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Oz

Sehirler de tipki tiriin ve hizmetler gibi pazarlamanin konusu olabilmektedir.
Sehirler i¢cin de pazarlama faaliyetleri uygulanabilmekte ve markalasma ¢alismalari
yapilabilmektedir. Bu dogrultuda, pazarlama ve markalagma uygulamalarint basart
ile gergeklestiren sehirler, daha fazla ziyaretciyi, nitelikli insani, yatiruimciyr sehre
¢ekebilmekte ve daha yasanilabilir bir sehir olabilmektedirler.

Bu bilgiler dogrultusunda bu ¢alismanin amact; ziyaretcilerin Elazig sehri
hakkindaki algilarint  belirlemek, sehrin olumlu ve olumsuz yonlerini ortaya
¢ctkarmaktir. Bu calismanin bir baska amaci, Elazig’in sehir kimligi olusturma
siirecine katkida bulunmaktir.

Bu kapsamda; sehir halkinin, sehir yonetiminin, sehrin turizm potansiyelinin ve
son olarak sehrin fiziki ve sosyal imkdnlarinin ziyaretcilerin sehir algisi ile arasinda
iliskisinin olup olmadig incelenmistir. Ayrica, ziyaretgilerin sehir algisinin da sehir
sadakati ile arasindaki iliskisinin boyutu ¢alismada incelenmistir. Ziyaret¢ilerin
sehir ile ilgili alg1 diizeylerinin belirlenmesinde Korelasyon analizi, t-testi ve
ANOVA analizleri kullamilmistir. Arastirmada; sehir halki, sehir yonetimi, sehrin
turizm potansiyeli, sehrin fiziki ve sosyal imkdnlari ile ziyaretgilerin sehir algisi
arasinda iliskinin ortaya ¢iktigi goriilmiistiir. Bununla birlikte, ziyaret¢ilerin sehir
algilari ile sehir sadakati faktérleri arasinda da iligkinin oldugu tespit edilmigtir.

Anahtar  Kelimeler:  Pazarlama, Marka, Sehir Pazarlamasi, Sehir
Markalagmasi, Sehir Algisi.

Abstract

Just like the products and services, cities also can be subject of marketing.
Marketing activities and branding works can be applied also for cities. In this
context, cities that are carried out with success marketing and branding practices, it
can take the city to investors, more visitors, qualified people and can be a more
livable city.
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In line with the above description the purpose of the study is, to determine city
perceptions of the visitors about Elazig, to ascertain the positive and negative
aspects of the city. Another aim of this thesis is, to contribute to process of create
Elazig’s city brand identity.

For this purpose; the dimensions of correlation were analyzed between town
people, city government, tourism potential of city, physical and social facilities of
the city and city perception of the visitors and also dimension of relations were
analyzed between city perception of the visitors and city loyalty. For this aim,
correlate analysis, two-sample t-test and variance analysis ANOVA were used to
determine that and city perception of the visitors. The study has demonstrated that
there is a correlation between town people, city government, tourism potential of
city, physical and social facilities of the city and city perception of the visitors and
also between city perception of the visitors and city loyalty.

Keywords: Marketing, Branding, City Marketing, City Branding, City
Perception.

GIRIS
Giliniimiizde diinya niifusunun biiyiik bir bolimii  sehirlerde
yasamaktadir. Geligsen teknoloji ve ulasim imkanlar, kiiresellesmeyi hizlan-

dirmakta ve sehirlere yiiklenen anlamlar farklilik gdstermektedir. Boylece,
sehirlere verilen dnemin de arttig1 goriilmektedir.

Rekabetin sert bir sekilde hissedildigi giiniimiizde pazarlamanin ekseni
de genislemistir. Uriin ve hizmetlerin yani sira sehirlerin de pazarlanip
markalagsmasi miimkiin olmaya baglamistir. Sehir pazarlamasi; sehrin alt
veya iist yap1 hizmetlerini gelistirmek, sehri daha yasanabilir hale getirmek,
sehir disindan gelmesi arzu edilen yatirimci, nitelikli kisi, turist ve tiniversite
Ogrencisi gibi hedef kitle i¢in sehri ve sehrin potansiyel unsurlarini daha
etkili kullanabilmek amaciyla birgok yontem sunabilmektedir.

Sehirlerin marka olma konusunda gerceklestirdikleri basarili ¢caligmalar,
sehirdeki kalkinmanin saglanmasina, ziyaretcilerin sehir hakkinda olumlu bir
algiya sahip olmasina, schirdeki refah diizeyinin artmasma ve sehrin
rekabette rakiplere gore 6nde olmasina katki saglayacaktir.

Sahip oldugu kokli tarihi ve zengin kiiltiiriiyle, dogal giizellikleriyle,
maden varliklariyla ve ekonomik faaliyetleriyle Elazig sehri pazarlama ve
markalagma c¢aligsmalariyla daha da 6n planda olabilecek potansiyele sahiptir.

Bu dogrultuda, bu c¢alisma ile Elazig sehrinin sahip oldugu mevcut
pazarlanabilir potansiyellerinin ortaya c¢ikarilmasi, sehir marka kimligi
olusturulurken vurgu yapilmasi gereken unsurlarin belirlenmesi, ziyaret-
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cilerin sehir ile ilgili algilarinin belirlenmesi ve bu algilarin sehir sadakati ile
arasinda iliskisinin ne diizeyde oldugunu belirtmek amag¢lanmistir.

1. PAZARLAMA VE SEHIR PAZARLAMASI

Pazarlama, tiretim Oncesi baglayan ve satis sonrasinda da etkinligini
devam ettiren bir siirectir. Uretim oncesi ¢esitli arastirmalarla pazar
analizleri yapilir, tiiketici ihtiyag ve istekleri saptanir; bu ¢aligmalar sonucu
elde edilen bilgilerle pazarlama programi hazirlanir. Sonra {iretim programi
belirlenir, uygulamaya gegilir ve satigla birlikte tiim pazarlama faaliyetleri
kontrol edilir. Elde edilen bilgiler pazarlama araciligiyla tekrar isletmeye
aktarilir ve sistem bu sekilde devam eder (Yiikselen, 2008: 5).

Pazarlama, temelde insan ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir
miibadele islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini
kargilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri verip, degerli baska
seyleri elde etmektir (Mucuk, 2007: 3).

Pazarlama; mevcut ve potansiyel tiiketicilere istekleri tatmin edici mal
ve hizmetleri sunmak {izere planlamak, tutundurmak ve dagitmak amacina
yonelik olarak diizenlenen ve birbirini etkileyen isletme faaliyetleri
sistemidir (Islamoglu, 2009: 13).

Pazarlamanin uygulama alan1 ¢ok genistir. Cogu insan pazarlamanin
sadece isletmelerde uygulandigini diisiiniir fakat 1960-1970°1i yillarda
pazarlamanin uygulama alani ¢ok genisletilmistir. Pazarlamaya isletme
gorilis agisindan bakilmis ve pazarlama yontemi bilgisi hizla gelistirilmistir.
Isletmelerde uygulanan pazarlama ilkeleri, teknikleri ve yontemleri,
isletmeleri ¢ok basarili sonuglara ulastirmistir. Bu durumdan esinlenen
kisiler isletmelerin disginda kalak ve kar amaci giitmeyen Orgiitlerde —
sendikalar, dernekler, siyasi partiler, vb. — de aym ilkeleri, teknikleri ve
yontemleri uygulamaya baslamistir. Bu yontem ve teknikler giliniimiizde
sehirler icinde kullanilmaktadir (Cemalcilar, 1999: 2).

Sehir pazarlamast kavrami 6zellikle Avrupa’da son yirmi yilda en ¢ok
ilgi duyulan arastirma konularindan biri olmustur. Sehirlerin birbirleriyle
rekabette olmalari ve bu rekabette kendi tanitim politikalarini gergekles-
tirmede bagaril1 olmak istemeleri bu ilginin sebepleri arasindadir (Deffner ve
Metaxas, 2006: 3).

Gelisimi hizla devam eden sechirler, ekonomik agidan giiniimiiz
diinyasinda 6nemli bir aktdr haline gelmistir. Kiiresel rekabette iilkeler, 6n
plana ¢ikarabilecekleri sehirler ile rekabet ortaminda diger iilkelere gére 6n
safta yer edinmek i¢in ¢abalamaktadirlar. Bu nedenle, sehirler kaynaklarini
daha dogru kullanmak, insanlar tarafindan daha tercih edilebilir bir yer
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olmak ve daha ferah ve miireffeh mekéanlar olusturmak amaciyla pazarlama
faaliyetlerini kullanmaktadirlar (Ozgiiner ve Ugar, 2015: 323).

Ashworth ve Voogd’a gore (1990: 66) sehir pazarlamasi; daha fazla
yatirim, i ve ziyaretci ¢cekebilmek amaciyla diger sehirlerle olan rekabette
one c¢ikmaya olanak saglayabilecek cesitli yollart tanimlamaktadir. Bu
yollardan biri; yatirimlarin sehre gelmesi igin sehrin dikkat ¢eken unsurlarini
miigterilere tanitmak olarak ifade edilmektedir. Boylece, potansiyel miiste-
rileri kazanip rekabet halindeki sehirlere gore bir adim 6nde olunabilecegi
diistintilmektedir.

Ashworth ve Voogd (1990: 32) yaptiklart ¢alismada; sehri “pazar”,
mekanlar1 birer iiriin ve kullanici/ziyaretgileri ise satin alict olarak deger-
lendirmislerdir.

Haider’e (1992: 132) gore sehir pazarlamast; bir sehri hem i¢ hem de dis
hedef pazarlarin ihtiyaglarimi karsilamasi i¢in konumlandirilmasidir. Bu da
sehrin dogru ozelliklerinin belirlenip sunulacak hizmetlerin olusturulmasi,
vergi ve fiyatlandirma politikalarinin belirlenmesi, sehrin hizmetlerinin etkili
bir sekilde ulastirllmasi ve sehrin etkili bir tanitimmin yapilmasi ile
gergeklestirilebilir.

Sehir pazarlamasinda, her sehir belirli kaynaklara sahiptir (altyapi,
konut, kale, kiiltiir, insanlar, parklar, miizeler vs.). Bu degerlerin sehir imaji
ve sehir {irlinii olmalar1 i¢in yorumlanmalari ve diger insanlara bilgi yoluyla
ulagtirilip tanitilmalart gerekmektedir. Sehir pazarlamasi iki elementten
olugmaktadir: Birincisi, mevcut iriinlerin gelistirilmesi, ikincisi, sehrin
tanittimimin yapilmasi olarak ifade edilmektedir (Madsen, 1992: 633).

Kotler ve diger (1993:18) sehir pazarlamasini; “sehir miisterilerinin
(yatirimeilar, ziyaretgiler, sehir sakinleri) ihtiyaglarimi karsilayacak sekilde
sehrin tasarlanmasi1” olarak ifade etmektedir. Sehir pazarlamasinin basartya
ulagsmasinda sehirde bulunan vatandaslarin sehirle ilgili memnuniyetlerinin
olmasi ve aym1 zamanda sehir disindaki hedef kitlenin de beklentilerinin
karsilanmas1 gerekmektedir.

Sehir pazarlamasi mekin tanitiminin ¢ok daha fazlasidir. Imaj olus-
turmak veya sehirlerin imajlarini tekrar tanimlamalari igin kullanilabilir olan
sehir pazarlamasi hedef pazarlar igin stratejiler gelistirmeye olanak saglar.
Sehir pazarlamasi sosyal pazarlamanin baska bir seklidir. Sehir pazarla-
masinda amaglar farkli olsa da hedeflerin sosyal pazarlamayla iligkilidir.
Sehir pazarlamasinin odaklandig1 nokta iirtinlerden ziyade sunulan hizmet-
lerdir (Paddison, 1993: 341).
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Bazi arastirmacilar sehir pazarlamasini sadece bir sehrin essiz {iriinlerini
satmak amaciyla kullandig1 araglar seti olarak gérmektedir. Ancak, sehir
pazarlamasinin bu 6zelliginin yaninda sehrin degerlerini satin alan ve alacak
olan hedef kitlenin begenecegi sekilde bi¢cimlendirmek ve sunmak gibi bir
0zelligi de bulunmaktadir Sehrin ileride kazanacagi potansiyel faydalarin
saglanmasinda sehir pazarlamasi Onemli bir rol oynamaktadir. Bunlar,
cografik alanda 6n planda olmak, sehrin sosyal yapisinin gelismesi, rakip
sehirlerden 6nde olmak ve toplumsal kalkinma alanlarinda gelismis olmaktir
(Karmowska, 2002: 139).

Sehir pazarlamasi: sehirlerin yatirimeilari, ziyaretgileri ve yeni yer-
lesimcileri ¢ekmek ve sehir halkint mutlu etmek amaciyla, bunlarin istek-
lerine cevap verecek sehir imkanlarini olusturarak sehrin cazibesini ve dege-
rini artirma g¢abalaridir. Bu ¢abalarin ig¢inde sehirde eglence merkezlerinin
olusturulmasi, kiiltiirel faaliyetlerin diizenlenmesi, sehrin ulasim ve iletigim
basta olmak iizere altyapisinin gelistirilmesi bulunmaktadir. Sehir Pazar-
lamas1 ayn1 zamanda, sehrin gerek yerel gerekse kiiltiirel anlamda insanlarin
zihnindeki imajimin da gelistirilmesini gerektirmektedir (Apaydin, 2014: 3).

2. MARKA VE SEHIR MARKALASMASI

Sehir markalagmasini daha iyi anlamak i¢in oncelikle marka kavrami
tizerinde durulmasi gerekmektedir.

Teknolojinin ve ulagim imkanlarinin hizla gelismesiyle kiiresellesmenin
belirgin bir sekilde hissedildigi giiniimiizde tiiketiciler artik daha bilgili ve
bilinglidir. Bilgili ve bilingli olmak tiiketiciye satin alma davraniginda daha
dogru segimler yapmasina yardimeci olmaktadir. Tiiketiciler bir iirline sahip
olmak istediklerinde o {irlinlin tim 6zelliklerini inceleyerek ve diger benzer
iiriinleri de arastirarak karar verirler. Isletmelerin birbirine benzer, fakat
farkli {irlin veya hizmetlerinin tiiketicilerin zihninde yer edinmesini sagla-
malar1 giderek zorlagmistir. Tam da bu noktada marka kavraminin tiiketici
davranislar lizerindeki rolii ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirk Patent Enstitiisii’'ne gore marka; “bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltila-
bilen her tiirlii isarettir” (Tiirk Patent Enstitiisii, 2015).

Amerikan Pazarlamama Birligi marka kavramini; “bir igletmenin ve bir
isletme grubunun iirettikleri, pazarladiklar1 mal ve hizmetlerini tanimlamaya,
tanitmaya ve rakiplerinden ayirt etmeye yarayan, isim, kelime, simge, isaret,
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tasarim, resim ve bunlarin birlesmesinden meydana gelen bir kavram” olarak
agiklar (Peker, 2006: 16).

Marka kavrami ve markalamak yeni uygulanmaya baslanmis bir faaliyet
degildir. insanlar, ¢ok uzun zamanlardan beri iiriinlerini markalamaktadirlar.
Tiiketici tarafindan bir {iriiniin begenilmesi sonucunda begenilerin kime
olacagi, tekrar satin alma durumu s6z konusu oldugunda bu {irliniin nereden
saglanacag1 veya herhangi bir problem yasanmasi durumunda bu problemin
sorumlusunu adlandirmak amaciyla, {iriinlerin veya duvarlarin iizerleri bir
takim isaretlerle belirtilmistir (Cifci ve Cop, 2007: 70).

Uzun ve Erdil’e (2003: 173) gore, isletmeler iirlinlerini markalayarak
pazarlamak zorundadir. Artan ticari faaliyetler ve bunun sonucunda
rekabetin yiiksek noktalara ulagsmasi, isletmeleri {irlinlerini markalamak zo-
runda birakmistir. Giiniimiiz ticaret yasantisinda markasiz {iriinlerin pazarda
markali iiriinlere gore rekabet edebilmesi olduk¢a zordur. Gelinen noktada
marka, tiriinden daha biiyiik bir degere ve 6neme sahip olmaya baglamistir.
Uriin somut bir anlam tasirken, marka iiriiniin tasidig1 bu somut anlam ile
birlikte imaj, prestij ve statii gibi soyut ve sembolik anlamlar1 da ifade
etmektedir.

Marka ayn1 zamanda stratejik gorevlerde iistlenmektedir. Marka; iriin
veya hizmeti benzerlerinden farklilastirmakta, tiiketicinin satin alma siire-
cindeki riskini azaltmakta, tiiketicinin zamandan tasarruf etmesini sagla-
maktadir. Ayrica, ¢agrigimlarda bulundurmakta, tiiketicileri belirsizlikten
kurtararak yasal olarak koruma imké&n1 da tanimaktadir ve temsil ettigi katma
degeri de olusturmaktadir (Blythe, 2005: 153).

Markalar, tagidiklar1 anlam itibariyle biinyesinde bulunduklari igletmeyi
ve onun iriinlerini temsil etmektedirler. Bunun yaninda bulunduklarn
firmanin marka imaji yansitmaktadir. Bir markayi, genel olarak logo veya
isim olarak nitelendirip anlam yiiklemek yeterli kalmamaktadir. Marka,
sahip oldugu isletmenin tiiketici zihnindeki yerini, isletmenin kurumsal
degeri ve irlinleri hakkinda tiiketicilerin diisiincelerinin ifade etmektedir
(Aktuglu ve Temel, 2006: 44).

Marka; bir igsletme i¢in ¢ok onemli bir degere sahiptir. Markalar bulun-
dugu sirketin en degerli varligidir. Marka tasidigi 6zellikler ve 6nemi baki-
mindan bir etiketten farklidir. Marka sirketin varliklar1 arasindadir. Marka;
isim, slogan ve sembole sahip olmanin yaninda ayni1 zamanda tiiketiciye art1
bir deger katma sozii de icerir. Gii¢lii bir markaya sahip olan sirketler hedef
kitleleri i¢in daha ¢ekici bir konumdadir (Doyle, 2008: 230).
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Marka, bir {irliniin degerinin artmasina katki saglar. Marka bir {irline
ayn1 zamanda fiziksel 6zelliklerinin yaninda bir de anlam katar. Markalagma
tiiketicilere bir¢ok yonden yardimci olmaktadir. Marka ismi, tiiketiciye fayda
saglayabilecek triinlerin tiiketiciler tarafindan algilanmasina yardim etmek-
tedir. Bir markay1 siirekli satin alan misteri, o markadan ayni 6zellikleri,
fayday1 ve kaliteyi alacagini bilmekte ve bu konuda tiiketiciye marka yardim
etmis olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 231-232).

Markalasma ise; piyasaya yeni ¢ikan bir {irliniin taninma, isim yapma ve
sunuldugu hedef kitle/Pazar tarafindan kabul edilme siirecidir. Markalagma;
bir iirliniin, bir seyin bilinme, taninma agamasidir. Markalagma siirecinde tek
bir hedef vardir; bilinmek. Marka ve iletisim yatirimini gider degil, bir
yatirim olarak gorerek, markaya yatirim yaparak bilinme, tercih edilme ve
vazgecilmeyecek marka olma yolunda yiiriinmelidir (Cayiroglu, 2010: 34).

Markalasma, lretici ve perakendeciye iriinii rekabet halinde oldugu
diger isletmelerin {irlinlerinden farklilagtirmasiyla birlikte agik bir sekilde
avantajlar saglar. Markalagsma siireci basariyla yonetilmis sirket ve triinler
onilindeki engeller pazarda kalkar. Bu ayni1 zamanda rakiplerin isini zorlas-
tirir. Markalagma ayni zamanda miisteriler iginde avantaj saglar. Miisteriler
iirtinleri kolaylikla tanir ve kolayca tanimlayabilirler (Blythe, 2005: 154).

Yapilan bazi arastirmalara gore markalar; sirketlerin en onemli kalici
varliklaridir. Kimi zaman sirketlerin marka degerleri biitlin varliklarinin
degerinden daha fazla olabilmektedir. Bundan dolay1 markalasma sirketlerin
ekonomik biiyiimelerinde ¢ok Onemli bir yer tutmaktadir. Markalagma
sirketlere ¢cok onemli faydalar saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011:
243).

Sehirler de tipki iirlin ve hizmetler gibi markalagabilirler. Sehir Pazar-
lama kapsami i¢inde olan sehir markalagmasi 6zellikle sehrin g¢ekiciliginin
arttirllmasin1 amaglamaktadir. Markalagan yerler insanlarin o bdlgelerden
haberdar olmalarin1 saglamaktadir. Markalar, pek cok organizasyon ve
sirketler i¢in uzun doénem siirecek bir basariya zemin olusturur (Rainisto,
2003: 44). Sehirler i¢in de markalasmak, sehrin pazarlanma siirecinde
basariya ulagmasi ve uzun siire sehrin on planda tutulmasim saglayarak
sehrin gelismesine katki saglamaktadir.

Yer markalagsmasinin literatiirdeki son trendi olan sehir markalasmasi
(Kavaratzis, 2005:333), giiniimiizde son derece Onemli ve iddialidir.
Pazarlama ve markalagma g¢aligmalari, heniiz sehrin potansiyel imkanlarinin
farkinda olmayan hedef kitleye ulasabilmek icin gereklidir. Pazarlama ve
markalagsma caligmalarim hedef pazarlarin tamaminda uygulamay1 gercek-
lestirmek ¢ok Onemlidir. Bugilin turist olarak sehri ziyaret eden insanlar
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yarinin 6grencisi, bir sonraki donemin yatirimcisi, ulusal veya uluslar arasi
boyuttaki bir diplomatidir yani bu durum; farkli rollerdeki ayn1 hedef kitle-
lere ulagsmaktir (Clark, 2006: 6).

Sehirler icin en yaygin pazarlama stratejilerinden biri olan sehir mar-
kalagmasinin en kolay tanimi, “lirlin markalama uygulamalarinin sehirler
tizerine tatbik edilmesi” olarak yapilabilir. Dogrudan bu tanima ikna olmak
veya itiraz etmek miimkiin degildir. Sehirler biinyesinde barindirdig1 birgok
unsur ile birlikte karmasik bir yapiya sahiptir. Sehirleri bu nedenle diger
stiradan iiriinlere benzetmek yanlistir (Deffner and Liouris, 2005: 5).

3. SEHIR PAZARLAMASI VE SEHIiR MARKALASMASI:
ELAZIG iLi UZERINE BiR UYGULAMA

Caligmanin bu bolimiinde, arastirmaya iligkin literatiir ¢aligmasi, amag
ve kapsam, sinirlar ve yontem, ana kiitle ve 6rneklem, model ve hipotez,
bulgular ve oneriler ile ilgili agiklamalara yer verilmistir.

3.1. Literatiir Calismast

Sehir pazarlamasi ile ilgili literatiirde yapilan caligmalar incelendigi
zaman, bu konu ile ilgili bir¢cok ¢alismanin yapildig1 goriilmektedir. Yapilan
bu c¢aligmalardan, Avraham (2004) calismasinda; sehir ydneticilerinin
olumlu bir gehir imajinin olusturulmast ve bunun yaninda sehir ile anilan
kotii imaj ve hos olmayan animsamalarin medya stratejileriyle diizeltilmesi
vurgulanmaktadir. Pazarlama faaliyetleri kullanilarak yapilacak olan adim-
larla yeni yatirimecilar, turistler ve go¢menleri ¢ekebilmenin daha kolay
olduguna vurgu yapilmaktadir. Sehirlerin olumsuz imajinin ortadan kaldiril-
mas1 i¢in imaj yOnetiminin planlanmis olmasi ve verilecek mesajlarm
basarili bir kampanya ile hedef kitlelere ulastirilmasi gerekmektedir. Ziya-
retgilerin sehri ziyaret etmelerinin saglanmasi, sehrin 6nemli etkinliklere ev
sahipligi yapmasi, sehir ismi, logosu, veya sloganinin degistirilmesi, diger
bir ifadeyle, sehir markasinin yeniden yapilandirilarak ortaya c¢ikarilmasi
onerilmektedir.

Kavaratzis ve Ashworth (2005) ise; sehir yoneticilerinin, {iriin marka-
lastirma faaliyetlerinin sehir pazarlamasma nasil uyarlanabilecegi hakkin-
daki en son gelismelerin 6nemle izlenildigini vurgulamaktadir. Bunun yanin-
da sehir markalagmasinin dogasi hakkinda fikir birliginin genel olarak ol-
madigim belirtmektedirler. Yapilan ¢aligma, iiriin pazarlama uygulamalari-
nin sehirler i¢in giicli bir imaj insa etme konusunda nasil kullanilacagi
hakkinda bulgular sunmaktadir.

Saran (2005) caligmasinda; gii¢lii bir sehir imajinin sehre sunacagi
avantajlar belirtilmistir. Gliniimiiz diinyasinda pazarlamanin, markalagsmanin
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ve imaj ¢aligmalarinin sadece iiriinler iizerinde smirli olmayacagina vurgu
yapilmistir. Artik {ilkeler ve sehirler de tipki iirlinler gibi pazarlama, mar-
kalama ve imaj ¢aligmalarinin merkezinde olmasinin gerektigi belirtilmistir.
Caligmada; sehrin sahip olacagi olumlu imajin hem sehirde yasayanlar, hem
de sehir disinda bulunan potansiyel ziyaretciler ve diger paydaslar {izerinde
olumlu bir etki yapacagi ifade edilmektedir.

Ozdemir ve Karaca (2009); bir sehrin marka olabilmesi icin yapilmasi
gerekenleri ve bunlart boyutlari ile incelemiglerdir. Bunun yaninda sehir
marka imajina deginip Afyon sehrinin fiziksel, soyut ve sehir halkina iliskin
imaj unsurlarina iligkin algilar 6l¢iilmiistiir. Afyonlu olmayan ve bu sehirde
yasamayan 1072 kisi ile yliz yiize anket yontemi ile veri toplanmistir. Elde
edilen sonuclara gore, Afyon sehrinin marka olmaya en yakin sehir iiriinleri,
kaymak, sucuk, sekerleme, termal ve tarihi kalesi olarak tespit edilmistir.

Giritlioglu ve Avcikurt (2010); calismalarinda; sehir pazarlamasmin
Onemi ve sehir pazarlanmasinda dikkat edilmesi gereken unsurlar {izerinde
durmuglardir. Ayrica, sehir pazarlanmasia yonelik diinyada basarili olan
sehirler incelenmis ve Tiirkiye’deki sehirlerin sehir pazarlamasi agisindan
eksiklikleri ortaya konularak, yapilmasi gerekenlere yonelik tavsiyeler
sunulmustur.

Aladag (2011); sehir pazarlamasi kavramini ve sehirlerin gelismesinde
markalagsmanin 6nemini incelemistir. Ayrica, sehirlerin ekonomik diizende
Oonem kazanan aktorler olma siireci ile sehir pazarlamasi kavramimin tarihi
gelisimi ve sehir pazarlamasinda basariy1 etkileyen faktorler tartisilmigtir.

Giilmez vd. (2012); Alanya’y1 ziyaret eden turistlerin, Alanya’yi
destinasyon markas1 olarak algilama diizeylerini incelemek amaci ile bir
calisma yapmigslardir. Ayrica, marka kavramindan yola ¢ikarak, sehirlerin
markalagmasi kavramini tanimlamiglardir. Bu sebeple, 2011 yilinin Kasim-
Aralik ayinda Alanya’y1 ziyaret eden 210 yabanci turistin Alanya hakkindaki
goriisleri tespit edilmeye calisilmistir.

Yilmaz ve Karaman (2013); yapilan ¢alismada, literatiirde marka sehir
caligmalarinin dayandirildigi faktorler incelenmistir. Bolgeden bolgeye ve
sehirden gsehre gore degisiklik gdsteren bu faktorlerin  insan-gehir
etkilesiminin kullanilabilirlik boyutunu smirli olarak yansittigi gérilmiistiir.

Cop ve Akpmar (2014); sehirlerin markalagsma siirecinde, iiniversite
ogrencilerinin bulunduklar1 yer ile ilgili marka sehir algisinin ortaya konmast
hedeflenmistir. Yapilan caligmada iiniversite ogrencilerine ait demografik
ozellikler ile sehrin mevcut durumu, sehir yonetiminden beklentileri, sehir
ile ilgili farkindaliklar1 ve sehrin markalagsmasina destek olmalar1 konular
incelenmistir. Herget vd. (2015); caligmalarinda; sehir markalagmasinin
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turizm sektoriindeki ekonomik etkilerini incelemislerdir. Gii¢li bir markaya
sahip sehirler ile o sehirlerde bulunan otel fiyatlarinin arasinda olumlu bir
etkinin oldugunu belirtmislerdir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma ile Elazig sehri, sehir pazarlamasi unsurlar1 agisindan
incelenmis ve sehrin marka kimliginde kullanilabilecek deger ve ozellikler
belirlenmeye calisilmistir. Aragtirmanin amaci, Elazig sehrine ziyaretgi
olarak gelenlerin sehir hakkindaki algilarinin, duygu ve diislincelerinin
belirlenip buna bagli olarak sehrin giigli ve zayif yonlerinin ortaya
cikarilmasidir. Olumlu ve etkili bir sehir algisi, sehir marka sadakatini
olusturan 6nemli bir unsurdur. Bu calismada, ziyaretgilerin sehir algis1 ile
sehir sadakati arasinda iligkinin olup olmadiginin belirlenmesi amaglan-
maktadir. Bununla birlikte, sehir marka kimligi unsurlarinin da belirlen-
mesine yonelik sorularla, sehir kimliginin gelistirilmesine katkida bulunmak
ta amagclar arasindadir. Sehre daha fazla yatirimci, isletmeci, ziyaretgi ve
etkinlik kazandirilmas1 icin Elazig’a uygulanabilecek pazarlama ve
markalagsma stratejilerinin ortaya c¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Sehre,
ziyaret ve yatirim amacgl gelenlerin sayisinin artmasiyla sehrin gelirlerinin
ve istihdam olanaklarmin gelismesi saglayacaktir.

Biiyiik bir turizm potansiyeline sahip olan Elazig sehrinin disaridan
sehre gelen is, aligveris, egitim, turistik ve saglik amach ziyaretcilerde
istenilen diizeyde algilanmasi ve olumlu olarak degerlendirilmesi i¢in Ela-
z13’a fayda saglayacak bir c¢alisma olarak ongoriillmektedir. Ayrica sehir
igindeki 6zel ve kamu kurumlarinin hem firiin hem de hizmet kalitelerinin
arttirllmasi igin sehir pazarlamasinin en ekili araglarindan biri olarak
kullanilmas1 hedeflenmektedir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli olusturulurken; Amelie Balencort ve Antonio
Curado Zafra’nin 2012 yilina ait “City Marketing, How to Promote a City?
(The Cae of Umea)” adli yiiksek lisans tezinden ve Filiz Aslan’in 2014
yilina ait “Sehir Pazarlamasi: Kars {li Ornegi” adli doktora tezinde kullanilan
model dikkate alinarak calismamizin amaci ve beklentileri dogrultusunda
uyarlanmistir. Yukarida adi gegcen calismalar arastirma konusuna olan
yakinlig1 sebebiyle seg¢ilmistir. Uyarlanmis model Sekil 1°de ki gibidir ve

s0z konusu modelin unsurlarina iliskin agiklamalara asagida yer verilmistir.

Modele gore; sehir pazarlama ve markalasma siirecinde etkili olan
sehir halkinin, sehir yOnetiminin, sehrin turizm potansiyelinin ve sehrin
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fiziki ve sosyal imkanlarinin, ziyaretcilerin sehir algisi ile iliskili oldugu ve
bu alginin da sehir sadakati ile iliskisinin oldugu ileri siiriilmektedir.

Sehir Halki

Sehir Yonetimi

Ziyaretgilerin | Sehir Sadakati
Sehir Algisi "
Sehrin Turizm
Potansiyeli
Sehrin Fiziki
ve Sosyal
Imkanlar

Sekil 1. Arastirma Modeli.

Olusturulan bu model dogrultusunda;

Aragtirmanin ilk asamasinda, sehir halki, sehir yonetimi, sehrin turizm
potansiyeli ve sehrin fiziki ve sosyal imkanlar ile ziyaretcilerin sehir algisi
arasindaki iliski diizeyi incelenmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda ise
ziyaretgilerin gehir algis1 ile sehir sadakati arasindaki iliski diizeyi
incelenmistir.

Modelin temel unsurlarindan olan;

e Sehir halki; Elazig’da yasayan insanlarm genel olarak sahip
olduklan 6zelliklerini, tutum ve davraniglarini ifade etmektedir.

o Sehir yonetimi; Elaz1g Belediyesi, Elaz1g Valiligi, sivil toplum
kuruluslarini ve bu kurumlarin ¢aligmalarini ifade etmektedir.

o Sehrin turizm potansiyeli; Elazig ilinin sahip oldugu turistik
degerleri ve yerleri ifade etmektedir.
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o Sehrin fiziki ve sosyal imkdnlari; sehrin fiziki durumunu, barinma
unsurlarini, saglik kurumlarini, eglence ve aligveris merkezlerini ve diger
sosyal imkanlari ifade etmektedir.

o Ziyaretcilerin sehir algisi; Elazig’a is, egitim, turistik, saglik ve
aligveris amaclh gelen ziyaretcilerin sehirle ilgili duygu ve diisiincelerini
ifade etmektedir.

o Sehir sadakati ise ziyaretgilerin sehri ziyaretlerinden sonra sehre
tekrar gelmek istemeleri, sehri ¢evresindekilere egitim, yatirim ve yasama
gibi hususlarda tavsiyelerini ifade etmektedir.

Aragtirmanin modeli dogrultusunda bes hipotez belirlenmistir. Bunlar;
H;: Sehir halki ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda iligki vardir.
H,: Sehir yonetimi ile ziyaretcilerin sehir algist arasinda iliski vardir.

Hs: Sehrin turizm potansiyeli ile ziyaretgilerin sehir algis1 arasinda iliski
vardir.

H,: Sehrin Fiziki ve Sosyal Imkanlari ile ziyaretgilerin sehir algisi
arasinda iliski vardir.

Hs: Ziyaretcilerin sehir algisi ile sehir sadakati arasinda iliski vardr.
3.4. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlart

Aragtirmanin kapsamini 15 Nisan-10 Mayis 2016 tarihleri arasinda
Elazig sehir merkezine is, turistik, aligveris, egitim, saglik ve diger amacl
gelen, yaglar 18 ve iizeri olan yerli ziyaretgiler olusturmaktadir. Arastirma,
ankette yer alan sorular ve anketi yanitlayan ziyaretcilerin verdikleri cevap-
lar ile siirhdir. Elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak varilan sonug ve
genellemeler, aragtirmanin 6rneklemi icin gegerlidir. Bu nedenle, ¢alismanin
Elazig ilinde yapilmis olmasi sonuglarin genellestirilebilirligini sinirlamak-
tadir.

3.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma i¢in veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Anket
formlar1 olusturulurken daha once literatiirde kullanilmig ve giivenilirligi
kanitlanmig 6lgekler temel alinmistir.

Ek 1°de yer alan anket formu olusturulurken Serkan Demirdégen (2009)
“Sehir Markas1 Olusturma ve Sehir Markas1 Bilesenlerinin Incelenmesi:
Erzincan ili Uzerinde Bir Saha Arastirmasi”; Kerim Coskun’un (2012)
“Kent Markas1 ve Marka Imajinin Olgiimii: Diizce Ili Ornegi”; Giilsiim Eda
Saruhan’in (2012) “Kentsel Markalasma Siirecine Kiiltiir Turizminin Etkisi:
Antakya (Hatay) Ornegi”; Ayse Goret Ozdemir’in (2013) “Sehir
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Varliklarinin Sehir Pazarlamasindaki Onemi: Alanya Ornegi”; Filiz Aslan’in
(2014) “Sehir Pazarlamasi: Kars ili Ornegi” ve Merve Ofluoglu’nun (2014)
“Kentsel Markalasma Faaliyetleri Uzerine Bir Arastirma: Sanlurfa Ornegi”
adli ¢alismalarindan faydalanilmistir,

Aragtirmanin hazirlik siirecinde, anket sorularinin son sekli verilmeden
once yapilan calismalar ve anketin son hali akademik personel ile pay-
lasilmis ve uzman goriisi alinmistir. Anket katilimcilar tarafindan anlasil-
mast gii¢ olan ifadelerin diizeltilmesi ve anket formuna son halinin verilebil-
mesi i¢in tam sayili uygulama gergeklestirilmeden once 25 kisiye anket
yapilarak bir 6n test ¢aligmasi yapilmistir. Yapilan bu 6n ¢alismadan elde
edilen bulgularla anket formunda gerekli diizeltmeler yapilmis ve tam sayili
ankete gecilmistir.

Orneklemi olusturan yerli ziyaretgilerin demografik &zelliklerini belir-
lemek, Elazig’in markalagsma siirecinde on plana ¢ikmasi gereken ozel-
liklerinin ve sehir marka kimligi olusturulurken yer almasi gereken unsurlari
belirlemek ve son olarak arastirma modelinde yer alan faktorlere yonelik
ifadelerin diizeylerini belirlemek amaciyla tanimlayici istatistikler (Frekans,
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma) kullanilmstir.

Aragtirma modelinde; sehir halki, sehir yoOnetimi, sehrin turizm
potansiyeli, sehrin fiziki ve sosyal imkanlari ile ziyaretgilerin sehir algisi
arasinda; ziyaretgilerin sehir algisi ile de sehir sadakati arasinda iliski oldugu
ileri siiriilmektedir. Bu iliskileri belirleyebilmek amaci ile Korelasyon
(Pearson ve Spearmen’s) analizi yontemleri kullanilmigtir,

Orneklem grubunu olusturan yerli ziyaretcilerin sehir halki, sehir
yonetimi, sehrin turizm potansiyeli, sehrin fiziki ve sosyal imkanlar,
ziyaretgilerin sehir algist ve sehir sadakati faktorlerinin memleket, cinsiyet,
ziyaret sayist ve yas degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla t-testi ve tek yonlii varyans analizi
ANOVA uygulanmustir.

Calismanin Glgme araci olarak kullanilan anket formu, agiklayici bir
Onyazi ile sorularin ve ifadelerin bulundugu iki boliimden olusmaktadir;
Birinci boliimde; demografik ozellikler, ziyaretcilerin memleketleri, sehri
ziyaret etme sebepleri ve sehre gerceklestirdikleri ziyaret sayisi ile ilgili
toplam 9 soruya yer verilmistir.

Ikinci boliimde; sehrin marka sehir olma yolunda hangi 6zellikleriyle n
plana ¢ikmasi gerektigine, sehir marka kimligi unsurlar1 olan logo, sembol,
renk ve sloganinda vurgu yapilmasi diisiiniilen unsurlara, Elazig’in ve sehir
halkinin, sehir yonetiminin, sehrin turizm potansiyelinin, sehrin fiziki ve
sosyal imkanlarinin ziyaretciler tarafindan nasil algilandigina ve sehir
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sadakatine yonelik toplam 75 ifadeyi degerlendirmeleri ve 5°1i Likert
Olcegine gore degerlendirmeleri istenmistir.

3.6. Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Calismada uygulanan anket formunun yapr gegerliligini belirlemek
amaciyla Faktdr Analizi uygulanmis ve Varimax Dondiirme (Rotation)
metodu kullanilmugtir.

Arastirmada uygulanan faktdr analizi sonuglarina gore hesaplanan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerleri su sekildedir: Arastirma modeli
(0.831), sehir halki (0.861), sehir yonetimi (0.720), sehrin turizm potansiyeli
(0.728), sehrin fiziki ve sosyal imkanlar1 (0.743), ziyaret¢ilerin sehir algisi
(0.755) ve sehir sadakati (0.810).

KMO testinin sonuglart incelendiginde 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli
oldugu goriilmektedir. Boylece, verilerin faktér analizine uygun oldugu
sonucuna varilabilmektedir. Bu degerlere gore; Sehir halki (0.861), arastirma
modeli (0.831) ve sehir sadakati (0.810) ¢ok iyi seviyede, ziyaretcilerin sehir
algist (0.755), sehrin fiziki ve sosyal imkéanlari (0.743), sehrin turizm
potansiyeli (0.728) ve Sehir yonetimi (0.720) iyi seviyededir.

Faktor yiikleri bakimindan yukarida verilen degerler incelendiginde
aragtirma modelindeki boyutlarin yiiksek faktor yiiklerine sahip olduklar
goriilmektedir. Bu dogrultuda bu faktérlerin toplam varyanslari ele alin-
diginda ise; sehir halkina ait faktdr toplam varyansin %50.32’sini, sehir
yonetimine ait faktor toplam varyansin  %57.31°ini, sehrin turizm
potansiyeline ait faktor toplam varyansin %43.75’ini, sehrin fiziki ve sosyal
imkanlarina ait faktor toplam varyansin %51.11°ini, ziyaretgilerin sehir
algisina ait faktor toplam varyansin %66.27’sini, sehir sadakatine ait faktor
toplam varyansin %64’ {inii a¢ikladig1 goriilmiistiir.

Arastirmada uygulanan Barlett testi sonucunda p=0.000 degeri elde
edilmistir.

Anket formunda yer alan faktorlerin  gilivenilirlik degerleri
hesaplanmistir. Bulunan Cronbach Alpha (o) degerlerine gore;

-Aragtirma modeli (0.890) ve sehir sadakati (0.845) faktoriinlin 6lgek
giivenilirligi yiiksek,

-Sehir halki (0.783), sehir yonetimi (0.727), sehrin turizm potansiyeli

(0.760), sehrin fiziki ve sosyal imkanlar1 (0.778) ve ziyaretcilerin sehir algisi
(0.786) faktorlerinin giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir.
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3.7. Arastirmanin Orneklemi

Calisma; maliyet ve zaman faktorleri goz oniinde bulundurularak Elazig
il merkezi ile smirlandirilmistir. Ornek sehir olarak Elazig ilinin se¢ilmesinin
sebebi, uygulama kolayligidir. Arastirmanin evrenini; Elazig’a diger sehir-
lerden is, turistik, aligveris, egitim, saglik ve diger amaglarla gelen 18 yas ve
tizeri yerli ziyaretciler olusturmaktadir.

Elazig 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’'niin, Elaz1g’a 2015 yili i¢inde
gelen yerli turist sayisi verilerine gore; Elazig ilini 130.093 yerli turist
ziyaret etmistir. Istatistiksel bilgiye dayanarak bu calismanin anket uygu-
lamast %95 giiven araliginda ve %35 hata pay1 ile 384 kisi olarak belir-
lenmistir. Bu baglamda, uygulama sirasinda hatali anketlerin de olabilecegi
varsayllip 430 anket yapilmasina karar verilmis ve yapilan anketlerin
icerisinden 392 tanesi gegerli sayillmistir. Arastirmada tesadiifi drnekleme
yontemlerinden olan ziimrelere gore érnekleme yontemi secilmigtir.

Saha galigmasi 15 Nisan-10 Mayis 2016 tarihleri arasinda Elazig sehir
merkezinde gergeklestirilmistir. Yerli turistlerin yogun olarak bulundugu
Elaz1g Ogretmenevi, Karayollar1 8. Bélge Miidiirliigii Misafirhanesi, Elazig
Firat Universitesi Hastanesi, Elaz1g Havalimani, Elazi§ Sehirlerarasi Otobiis
Terminali ve Park 23 AVM’de 25 giin boyunca gergeklestirilmistir.

3.8. Betimleyici Istatistikler
3.8.1. Demografik Ozelikler ile Ilgili Betimleyici Istatistikler

Aragtirmanin bu boliimiinde ankete katilan ziyaretcilerin cinsiyet, yas,
memleket, medeni durum, egitim durumlari, gelir diizeyi ve meslek grubu
dagilimlar1 gibi demografik 6zellikleri yer almaktadir.

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin cinsiyetlerine gore dagilimlar
incelendiginde 392 kisinin %44 (176)’iiniin kadin, %55 (216)’inin erkek
oldugu goriilmektedir. Bu da arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun erkek
%55 (216) oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin yasa gore dagilimlari incelendiginde
392 kisinin %24 (95)’liniin 18-24, %35 (140)’inin 25-34, %25 (98)’inin 35-
44, %10 (41)’unun 45-54, %4 (18)’lUniin ise 55 ve lizeri yas grubunda
oldugu goriilmektedir. Bu da arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun 25-34
yas araliginda oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin memleketlerine gore dagilimlart
incelendiginde 392 kisinin %33 (130)’iiniin Elazigli, %66 (262)’sinin
Elaz1gli olmadigi goriilmektedir. Bu da aragtirmaya katilanlarin ¢ogun-
lugunun Elazigli olmadigini géstermektedir.
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Arastirmaya katilan ziyaretcilerin medeni duruma gore dagilimlari
incelendiginde 392 kisinin %47 (186)’sinin evli, %52 (206)’sinin bekar
oldugu goriilmektedir. Bu da arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun bekar
oldugunu gostermektedir.

Aragtirmaya katilan ziyaretgilerin egitim durumuna gore dagilimlar
incelendiginde 392 kiginin %3 (15)’linlin ilkdgretim, %19 (75)unun
ortadgretim, %21 (84)’inin Onlisans, %47 (187)’sinin lisans, %7 (31)’sinin
lisansiistli egitim durumuna sahip oldugu goriilmektedir Bu da arastirmaya
katilanlarm ¢ogunlugunun egitim durumunun lisans mezunu oldugunu
gostermektedir.

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin gelir diizeyine gore dagilimlari
incelendiginde 392 kisinin %23 (93)’iiniin 0-1500 TL arast, %26 (102)’sinin
1501-2500 TL arasi, %29 (117)’unun 2501-3500 TL aras1, %12 (48)’sinin
3501-4500 TL aras1, %8 (32)’inin 4501 ve ustii bir gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Bu da arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun gelir diizeyinin
2501-3500 TL arasi oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya  katilan  ziyaretcilerin  meslek grubu  dagilimlar
incelendiginde 392 kisinin %34 (137)’iiniin memur, %8 (32)’inin is¢i, %23
(90)’tiniin 6grenci, %8 (34)’inin esnaf, %6 (25)’sinin serbest meslek, %3
(13)’tiniin emekli, %15 (61)’inin ise diger oldugu goriilmektedir. Bu da
arastirmaya katilanlarin ¢cogunlugunun memur oldugunu gostermektedir.

3.9. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirmanin bu kisminda gelistirilen model kapsaminda; sehir halki,
sehir yonetimi, sehrin turizm potansiyeli, sehrin fiziki ve sosyal imkanlari ile
ziyaretgilerin gehir algis1 arasinda, ziyaretgilerin sehir algisi ile de sehir
sadakati arasinda iliski oldugu ileri siiriilmektedir. ileri siiriilen bu iliskileri
belirleyebilmek amaciyla Korelasyon analizi yontemleri kullanilmistir.
Korelasyon katsayist ile iligkileri belirleyebilmek amaci ile modelde
belirtilen 6 degisken gruplara ayrilmig, her bir grubun ortalama degerleri
hesaplanmigs ve bulunan bu ortalama degerler arasinda Pearson ve
Spearman’s Korelasyon katsayilart hesaplanmistir. Olusturulan model
kapsaminda hipotezler analiz edilmis ve asagida agiklanmigtir.

3.9.1. Sehir Halki Ile Ziyaretcilerin Sehir Algisi Arasindaki Iligkinin
Belirlenmesi

H;. Sehir halki ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda iliski vardir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi i¢in Korelasyon analizi
yapilmistir. Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan arastirma
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modelinde yer alan sehir halki ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Boyutlara iliskin Tanimlayici istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s
Sehir Halki r=0,573 r=0,557
Ziyaretgilerin Sehir Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
Algist

Tablo 1’de gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore, sehir
halkinin o6zellikleri ve ziyaretgilere sergiledikleri davraniglan ile ziyaret-
cilerin sehir algisi degiskeni arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii
anlaml bir iliski oldugu goézlenmektedir (r = 0,573 ve Sig.=0,000<0,01). Bu
dogrultuda; H; kabul edilmistir.

3.9.2. Sehir Yonetimi Ile Ziyaretcilerin Sehir Algisi Arasindaki Iliskinin
Belirlenmesi

H,: Sehir yonetimi ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda iliski vardir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi igin Korelasyon analizi
yapilmistir. Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan aragtirma
modelinde yer alan sehir yonetimi ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Boyutlara Iliskin Tanmimlayici istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s
Sehir Yonetimi r=0,442 r=0,431
Ziyaretgilerin Sehir Algisi Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

Tablo 2’de gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore, sehir
yonetiminin ¢aligmalar1 ile ziyaretcilerin sehir algis1 degiskeni arasinda
istatistiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu goézlenmektedir (r =
0,442 ve Sig.=0,000<0,01). Bu dogrultuda; H, kabul edilmistir.
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3.9.3. Sehrin Turizm Potansiyeli ile Ziyaretcilerin Sehir Algisi
Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi

Hs: Sehrin turizm potansiyeli ile ziyaretcilerin sehir algist arasinda iligki
vardir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi igin Korelasyon analizi
yapilmigtir. Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan arastirma
modelinde yer alan sehrin turizm potansiyeli ile ziyaretgilerin sehir algisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Boyutlara lIliskin Tamimlayiei istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s
Sehrin Turizm Potansiyeli r=0,330 r=0,311
Ziyaretcilerin Sehir Algist Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

Tablo 3’de gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore,
sehrin sahip oldugu turizm potansiyeli ile ziyaretgilerin sehir algisi arasinda
istatistiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iligski oldugu gézlemlenmektedir
(r=10,330 ve Sig.=0,000<0,01). Bu dogrultuda Hs kabul edilmistir.

3.9.4. Sehrin Fiziki Ve Sosyal imkanlan ile Ziyaretcilerin Sehir
Algis1 Arasindaki iliskinin Belirlenmesi

H4: Sehrin fiziki ve sosyal imkanlan ile ziyaretgilerin sehir algisi
arasinda iliski vardir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi i¢in Korelasyon analizi
yapilmistir. Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan arastirma
modelinde yer alan sehrin fiziki ve sosyal imkanlar ile ziyaret¢ilerin sehir
algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4’te gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore,
sehrin sahip oldugu fiziki ve sosyal imkanlarm varligi ve nitelikleri ile
ziyaretgilerin sehir algisi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu
gbzlemlenmektedir (r=0,372 ve Sig.=0,000<0,01). Bu dogrultuda H, kabul
edilmistir.
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Tablo 1. Boyutlara iliskin Tanmimlayic istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s

Sehrin Fiziki ve Sosyal Imkanlar1 r=0,372 r=0367

Ziyaretgilerin Sehir Algisi Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

3.9.5. Ziyaretcilerin Sehir Algis1 fle Sehir Sadakati Arasindaki
Iliskinin Belirlenmesi

Hs= Ziyaretcilerin sehir algisi ile sehir sadakati arasinda iliski vardir.

Yukarida belirtilen hipotezlerin test edilmesi igin Korelasyon analizi
yapilmistir. Yapilan Korelasyon analizi sonucunda olusturulan aragtirma
modelinde yer alan ziyaretcilerin sehir algisi ile sehir sadakati arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Boyutlara iliskin Tamimlayic1 Istatistikler ve Korelasyonlar

Boyutlar Pearson Spearman’s

Ziyaretgilerin Sehir Algisi r=0,422 r=0441

Sehir Sadakati Sig. = 0,000 Sig. = 0,000

Tablo 5’te gosterilen Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore, sehri
olumlu veya olumsuz algilayan ziyaretgiler ile sehir sadakati degiskeni
arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii anlamh bir iliski oldugu
gbzlemlenmektedir (r = 0,422 ve Sig.=0,000<0,01). Bu dogrultuda Hs kabul
edilmistir.

3.9.6. Arastirma Modeline iliskin Hipotezlerin Sonuclar

Aragtirma modeline iligkin olusturulan hipotezlerin sonuglar1 Tablo 6’da
belirtilmistir.
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Tablo 62. Arastirma Modeline iliskin Hipotezlerin Sonuclar

Hipotez .

No Hipotez Sonuc¢

H, Sehir halk{ 1l§ ziyaretgilerin sehir algisi KABUL
arasinda iligki vardir.

H, Sehir yogejunp ile ziyaretgilerin sehir algist KABUL
arasinda iligki vardir.

Hs Sehpn turizm potans‘lyeh' ile ziyaretgilerin KABUL
sehir algist arasinda iliski vardir.

H, Sphrln ﬁ21k1 ve sgsyal imkanlar1 11.e. . KABUL
ziyaretgilerin sehir algis1 arasinda iligki vardir.

He Zlyaretc;llle.rln. sehir algisi ile sehir sadakati KABUL
arasinda iligki vardir.

Caligmanin sonuclarina gore; sehir halki ile ziyaretcilerin sehir algisi
arasinda, sehir yonetimi ile ziyaret¢ilerin sehir algis1 arasinda, sehrin turizm
potansiyeli ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda, sehrin fiziki ve sosyal
imkénlari ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda, ziyaretcilerin sehir algisi ile
sehir sadakati arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikarilmstir.

Bu dogrultuda olusturulan arastirma modeli test edilmis ve hipotezler
kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde teknoloji ve ulagim imkanlarinin gelismesiyle birlikte
insanlar egitim, turistik, is, saglik ve aligveris gibi amaclarla istedikleri sehir-
leri kolayca ziyaret edebilmektedirler. Sehirler; ekonomik kalkinmalarini
saglamak, alt ve lst yapilarim gelistirmek, yerlesimcilerini memnun ede-
bilmek, ziyaret¢ilerin sehri tekrar ziyaret etmelerini saglamak, sehri tanitmak
ve bunun gibi bir¢ok baska neden igin pazarlama faaliyetlerini kullan-
maktadir. Diger sehirlerden farkli olup rekabette ileri bir konumda olmak
isteyen sehirler, ayirt edilebilir 6zelliklerini ortaya ¢gikarmak i¢in markalagsma
yoluna giderler. Basarili bir marka sehir olmak igin pazarlama ve mar-
kalagma faaliyetlerinde yol haritast belirlemek amaciyla ziyaretcilerin sehir
hakkindaki algilarin1 6grenmek 6nemlidir.

Bu bilgiler dogrultusunda yapilan bu galisma sonucunda, pazarlanabilir
ve markalasabilir bir {iriin olarak Elazig sehrinin; halkinin, yonetiminin,
turizm potansiyelinin ve sehrin fiziki ve sosyal imkanlarinin ziyaretgiler
tarafindan nasil algilandigr incelenmistir. Ziyaretgilerin sehir algisi ile sehir
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sadakati arasinda nasil bir iligkinin oldugu ortaya konulmaya caligilmistir.
Bunun yani sira, markalasma yolunda Elazig sehrinin hangi 6zellikleriyle 6n
plana ¢ikmasi gerektigi ve sehir marka kimligi olusturulurken hangi unsur-
lara vurgu yapilmasi gerektigi analiz edilmistir.

Sonuglardan goriildiigii iizere ankete katilan ziyaretcilerin biiylik bir
kismi Elazigl degildir. Bu durum Elazig sehrinin disaridan gelen insanlar
tarafindan nasil algilandiginin tespiti a¢isindan 6nem tagimaktadir. Elazig’in
marka sehir olma yolunda sahip oldugu maden ve mermer gibi dogal kay-
naklariyla 6n plana ¢ikmasi gerektigi gézlemlenmistir. Ayrica ziyaretgilerin
Elazig’1 bolgenin lider saglik merkezi ve liniversite, egitim ve 0grenci sehri
olarak gormek istedikleri sonucuna ulasilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonuglar
1s181nda ziyaretciler, Elazig’in markalasma siirecinde sahip oldugu maden ve
mermer gibi dogal kaynaklar1 6n planda tutularak basariya ulasilacagini
diistinmektedir.

Markalagsma siirecinde sehir marka kimligi olusturulurken Elazig’in
logosunda yer almasi en ¢ok istenen unsurlarin Harput Kalesi ve Cayda Cira
oldugu sonucuna varilmistir. Sehir marka logosunda yer almasi en ¢ok
istenen renkler bordo-beyaz olmustur. Bu sonuglardan hareketle, Elazig’in
ziyaretciler tarafindan en g¢ok farkinda olunan unsurlari Harput Kalesi,
Cayda Cira ve bordo-beyaz renklerdir. Ziyaretgilere gore Elazig sehir
slogani olusturulurken 6nemli Sl¢iide sehrin tarihine ve kiiltiiriine vurguda
bulunulmalidir.

Ziyaretgilerin Elazig’a sadakat diizeylerinin hangi boyutta olduguna
yonelik analiz sonuglarina gore, ziyaretciler ¢ogunlukla Elazig’dan memnun
olarak ayrilmaktadir. Elaz1g’in sahip oldugu sehir, halk ve fiziki
Ozelliklerinin de etkisiyle ziyaretciler Elazig’dan ayrildiktan sonra ¢evresin-
dekilere Elazig’da 6grenim gérmelerini tavsiye etme egilimindedir. Elazig’in
sakin ve giivenli olusu, halkinin misafirperver ve yardimsever olusu, egitim
kurumlarini ve imkanlarinin iyi diizeyde olmasi bu sonucu etkilemistir. Aym
zamanda yatirimcilar i¢in de onemli bir referans olacak bagka bir sonuca
gore Elazig’dan ayrilan ziyaretgiler g¢evresindekilere Elazig’da yatirim
yapmalarini tavsiye etme yonelimindedir. Marka sehir olma yolunda,
ziyaretgilerin sehre tekrar gelmesi onemlidir. Ziyaretciler Elazig’a tekrar
gelmeyi diistinmektedir ve bu durum sehrin ekonomik kalkinmasinda,
tanitiminin yapilmasinda ve fiziki ve sosyal imkanlarin gelistirilmesinde
olduk¢a 6nemlidir.

Korelasyon yontemi kullanilarak arastirma modelinin faktorleri ara-
sindaki iliski diizeyi agiklanmistir. Ortaya ¢ikan bu sonuglara gore;
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e Sehir halki ile ziyaretcilerin sehir algisi1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 ve pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Bu sonuglara gore; sehir
halkinin misafirperver, giivenilir, yardimsever ve samimi olmasi1 ziyaret-
cilerin sehir hakkindaki algilarini olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum,
sehrin pazarlama ve markalagma siirecine katkida bulunmaktadir.

e Schir yonetimi ile ziyaretcilerin sehir algisinda istatistiksel olarak
anlaml1 ve pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Bu sonuglara gore; sehrin
temiz olmasi, sehir igi ulagimin rahat olmasi gibi sehir yonetiminin yaptigi
basarili calismalar ziyaretgilerin sehir hakkindaki algilarini olumlu yonde
etkilemektedir. Bu durum, sehrin pazarlama ve markalasma siirecine katkida
bulunmaktadir.

e Sehrin turizm potansiyeli ile ziyaretcilerin sehir algisi arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir iligki tespit edilmistir. Bu
sonuclara gore; sehrin sahip oldugu turizm degerleri, ziyaretgilerin Elaz1g’1
ziyaret etmelerinde onemli bir rol oynamaktadir ve sehir hakkinda olumlu
bir algiya sahip olmalarini saglamaktadir. Bu durum, sehrin pazarlama ve
markalasma siirecine katkida bulunmaktadir.

e Sehrin fiziki ve sosyal imkanlar1 ile ziyaretcilerin sehir algisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir iliski tespit
edilmistir. Bu sonuglara goére; Elazig’da bulunan mevcut ev, otel, yurt,
misafirhane vb. barinma imkanlarini yeterli diizeyde olmasi, sehirdeki egitim
ve saglik kurum ve imkanlarinin yeterli diizeyde olmasi ayni zamanda
insanlarin sosyal yasantilarini siirdiirecekleri aligveris merkezleri, lokanta,
kafeterya gibi imkanlarin sehirde mevcut ve yeterli diizeyde olmasi
ziyaretcilerin sehir hakkindaki algilarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu
durum, sehrin pazarlama ve markalagma siirecine katkida bulunmaktadir.

e Ziyaretgilerin sehir algis1 ile sehir sadakati arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Bu sonuglara gore;
Elazig’1t olumlu olarak algilayan ziyaretciler Elazig’a tekrar gelmeyi
disiinmektedir. Elazig’dan memnun ayrilan ve sehir hakkinda olumlu
diisiincelere sahip ziyaretciler cevresindekilere Elazig’da 6grenim gérmeyi,
yasamayl ve yatirim yapilmasi tavsiye etme diisiincesi igindedirler. Bu
durum, sehrin pazarlama ve markalagma siirecine tanitim, tutundurma ve
konumlandirma ¢aligmalarinda oldukga katki saglayacaktir.
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