 Makinalar1 Sanayi A.S), Sivas Cimento Fabrikas1 A.S, Beton Travers

Fabrikasi, Sivas Demir Celik Fabrikasi, Et ve Balik Kombinas1 Miidiirligi, Siit
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Endiistrisi Kurumu, SIDAS (Sivas Dokuma Sanayi A.S), kiremit ve tugla fabrikalari,
yem ve un fabrikalari, amyant iiretimi yapan asbest fabrikasi, ¢ivi fabrikasi, dokiim
fabrikasi, mobilya fabrikasi, pamuk ipligi fabrikas1 ve hali dokuma at6lyeleri
(Turkgebilgi, 2016).
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UCUNCU BOLUM

SiVAS KENTININ SEHIR PAZARLAMASINDA MARKA DEGERIi ALGISI:
SIVAS iLi ORNEGI

3.1. ANHOLT’UN KENT MARKA ALTIGENI

Bir sehrin marka degerinin belirlenmesi sehrin gelecekteki basarisinin nerede
sakli oldugunun ortaya ¢ikarilmasidir. Kiiresel anlamda sehrin marka endeksinde
sehrin sakinleri, sehrin yoneticileri ve sehrin ekonomi hacmi, kiiltiirii, iklimi,
urdinleri, turizm potansiyeli aktif rol oynamaktadir. Anholt markalagma altigeninde
insanlarin bir sehirle ilgili olarak ilk diisiincelerinin o yerin iklimi, trafigi, ¢evre
kirliligi, tasimaciliginin ve spor faaliyetlerinin akla geldigini ifade ederek, o sehrin

kilturd ve kurallarinin da animsandigini eklemistir (Ceran, Y. 2013:543).

Anholt Sehir Marka indeksini, “Kent Marka Altigeni” olarak ifade edilen
cerceve icerisinde gerceklestirmistir. “Kent Marka Altigeni” alt1 unsurdan meydana

gelmektedir (kulturturizm, 2017).
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DURUS

ALTYAPI S
_ CEVRE

KENT SAKINLERI ~ POTANSIYEL

CANLI $EHIR HAYATI
Sekil 3.1. Anholt Sehir Marka Altigeni

Kaynak: Anholt Sehir Marka Altigeni (Anholt, 2006).

3.1.1. Durus

Altigenin “Durus” olarak ifade edilen bu noktasi, sehrin uluslararast ve ulusal
statiisii ile alakalidir. Kentin diger kentlere gore farkini, kiiltiir ve bilime olan katkis1
ile taninmis zenginliklerini kapsar. Kisacas1 bir kentin diger kentlerden farkli olarak

gostermis oldugu durusunu ifade eder.

3.1.2. Cevre

Anbholt, altigenin bir kosesinin “Cevre” oldugunu ifade etmistir. Altigenin bu
kosesi kentin fiziki durumu ile alakalidir. Yani kenti kentte yasayanlar veya daha
Once ziyaret edenlerin nasil algiladig1 6nemlidir. Bu boyutu genel olarak ifade etmek

gerekirse ¢evrenin goriiniimiiyle alakalidir.

3.1.3. Potansiyel

Sehir Marka Altigeninin bu ayaginda, sehrin ziyaretcilere, is diinyasina
sakinlerine sundugu ekonomik durumu ve egitim olanaklarinin varligi 6nem arz
etmektedir. Bir sehrin potansiyellerini ifade eden bu boyut, is, turizm, egitim

alanlarindaki etkinligiyle ilgilidir.
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3.1.4. Canh Sehir Hayati

Bu boliim kent hayatinin canliligi ile alakalidir. Kentte yasayanlar icin orasi
ne kadar caziptir ya da sosyal bir arayis igerisine girildiginde alternatiflerin cesitliligi

ne durumdadir gibi sorulara verilecek cevaplar bu baslik altinda yer almaktadir.

3.1.5. Kent Sakinleri

Bu bolim kent sakinlerinin disaridan gelenlere karsi tavirlarim  ve
davraniglarin1 kapsamakla beraber misafirperverlik ve kent insaninin birbirleriyle
kaynasmasindaki basarisini igerisinde barindirmaktadir. Sehrin ismi duyuldugunda o

sehrin insanlariyla ilgili hissedilen duyguyla alakali bir boyuttur.

3.1.6. Altyapi

Altyap1, kentin reklaminin ¢imentosu niteligindedir. Kentin yasanabilir
durumda oldugu ya da ne kadar yeterli oldugunun belirlenmesinde altyapi 6nemli bir
Olctidiir. Marka kent olmak isteyen veya marka oldugunu iddia eden bir kent, halkin
yasantisini kolaylastiracak imkanlari sunmak durumundadir (Ozkaynar ve Zengin,
2010:2-16).

Bir bolgenin veya kentin prestijinin yonetilmesi su teoriyle gerceklesir: Bir
yerin gercekte ne durumda olduguna bakilarak gercekei bir fikir edinilir altigenin her
kosesindeki politikalar iyi koordine edilirse yerelde ve uluslararasi arenada itibar
kazanmak i¢in iyi bir firsat yakalanmis olur. Bunun sonucunda her alan bu firsattan

fazlasiyla nemalanacaktir (Clifton, 2014:298).

Ayrica, Anholt (2003) son yiizyilda bazi kentlerin hizli gelismesinin ve
kalkinmasinin nedenini kentlerin is, yatirrm ve finans markasi durumuna gelmeleri

olarak agiklamistir.
3.2. LITERATUR TARAMASI

Cai (2002), ¢alismasinda markalama ile ilgili konuya yeni bir bakis agis1

getirerek, “Ortak Markalama” adinda bir uygulamayla, marka olma giicline sahip
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olmayan yerlerin, ¢cevresiyle bir araya gelerek tek bir marka ¢atis1 altinda toplanip o

bdlgenin tiimden pazarlanmast mantiginin etkili olacag: fikrini ileriye stirmiistiir.

Avraham (2004), bu calismasinda schirlerin, yatirnmcilar ve turistlerin
dikkatini ¢ekebilmek adina ve uygun bir imaj elde etmek icin girisimlerde
bulunduklar1 halde sehirlerin isimleri yada o sehir hakkinda kaliplasmis olumsuz
yargilarin yapilan girisimlerin 6niinde bir engel oldugunu ifade etmistir. Calismada
sehrin olumsuz imajin1 kirmak, yerinde ve dogru mesajlar1 iletmek i¢in gerekli olan

stratejiler sunulmustur.

Ozdemir, vd. (2009), calismalarinda Afyon kentinin fiziksel ve soyut imaj
unsurlarna iligkin algist 6l¢iilmiiglerdir. Degerlendirme neticesinde Afyon kentinin
ismiyle 6zdeslesmis {irlinlerinin kaymak, sucuk, sekerleme, patates, termal tesisler,
kale, mermer ve kurtulus savasi oldugu ortaya konulmustur. Afyon halki
muhafazakar, ice doniiktiir, kent ise az gelismis, geleneksel, temiz ve sakin bir

yaptya sahiptir. Sonug olarak Afyon kenti olumlu bir imaja sahip degildir.

Qingsheng ve Ying (2009), bu ¢alismalarinda marka konumlandirmanin sehir
markas1 i¢in 6nemli oldugunu vurgulamislar, yatirimeilar ve turistler agisindan sehir
algist1 ve rakip sehirlerin hedef kitle algisi gibi faktorlerle secilmis 8 sehrin
karsilastirmali analizlerini yapmiglardir. Calisma neticesinde pilot 8 ilin marka

konumlandirmas ile ilgili farkli 6neriler sunmuslardir.

Icyer (2010), calismasinda yerel yonetimlerin kente olan etkisini incelemistir.
Stratejik kent yonetiminin, biitiin kentlerin bir ihtiyaci oldugu dile getirilerek, kente
dair en onemli gorev ve sorumluluklarin belediyelere verildigi ifade edilmistir.
Marka kent olusturma agisindan stratejik kent yonetiminin genel yol haritasinin;
belirlenmesi, gergeklestirilmesi ve glincellestirilmesi i¢in belediyelerin liderliginde

bu siireclerin birlestirilmesi gerektigi sonucuna varilmistir.

Sahin (2010), calismasinda Istanbul ilinin marka degerini incelenmistir.
I[stanbul’un Bizans déneminde dinsel nedenlerle ziyaret merkezi olmasi, daha sonra
Istanbul’'un 16. yiizyildan itibaren Bati-Dogu ticaretinin gecis giizergdh noktasi

haline geldigini belirtmektedir. Caligma kapsaminda, Istanbul’un hem ulusal hem de
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kiiresel marka asamalarinin tamamlandigi, kiiresel marka olma amacina doniik

Oonemli agsamalarin gerceklestirildigi sonucuna varilmistir.

Zhang (2011), dogu-bati ekseninde sanayilesme siirecinde sehirlerin
ekonomilerini nasil gelistirebilecegi konusuyla ilgili bir inceleme yaparak, sehir
markasinin gelisime olan etkilerini arastirmistir. Calisma neticesinde, geleneksel
kalkinma modelinden siyrilarak sehir markasinin sehri giiclendirmek adma pozitif

yonde katki sunacagini ifade etmistir.

Paganoni (2012), calismasinda, sehir rekabetinin ¢agdas donem bakisi ile
pazarlama stratejilerini irdeleyerek, sehir markalagmasinin tekrar
degerlendirilmesinin etkili olacag fikrine yer vermistir. Calismada kentsel faaliyetler
acisindan sosyal aglar, teknoloji, web sayfasi gibi kavramlarin mevcut dénemde daha

giivenilir ve aktif oldugu sonucuna ulagmistir.

Kaypak (2013), calismasinda genel olarak kiiresellesme ve marka kavrami
tizerinde durularak, kiiresellesmeyi isteyen yerel halk ile buna karsi cikanlarin
goriigleri incelenmistir. Bireyleri 1yi anlayabilen, algilari iyi yonetebilen markalarin
varligimmi siirdiirebilecegi, buna kayitsiz kalan markalarin ise tutunamayacagi

sonucuna varmistir.

Can ve Basaran (2014), Rize kentinin kent markasi ve marka imajinin
belirlenmesi, kent imajinin unsurlarinin neler oldugunun ortaya ¢ikarilmasi ile kentin
fiziki ve soyut dzelliklerini yore halkinin nasil algilandigini belirlemek igin ¢alisma
yapmuslardir. Calismada Rize Kenti’nin taninmasi ile turizm potansiyeli arasinda
yakin bir iliski oldugu bunun yaninda, kentin imaj1 artikca turizm alternatifleri ve
gelirinde artacagi savunulmustur. Ayrica kent imajinin yiikksek olmasina bagli olarak,
o ilin turizm potansiyelinde ileriki yillarda Onemli gelismelere sahit olacagini

savunmuslardir.

Ozbey ve Baser’in (2015), ¢alismalarinda Konya ili arastirmanin evrenini
olusturmustur. Konya kentinin dini mekanlar1 hari¢ olmak {izere diger unsurlarda

yeterliligi diisiik oldugunu ifade etmislerdir. Yine turistik danigsma ve bilgilendirme
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hizmetlerinin yetersiz olmasi sonucundan yola ¢ikarak bu konuda hizmet veren

merkezlerin sayisinin artirilmasi gerektigi vurgulanmaistir.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirmanin  metodolojisi  kisminda, yapilan arastirmanin amacina,
kapsamina, hipotezlerine, aragtirmanin evrenine ve Orneklemine, veri toplama

yontemine ve araglar ile birlikte analiz yontemine iliskin bilgilere yer verilmistir.

3.3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Aragtirmanin amaci, Sivas kent merkezinde yasayanlarin, kent degerlerinin
tanitilmasi, kent tarihinin anlatilmasi, marka kent haline getirilmesi ve pazarlanmasi,
kenti cazibe merkezi haline getirme calismalarinin yeterliligi ile kentin genel
gorinlimi ve sosyal anlamdaki yeterliligini arastirmak ve bunlara kars1 katilimcilarin
algilarin1 Olgtlmektir. Arastirma sonucunda g¢ikan sonuglarin Sivas Valiligi, Sivas
Belediye Bagkanligi, Sivas Cumhuriyet Universitesi, Orta Anadolu Kalkinma Ajansi
(ORAN), Sivas Turizm Il Miidiirliigii, yatirim sirketleri ve STK gibi kuruluslarin
kent yonetimiyle ilgili alacaklar1 stratejik kararlar ve yatirimlar agisindan katki

sunacagi beklenmektedir.

3.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Sehir pazarlamasinda marka algisin1 olusturan boyutlarin  demografik
degiskenlere gore farklilik arz edip etmedigine dair olusturulan hipotezler asagidaki
gibidir.

H1: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algilamas1 cinsiyet
degiskenine gore farklihk gostermektedir.

Hla: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “durus” boyutu cinsiyet

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H1b: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “gevre” boyutu cinsiyet

degiskenine gore farklilik géstermektedir.
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Hlc: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “potansiyel” boyutu

cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H1d: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “canli sehir hayati”

boyutu cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hle: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “kent sakinleri” boyutu

cinsiyet degiskenine gore farklilik géstermektedir.

HIf: Sivas’in Schir Pazarlamasinda Marka Algisinin “altyap1” boyutu

cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algillamas1 yas degiskenine

gore farkhlik gostermektedir.

H2a: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “durus” boyutu yas
degiskenine gore farklilik géstermektedir.

H2b: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “gevre” boyutu yas
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2c: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “potansiyel” boyutu yas

degiskenine gore farklilik géstermektedir.

H2d: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “canli sehir hayat1”

boyutu yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2e: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “kent sakinleri” boyutu

yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2f: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “altyap1” boyutu yas

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H3: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algilamas1 egitim

degiskenine gore farkhiik gostermektedir.

H3a: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “durus” boyutu egitim

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H3b: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “gevre” boyutu egitim

degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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H3c: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “potansiyel” boyutu

egitim degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H3d: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “canli sehir hayati”

boyutu egitim degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H3e: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algismmin “kent sakinleri”

boyutu egitim degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H3f: Sivas’in Schir Pazarlamasinda Marka Algisinin “altyap1” boyutu

egitim degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H4: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algillamas1i meslek

degiskenine gore farkhihik gostermektedir.

H4a: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “durus” boyutu meslek

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H4b: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “gevre” boyutu meslek

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H4c: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “potansiyel” boyutu

meslek degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H4d: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “canli sehir hayat1”

boyutu meslek degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H4e: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisimin “kent sakinleri”

boyutu meslek degiskenine gore farklilik gostermektedir.

HA4f: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “altyap1” boyutu

meslek degiskenine gore farklilik gostermektedir.

HS: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algilamasi gelir degiskenine

gore farkhilik gostermektedir.

H5a: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “durus” boyutu gelir

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H5b: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “gevre” boyutu gelir

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

42



HS5c: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “potansiyel” boyutu

gelir degiskenine gore farklilik gostermektedir.

HS5d: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “canli sehir hayati”

boyutu gelir degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H5e: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisimin “kent sakinleri”

boyutu gelir degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

HS5f: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “altyapi” boyutu gelir

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

3.3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini Sivas kent merkezinde yasayanlar olusturmaktadir.
Ornekleme yontemi olarak “kolayda érnekleme” kullanilmistir. Kolayda Ornekleme
Yontemi, bu ornekleme tiiriinde, veri toplama amaciyla ana kiitleyi olusturan
bireylere gonderilen anket formlarin1 doldurarak anketlere cevap verenlerin timdi
ornekleme dahil edilmektedir (Atacanute, 2017).

3.3.4. Veri Toplama Yontem ve Araclari

Arastirma kapsaminda veri toplama yontemi olarak anket yontemi tercih
edilmistir. Anket yoOntemlerinden de yliz ylize anket teknigi arastirmada
kullanilmistir.  Ankette kullanilan  6lgek  Ozkaynar ve Zengin’in (2010)

calismalarindan alinmistir.

U¢ boliimden olusan anketin, birinci boliimiinde likert sorulari, ikinci
bolumunde demografik sorular, t¢unci bélimiinde ise iki adet agik uglu soru yer

almaktadir.

Bu kapsamda Sivas kent merkez niifusu 2017 yili adrese dayali niifus kayit
sistemine gore 359,219°dur. Bu evrene gore 6rnekleme hesabi yapildiginda % 95
giiven araliginda en az 383 kisiyle anket yapilmasi gerekmektedir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004:50). Fakat donen anketler, hatali anketler olabilmesi durumuna kars1

arastirmada anket sayist bu sayisinin iizerinde tutulmustur ve 550 anket yapilmistir.
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Eksik doldurulan, tek tip isaretlenen ve yarim birakilan anketler elendikten sonra

521 anket degerlendirmeye alinmistir.

3.3.5. Analiz Yontemi

Arastirmada analiz yontemlerinden betimleyici istatistik yOontemi olarak
frekans tablolarindan yararlanilmistir. Hipotezleri test etmek icin de agiklayic

istatistiki analizlerden t-Testi ve Anova testi kullanilmistir.

3.4. ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULAR VE
DEGERLENDIRMELER

3.4.1. Bulgular ve Degerlendirmeler
Aragtirmada sonucunda elde edilen bulgular ve bulgulara ait yorumlar

asagidaki gibidir.

3.4.2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin  cinsiyetlerine gore dagilimi  Tablo 3.1°de

gosterilmistir.

Tablo 3.1. Cinsiyet

Cinsiyet N %
Kadin 249 47.8
Erkek 272 52,2

Toplam 521 100

Tablo 3.1.’de yer alan katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari
incelendiginde ankete katilanlarin 249’unun kadin, 272’sinin erkek oldugu tespit
edilmistir. Buna goére c¢aligmaya katilan kadin-erkek sayilarmmin yakin oldugu

sOylenebilir.
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Aragtirmaya katilanlarin  yas araligina gore

dagilimi Tablo 3.2.°de

gosterilmistir.
Tablo 3.2. Yas Arahig:
Yas Arahgi N %
18-25 338 64,9
26-33 97 18,6
34-41 37 7,1
42-49 31 6,0
50+ 18 3,5
Toplam 521 100,0

Tablo 3.2. incelendiginde 18-25 yas grubundakiler % 64,9 oraniyla birinci

sirada iken, ikinci sirayr 26-33 ile geng ve yetiskin sayilabilecek bir yas grubu

olusturmaktadir. Orta yas ve yash grup beraber degerlendirildiginde % 16,6’lik bir

oranla katilimcilarin goriisii ¢alismaya yansimistir. Arastirmaya gorilisii en fazla

yanstyan 18-25 yas grubundakiler olmustur.

Arastirmaya katilanlarin egitim seviyesine gore dagilimi Tablo 3.3.°te

gosterilmistir.

Tablo 3.3. Egitim Seviyesi

Egitim Seviyesi N %

k6 gretim 12 2,3
Lise 153 29,4
Universite 327 62,8

Lisansust 29 5,6
Toplam 521 100,0

Tablo 3.3. incelendiginde, tiniversite mezunlarinin % 62,8 orani ile ilk sirada

yer aldig goriilmektedir. Lise mezunlariin % 29,4 oraninda bir kesimi temsil ettigi

aragtirmada ilkogretim mezunlarimin orani ise % 2,3’tlir. Ayrica katilimcilardan

45




lisanstistii egitimini tamamlayanlar % 5,6 orani ile ilkogretim mezunlarindan fazla

olmasinin dikkat gekici oldugu séylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin meslek dallarmma gore dagilimi Tablo 3.4.°te

gosterilmistir.

Tablo 3.4. Meslek Dagilimi

Meslek N %
Ozel sektor calisani 69 13,2
Memur 85 16,3
Isci 8 15
Uzmanlik Gerektiren 16 3,1
Meslek
Esnaf 6 1,2
Tarim Hayvancilik 3 ,6
Emekli 3 6
Ev Hanimi 4 8
Ogrenci 303 58,2
Issiz 24 4.6
Toplam 521 100,0

Tablo 3.4. g0re arastirmaya katilan 521 kisiden; ilk sirada 303 kisinin 6grenci

oldugu, memurlarin bunun ardindan 85 kisiyle ikinci sirada geldigi ve 6zel sektor

caliganlarinin da 69 kisiyle bunu takip ettigi goriilmektedir. Ayrica 521 kisi

icerisinde igsizlerin sayis1 24’tiir, ylizdelik dilimde issizlerin oran1 % 4,6 oranina

karsilik gelmektedir.

46




Arastirmayan katilanlarin gelir araligina gore dagilimi Tablo 3.5.°te

gosterilmistir.

Tablo 3.5. Gelir Arahg:

Gelir N %
1300'den az 304 58,3
1301-2000 86 16,5
2001-2700 48 9,2
2701-3400 58 11,1
3401-4100 11 2,1
4101+ 14 2,7
Toplam 521 100,0

Tablo 3.5. incelendiginde, geliri 1300 TL’den az olanlar % 58,3 oram ile
biiyiik bir cogunlugu olusturmaktadir. Bir dnceki tabloda 6grencilerin sayisinin fazla
oldugunu g6z oniinde bulundurmak ve bu iki tabloyu beraber degerlendirmek
gerekirse geliri 1300 TL’den az olanlarmm ¢ogu o6grencilerdir denilebilir. Bu gelir
dilimini % 16,5 ile 1301-2000 TL arasi geliri olanlar yani asgari iicret diizeyinde
calisanlar takip etmektedir. Yasam standartlarinin iilke ekonomisine gore
degerlendirildiginde normal olarak ifade edilebilecek diizeyde geliri olanlar ise %
11,1 orantyla 2701-3400 gelir dilimini olugturmaktadir.

3.4.3. Anket Formu Guvenilirlik Analizi

Arastirmanin Cronbach’s Alpha degeri % 88,4 olarak gerceklesmistir. Sosyal
Bilimlerde genel olarak % 70 degeri temel alinmaktadir (Karasar, 1999:148). Bu
sonuglara gore sehir pazarlamasinda “Sivas’in Marka Algisin1” 6lgmede kullanilan

Olcegin giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.6. Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha Degisken
Sayisi
0,884 30

3.4.4. Frekanslar
Arastirma anketinde yer alan sorulara katilimeilarin verdigi yanitlarin frekans

tablolarina yansimasi Tablo 3.7.’de gosterilerek agiklanmistir.

Tablo 3.7. Katihmcilara Dair Frekans Degerleri

S Cok Katii Kot Fikrim Yok Tyi Cok lyi

N % N % N % N % N %

1 Sivas’in tiim
meshur yonlerinin
tamtilmasindaki
basari
(Tarihi/dogal
guzellikler)

56 10,7 169 32,4 116 22,3 153 29,4 27 5.2

2 Sivas’in kiiltiir 37 71 115 22,1 131 25,1 174 334 64 12,3
birikimine
katkidaki basarisi

3 Kent yonetiminin
kenti yonetmedeki
basaris1  (Valilik, | 55 10,6 121 23,2 122 23,4 166 319 57 10,9
emniyet, ozel
idare)

@»Y»CXVWCO

4 Sivas’in  evrensel 93 17,9 159 30,5 118 22,6 122 23,4 29 5,6
bilime katkisi
(Universite ve
diger birimler)

5 Yerel  yénetimin 85 16,3 142 27,3 126 24,2 129 248 39 75
kent
yonetimindeki
basarisi (Sivas
Belediyesi ve
Belediye meclisi)

6 Tarihi Kent 22 4,2 48 9,2 56 10,7 256 49,1 139 26,7
Meydaninin
goranimi

7 Sivas’in kenar 151 29,0 183 35,1 99 19,0 77 14,8 11 2,1
mabhallelerinin
goruntmi

8 Sivas’in iklimi 139 26,7 153 29,4 45 8,6 138 26,5 46 8,8

Kaplica vb yer 78 15,0 160 30,7 97 18,6 149 28,6 37 7,1
Ustl  zenginlikleri
tamtim ve
degerlendirmedeki
basar1

mxo<mO

10 | Madenler vb yer 105 20,2 154 29,6 189 36,3 56 10,7 17 3.3
alti  zenginlikleri
degerlendirmedeki
basar1

11 | Sivas’ta sanayinin 173 33,2 162 31,1 124 23,8 48 9,2 14 2,7
durumu is bulma
kolayhgi

12 | Sivas’ta egitim 67 12,9 133 25,5 98 18,8 193 37,0 30 58
olanaklari
(dershaneler,
okullar ve
Gniversite)

13 | Tarim arazilerini 64 12,3 113 21,7 190 36,5 116 22,3 38 73
ve besi alanlarim
degerlendirmedeki

rm<=unzr»-—-H070
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basari

14

Universite’nin
sehre katkidaki
basarisi

41

93

116

181 34,7

90 17,3

15

Sehrin uluslar
arast  ulasimdaki
konumunun énemi
deniz, hava, kara
vb

68

114

112

195 37,4

32 6,1

16

Sehre turist
gelmesi icin
yapilan ¢caliymalar

155

194

118

44 8,4

10 19

17

Sivas’taki  sosyal
aktivitelerin
yeterliligi

168

228

43,8

65

50 9,6

10 19

-rrz>»o0

18

Sivas’taki eglence
sektorundeki
gelismislik

186

218

68

40 7,7

19

Kentteki sanatsal
etkinliklerin

yeterliligi (tiyatro,
sinema, konser vb)

130

197

88

93 17,9

13 2,5

20

=TI mwn

Sivas’taki spor
etkinliklerinin  ve
tesislerin yeterliligi

74

14,2

169

32,4

124

131 251

23 44

21

Sivas’in disaridan
gelenlere kars1
misafirperverligi

39

75

72

13,8

83

164 31,5

163 31,3

22

Sivas’in  giivenlik
seviyesi  (guvenli
bir sehirde
yasadigimzi
hissediyor
musunuz?)

32

6,1

60

73

212 40,7

144 27,6

—-zZzmX

23

Kent sakinlerinin
birbirleri ile
kaynasmadaki
basarisi (farkh
mezhepler,
komsuluk)

45

8,6

69

13,2

101

204 39,2

102 19,6

24

Kent
sisteminin
yeterliligi  (niifus
islemleri, mezarhk
islemleri vs)

bilgi

25

4.8

68

131

199

154 29,6

75 14,4

25

~TMEZ=X>0n

Sosyal hizmetlerin
yeterliligi  (¢ocuk
esirgeme,

darilaceze, hasta
bakim, engelliler)

33

6,3

7

14,8

202

164 31,5

45 8,6

26

Sivas’in
altyapidaki
basaris1 (internet,
elektrik, telefon,
su, dogalgaz,
kanalizasyon)

72

145

97

171 32,8

36 6,9

27

= >

Temel ihtiyaclar
acisindan Sivas’in
genel fiyat seviyesi
(kiralar, gida,
giyim)

173

156

29,9

66

12,7

109 20,9

17 3.3

28

-o»<

Sivas’in
iistyapidaki
yeterliligi
tasima,
kutuphane,
AVM’ler vh)

(toplu

135

200

38,4

70

96 18,4

20 38

29

Saghk
hizmetlerinin
yeterliligi

55

123

113

192 36,9

38 73

30

Sehrin imar
plammmin  verimligi
ve basarisi

131

145

136

85 16,3

24 4,6

Arastirmaya

gore

katilimcilarin,

Sivas’in

tim  meshur

yonlerinin

tanitilmasindaki basarisini yeterli bulmadiklar1 goriilmektedir. Tabloya gore “cok
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kot diyenler % 10,7 “koti” diyenler ise % 32,4 olarak calismaya yansimustir.
Ayrica “fikrim yok™ diyenlerin orant %22,3 olarak c¢alismaya yansimistir. Kararsiz

olanlarin ¢ogunlugu da tabloda goriildiigii iizere dikkat cekmektedir.

Arastirmada Sivas’in genel anlamda kiiltiir birikimine olan katkisinin ne
Olctde olduguna dair soruya verilen yanitlar incelendiginde, “¢ok iyi” yanit1 verenler
% 12,3 “iyi” diyenler % 33,4 olarak gortulmekte, durum “fikrim yok” diyen %
25,1’lik kesimle beraber degerlendirildiginde, Sivas’in kiiltiir birikimine katkisi
olmadigimi sodyleyenlerin azinlikta kaldig1 ifade edilebilir. Netice itibari ile Sivas’in

kiiltiir birikimine katki sundugu sdylenebilir.

Sivas kentinin, il idaresindeki basaris1 vatandas goziinden arastirmaya
yansimustir. Genel olarak tablo incelendiginde “iyi” yanit1 verenler % 31,9 “cok iyi”
yanit1 verenler ise % 10,9 oranindadir. Vatandasin valilik, emniyet ve 6zel idare gibi
il idaresine dogrudan etkisi olan kurumlar1 bagarili buldugu sdylenebilir. Yine %10,6
“cok kotii,” % 23,2 oraninda “kotii” yaniti verilmistir. Olumsuz yanitlar beraber
degerlendirildiginde % 33,8’lik bir kesim bahsi gecen kurumlarin ¢aligmalarindan

memnun olmadiklarin1 dile getirmistir. Bir fikir beyan etmeyenlerin orani ise %

23.4°tir.

Sivas kentinin evrensel bilime olan katkisi da arastirmaya konu olmustur.
Verilen cevaplar incelendiginde % 17,9 oraninda “gok kotu,” % 30,5 oraninda “koti”
cevabr alindig1r goriilmektedir. Fikrim yok diyenlerin toplam orant % 22,6’dir.
Evrensel bilime Sivas’in katki sundugunu ifade edenler ise % 29 oranindadir. Genel
olarak degerlendirildiginde cevap verenlerin ¢ogunlugu Sivas’in evrensel bilime

katki sunmadiginmi diistinmektedir denilebilir.

Arastirmaya katilanlarin % 16,31 “cok kotii,” % 27,3°1 “kotii” yanit1 vererek
toplamda % 43,6 oraninda bir kitlenin belediyeyi ve belediye meclisini kent
yonetiminde basarili bulmadigl soylenebilir. Yerel yonetimin kentteki basarisina
“iyi” diyenler % 24,8 ve “cok iyi” diyenler %7,5 oranindadir. Bu konuda fikrim yok

diyenler ise % 24,2 oranina sahiptir.
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Aragtirmada goriildiigi lizere Sivas’in tarihi kent meydaninin goriimiini
sorulmustur. Verilen cevaplar incelendiginde “iyi” diyenler % 49,1 ve “cok iyi”
diyenler % 26,7 oranina sahip oldugu goriilmektedir. Buda gdstermektedir ki 521
kisinin cevapladigr soruya yanit verenlerden 395 kisi Sivas’in kent meydaninin
goriinimiinii begenmektedir. Bu konuda tersini diislinenlerin sayisi ise 70 kisidir.
Netice itibari ile Sivas kent meydaninin, goriiniim olarak kiside giizel bir izlenim

biraktig1 soylenebilir.

Arastirmaya katilanlara Sivas kentinin kenar mahallelerindeki gérinimandn
nasil oldugu sorulmustur. Verilen cevaplar incelendiginde, goriiniime “cok kotu”
yanit1 verenler % 29 ve “kotl” diyenler % 35,1 oranindadir. Fikrim yok diyenler %
19°luk kismi1 olustururken, kenar mahalle goriinlimiinden memnun olanlarin “iyi” ve
“cok 1y1” yanit1 toplamda % 16,9 oranindadir. Sonuglar beraber degerlendirildiginde
Sivas ilinin kenar mahallelerinin gériiniim itibari cogunluk tarafindan begenilmedigi

sOylenebilir.

Arastirma incelendiginde katilimcilara Sivas kentinin ikliminin nasil
oldugunun soruldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlardan “cok kotii” diyenler
% 26,7 oraninda, “ko6tu” diyenler ise % 29,4 oranindadir. Bunun yaninda soruya
verilen olumlu yanitlar “iy1” ve “cok 1yi” segenegi beraber degerlendirildiginde Sivas
kentinin ikliminden memnun olanlar toplamda % 35,3 oranindadir. Bu konuda fikir

beyan etmeyenlerin orani ise % 8,6°dur.

Arastirmanin literatiir kisminda da yer alan, Sivas’ta mevcut olan kaplicalar
ve yer Ustl zenginliklerinin “yeteri kadar tamitilip tanitilmadigi” sorusuna verilen
yanitlar degerlendirildiginde, % 30,7 oraninda bir kesim tanitim faaliyetlerini “kot0”
ve % 15 oraninda bir kesim “gok kotu” olarak degerlendirmistir. Bu konuda tanitim
“iyi” diyenler % 28,6 ve “cok iyi” diyenler % 7,1 oranina sahiptir. Bu soruya fikrim

yok cevabin1 verenlerin orani da % 18,6 d1r.

Sivas’in yeralti kaynaklarinin degerlendirilmesi noktasindaki basarisinin da
soruldugu arastirmada tabloya yansiyan sonuglara gore, “cok kotii” yanit1 verenler %
20,2 “koti” yanit1 verenler ise % 29,6 oraniyla madenlerin degerlendirilmedigini

ifade etmistir. Bu konuda fikri olmayanlarin sahip oldugu oran % 36,2 iken
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madenlerin degerlendirilmesinde Sivas’in “iyi” ve “cok iyi” oldugunu sdyleyenlerin

toplam orani ise % 14’tiir.

Sivas kentinin sanayi alanindaki istihdam kapasitesiyle ilgili bilgi veren
aragtirma  incelendiginde Sivas’ta is bulma imkanimin degerlendirildigi
goriilmektedir. Bu konuda “cok kotii” diyenlerin oran1 % 33,2 ve “kotli” diyenlerin
oran1 % 31,1’dir. “iyi” ve “¢ok iyi” yanitlar1 toplam olarak degerlendirildiginde %
11,9 oranindadir. Genel olarak bakildiginda Sivas’ta is bulmanin zor oldugu ve buna

bagli olarak issizlik oldugu soylenebilir.

Arastirmada goriildiigii {izere, Sivas kentinin egitim olanaklarinin ne diizeyde
oldugu sorusu katilimecilara yoneltilmistir. Bu soruya cevap verenlerin % 12,9°u “cok
kot ve % 25,51 “kotli” olarak konuyu degerlendirmistir % 18,8 oraninda bir kesim
fikir beyan etmemistir. Ayrica “iyi” diyenler % 37 ve “cok iyi” diyenler % 5,8
oranina sahiptir. Bu sonuglara gore katilimcilardan daha biiyiik bir kesimin Sivas’ta

egitim olanaklarindan memnun oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin verdikleri yanitlara gore Sivas kentinin
tarim  arazilerinin  degerlendirilmesindeki  basar1  ile  besi  alanlarinin
degerlendirilmesindeki basar1 oranlari goriilmektedir. Sivas kentini bu konuda
basarisiz gorenler “gok kotii” yamiti ile % 12,3 ve “kotii” yaniti verenler % 21,7
oranmna sahiptir. Tarim arazilerinin ve besi alanlarmin basarili  olarak
degerlendirildigini diislinenler “iyi” yanitiyla % 22,3 ve “cok iyi” yanitiyla % 7,3
oranini olusturmaktadir. Bu konuda “fikrim yok” yanit1 verenlerin % 36,5 oraniyla

cogunlukta olmasinin dikkat ¢ektigi sdylenebilir.

Arastirmada Sivas Cumhuriyet Universitesi’nin kente ne denli katk1
sundugunun degerlendirildigi  goriilmektedir. Arastirmaya katilanlar dikkate
alindiginda % 34,7 “iyi” ve % 17,3 oraninda “cok iy1” yanit1 alinmigtir. Toplamda %
52 oraninda bir ¢ogunluk, tiniversitenin kente katki sagladigini ifade etmistir. Bu
konuda kararsiz kalanlarla, tiniversitenin sehre katki sunmadigi cevabini verenlerin

oraninin birbirine yakin oldugu sdylenebilir.
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Kentin ulagim imkanlarinin degerlendirildigi aragtirmada bu soruya yanit
verenlerin % 37,40 “iyi” ve % 6,1’1 “cok iyi” yanitlarin1 vererek, Sivas’in ulasim
noktasinda 6nemli bir merkez oldugunu séylemektedir. Ulasim agisindan konumu
Onemsiz “koti” ve “gok kotii” degerlendirenlerin toplam orani % 35 iken bu konuda
fikri olmayanlarin orani ise % 21,5’tir. Bu sonuglara gore Sivas’in ulasim agisindan

iyi bir konumda oldugu sdylenebilir.

Arastirma tablosu incelendiginde tarihi ve kiiltiirel bir kent olan Sivas’a turist
cekebilmek adina kentte veya kent disinda yapilan ¢aligsmalarin genel bir ifadeyle
soruldugu goriilmektedir. Bu konuda yapilan ¢alismalar % 29,8 oraninda “¢ok kotii”
ve % 37,2 oraninda “kotii” yanitint almistir. Bu konu toplamda % 67 oraninda “kotu”
ve “gok Kotu” olarak degerlendirilmistir. Tabloya bagli kalmak kaydiyla, Sivas

kentinin turizm ¢aligmalarinda basarisiz bir kent oldugu ifade edilebilir.

Arastirma incelendiginde, Sivas kentinin sosyal faaliyetlerinin yeterliliginin
degerlendirildigi goriilmektedir. Aragtirmaya gore Sivas’ta bulunan halkin
aktiviteler noktasinda memnuniyetsiz oldugu sdylenebilir. “cok kotii” diyenler %
32,2 ve “koti” diyenler % 43,8 oranindadir. Toplamda % 76 oranindaki biiyiik bir

cogunlugun sosyal aktivitelerin yetersiz oldugunu diisiindiigii s6ylenebilir.

Yine sosyal faaliyetler noktasinda, arastirmada yer bulan sorulardan birisi
olan “Sivas’taki eglence sektoriindeki gelismislik” nedir? Sorusuna cevap verenler
bir 6nceki degerlendirme sonucundan farksiz olarak “cok kotii” diyenler % 35,7 ve
“koti” diyenler % 41,8 orantyla galigmaya yansimigtir. Tabloya gore Sivas kentinin

sosyal faaliyetler konusunda gelismemis bir kent oldugu s6ylenebilir.

Aragtirma kapsaminda, Sivas kentinin sanatsal etkinlikler (tiyatro, sinema,
konser vb.) agisindan da degerlendirildigi gorilmektedir. % 25 oraninda bir kesim
“cok kotii” ve % 37,8 oraninda bir kesim “kotii” yanitt vererek bu konuda kentin
yetersiz oldugunu ifade etmistir. Sanatsal faaliyetlerin yeterli oldugunu sdyleyenler
“1y1” ve “cok 1yi1” toplamda % 20,4 oranmiyla aragtirmaya yansimaktadir. Bu sonuca
gore Sivas sanatsal anlamda etkin bir kent degildir ifadesinin ortaya ¢iktigi

sOylenebilir.
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Arastirmanin anket kismindaki, Sivas’in spor etkinliklerine ev sahipligi
yapmasinin ve tesislerin yeterlilik diizeyinin vatandaglarin yanitlartyla 6l¢iildiigii
soruya, tesisler yetersiz ve bu anlamda “kot(” diyenler % 32,4 ve “cok kotu”
diyenlerin % 14,2 oranina sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica toplamda “iyi” ve
“cok iyi” diyen % 29,5 oraninda bir kesim spor etkinliklerinin ve spor tesislerinin
yeterli oldugu cevabini vermislerdir. Bu konuda fikri olmayanlarin % 23,8’lik bir

oranla azzimsanmayacak bir kitle olmasinin da dikkat ¢ekici oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsamina bakildiginda, tarihi ve kiltlrlyle Anadolu’nun en eski
yerlesim yerlerinden biri olan Sivas’in disaridan gelenlere karst tutum ve
davraniglarinin, misafirperverliginin de degerlendirildigi goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin % 31,5°1 “iyi” ve % 31,31 “cok iyi” yanitin1 vermistir. Toplamda % 62,8
oraninda biiylik bir cogunlugu bu konudaki soruya olumlu yanit vermistir. Bu
konuda kanaatlerini olumsuz agiklayanlar % 21,3 oranina sahipken, kararsiz olanlar
% 15,9 oraniyla ¢aligmaya yansimistir. Bu oranlara gére Sivas’in misafirperver bir

kent oldugu soylenebilir.

Aragtirmanin anket kismindaki 22. madde incelendiginde katilimcilara
Sivas’in giivenlik seviyesinin ve bu katilimcilarin Kkentte kendilerini givende
hissedip hissetmediklerinin soruldugu goriilmektedir. % 40,7 oraninda “iyi” ve %
27,6 oraninda “¢ok iyi” yanit1 alinan ¢alismada, biiyiik bir ¢ogunluk kendilerini Sivas
kentinde giivende hissettiklerini ifade etmislerdir. Toplamda % 17,6’lik “kotii” ve
“cok koti” diyen kucuk bir kesim Sivas’in glvenli bir sehir olmadigi yanitini
vermistir. Genel bir ifade ile degerlendirmek gerekirse Sivas kenti, insanlarin

kendilerini giivende hissettikleri giivenli bir kenttir, yorumu yapilabilir.

Sivas kent sakinlerinin birbirleriyle olan iliskilerinde basarili olup
olmadiginin arastirmaya yanstyan sonucu “iyi” diyenler % 39,2 ve “cok iy1” diyenler
% 19,6 toplamda % 58,8 oraninda bir ¢ogunluk kent sakinlerinin ikili iligkilerde
basarili oldugunu diistinmektedir. Bu konuda kent insanlarinin basarisiz oldugunu
diisiinenler toplamda % 21,8 iken, bu konuda kararsiz olanlar % 19,4’liik bir orana
sahiptir. Tabloya gore kent sakinlerinin birbirleriyle kaynasma noktasinda basarilt

oldugu soylenebilir.

54



Arastirma kapsaminda kent bilgi sisteminin yeterliligine dair, katilimcilardan
yanit alinmak istenmistir. Arastirmaya yansiyan yanitlar toplamda % 44 oraninda
“iyi ““ ve “cok iyi”, bu konuda sistemin yetersiz yani “kotu ve “gok kotiu” oldugunu
diisiinenler ise % 17,8’dir. Ayrica dikkat g¢ekici olan bu konuda bir fikre sahip
olmayanlarin % 38,2 oranla biiyiik bir ¢cogunluga karsilik gelmesidir. Bu sonuglara

gore kent bilgi sisteminin yeterli oldugu sdylenebilir.

Arastirma icerisinde sosyal hizmetlerin yeterliliginin ne diizeyde oldugu
katilime1  goriisleriyle ortaya konulmustur. Genel olarak insanlarin  biiyiik
cogunlugunun kendi yasamlarmi idame ettirecek yeterlilige sahip oldugu
sOylenebilir. Bu ifadenin disinda kalan bakima muhta¢ insanlar oldugu da asikardir.
Sivas kentinin bu anlamda sosyal hizmetlerinin yeterliliginin yanit buldugu
calismada “iyi” diyenler % 31,5 ve “cok iyi” diyenler % 8,6 toplamda % 40,1
oraninda bir kitle hizmetlerin yeterli oldugunu diisiinmektedir. Bu konuda
hizmetlerin yetersiz oldugunu soyleyenlerin toplam orami ise % 21,1 olarak

calismaya yansimistir.

Arastirma incelendiginde, arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplara gore
Sivas kentinin altyapisindaki basarisina “kotd” diyenler % 27,8 ve “gok kotu”
diyenler 13,8’dir. Bu konuda olumsuz diigiinenlerin toplam oran1 % 41,6’dir. Fikir
beyan etmeyenlerin oran1 % 18,6 iken altyap: sistemini “iyi “ ve “gok iyi” olarak

ifade edenlerin toplam orani ise % 39,7’dir.

Arastirmaya yansiyan bir baska soruyla insanlara, Sivas ilinin pahali mi1
yoksa uygun bir kent mi olduguna dair bir soru yoneltilmistir. Verilen yanitlar
degerlendirildiginde ise % 33,2 “cok koti” ve % 29,9 “kéti” yanitimi vererek
toplamda % 63,1 oraninda bir g¢ogunluk Sivas’in pahali bir kent oldugunu
diisinmektedir, diyebiliriz. Sivas genel fiyatlar seviyesinde, uygun bir kenttir
diyenler toplamda % 24,2 oranindayken bu konuda kararsiz olanlar % 12,7 oraniyla

arastirmaya yansimistir.

Arastirma verilerine bakildiginda, Sivas kentinde yasayan insanlarin
yasamlarint kolaylastiracak veya onlara alternatif sunacak olan faktorlerin

yeterliliginin yansidig1 goriilmektedir. Verilen yanitlar degerlendirildiginde iist
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yapida Sivas kentinin yeterli diizeyde olmadigini ifade edenler “cok kotii” yanitiyla
% 25,9 ve “koti” yanitiyla % 38,4 orami ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun tersini
diisiinen ve kentin iist yapida yeterli diizeyde oldugunu beyan edenler ise toplamda
% 22,2 oram1 ile calismamiza yansimaktadir. Tablo genel bir ifade ile
degerlendirilecek olursa vatandaglarin Sivas’i listyapida yeterli diizeyde gormedigi

sOylenebilir.

Arastirma kapsaminda, kamusal ve aymi zamanda sosyal bir hizmet olan
saglik hizmetinin, Sivas ilinde talebi ne denli karsiladig1 sorusuna cevap aranmuistir.
Arastirmanin bu boliimiinde insanlarin yanitlar1 degerlendirildiginde % 7,3 “cok iyi”
ve % 36,9 “iyi” yanit1 vermislerdir. Toplamda % 44,2 oraninda bir ¢ogunluk Sivas’in
saglik hizmetlerinde yeterli oldugunu ifade etmistir. Bu konuda kararsiz kalanlar %
21,7 iken, kentte saglik hizmetlerinin yetersiz diizeyde oldugunu disiinenler “kotu”
ve “cok koOtu” yanitlari ile azimsanamayacak bir oran olan % 34,2 ile aragtirmamiza

yansimigtir.

Aragtirma Vverileri incelendiginde; bir sehrin ilerlemesinde, gelismesinde ve
goriniim olarak olgunlagsmasinda etkili bir faktor olan sehir imar planinin, Sivas
ilindeki basarisinin ne diizeyde oldugunun arastirmaya yansidigr goriilmektedir.
Aragtirmaya katilanlarin yaridan fazlasit % 52,9 oraniyla imar planindan duyduklar
memnuniyetsizligi dile getirmistir. Yine bu konuda bilgiye sahip olmayan veya
kararsiz kalanlar da Y oranmin iizerindedir. Imar planindan memnun olanlarin orani

ise % 20,9 olarak aragtirmaya yansimuigtir.
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Tablo 3.8. Tek Kelime ile Sivas
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Tablo 3.8. incelendiginde, arastirmaya katilanlara “Sivas kentini tek
kelime ile ifade etseniz bu ne olurdu?” seklinde bir soru yoneltildigi goriilmektedir.
Bu sekilde katilimcilardan Sivas’t tek kelime ile anlatmalari istenmistir. Katilime1
sayisinin 521 oldugu arastirmada ilk sirada 128 kisi “Soguk™ cevabini vermis,
ardindan 37 kisi “Gelismemis”, 26 kisi “Guzel”, 16 kisi “Mert”, 15 kisi “Samimi”,
13 kisi “Glven”, 13 kisi “Kotd”, 12 kisi “Memleket” cevabini vermistir. Ayrica
katilimcilardan 5 kisi Tiirk siyaset ve devlet adami olarak bilinen ayn1 zamanda
Sivasli olan S$ehit Muhsin Yazicioglu’'nu ifade etmek maksadiyla “Yazicioglu”
yanitint vermistir. Tablo genel olarak incelendiginde % 24,6 oraninda bir katilime1
kitlesi Sivas’in iklim olarak soguk bir yerlesim yeri oldugunu tek kelime ile ifade

etmistir.

Tek kelimeyle Sivas’in ifade edilmesinde One ¢ikan kelimeler asagidaki

grafikte belirtilmistir.

Tek Kelime ile Sivas

B Soguk

B Gelismemis
H Guzel

B Mert

W Samimi

M Guven
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Tablo 3.9. Sivas’in Tarihi ve Kulttrel Degerleri

TURISTIK DEGER N %
A. TURAN GAZI TURBESI 1 0,2
AKSU PARKI 1 0,2
ASIK VEYSEL 1 0,2
BALIKLI KAPLICA 17 33
BILIM VE SANAYI 1 0,2
BURUCIYE MEDRESESI 6 1.2
C. UNIVERSITESI 1 0,2
CAMILERI 8 15
CUMHURIYETIN SEHRI 1 0,2
CIFTE MINARE 31 6,0
DIKILITAS 1 0,2
DIVRIGI ULU CAMII 44 8,4
DOGAL GUZELLIKLERI 7 1,3
EGRi CIMEN YAYLASI 1 0,2
FIKRIM YOK 1 0,2
FOLKLOR 1 0,2
GARDASLAR TEPESI 1 0,2
GOKMEDRESE 38 73
GOKPINAR 8 15
HAMAMLARI 1 0,2
ILCELERIN TARIHI 4 0,8
INSANI DEGERLERI 2 0,4
ISTASYON CADDESI 1 0,2
KAFELER SOKAGI 1 0,2
KALDIRIMLAR 1 0,2
KALE CAMI 2 04
KANGAL KOPEGI 10 19
KAPLICALARI 63 12,1
KENT MEYDANI 15 2,9
KIZILIRMAK 3 0,6
KONAKLARI 2 0,4
KONGRE MUZESI 29 5,6
KULTUR 7 13
MADIMAK 2 04
MESIRE ALANLARI 1 0,2
OZANLARI 1 0,2
PASABAHCE 6 1,2
SELCUKLU MIMARISI 3 0,6
SiVAS KALESI 8 15
SiVAS KOFTESI 2 0,4
SIFAIYE MEDRESESI 9 17
TARIHI ESERLERI 127 24,4
TARIHi MEDRESELERI 1 0,2
TEKKE VE ZAVIYELER 1 0,2
ULU CAMii 10 1,9
YEMEKLERI 6 1,2
YILDIZ DAGI KAYAK MERKEZI 11 2,1
CEVAPSIZ 22 4,2
TOPLAM 521 100,0

Tablo 3.9. incelendiginde, ayn1 zamanda arastirmanin son sorusu olan ve
katilimcilara “Sivas’in 6ne ¢ikarilmasi noktasinda hangi degeri ifade edersiniz?”
sorusuna c¢ok farkli cevaplar verilmistir. Tarihi eserlerin genel olarak 6n plana
cikarilmasini isteyenler 127 kisidir. Kaplicalarinin soguk, sicak ve balikli olarak
ayrildigr Sivas kentinin sakinleri 63 kisi ile kaplica degerinin 6n plana ¢ikarilmasini
istemektedir. Yine 1985 yilinda UNESCO Diinya Miras Listesine alinan Divrigi Ulu
Cami’nin 6n plana cikarilip tanitilmasini isteyen 44 kisinin azimsanmayacak bir

cogunlukta oldugu soylenebilir. Selguklu Devleti’nin 6nemli eserlerinden birisi olan
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Gokmedrese’nin 6n plana ¢ikarilmasini isteyenler ise 38 kisi ile arastirmaya

yansimaktadir.

3.4.5. Hipotez Testleri

Sehir pazarlamasinda marka algisin1 olusturan boyutlarin demografik
degiskenlere gore farklilik arz edip etmedigine dair olusturulan hipotezler ve bu
hipotezlerin test edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar asagida

belirtilmistir.
H1: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algilamasi cinsiyet degiskenine gore
farkhilik gostermektedir.

Hla: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “durus” boyutu cinsiyet

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H1b: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “gevre” boyutu cinsiyet

degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

Hlc: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “potansiyel” boyutu

cinsiyet degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H1d: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “canli gehir hayat1”

boyutu cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hle: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “kent sakinleri” boyutu

cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.
HI1f: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “altyap1” boyutu

cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Ik hipotez kapsaminda katilimcilarin marka algisim olusturan boyutlar
hakkindaki fikirlerinin cinsiyete gore farklilagip farklilagmadigr test edilmektedir. t-

testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3.10°da sunulmaktadir.
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Tablo 3.10. (t-Testi) Marka Kent Boyutlarinin Cinsiyet Degiskeni Icerisindeki

Analizi
Cinsiyetiniz| Ortalama | Standart Sapma t-testi p

DURUS Kadin 3,0442 0,80210 3,096 0,002*
Erkek 2,8257 0,80684

CEVRE Kadin 2,8177 0,64409 0,468 0,640
Erkek 2,7904 0,67952

POTANSIYEL Kadin 2,8747 0,70394 0,317 0,751
Erkek 2,8941 0,69237

CANLI SEHIR Kadin 2,2345 0,79104 0,556 0578
HAYATI Erkek 2,2713 0,71818

KENT Kadin 3,4771 0,79098 0,198 0,843
SAKINLERI Erkek 3,4912 0,83073

ALTYAPI Kadin 2,6956 0,79048 2,043 0,042*
Erkek 2,5596 0,72934

Bagimsiz iki grubun karsilastirildigi t-testinin hesaplanmasinda gruplar
arasinda varyans farkinin olup olmadigina dikkat edilmesi gerekmektedir.
Karsilastirilan gruplarin varyanslarinin esit olup olmamasina bagli olarak iki farklh
hesaplama yapilmaktadir. Bu sebeple, t-testi hesaplamalarinda oncelikle varyanslarin

esit olup olmadiginin test edilmesi gerekmektedir (Coskun, vd, 2015:190).

Durus boyutunun p degeri 0,002 (p<0,05), Cevre boyutunun p degeri 0,640
(p>0,05), Potansiyel boyutunun p degeri 0,751 (p>0,05), Canli Sehir Hayati
boyutunun p degeri 0,578 (p>0,05), Kent Sakinleri boyutunun p degeri 0,843
(p>0,05), Altyap1 boyutunun p degeri 0,042 (p>0,05), oldugu goriilmektedir.

Eldeki sonuglara gore erkekler ve kadinlarin marka algisini olusturan boyutlar
hakkindaki fikirlerinden bazilar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu, bazilarinda
ise anlamli farkliligin olmadigi sdylenebilir. Buna gore sehrin marka algisi
acisindan “Durus” ve “Altyap1” boyutlar1 s6z konusu oldugunda erkekler ile
kadinlarin marka algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. “Cevre”, “Potansiyel”,
“Canl1 Sehir Hayat1” ve “Kent Sakinleri” boyutlar1 agisindan ise kadinlarla erkekler
arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Sehri diger kentlerden ayiran nitelikleri

icerisinde barindiran “Durus” boyutu hakkinda kadmlarin erkeklere gore daha iyi
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bir diisiinceye sahip oldugu sdylenebilir. Sehrin “Altyap1” boyutunda da kadinlar
erkeklere gore daha olumlu bir diigiinceye sahiptir denilebilir.

Buna gore olusturulan hipotezlerden Hia ve His hipotezleri kabul edilir. Hap,

H1c, Hig, Hif, hipotezleri reddedilir.

H2: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algilamas1 yas degiskenine gore

farkhilik gostermektedir.

H2a: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “durus” boyutu yas
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2b: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “cevre” boyutu yas
degiskenine gore farklilik géstermektedir.

H2c: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “potansiyel” boyutu yas

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2d: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “canli gehir hayat1”

boyutu yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2e: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “kent sakinleri” boyutu

yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2f: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “altyapi” boyutu yas
degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.11. Marka Kent Boyutlarimin Yas Degiskeni Icerisinde Fark Analizi

Standart
YAS Ortalama Sapma F p

18-25 2,9740 0,79735
26-33 2,7897 0,84773

DURUS 34-41 2,7838 0,67885 1,420 0,226
42-49 3,0258 0,94902
50+ 3,0000 0,82605
18-25 2,8219 0,64610
26-33 2,6825 0,70873

CEVRE 34-41 2,8324 0,61916 1,306 0,267
42-49 2,8323 0,78841
50+ 3,0000 0,51335
18-25 2,9811 0,69717
26-33 2,6990 0,70600

POTANSIYEL 34-41 2,6595 0,53096 4,948 0,001*
42-49 2,7097 0,74088
50+ 2,8444 0,55542
18-25 2,2686 0,78125
CANLI SEHIR 26-33 2,1629 0,71841

HAYATI 34-41 2,1892 0,63060 0,795 0,529
42-49 2,3742 0,74430
50+ 2,3889 0,64888
18-25 3,4929 0,76543
26-33 3,3381 0,82581

KENT SAKINLERI 34-41 3,4541 0,96913 3,315 0,011*
42-49 3,5419 0,92115
50+ 4,0778 0,82073
18-25 2,6704 0,74763
26-33 2,4289 0,79319

ALTYAPI 34-41 2,5189 0,73403 2,762 0,027*
42-49 2,7097 0,75337
50+ 2,8889 0,76765

Yapilan Anova testine gére Marka Algilamasinin boyutlarindan olan Durus
boyutunun 6nem derecesi (p) 0,226 (p>0,05); Cevre boyutunun énem derecesi (p)
0,267 (p>0,05); Potansiyel boyutunun 6nem derecesi (p) 0,001 (p<0,05); Canli Sehir
Hayati boyutunun 6nem derecesi (p) 0,529 (p>0,05); Kent Sakinleri boyutunun énem
derecesi (p) 0,011 (p<0,05); Altyapr boyutunun 6nem derecesi (p) ise 0,027 (p<0,05)

olarak gerceklesmistir.

Yas gruplarina bakildiginda “Potansiyel”, “Kent Sakinleri” ve “Altyap1”
boyutlarinda anlamli bir farkliigin oldugu gorltlmektedir. Potansiyel boyutu
incelendiginde, 18-25 aras1 gen¢ kusak ile 42 yas lizeri kusagin is, egitim, turizm
imkanlar1 ve benzer konular1 kapsayan boyut hakkinda daha olumlu diisiiniirken, 26-
33 ve 34-41 yas gruplarinin daha olumsuz diislindiigii sylenebilir. Bunun da sebebi

olumsuz diisiinen s6z konusu iki yas grubunun aktif ¢aligma yasinda olan, is arayan
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veya mevcut isinden memnun olmayip daha iyi imkanlar arayan gruplar arasinda

olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Insan iliskilerini kapsayan “Kent Sakinleri” boyutu incelendiginde yas
gruplar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. 42 yas grubunun
tizerindekiler bu boyut hakkinda geng¢ niifusa gore daha olumlu diisiinmekte ve

insanlar iligkilerinde kent sakinlerini daha basarili bulduklar1 s6ylenebilir.

“Altyap1” boyutu i¢in yas gruplar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu
tabloda goriilmektedir. “Altyap1” boyutunda da bir 6nceki boyuttan farksiz olarak 42

yas ve lizeri grup diger yas gruplarina gére daha olumlu diistinmektedir.

Buna gore olusturulan hipotezlerden Hac, Hze Ve Hor hipotezleri kabul edilir.

H2a, Hob, Hag, hipotezleri reddedilir.
H3: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algilamas1 egitim degiskenine gore
farkhihk gostermektedir.

H3a: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “durus” boyutu egitim

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H3b: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “cevre” boyutu egitim

degiskenine gore farklilik géstermektedir.

H3c: Sivas’m Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “potansiyel” boyutu

egitim degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H3d: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “canli sehir hayat1”

boyutu egitim degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H3e: Sivas’m Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “kent sakinleri” boyutu

egitim degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H3f: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “altyap1” boyutu egitim
degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.12. Marka Kent Boyutlarmin Egitim Degiskeni Icerisinde Fark Analizi

ST Standart
EGITIM Ortalama Sapma F P
ilkdgretim 3,5333 0,98103
Lise 2,9778 0,82224
DURUS Universite 2,8924 0,79440 2,734 0,043*
Lisansiistil 2,8552 0,79623
ilkdgretim 3,5667 0,65412
Lise 2,8771 0,63126
GEVRE Universite 2,7462 0,66961 7,073 0,000*
Lisansiistil 2,7448 0,52344
iIkégretim 3,2667 0,36515
) Lise 2,9608 0,70077
POTANSIYEL Universite 2,8550 0,69275 3,025 0,029*
Lisansistl 2,6621 0,75423
iIkégretim 2,5833 0,86742
CANLI SEHIiR Lise 2,2928 0,80623
HAYATI Universite 2,2232 0,72107 1,082 0,356
Lisansiistil 2,2552 0,77256
ilkdgretim 3,8333 0,85209
] ) Lise 3,6837 0,71547
KENT SAKINLERI Universite 3,4018 0,82573 6,145 0,000*
Lisansiistil 3,2207 0,89338
ilkdgretim 3,1167 0,48586
Lise 2,8105 0,76012
ALTYAPI Universite 2,5425 0,75770 7,354 0,000*
Lisansiistil 2,3655 0,64380

Yapilan Anova testine gore Marka Algilamasinin boyutlarindan olan Durus
boyutunun 6nem derecesi (p) 0,043 (p<0,05); Cevre boyutunun énem derecesi (p)
0,000 (p<0,05); Potansiyel boyutunun 6nem derecesi (p) 0,029 (p<0,05); Canli Sehir
Hayat1 boyutunun 6nem derecesi (p) 0,356 (p>0,05); Kent Sakinleri boyutunun énem
derecesi (p) 0,000 (p<0,05); Altyapr boyutunun 6nem derecesi (p) ise 0,000 (p<0,05)

olarak gerceklesmistir.

2 ¢¢

Egitim gruplarina gore “Durus”, “Cevre”, “Potansiyel”, “Kent Sakinleri” ve
“Altyap1” boyutlarinin tamami incelendiginde anlamli bir farkliligin oldugu
ilkdgretim mezunlarinin diger egitim gruplarina gore sehrin durusunu ifade eden
faktorleri daha olumlu olarak degerlendirdigi goriilmektedir. Ayrica “Canli Sehir
Hayat1” boyutu digindaki tiim boyutlarda egitim seviyesi arttik¢a diistinceler olumsuz
yonde degismektedir. Insanlarin egitim seviyeleri arttikga beklentileri ve begeni

kriterleri de bununla iligkili olarak artmaktadir denilebilir.

Buna gore olusturulan hipotezlerden Hsza, Hap, Hsc, Hze ve Has hipotezleri

kabul edilir. Hsq, hipotezi reddedilir.
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H4: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algilamas1 meslek degiskenine gore

farkhilik gostermektedir.

H4a: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “durus” boyutu meslek

degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H4b: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “gevre” boyutu meslek

degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H4c: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “potansiyel” boyutu

meslek degiskenine gore farklilik géstermektedir.

H4d: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “canli gehir hayat1”

boyutu meslek degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H4e: Sivas’m Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “kent sakinleri” boyutu

meslek degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H4f: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “altyap1” boyutu meslek

degiskenine gore farklilik gdstermektedir.
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Tablo 3.13. Marka Kent Boyutlarinin Meslek Degiskeni Icerisinde Fark Analizi

MESLEK Standart
Ortalama Sapma F p
Ozel sektér calisani 3,0464 0,92682
Memur 2,8235 0,80558
isci 3,0250 0,83109
Uzmanlik Gerektiren Meslek 2,5750 0,77244
Esnaf 1,9000 0,91869
DURUS Tarim Hayvancilik 3,6000 0,52915 2,380 0,012*
Emekli 2,8000 1,11355
Ev Hanimi 3,5500 0,99833
Ogrenci 2,9465 0,76334
issiz 3,0583 0,82035
Ozel sektodr calisani 2,8986 0,72080
Memur 2,7153 0,60818
isci 3,3000 0,77828
Uzmanlik Gerektiren Meslek 2,8875 0,78983
Esnaf 2,5333 0,82624
CEVRE Tarim Hayvancilik 3,8667 0,30551 2,299 0,015
Emekli 3,3333 0,50332
Ev Hanimi 3,1000 0,77460
Ogrenci 2,7690 0,64876
issiz 2,8750 0,52024
Ozel sektér caligani 2,8377 0,83474
Memur 2,6612 0,63021
isci 3,3250 0,88761
Uzmanlik Gerektiren Meslek 2,3750 0,63193
. Esnaf 2,5667 0,81404
POTANSIYEL Tarim Hayvancilik 3,3333 0,50332 3,568 0,000*
Emekli 2,4667 0,41633
Ev Hanimi 3,1500 0,80623
Ogrenci 2,9802 0,66899
issiz 2,8333 0,43606
Ozel sektor galisani 2,2551 0,77451
Memur 2,1859 0,68159
. isci 2,5250 0,48917
CANLI SEHIR Uzmanlik Gerektiren Meslek 2,1500 0,78825
HAYATI Esnaf 2,5333 0,74476
Tarim Hayvancilk 3,1333 1,33167 1415 0178
Emekli 2,5333 0,46188
Ev Hanimi 2,4000 0,67330
Ogrenci 2,2785 0,78075
issiz 1,9167 0,46407
Ozel sektér calisani 3,5449 0,79401
Memur 3,4941 0,87754
Isci 3,9000 1,08496
KENT Uzmanlik Gerektiren Meslek 3,2750 0,80291
SAKINLERI Esnaf 3,1000 1,25060 1,809 0,064
Tarim Hayvancilik 3,4667 0,75719
Emekli 4,4000 0,34641
Ev Hanimi 4,1500 0,25166
Ogrenci 3,4337 0,79021
issiz 3,7917 0,59703
Ozel sektér calisani 2,6319 0,81358 2,173 0,023*
Memur 2,4682 0,75879
Isci 3,3500 0,82635
Uzmanlik Gerektiren Meslek 2,3500 0,93095
Esnaf 2,7333 1,02502
ALTYAPI Tarim Hayvancilik 3,3333 0,83267
Emekli 2,3333 0,46188
Ev Hanimi 3,0000 0,71181
Ogrenci 2,6647 0,73892
issiz 2,4500 0,50130

Yapilan Anova testine gére Marka Algilamasinin boyutlarindan olan Durus
boyutunun énem derecesi (p) 0,012 (p<0,05); Cevre boyutunun énem derecesi (p)
0,015 (p<0,05); Potansiyel boyutunun énem derecesi (p) 0,000 (p<0,05); Canli Sehir
Hayati boyutunun 6nem derecesi (p) 0,178 (p>0,05); Kent Sakinleri boyutunun 6énem
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derecesi (p) 0,064 (p>0,05); Altyap1 boyutunun 6nem derecesi (p) ise 0,023 (p<0,05)

olarak gerceklesmistir.

Tablo incelendiginde meslek gruplar1t arasinda “Durus”, “Cevre”,
“Potansiyel”, ve “Altyap1” boyutlarinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Meslek dallarina gore insanlarin icra ettikleri is dolayisiyla farkli bakis acisi
kazanmalar1 sonucu sehrin fiziki yapisimi farkli degerlendirdikleri sdylenebilir.

“Canli Sehir Hayat1” ve “Kent Sakinleri” boyutlarinda ise gruplar arasinda anlamli

farkliligin olmamasi bu konuda sabit bir fikre sahip olundugunu gostermektedir.

Buna gore olusturulan hipotezlerden Haa, Hab, Hac, Ve Has hipotezleri kabul

edilir. Haq ve Hae hipotezleri reddedilir.
HS: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algilamasi gelir degiskenine gore
farklhiik gostermektedir.

H5a: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “durus” boyutu gelir

degiskenine gore farklilik géstermektedir.

H5b: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “cevre” boyutu gelir

degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H5c: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “potansiyel” boyutu

gelir degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H5d: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “canli gehir hayati1”

boyutu gelir degiskenine gore farklilik gostermektedir.

HS5e: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “kent sakinleri” boyutu

gelir degiskenine gore farklilik gdstermektedir.

H5f: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algisinin “altyapi” boyutu gelir
degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.14. Marka Kent Boyutlarinin Gelir Degiskeni icerisinde Fark Analizi

GELIR Standart
Ortalama Sapma F P
1300'den az 2,9725 0,79639
1300-2000 2,9093 0,85166
2001-2700 2,8542 0,94778
DURUS 2701-3400 2,8310 0,70168 0,542 0,776
3401-4100 2,8545 0,66987
4101+ 2,8615 0,97428
1300'den az 2,8033 0,64898
1300-2000 2,8023 0,69248
CEVRE 2001-2700 2,8542 0,76045
2701-3400 2,8345 0,65976 0,722 0,632
3401-4100 2,6000 0,44721
4101+ 2,6615 0,60764
1300'den az 2,9843 0,64605
) 1300-2000 2,7907 0,83054
POTANSIYEL 2001-2700 2,7292 0,69709
2701-3400 2,7241 0,65943 2,938 0,008*
3401-4100 2,7273 0,68861
4101+ 2,6000 0,77460
1300'den az 2,2761 0,79686
) 1300-2000 2,2047 0,67491
CANLI SEHIR HAYATI 2001-2700 2,3250 0,73180
2701-3400 2,2276 0,72397 0,464 0,835
3401-4100 2,0727 0,41253
4101+ 2,0615 0,65516
1300'den az 3,4498 0,79811
1300-2000 3,6186 0,84276
. ) 2001-2700 3,4292 0,85252
KENT SAKINLERI 2701-3400 3,6172 0,74106 2,513 0,021*
3401-4100 3,0182 0,88297
4101+ 3,4154 0,88492
1300'den az 2,6656 0,74279
1300-2000 2,6349 0,86075
2001-2700 2,4000 0,81267
ALTYAPI 2701-3400 2,6241 0,71385 0,988 0,433
3401-4100 2,4182 0,50163
4101+ 2,6000 0,63246

Yapilan Anova testine gére Marka Algilamasinin boyutlarindan olan Durus
boyutunun 6nem derecesi (p) 0,776 (p>0,05); Cevre boyutunun énem derecesi (p)
0,632 (p>0,05); Potansiyel boyutunun 6nem derecesi (p) 0,008 (p<0,05); Canli Sehir
Hayat1 boyutunun énem derecesi (p) 0,835 (p>0,05); Kent Sakinleri boyutunun énem
derecesi (p) 0,021 (p<0,05); Altyap1 boyutunun 6nem derecesi (p) ise 0,433 (p>0,05)

olarak gerceklesmistir.

Tablo incelendiginde gelir seviyelerine gore “Potansiyel” ve “Kent Sakinleri”
boyutlarinda gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir.
“Potansiyel” boyutuna bakildiginda geliri 1300 TL’den az olanlar diger gelir
grubundakilere gore bu konuda daha iyimser diistinmektedir. Kent sakinlerinin insani
iligkilerini yansitan 6zellikleri kapsayan “Kent Sakinleri” boyutu incelendiginde ise

gelir gruplart arasinda anlamli bir farkliligin oldugu ancak genel anlamda
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degerlendirilecek olursa bu konuda olumlu bir diisiincenin hakim oldugu

sOylenebilir.

Buna gore olusturulan hipotezlerden Hsc ve Hse hipotezleri kabul edilir. Hsa,

Hsb, Hsq Ve Hst hipotezleri reddedilir.
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SONUC VE ONERILER

Bir¢cok medeniyete ev sahipligi yapmis olan Sivas ili, tarihi ve kulturel
birikimiyle Anadolu’nun kadim sehirlerinden birisidir. Tarihi ve kiiltiirel birikiminin
yaninda, cumhuriyetin kurulusunda iizerine aldig1 sorumlulugu yerine getirmesi ve
milli micadele doneminde aldig1 yetki ile iilke adina alinan kararlarda bir donem
karargah niteligi tasimasi, yeralt1 ve yeriistii kaynaklari agisindan 6nemli bir rezerve
sahip olmasi, kentin 6nem derecesini gostermektedir. Tiirkiye nin toprak bakimindan
ikinci biiylik kenti olmasi ve bir¢ok bdlgeye komsu olmasi, yorede Kkultirel
yakinlagsmalar1 da beraberinde getirmistir. Kent, ulasim ac¢isindan da kavsak
konumundadir. Karayolu ve demiryolu ag1 olarak gelismis bir kent oldugu, havayolu

aginda ise son yillarda yasanan 6nemli gelismelerin dikkat ¢ektigi soylenebilir.

Bu calismada, Sivas kent merkezinde yasayan kent sakinlerinin, kent
degerlerinin tanitilmasi, kent tarihinin anlatilmasi, marka kent haline getirilmesi ve
pazarlanmasi, kenti cazibe merkezi haline getirme calismalarinin yeterliligi gibi
durumlar ile kentin genel gorinumii ve sosyal anlamdaki yeterliligine kars1 olugan
algilar Olglilmeye c¢aligilmigtir. Ayrica boyutlarin demografik degiskenlere gore

farklilik gosterip gostermedigi arastirilmigtir.

Aragtirma  Sivas kent merkezinde yasayanlara yoOnelik  olarak
gerceklestirilmistir. 521 katilimcmin dahil oldugu arastirma ylz yilze anket
yontemiyle yapilmistir. Katilimcilara, iki adet agik uglu soru dahil olmak tzere 32
sorudan olusan anket uygulanmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen verilerin
frekans dagilimlar1 ortaya konulmus, sehir pazarlamasinda kent markalasmasi
algisinin demografik degiskenlere gore farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek
amaciyla olusturulan hipotezler ise t testi ve ANOVA testi araciligiyla

arastirilmastir.

Mevcut sonuglara gore erkekler ve kadinlarin marka algisini olusturan

boyutlar hakkindaki fikirlerinden bazilar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu,
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bazilarinda ise anlaml farkliligin olmadig1 goriilmektedir. Buna gore sehrin marka
algist agisindan Durus ve Altyapt boyutlart s6z konusu oldugunda erkekler ile
kadinlarin marka algis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. Diger boyutlar agisindan

ise anlamli bir farklilik yoktur.

Anova testlerine bakildiginda ise Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka
Algisinin ~ “potansiyel” boyutunun, “kent sakinleri” boyutunun ve “altyap1”
boyutunun yas degiskenine gore farklilik gosterdigi, “durus”, “cevre” ve “canli sehir
hayat1” boyutlarmin ise yas degiskenine gore farklilik gostermedigi sonucuna

ulasilmstir.

Egitim degiskenine gore hipotezler test edildiginde ise “Sivas’in Sehir
Pazarlamasinda Marka Algisinin” durus, ¢evre, potansiyel, kent sakinleri ve alt yap1
boyutlarinin katilimcilarin egitim seviyelerine gore farklilik gosterdigi, canli sehir

hayati boyutunun ise farklilik gostermedigi bulgusu elde edilmistir.

Meslek degiskenine gore hipotezler test edildiginde, durus, ¢evre, potansiyel
ve alt yap1 boyutlarinin katilimeilarin mesleklerine gore farklilik gosterdigi, canh
sehir hayatt ve kent sakinleri boyutlarinin ise farklilik gostermedigi sonucuna

ulasiimistir.

Son olarak gelir degiskeni agisindan kent sakinlerinin goriigleri incelenmeye
calisilmistir. Buna gore Sivas’in sehir pazarlamasinda marka algisinin, potansiyel
boyutu ve kent sakinleri boyutu agisindan katilimcilarin gelir diizeylerine gore
farklilik gosterdigi, durus, c¢evre, canli sehir hayati ve alt yapir boyutlarinin ise

farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Bu bilgiler 1518inda yapilan anket c¢aligmasi ve katilimcilarin belirttikleri
hususlara dayanarak Sivas’taki kurum ve kuruluslarin asagida belirtilen ¢aligsmalari

yapmalar1 gerektigi Onerilebilir.

Kent sakinlerinin goriisleri dogrultusunda Sivas Valiligine sunulan

oneriler;

e Sivas Valiligi, kenti cazibe merkezi haline getirmek igin tarihi ve kiiltiirel

degerleri 6n plana c¢ikararak kenti ilgi odagi haline getirebilir.
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e Egitim agisindan dikkatleri kente ¢ekmek adina ve Cumbhuriyet
Universitesi’ne itibar kazandirmak adma iilke genelinde derece yapan
ogrencilere egitim siireleri boyunca burs vererek kenti tercih edilir konuma
getirmede gorev ustlenebilir.

e Ankara’da her yil diizenlenen Sivas Giinleri’nin artik Sivas kentinde
yapilmasi saglanabilir. Boylece yurtdisi ve sehir disinda nufus olarak bir
hayli fazla olan Sivasli vatandaslarin kente gelmeleri saglanmalidir.
Havayolu, karayolu ulasim imkanlar1 artirilmali, gerekli konaklama
imkanlar1 da saglandiktan sonra kenti bir makro fuar havasinda ziyarete
acarak hem yerli ekonominin canlanmasi hem de ulusal basinda yer alarak
diger kentlere 6rnek bir pilot uygulama olmasi saglanmalidir.

e Biiyiikk sivil toplum kuruluslarinin, kamuya fayda saglamak adina
gerceklestirecegi sempozyumlar i¢cin bu kuruluslari kente davet ederek
cesitli sloganlarla Sivas kentinin sosyal duyarlilik konusunda 6n plana
cikarilmasi saglanabilir.

e Asayis ve denetim konusundaki calismalara agirlik verilerek emniyet
teskilatinin  Ozverili c¢alismasin1 ve azalan su¢ unsurlarint medyaya
yansitarak insanlarin kendilerini giivende hissettikleri, yasanabilir bir kent
algis1 olusturularak kentin talep edilebilirligi artirilabilir.

e il Ozel Idaresi araciligiyla kentin en iicra kdselerine hizmet gotiirerek
orada yasanabilir bir ortamin olusmasina katki sunabilir.

e Yine Il Ozel Idaresi araciligiyla kentte bakim yapilmasina ihtiya¢ duyulan

okullar1 onararak egitime katki sunabilir.

Kent sakinlerinin goriisleri dogrultusunda Sivas Belediyesine sunulan

oneriler;

o Kentin girigleri ve cevre giizergahlar1 goriintii itibariyle diizenlenerek
yoreden gecis sirasindaki insanlarda merak uyandirilarak kentin ziyaret
edilmesi saglanabilir.

e Yol, kaldirnm ve altyapt ¢alismalarinin planli ve programli yapilmasi

saglanarak kent sakinlerinin durumdan memnuniyet duymasi saglanabilir.
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Sivas’in tarihi ve turistik degerleri olan medreseler, konaklar, hanlar,
kopriler, camiler tanitilarak buralarda sirali ve ortama uygun etkinlikler
diizenlenerek, insanlarin sosyal anlamda talepleri bir nebze olsun
karsilanabilir.

Ozanlar sehri olan Sivas’ta, halk konserleri diizenlenerek coskulu bir hava
olusturulup insanlarin kaynasmasina katki sunulabilir.

Saglik agisindan 6nem arz eden kaplicalar modern hale getirilerek
ziyaretciler icin alternatif ziyaret merkezine doniistiiriilebilir.

Kent i¢i ulasiminda engelli vatandaslarin magduriyetini gidermek igin tiim
araglarin uygun hale getirilmesi icin ¢aligmalar yapilabilir.

Sehrin otopark ihtiyacin1 karsilayacak muhtelif alanlara otoparklar
yapilabilir.

Yol kenarlarinda gergin hava olusturan 06zel otopark hizmetinin
sonlandirilmast ve halka bu noktalardan iicretsiz yaralanma imkani
saglanabilir.

Arag kiralama (Rent-a car) hizmetlerinin sehir merkezinden uygun bir
zemine tasinarak trafik kargasasi dnlenebilir.

Kentin kiiltiir birikimine katki sunmasi i¢in iiniversiteyle entegre ¢alisarak
ogrenci taleplerine yerinde ¢ozumler dretilebilir.

Imar planinin  sehrin tarihi yapisina uygun bir sekilde yeniden
diizenlenerek diizenli kentlesmesi saglanabilir.

Sivas’in  kenar mahalleleri gorlintii itibariyle 1iyilestirilebilir. Kent
merkezinin igerisinde kalmis olan sanayilerin mimkiin olan suratle kent
disinda uygun bir yere taginmasi saglanarak bu alanlar degerlendirilebilir.
Disardan kente gelecek yatirimcilar i¢in kent yonetimiyle miisterek
caligmalar yapilarak yatirimlarin kentte kalmasi saglanabilir.

Yeni is alanlarinin kurulmasi agisindan belediye Oncii kurulus roliinii
istlenerek kentteki igsizligi azaltarak disariya olan gocii onleyebilir.
Selcuklu sehri olan Sivas’in tarihiyle daha fazla 6n plana ¢ikmasi igin
caligmalar yapilarak yabanci sanat tarihgilerinin ziyaret etmesi

saglanabilir.
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Kent sakinlerinin goriisleri dogrultusunda Cumhuriyet Universitesi’ne

sunulan oneriler;

e Kent i¢in énemli bir kurulus olan iiniversitenin, 6grencilerin barinma ve
ulagim gibi konulardaki sorunlarini giderecek goriismeleri il yonetimiyle
etkin ve hizli bir sekilde yiiriitmesi, egitim faaliyeti acisindan 6grencilere
kolaylik sunacaktir.

e Universite, itibar kazanmasi adma 0Ornegi olmayan buluslar
gerceklestirmek icin Ogretim gorevlilerini ve Ogrencileri tesvik edici
odiiller koymalidir.

e Ogrencilerden basarili olanlarin yurtdisina gonderilerek egitimlerinin belli
bir donemini orda tamamlamalari i¢in imkan saglanmali, orda 6grenilen
egitim uygulamalar1 sisteme uygun hale getirilmelidir. Boylece egitim
faaliyetlerinde ilerleme Kkat edilebilir.

e Universite dzgiin ¢aligmalar yaparak farkindalik yaratmali ve bdylece hem
tercih edilen egitim kurumu konuma gelecek hem de kent sosyal ve

ekonomik hayatina katki sunacaktir.

Kentte issizligin giderilmesi ve kentin gelistirilmesi yoniinde yeni tesvik
yatirimlar igin ¢alismalar yapilmalidir. Kente yatirim yapmak isteyen girisimcilere
kars1 olusmus geleneksel ve biirokratik engeller ortadan kaldirilmalidir. Sivas kenti
tarihi ve kiiltiiriiyle 6n plana ¢ikarilarak sehir tiimden pazarlanmalidir. Ayrica birgok
degerin kaybolmaya yiiz tutmasini engellemek icin il yonetimi, sivil toplum
kuruluslar1 ve vatandaslar hep birlikte hareket etmelidir. Kentte bircok deger yeteri
kadar tanitilmadigi i¢in gereken ilgi ve alaka goriillememektedir. Selcuklu Devletine
bagkentlik etmis kentin, tarihi motifleri 6n plana ¢ikarilarak, otantik sehir havasinda
ziyaretcilere sunulmalidir. Sehrin tim degerleri bir zincirin halkalar1 gibi
diisiiniilmeli, bir tanesi eksildiginde biitiinliiglin bozulacagi unutulmamalidir. Tanitim
ve pazarlamanin ise zincirin birer halkasi oldugu diistiniilerek bunlarin bir tanesi
eksik oldugunda hedefe ulasilmasinin giiclesecegi ve biitlinliiglin bozulacag:
asikardir. Bu nedenle markalasma ¢abasinda olan Sivas kentinin mevcut degerleri

ortaya ¢ikarilarak, bunlarin tanitim ve pazarlamasina agirlik verilmelidir.
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Bu calismanin kisitlari, arastirmanin Sivas kent merkeziyle sinirli olmasidir.
Bu calismanin uygulama kismi, 6neri olarak sunulacak olursa belli bir yas grubuna,

egitim diizeyine, gelir diizeyine ve cinsiyete gore de uygulanabilir.
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EK: ANKET FORMU

Saymn katilime,

Bu anket, Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 biinyesinde yiiriitiilmekte olan
yiiksek lisans tezi i¢in olusturulmustur. Sizden herhangi 6zel bir bilgi talep edilmeyecektir. Veriler genel olarak
yorumlanacaktir. Katiliminiz igin simdiden tesekkiir ederiz.

Abdullah YILMAZ (Yiiksek Lisans Ogrencisi) Yrd. Dog. Dr. Hilal UYGURTURK (Tez Danismani)

ANKET SORULARI
Liitfen asagidaki sorular1 cevaplarken ilin genel durumunu diisiinerek cevap veriniz. S6z konusu ifadelere ne

o6l¢tide katilip katilmadiginizi veya basarili ve yeterli bulup bulmadiginiz1 asagidaki dlgege gore puanlayiniz.

1) Cok Kot 2) Kot 3) Fikrim yok 4) 1yi 5) Cok 1yi
SORU 1/2(3]4]5
1 Sivas’in tiim meshur yonlerinin tanitilmasindaki basari (Tarihi/dogal giizellikler)

2 Sivas’in kiiltiir birikimine katkidaki basarisi

3 Kent yonetiminin kenti yonetmedeki basarisi (Valilik, emniyet, 6zel idare)

4 Sivas’in evrensel bilime katkis1 (Universite ve diger birimler)

5 Yerel yonetimin kent yonetimindeki basarisi (Sivas Belediyesi ve Belediye meclisi)
6 Tarihi Kent Meydaninin goriiniimii

7 Sivas’in kenar mahallelerinin goriniimii

8 Sivas’in iklimi

9 Kaplica vb yer iistii zenginlikleri tanitim ve degerlendirmedeki bagari

10 Madenler vb yer alt1 zenginlikleri degerlendirmedeki basar1

11 Sivas’ta sanayinin durumu is bulma kolayligi

12 Sivas’ta egitim olanaklari (dershaneler, okullar ve Universite)

13 Tarim arazilerini ve besi alanlarin1 degerlendirmedeki basar1

14 Universite’nin sehre katkidaki basarist

15 Sehrin uluslar aras1 ulasimdaki konumunun 6nemi (deniz, hava, kara ve demiryolu)
16 Sehre turist gelmesi i¢in yapilan ¢aligmalar

17 Sivas’taki sosyal aktivitelerin yeterliligi

18 Sivas’taki eglence sektoriindeki gelismiglik

19 Kentteki sanatsal etkinliklerin yeterliligi (tiyatro, sinema, konser vb)

20 Sivas’taki spor etkinliklerinin ve tesislerin yeterliligi

21 Sivas’in digaridan gelenlere kars1 misafirperverligi

22 Sivas’in giivenlik seviyesi (giivenli bir sehirde yasadiginizi hissediyor musunuz?)
23 Kent sakinlerinin birbirleri ile kaynasmadaki basarisi (farkli mezhepler, komsuluk)
24 Kent bilgi sisteminin yeterliligi (niifus islemleri, mezarlk islemleri vs)

25 Sosyal hizmetlerin yeterliligi (cocuk esirgeme, dariilaceze, hasta bakim, engelliler)
26 Sivas’in altyapidaki basarisi (internet, elektrik, telefon, su, dogalgaz, kanalizasyon)
27 Temel ihtiyaclar acisindan Sivas’in genel fiyat seviyesi (kiralar, gida, giyim)

28 Sivas’in iistyapidaki yeterliligi (toplu tasima, kiitiiphane, AVM’ler vb)

29 Saglik hizmetlerinin yeterliligi

30 Sehrin imar planinin verimliligi ve basarisi

1) Cinsiyetiniz

() Kadin ()Erkek

2) Yasiniz

()18-25 ()26-33 ()34-41 ()42-49 ()50 ve lzeri

3) Egitiminiz

() Tkdgretim ()Lise  ()Universite ()Lisansustii

4) Mesleginiz

()Ozel sektor caligani ()Memur O)sci ( )Uzmanlik Gerektiren Meslek
()Esnaf ()Tarim-Hayvancilik ()Biiyiik Olgekli Tiiccar ()Emekli

()Ev Hanimu ()Ogrenci ()igsiz

5) Geliriniz

()1300°den az ()1301-2000 ()2001-2700 ()2701-3400 ()3401-4100 () 4101 ve
uzeri

6) Sivas’1 tek bir kelime ile ifade etmek isteseniz, o kelime ne olurdu?
7) Sivas’in tamtilmasinda one cikarilmasim istediginiz (turistik) deger nedir?
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OZET

Arastirmanin amaci, Sivas kent merkezinde yasayanlarin, kent degerlerinin
tanitilmasi, kent tarihinin anlatilmasi, marka kent haline getirilmesi ve pazarlanmasi,
kenti cazibe merkezi haline getirme ¢alismalarinin yeterliligi ile kentin genel
gorunimu ve sosyal anlamdaki yeterliligini aragtirmak ve bunlara kars1 katilimcilarin
algilarin1  6lgmektir. Arastirmanin evrenini Sivas kent merkezinde yagayanlar
olusturmaktadir. Arastirma 521 katilimci ile yapilmistir. Arastirmanin kapsaminda
olusturulan hipotezler t-testi ve ANOVA testi araciligiyla arastirilmistir.

Analiz sonuglarina gore erkekler ve kadinlarin marka algisini olusturan
boyutlar hakkindaki fikirlerinden bazilar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu,
bazilarinda ise anlamli farklihigin olmadigi goriilmektedir. Sehrin marka algisi
acisindan “durus” ve “altyapr” boyutlart s6z konusu oldugunda erkekler ile
kadinlarin marka algist arasinda anlamli bir farklilik vardir. Sivas’in Sehir
Pazarlamasinda Marka Algisinin “potansiyel” boyutunun, “kent sakinleri”” boyutunun
ve “altyap1” boyutunun yas degiskenine gore farklilik gosterdigi, “durus”, “cevre” ve
“canli sehir hayatr” boyutlarimin ise yas degiskenine gore farklilik gostermedigi
sonucu elde edilmistir. Durus, cevre, potansiyel, kent sakinleri ve alt yap1
boyutlarinin katilimcilarin egitim seviyelerine gore farklilik gosterdigi, canli sehir
hayati boyutunun ise farklilik gdstermedigi sonucu elde edilmistir. Durus, cevre,
potansiyel ve alt yap1 boyutlarinin katilimcilarin mesleklerine gore farklilik
gosterdigi, canli sehir hayat1 ve kent sakinleri boyutlarmin ise farklilik gostermedigi
ve son olarak potansiyel boyutu ve kent sakinleri boyutu agisindan katilimcilarin
gelir diizeylerine gore farklilik gosterdigi, durus, ¢evre, canli sehir hayati ve alt yapi

boyutlarinin ise farklilik gdstermedigi tespit edilmistir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to measure the adequacy of efforts to present city
values of those living in Sivas city center, tell city history, brand and advertise the
city to make it a center of attraction and social facilities together with participant
perceptions regarding these issues. The population of the research is composed of
those living in the city center of Sivas. The study was conducted with 521
participants. Hypotheses formed within the scope of the research were obtained
through t-test and ANOVA.

According to analysis results, there is a significant difference between some
of the ideas about the dimensions forming men’s and women’s brand perceptions,
but there is not a significant difference in some of them. When the "stance™ and
"infrastructure” dimensions in terms of brand perception of the city are in question,
there is a significant difference between men and women's brand perceptions. The
results indicate that the "potential™ dimension of the brand perception in Sivas city
marketing, the "residents of the city" and “infrastructure” dimensions differ
depending on age variable; however, “stance”, “environment”, and “active city life”
dimensions do not differ by age variable. The results also indicate that stance,
environment, potential, urban dwellers and infrastructure dimensions differ
according to the participants’ education level while active city life dimension does
not differ depending on age variable. The results of the study suggest that stance,
environment, potential, urban residents and infrastructure dimensions differ
according to education levels of participants while active city life dimension does not
differ in this aspect. Stance, environment, potential and infrastructure dimensions
differ according to the occupations of the participants while active city life and city
residents dimensions do not differ in terms of participants’ occupations. Finally, in
terms of the potential dimension and the city residents dimension, it varies according
to the income levels of the participants while stance, environment, active city life and

infrastructure dimensions did not show any difference.

87



ARCHIVE Information:

Thesis Name : The Importance of brand equity perception in city marketing: Sivas
province example

Thesis Author : Abdullah YILMAZ

Thesis Advisor : Asst. Prof. Hilal UYGURTURK

Thesis Type : Master Thesis

Date of Thesis : 05/06/2017

Department of Thesis : Business Administration
Place of Thesis : KBUSBE-KARABUK

Key Words : City marketing, Brand city, Sivas

88



OZGECMIS

Abdullah Yilmaz 09.06.1990 tarihinde Sivas’ta dogdu. Sivas Kongre Lisesini
bitirdikten sonra 2010 yilinda Cumbhuriyet Universitesi akabinde 2012 yilinda
Eskisehir Anadolu Universitesi Isletme béliimiinden mezun oldu. 2014 yilinda
kazandig1 Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali
Yuksek Lisans programina askerlik nedeniyle 1 sene ara vererek 2017 yilinda bitirdi.
2014 yilinda atandigi PTT Genel Miidiirliiglinde halen memur olarak gorev
yapmaktadir.

89



