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OZET

KENTSEL PAZARLAMA VE MARKA SEHIR OLUSTURMADA
GASTRONOMI TURIZMININ ETKILERI (GAZIANTEP ORNEGI)

YILDIRIMCI, Mehmet
Yiiksek Lisans Tezi, isletme ABD
Tez Danmismant: Dr. Ogr. Uyesi Turan PEKMEZCI
Eyliil 2019, 100 sayfa

Arastirmada Gaziantep’i ziyaret eden misafirlerin gastronomi deneyimleri
ve bu deneyimlerden yola cikarak Gaziantep Mutfagi hakkinda sonuglarin elde
edilmesi, bunun kentsel pazarlama ve marka sehir olusturmaya etkisininin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusundal Nisan 2019-15 Temmuz 2019
tarih araliginda Gaziantep’te konaklayan ve gastronomi turizmi kapsaminda c¢esitli
yeme-i¢me tesislerini ziyaret eden 407 yerli turiste anket uygulanmistir. Uygulanan
anket formunda Kisisel Bilgi Formu, Gastronomi Turizmi Olgegi ve Sehir
Markalasmasi1 Olgegi yer almaktadir. Arastirma verilerinin analizinde 23.00 yazilimi
kullanilmistir. Verinin analiz teknigi olarak basit dogrusal regresyon, bagimsiz
orneklemler t-testi, tek yonli ANOVA ve Post Hoc testlerinden LSD Test
kullanilmistir. Elde edilen bulgular %95 giliven aralifinda ve %5 anlamlilik
diizeyinde degerlendirilmistir.

Arastirma bulgularina gore gastronomi turizmine ilgi sehir yonetiminden
beklentileri ve sehir diizenine yonelik algisiyr azaltmakta, sehrin markalasmasina
destegi artirmaktadir. Yiyecek-icecek isletmelerine yonelik algi sehir ile ilgili
farkindaliklar, sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlar ile birlikte sehrin dogas1 ve
diizenine iliskin algiyr artirmaktadir. Yiyecek igeceklerden memnuniyet sehir halki
ve sehir diizenine yonelik algiyr artinirken, sehir dogasmna yonelik algiy1
azaltmaktadir. Isletme calisanlarindan memnuniyet sehir dogasina yonelik algiy:
artirmaktadir. Gaziantep’in gastronomi imajma yonelik algi ise sehir ile ilgili
farkindaliklar, sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlarina ve sehir halkina yonelik
algiy1 artirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sehir pazarlamasi, sehir markalagmasi, gastronomi
turizmi, Gaziantep.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF GASTRONOMY TOURISM IN URBAN MARKETING
AND BRAND CITY BUILDING (EXAMPLE OF GAZIANTEP)

YILDIRIMCI, Mehmet
M.A. Thesis, Department of Business Administration
Supervisior: Dr. Ogr. Uyesi Turan PEKMEZCI
September 2019, 100 pages

The aim of the study was to obtain the results of the guests who visited
Gaziantep and the gastronomic experiences of Gaziantep and to determine the effect
of this on urban marketing and brand building. For this purpose, a questionnaire was
applied to 407 local tourists who stayed in Gaziantep between April 1, 2019 and July
15, 2019 and visited various food and beverage facilities within the scope of
gastronomic tourism. The questionnaire applied includes Personal Information Form,
Gastronomy Tourism Scale and City Branding Scale. 23.00 software was used in the
analysis of the research data. Simple linear regression, independent samples t-test,
one way ANOVA and Post Hoc LSD Test were used as data analysis techniques. The
findings were evaluated at 95% confidence interval and 5% significance level.

According to the findings of the research, interest in gastronomy tourism
decreases the expectations from the city administration and perception of the city
order and increases the support for the branding of the city. The perception of food
and beverage enterprises increases the perception of the city's nature and order with
the awareness of the city, activities and shopping opportunities in the city.
Satisfaction with food and beverages increases the perception of the city people and
the city order, and reduces the perception of the city's nature. Satisfaction from
business employees increases the perception of the nature of the city. On the other
hand, the perception of Gaziantep's gastronomy image increases the awareness about
the city, activities and shopping opportunities in the city and the perception of the
city people.

Keywords: City marketing, city branding, gastronomy tourism, Gaziantep.
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BIRINCIi BOLUM
GIRIS

1.1.GIRIS

Yemek yeme ve igme insanlarin en temel ve 6nemli ihtiyaclar arasindadir.
Giliniimiize kadar gelen insanlik yasaminda, insanlarin en temel ihtiyaclarinin basinda
fiziksel ihtiya¢ yer almakta, insanlarin hayatta kalabilmeleri i¢in yemek yemeleri
gerekmektedir. Bireylerin yemek yemeden, su i¢meksizin hayatta kalmalar
imkansizdir. Yasadig1 yer, konumu, dili, 1rk1 ne olursa olsun yemek yeme davranisi
bir fizyolojik ihtiyagtir.

Geriye doniip bakildiginda bireyler ilk ¢aglarda karmlarin1 doyurmak igin
avlanmistir. Bu donemde insanoglu ilkel sartlara kendini adapte etse de belli zaman
sonra bu ilkel sartlara uyum saglamaktan vazgecip daha modern bir sekilde, ¢agin
getirdigi degisiklikle birlikte farkli beslenme aligkanliklarina yonelmistir. Zaman
gectikce yemek yeme sadece kisilerde aclik hissini  bastirmak, midelerini
doldurmaktan ¢ikmis, aynit zamanda nitelikli yiyecekler tiikketmelerine, bulundugu
konumu, durumlar1 yansitan, sosyallesmelerine neden olan bir ara¢ olmustur. Bu
dogrultuda gastronomi kavrami ortaya ¢ikmustir.

Gastronomi, beslenme konusuyla ilgili her seyin arastirilmasidir. Bir
bolgeye oOzgli olan bilim ve sanat esliginde igecek-yiyecegin tarihsel siireg
icerisindeki her ayrintisinin incelenmesi, saptanmasi, faaliyete gecirilmesi ve
bununla birlikte ¢aga uygun bir hale getirilmesi gastronominin baslica faaliyet
alanlaridir.

Gastronomi; hangi bilesimlerle, ne yenmesi ve i¢ilmesi ile nerede, ne
zaman, ne sekilde olabilecegine dair rehberlik etmektedir. Gastronominin diger bir
tarafi ise yeme icmede zevki arttiran, yeme-igme ile bunlarin se¢imi ile ilgili bilgi ve
becerilere sahip olunan “yasam sanati” olarak da anlatilabilir. Bu zevkler, degisik bir
kiiltiire katilma deneyimini esas alan kiiltiirel turizminde bir alt kiimesi olarak gelisen

gastronomi turizmi merkezindedir (Santich, 2004, s.15-24).



Gastronomi turizmi Oncelikle seyahat motivasyonu, kaliteli bir yemegi
tatma veya Ozel bir yemegin iiretimini ve sunumunu gérmek; esas ve yan yiyecek
ireticilerine, yemek festivallerine, restoranlara ve 6zel bolgelere yapilan ziyaretler’
olarak tanimlamaktadir (Hall ve Mitchell, 2001, s.307-329). Gastronomi turizmi,
“Ozel bir yemegin tadimi veya bir yemegin iiretimi ve sunum siirecini goérmek
amactyla, yerel ve kirsal alanlari, bu ireticileri, restoranlari, yiyecek - igecek
festivalleri ile 6zel alanlar ziyaret etmektir” (Yiincii, 2010, s.29)

Turizm pazarlama stratejilerindeki degisimden dolayi, diinya turizm
pazarlamasinda, {lilkesel yaklasim Onemini kaybettiginden, bolgesel yaklasimlar
tizerine daha ¢ok yogunlagilmaktadir. Bu dogrultuda yapilan bir arastirmada, Hatay
ili 6rnek secilmistir. Aragtirmada, sehir pazarlamasi konusu kapsaminda 6n plana
cikan turistik sehir pazarlama ¢abalari, yoresel bir uygulama ile aciklanmaya
calisilmigtir.  Ayni zamanda sehirlerin turizm agisindan pazarlanmasinda
markalagmanin 6nemli bir etken oldugunu vurgulanmistir. Gastronominin yoresel
boyutta meydana geldigi diisiiniildiigiinde bdlgelerin  pazarlanmasinda ve
markalasmasinda gastronomi faaliyetleri etkili bir rol oynamaktadir (Tosun ve Bilim,
2004, 5.269-288).

Bu noktadan hareketle hazirlanan arastirmada Gazientep’i ziyaret eden
misafirlerin gastronomi deneyimleri ve bu deneyimlerden yola ¢ikarak Gaziantep
Mutfagi hakkinda sonuglarin elde edilmesi, bunun kentsel pazarlama ve marka sehir
olusturmaya etkisininin belirlenmesi amac¢lanmaistir.

Aragtirma bes ana boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde sehir
pazarlamasi kavrami ele alinmis, ikinci boliimde marka sehir ve unsurlar1 hakkinda
kuramsal ¢ergeveye yer verilmistir. Aragtirmanin iigiincii boliimiinde ise gastronomi
ve gastronomi turizmine iligkin ilgili literatiir aktarilmistir. Dordiincii boliimde
arastirmanin  yontemi tanitilarak, arastirmanin son bolimiinde bu yOntem

cercevesinde elde edilen bulgulara yer verilmistir.



IKiNCi BOLUM
SEHIR PAZARLAMASI

1900’11 yillarda “pazarlama” kavram olarak sevkiyat, ticaret ve aligveris
gibi kavramlarla birlikte isletme terimlerinde kullanilmaktadir. Diinya iilkelerinde
savaglarin yasanmasi pazarlamada iiriin, mallarin sevki ve miisteri kavramlariyla
anlam kazanmistir (Uner, 2009, s. 14).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin 2013’teki aciklamasina gore pazarlama;
iletisim ve siire¢ etkinligi olarak alicilara, miisterilere, ortaklara ve topluma degerli
teklifler sunma ve bunlar1 degistirme etkinligi kiimesidir (https://www.ama.org).

Hizla biiyiiyen diinya g¢ergevesinde pazarlamanin alani da yayginlagsmakta
ve gelismektedir. Gelisen diinyada {ilke ve sehirlerin yetenekleri, degerleri ve bilgi
paylasimlar1 konusunda rakip halindelerdir. Uriinlerin, fikirlerin ve hizmetlerin
pazarlanmas1 gibi sehirler de pazarlama silire¢ ve stratejilerini  tiiketmeye

basglamiglardir.

2.1. SEHIR PAZARLAMASI KAVRAMI

Gecmisten giiniimiize diinya cografyasinda birden fazla bolgede sehirler
kurulmustur. Sehirlerin kurulus diizeni ve amaglarinin 6grenilmesine yonelik yapilan
arastirmalarda, Oziinde birden fazla sebep olmakla birlikte; avlanarak hayatinm
stirdliren toplumlarin tarimciliga gegmesiyle liretilen {iriinlerin ihtiya¢ fazlasi haline
gelmesinden sonra insanlar, sulak arazilerin ve verimli topraklarin oldugu kesimlere
yerlesmistirler. (Mazi, 2008, s. 34).

Ticaret ve sanayi hayatina hiz veren sanayi devrimi oncesindeki fikirler
birleserek sehirlerdeki diizenin degismesine Onciiliik etmistir. Sanayi icin gerekli
olan madde, malzeme ve iscilik icin erisimin kolay olacagi sehirler kurulmustur.
Mantik olarak sanayi ve sehirlesme birbirlerine baglantili olarak gelisme sebeplerini

olusturmustur (isen, 2013, s. 27).



Belirtmek gerekirki son yirmi bes yilda Avrupali kentler disariya kendilerini
tanitma, kimlik olusturma ve iz birakacak organizasyonlar yapma gayretinde
bulunarak yarig niteliginde bulunduklar1 pazardan, payin biiylik bir kismin1 almak
istemektedirler. Talep niteliginde hazir bulunan pazari almak i¢in planli eylem ve
politikalar sergilemektedirler.

Sehir pazarlama kavramini tamamlayan birka¢ ana kelimeden bahsetmek
gerekirse; kentsel gelisim, kent yonetimi, kiiltiirel planlamalar, sehir markalagmasi,
kentsel doniisiim ve sehir politikalaridir. Planlamalara, politikalara ve markalagmaya
moda tasarim, mimari manzaralar, miraslar, yerel tarih ve yemek- eglence kiiltiirii
yardimc1 olur. Sehir pazarlama, planli ve yenilik¢i yaklagimla kentsel gelisimin
saglanmasidir. Kent yonetimi ile ilgili olarak tanitim faaliyetleri cercevesinde
sehirlerin i¢ ve dis ¢evre analizlerinin yapilmasi stratejik planlama stirecindedir
(Deftner, 2007, s. 369 - 370).

Sehir/Kent pazarlama diger pazarlama alanlarina nispeten sonradan
kesfedilen arastirma konusudur. Ilk basta kavram olarak sehir ve {iriinlerin satisa
sunulmas1 gibi diisiiniilse de bundan farkli bir anlami ifade etmektedir. Uriinlerin
sunulmasindan farkli olarak kent imajin1 da kapsamaktadir. Bu nedenle sehir
pazarlama; imaj ve lriinlerle potansiyele sahip bir sehri yerel toplumun ve diger
uluslarm fayda saglamalarina ve kullanmalarina sunmaktir. Ozellikle Avrupa tarihi
sehirleri bu Ozellikleri kullanarak kiiltir merkezleri hizmeti vermektedir
(Karmowska, 2002, s. 139).

Aslinda terim olarak sehir pazarlama bir Hollanda bulusudur. Farkli yerde
ayni terim yer, kent, nokta ve mekanlar pazarlamasi olarak isimlendirilmektedir.
Diinya’da ve oOzellikle Avrupa’daki sehirleri yonetenlerin ve siyasetcilerin
giindeminde siirekli yer alan bu terim, ortak bir pazarlama alt terimi olarak
anlagilmistir (Braun, 2008, s. 1).

Sehir (kent) pazarlamasi; bulunulan yeri, sehri veya mekani fokus halde
gelistirerek sunma politikasidir. Bu politika satin alacak, faydalanacak kisiler yoniine
dayandirilmaktadir. Hedef, yasayan kentlinin refahin1 garanti ederek diger sehirler
hiikmiinde kalitesini iist diizeyde tutmaktir. Sunulacak olan sehir, barindirdig1 halkin
yasayis felsefesinin bir pargasidir. Sehirdeki halkin goriisii gayesini sehrin gayesi

yoniinde birlestirerek biitiin olusturmak ¢ok biiylik ehemmiyet teskil etmektedir.



Agiklamalardan hareketle sehir pazarlamasi; satin alacak begenecek kisiler
gruplar temel alinarak, sehirsel imaj gorsel olusturularak rakip sehirlerden bir adim
one ¢ikma gayesiyle irtibat, sevk ve yenilikle gerceklesen pazarlama faaliyetidir.

Hernandez ve Coronas (2009)’a gore sehir pazarlama, yeni bulunmus bir
kavram degildir. Hedef pazarin ihtiyaglarim karsilamak ic¢in bir sehrin
tasarlanmasidir.  Yatirnmcilar, isletmeler ve halk tarafindan ziyaretgilerin
beklentilerinin karsilanmasi da sehir pazarlamasinin bir pargasidir ( Hernandez ve
Coranas 20009, s. 12).

Kim (2004) ise sehir pazarlamasini su sekilde tanimlamaktadir; belli bir
cografi sinirlar igerisinde tanimlanmis yeri kamu ve 6zel kuruluslar1 gerektirecek
sekilde; ekonomik isletmelere, turistlere ve hatta sehir sakinlerine imajin1 satma

faaliyetidir (Kim 2004, s. 234).

2.1.1. Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi
Pazarlamanin da bir tarihsel gelisimi oldugu gibi, sehir pazarlamasi da bir
gelisim siirecine sahiptir. Bu tarihsel a¢idan asagidaki tabloda yer almaktadir;

Tablo 2. 1. Sehir Pazarlamasinin Gecmisten Yakin Gelecege Siireci

Zaman |Adimlar Hedef Ozellik
Kisa siirede yogun niifus
1600-  [Tarim kolonilesmesi Bos alanlara gog icin uygun alanin
1800 bulunmasi
12(9)(9)_ Sehirlerde siirec farki |Arazilerin satimi ?gslliflkfeerlligilzrgegg(i);renizlilrm
1930- . Uretim ile is giicline duyulan Tesvik amagli islemlere
1970 Sanayilesme ¢abalari ihtiyac vogunlasma
1980 Sehirlerin satilmasi Sehirlerin mevcut 6zelliklerinin Sehirlerifl gé’)zd'e.yerle.rine
satilmasi halkin yonlendirilmesi
Ekonomi anlaminda ve fiziksel |Devlet ve halkin birlikte
1990 PPlanl1 pazarlama anlamda planlamalar yapilmasi, |hareket etmesi, altyapi
faaliyeti yatirim ve turizmin odak haline |faaliyetleri, kaliteli
gelmesi irtinlerin tesviki
Imaj hareketleri, sehri Sehirlerarasi rekabetin
1990- oo . . .. C . . .
b000 bllgl gnlarmnda Sehir faaliyetlerinin gelisimi ge11§m651, reklgm ve sehir
gelistirme imajinin énemi
Sehirlerin marka Toplumun ve is hayatinin Imaj faaliyetlerini dikkate
2000 faaliyeti sorunlarina cevap verme alma
IPazarlama faaliyetlerinin
2000 ve [Sirket iletisimi ile Toplumun gelenek ve duygulart |gelismesi ve gelismis
Sonras1 [pazarlama ile kente bag kurmasi iletisim araglarini
lkullanma

Kaynak: Kavaratzis, M. (2008), From City Marketing to City Branding. Athene,

Griekenland.



Kisaca sehir pazarlamadan bahsetmek gerekirse; rekabetin yogun oldugu su
zamanda sehirlerin ve mekanlarin turistlere, yatirimcilara, isletmecilere ve yerel
halka cazip hale gelecek sekilde pazarlama faaliyetinin uygulanmasidir.

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

Kisacas1 dogaya, yerlesime, niifusa, sanayiye ve teknolojiye bagli olarak
gelisen sehir pazarlama, sehirlerin biiylimesiyle sehir, marka ve imaj sahibi olmustur.
Insan ve rekabet odakli olarak gelisimini devam ettiren sehirler prestij

kazanmiglardir.

2.1.2. Sehir Pazarlamanin Amaglari
Sehir pazarlama amaglar1 olarak su baslica nedenlerden dolay: stratejilerin
var oldugunu séylemek miimkiindiir (Yarar, 2010, s. 38);
e Yurda gelen yabanci misafirlerin ilgisini ¢cekmek,
¢ Yapilan tasarruflari, girisim ve gelismeleri artirmak,
e Yeni yerlesen halkin ilgisini ¢cekmek,
¢ Bulunan yerli toplumu igsel pazarlama yontemi ile cezbetmek.
e Yerlerin ve mesken bolgelerinin rekabet ortaminin gelisimi i¢in farkl
sebepler de mevcuttur. Kent ve yerlesim alanlar1 asagida yer alan alti
durumu izler (Deffner ve Liouris, 2005, s. 4);
e Yabanci ziyaretgileri, misafirleri ve isletmelerin ilgisini ¢ekmek,
e Tiim sehirlerden i diinyasinin ilgisini ¢cekmek,

e Devamlilig1 mevcut ve siiregelen islere yonlendirmek,



e Biiyiik isletmelere nazaran gelismeyen isletmelere ve yeni olusumlara

destek olmak,

e fhracat ve yatirim tesvikleri saglamak,

e Niifus yogunlugu ve dagilim egilimlerindeki degisikliklere destek

olmak, gelisimine yardimci olmak.

Rekabet ortami saglamak amaciyla, sehir pazarlama stratejileri arasinda yer
alan yukaridaki durumlara gore; bir turistik durak olmak, is diinyasina hitap
edebilecek bir yerlesim olmak, devamlilig1 saglayacak islere yonlendirmek, ihracata
tesvik etmek miimkiindiir. Bu gibi durumlar sayesinde karsilastirma, izleme ve

yonlendirmek daha kolaydir.

2.1.3. Sehir Pazarlamanin Hedef Kitlesi

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

Sehre olan katkilardan s6z etmek gerekirse pay sahibi ¢cogunlukla, sehirde
bulunan herkestir. Firmalar ve sehirden fazlaca faydalananlar 6nemlidir. Sehirde
yasayanlar, konaklayanlar konumuna gore sehrin c¢ehresine anlam katarlar.
Biiyiileyen, iz birakan yerlerden ziyaretgiler hosnut olurlar. Bu baglamda Van der
Berg ve Braun miisteriyi dort ana sinifta analiz etmeyi uygun gérmiislerdir. Bunlar
(Chosing, Amsterdam ve Apendix, 2003, s. 1);

e Potansiyel Yerliler ve Sakinler,

e Potansiyel Sirketler,

e Potansiyel Ziyaretciler,

e Potansiyel Yatirimcilardir.

Potansiyel yatirnm sahipleri kimlerdir diye diisiinecek olursak, emeklilik
fonlari, gayrimenkul sirketleri, bankalar ve girisimci sermayedarlardan olusacaktir
(Braun, 2008, s. 51). Bulunan dort sinif miisteri haricinde bir diger sinif olarak gezen

kisileri ve topluluklar1 da eklemek miimkiin olacaktir. Yine ayr1 bir simif olarak



diisiiniilebilecek kesim ise dgrencidir. Ogrenci; yerli, ziyaretci, girisimci ve gezicidir.
Ogrenci bir grup olarak kiime seklinde diisiiniilmelidir. Ciinkii 6grenmeye dayali
ekonomi igerisinde rekabet pozisyonu acgisindan Ogrenci kiimesi Onemlidir. Son
zamanlarda giliniimiizde artan organizatdrler, turizm acentalar1 ve giiniibirlik tur
diizenleyen firmalarinin sayisinin artmasina yonelik bu gruplari araci olarak bir sinif
diisiiniilebilir (Braun, 2008, s. 51 ve Lagner, 2000, s. 16).

Netice itibariyle sehir pazarlamanin hedef kitlesinde yer alan ana gruplar
beraberinde imaj1 ortaya koyar. Ek olarak, cevreye ve cografyaya hitap edilecek
belirli bir imajda c¢ikarilir. Bu c¢ikarimda, yukaridaki tabloda biitiinlik saglayan
miisteri, Uretici, firma, 6grenci, ziyaret¢i ve yerlesik niifus birlikte hareket eder

(Braun, 2008, s. 52).

2.2. SEHIR PAZARLAMANIN AKTORLERI

Sehir pazarlama faaliyetleri genelde bu faaliyetleri yiiriitecek kisilerin ve
firmalarin mesuliyetidir. Sehirde bu mekansal faaliyetlerin yiiriitiilebilmesi igin
olusacak bazi olaylar sunlardir; mekanlar ve sosyal tesis gelirlerinin kit olmasi,
caligmayanlarin sayisinin yiikselmesi ve konaklama yapilacak mekanlarin ¢ogunun
bos olmasidir. Bu durumda sehir pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in sivil
sektor baski yapar. Baski sonucu bu olayin sorumlulugu; belediye bagkanlari,
belediye hizmet baskanlari, vali veya diger devlet sektor yoneticilerindedir. Bu
yetkililer stratejik planlamalar ve hareketler i¢in plan-koordinasyon departmani ve
finansal ¢Ozlimler departmanina ihtiya¢ duyarlar. Departmanlar sehir iizerine
hazirlanmis bazi konular1 etki altina alirlar. Idareci pozisyonundaki kisilerin
himayesinde bulunan kentler bu sayede basar1 saglayacaklardir (Kotler, 1993, s. 41).

Kentte basarinin arkasinda yer alan 6zel sektor yoneticileri, kamu sektorii
idarecileri, sivil toplum kuruluslari, basin yayin organlari, sosyal medya ve en
basinda gelen sehir halki birbirleri igerisinde bazen uyum ve bazen rekabet
halindelerdir.

Toplum igerisinde yer aldig1 gibi kent diizeyinde de farkl goriislerde ve
farkli yapilara sahiptir. Belli sinirli 6nerilere sahip kentlerde sivil sektor bu onerilere
uymak zorunda kalmaz. Bu durumda ortaya ¢ikan farkli goriis ve diislincelere sahip
sektorleri idare etmek ve koordinasyonunu saglamak sehrin basarili eserler ortaya

koyacaginin bir kanitidir (Kotler, 1993, s. 42).



Ortaya konacak basarili eserler ile disardan goéren gozler bu eserlerin
arkasindaki aktorleri alkislayacaklardir. Bu aktorlerin basinda; kamu, sivil sektor,

yerel ve milletlerarasi aktorler gelir.

2.3. SEHIR PAZARLAMA KARMASI

Bu konuya yaklasmanin ilk yolu su olacaktir; birtakim araglarin
belirlenmesi ve faaliyetlerin birlestirilebilir pazarlama stratejisiyle piyasa sunulup
piyasa tepkisi izleyerek pazarlama karmasi ortaya ¢ikacaktir (Waterschoot, 2002, s.
7). Sehir pazarlama karmasinin 6nemi, pazarlama biliminde pazarlama karmasi gibi
pazarlama kombinasyonun da istenilen seviyeye ulagsmak i¢in atilan gerekli adim ve
cabalardir. Pazarlama karmasinin 4P’si olarak bilinen paradigma gercek kararlilikla
sehir pazarlamasi baglaminda sehirleri de dahil etmelidir. Sehir pazarlama sahip
oldugu problemlere neden olan kanitlar1 ise; sehrin ve yerin 6zellikleri, menkul
kiymet unsurlar1 ve pazarlama karmasinda olusan yanlis algilamalardir.

Bu konu iizerinde ¢aligmalar yapmis yazarlarin bazilarmma gore, sehir
pazarlamasiin karsiligi hizmetler pazarlamasi olarak ifade edilirken, bazilar1 bunun
daha o6tesinde oldugunu ve bazi yazarlara gore de cografya/yore pazarlamasi olarak
ifade etmektedirler (Kavaratzis, 2004, s. 61). Pazarlama karmas1 olarak bilinen iiriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) yani 4P, sehir
pazarlama karmasinda bu durum 8P modeli olarak benimsenmektedir. Bu modelde ki
farklar insanlar (people), paketleme (packaging), ortaklik (partnership) ve
programlamaktir (programme) (Kavaratzis, 2008, s. 34).

Sehir pazarlamasi stratejilerinde Ashworth ve Voogd’a gore olusacak karma
cografya/yore pazarlamasi karmasi ile biitiinliik gostermektedir. Sehir pazarlama
karmasi standardin disinda isletmelerin biitlinsel yapisinda bulunur. Biitiinsel yapida
yer alan tanitsal, mekansal, finansal ve semasal onlemler bu karmay1 biitiinleyici
niteliktedir (Yarar, 2010, s. 43).

Bir baska yon olarak miisteri acisindan diisiiniildiiglinde gelistirilmis 8C
pazarlama karmasi; miisteri degeri, miisteriye maliyet, kolaylik, onaylama, dikkate
alma, koordinasyon, iletisim ve miisteri felsefesi isletmeler agisindan sehir
pazarlamasi yoniinden diisiintildiigiinde uzun vadeli imaj ve strateji kazandiracaktir

(Ondogan, 2010, s. 11).
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2.4. SEHIR PAZARLAMA SURECI

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

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

e Kentin gelecegine dair hedefler belirleme,

e Kentin gelismesine yon vermek,

e Olusacak noktasal pazarlara yonelmek ve uluslararasi pazar faaliyetleri

belirleme,

e Planlamalar dahilinde hedef ve interaktif yol haritalar1 ¢izmek,

e Toplumdan alinacak feedback ile yeni temas yollar1 ¢gikarmak.

Yukari tabloda belirtildigi gibi sehir pazarlama siirecinin 3 temel fonksiyonu
vardir; tiiketici, piyasa ve ireticidir. Degerlendirildiginde alt fonksiyonlar temel
fonksiyonlar biitlinleyici niteliktedir.

Pazarlamanin temel yap1 taslarindan biri olan tiiketici, sehir pazarlama
konusunda da en 6n plandadir. Toplum, halk, ziyaret¢i ve misafir gibi buna benzer
katmanlara sahip tiiketici sinifi, pazari stratejik anlamda boler ve boliimler. Her
kesime hitap edecek anlamda hedefler ve planlar icerir. Bu yolla pazarlama
faaliyetlerini siirdiiriir. Sehir pazarlamasinda ise bu strateji aynidir.

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

cografi sartlar ve promosyonlar ile piyasaya dahil olur ve etkilesim halindedirler.
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Sehirde temel ihtiya¢ ve isteklere yonelik gerceklesen iiretim faaliyetleri
sonucu gelen talepler karsilanir. Arz - talep akisi devam ederken olusan siirecte farkli
talepler degerlendirilir ve izlenir. Sehir halki, ziyaret¢iler, misafirler ve 6grenciler bu
siirecin esas kismini olusturmaktadir. Bu asamada {iretim faaliyetleri sonucu ¢ikan
tiriinler somut verileri olustururken, duygu ve diisiinceler ise soyut verileri

olusturmus olacaktir.

2.5. BIR URUN OLARAK SEHIR VE PAZARLAMA STRATEJILERI

Sehirler, sahip olduklar1 cografi konum, turistik alan veya Kkiiltiirel
Ozellikleriyle insanlar1 etkilemekte ve bu kentlerde yasamalarini saglamaktadir.
Sehirler, sahip olduklar kisilik ve imajlart dogrultusunda sekillenir ve gelisirler. Bir
sehrin ~ 6nem  derecesi, yaptiklar1  etkinlikler ve  performanslariyla
degerlendirilmektedir (Yarar, 2010, s. 65 - 66). Sehri daha 1yi bir konuma getirip,
gelistirebilmek icin bazi yontemler gelistirilir. Bu yontemleri yiiriitebilmek icin de
gelecege yonelik odaklanma Onemlidir. Sehre yonelik bir imaj olusturma, iginde
yasayanlar ve sehrin disindan gelen kisiler i¢cin olumlu bakis acilar1 saglar ve diger
sehirlere gore de bir farkindalik olusturur.

Sehirler, belirledikleri hedef kitlelerin zihninde yer alan sehre ait 6zelliklere
gore planl bir pazarlama iletisimi yaparak, sehri yerlestirmektedir. Diinyadaki bir¢ok
iilke ve sehirler planli veya plansiz olarak hedef kitlesindeki kisilerin zihinlerinde
belli bir konuma sahiptir. Buna en iyi Ornekler; “Vegas denilince kumar, Paris
denilince ask ve romantizm, Italya denilince modanin” gelmesidir (Avcilar ve Kara,
2015, s. 84).

Kiiresellesen bir diinyada sehirler, insanlarin beklentilerine karsilik
verebilmek ve sehirde devamliligimi saglamak i¢in kendilerini pazarlama amach
planlamalar yapma zorunlulugu ic¢inde hissetmislerdir. Bunun sebebi; teknolojinin
gelisimiyle bilgiye erisimin kolay oldugu ve bunu fark eden tiiketicilerin fiziksel yer
degisimlerinin kolaylagmasidir. Bu gibi durumlarin yaganmasini 6nlemek ic¢in bazi
kentler ve kent yoneticileri pazarlama iizerine yatirimlar yapip, ziyaret¢i ve yeni
yatirimcilarin ilgisini ¢ekerek sehrin pazarlama gelirlerini arttirmaktadir (Altunbas,
2007, s. 158).

Bu ifadelerden de anlasildigi gibi pazarlama ile ilgili bilgiler sehir
pazarlamast ve sehrin gelistirilmesinde pazarlama iletisim stratejilerini zorunlu

kilmaktadir. Bunun nedenleri ise (Isen, 2013, s. 20);
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Kiiresel ekonomi, politik ve teknolojik degismelerde hizli degisim,
Kentlerdeki gelisimler, sonucunda olusan yeni sorunlar ve bu sorunlarin
coziimleri i¢in teknolojik olarak yeni firsatlarin olusturulmasi,

Kit kaynaklar1 daha gosterigli hale getirmek i¢in rakip sayisindaki
artiglar,

Sehirler, artan sekilde yerel kaynaklara glivenmek zorundadir.

Sehirler, bu sebeplerden dolay1 stratejik olarak sehirlerle ilgili iiriin

satilisinin da Otesinde olusan 6 stratejik sebepten sehir pazarlamasi yapmalidir.

Bu stratejiler (Deftner ve Liouris, 2003, s. 4);

Turistleri ve ziyaretgileri isletmelerine ¢ekme,

Diger sehirlerden is edinme,

Mevcut olan isi koruma ve diizenleme

Kiictik isletmelerin tesvik edilmesi ve yeni kuruluslarin agilmasina
yardimct olma,

Ihracatin ve yurt disina yapilan yatirrmlarm yayginlastiriimast,

Niifusun genislemesi veya niifus dagilimindaki degisim.

Metaxas’a gore iyi bir sehir pazarlamasi stratejisi su maddelerden

olusmaktadir (Metaxas’tan Aktaran, Ozdemir, 2013, s. 11 - 12):

Sehir pazarlamasinin herkes tarafindan kabul edilmesi,
Sehir i¢in vizyon gelistirilmelidir,

Yerel otorite, sehir sakinleri ve girisimcilerin arasinda isbirlikleri
saglanmali,

Bu dogrultuda sermayenin yeterliligi,

Sehir islemlerini ekonomik olarak denetleme,

Temel amaglar1 belirleme,

SWOT ve PEST analizleri uygulama,

Sehrin 6zel niteliklerinin belirlenmesi,

Sehir i¢in imaj olusturma ve yonetilme,

Onem sirasma gore amaglarin siralanmast,

Her ayr1 eylem i¢in fizibilite ¢aligmalar1 yapilmali,
Sehrin dis ¢evreleri i¢in pazar arastirmalarinin yapilmast,
Sehrin i¢ gevreleri i¢in pazar arastirmalarinin yapilmast,

I¢ hedef pazarlarin bdliimlemesi,
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e Dis hedef pazarlarin boliimlemesi,

e Metodolojilerin kullanilmasi (beyin firtinast),

e Sehrin 6zel niteliklerine gore temel stratejilerin uygulanmasi,
o Stratejik planlamalar (taktik, alternatif denetlemeler),

e Olgiimleme ve geri bildirim prosediirleri uygulama.

2.6. SEHIR IMAJI

Giliniimilizde sehirler kendilerini gelistirip, diger sehirlere gore iistiinliik
saglamak istemektedirler. Bunun sebebi rekabet kosullar1 ve kiiresellesmenin de
etkisiyle sehre yatirim ¢ekmetir. Rekabetin yogun oldugu bu déonemde diger kentlere
gore farkindalik saglamak icin de kentlerin imaj iizerinde durmalar1 gerekmektedir
(Topsiimer vd. 2009, s. 17).

Ulkeler ve sehirler, isimlerini bir marka olarak bilincli bir sekilde
yonetmeseler de insanlarin kafasinda olumlu veya olumsuz; bilingli veya
kendiliginden; medya, seyahat, iiriin satin alma, is deneyimleri veya bunlarin
kombinasyonu sonucu olarak bir imaja sahiptir (Viosca, Bergiel ve Balsmeier, 2006,
s. 89). Bu nedenle sehir imaj1 ile ilgili ¢abalar yeni bir imaj olusturmaktan ¢ok, var
olan olumlu imaj1 giiclendirmeye veya olumsuz olanlar1 olumlu ile degistirilmesine
doniiktiir (Ashworth, 1994, s. 128).

Imaj, bireye, sehre veya iilkeye 6zgiin, bireylerin zihninde olusturdugu
olumlu veya olumsuz izlenimlerdir. Sehir imaj1 ise; bireyin bir sehir hakkindaki
izlenimleri, fikirleri ve kanaatleri sonucu olusan inanclar toplamidir (Demirel, 2014,
s. 231).

Sehir imajmin literatiirde bircok tanimi vardir. Bu tanimlardan bazilar
asagida sunulmustur:

Kotler vd. (1993)’e gore sehir imaji, insanlarin herhangi bir sehirle ilgili
inanglari, diislinceleri ve izlenimleri toplami olarak tanimlamaktadir (Kotler 1993s.
141).

Luque-Martinez vd. (2007) sehir imajini; insanlarin sehre karsi bir bag
kurmasi ve sehrin kendine ait 6zelliklerine gore degerlendirmeleri olarak tanimlar.
Sehre ait herhangi bir varlikla ilgili imaj1 zaman igerisinde sehre ait o varli§in yaptigi
cagrisimlarla sehir imajini olusturur (Luque-Martinez vd. Aktaran, Ceylan, 2010, s.

55).
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Insanlarn  geneli  algiladiklar1  kent  imajlarma  gore  kentleri
karsilagtirmaktadirlar.  Kentlerin  imaji  farkindalik  saglamanin  en Onemli
etkenlerinden biridir (Firat ve Komiirctioglu, 2015, s. 288).

Jaffe ve Nebenzahl (2001) ise sehir imajini; kentle ilgili insanlarin zihinsel
resmi olarak tanmimlamaktadir. insanlarm kente yonelik davranislarii, kentin gercek
goriintiisiinden ¢ok imaj1 belirler (Jaffe ve Nebenzahl’dan Aktaran, Ceylan, 2010, s.
55).

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

e Statii: Kentin nesi ile tanindigi, kiiltiirel, bilimsel ve yOnetimsel

alanlarda ne tiir katkilarda bulundugu,

o Kisiler: Kentte yasayan yerli halkin, gelen kisilere kars1 tutumlarinin
dostca mi1, Onyargili mi1 davrandiklari veya disaridan gelenlerin
kendilerini ne kadar giivende hissettikleri,

¢ Fiziki ozellik: Kentin iklimi, dogallig1 ve mimari yapilari,

e Yasam tarzi: Kentteki yasam tarzinin duragan mi yoksa canli m1
oldugu,

e Potansiyel: Kentin egitim ve ekonomi agisindan sagladig1 imkanlar,

e Temel hizmet: Kentin sagladigi okullar, hastaneler, ulasimlar ve spor
gibi hizmetlerinin diizeyleri.

Sehir imajinda ziyaretciler, turistler ve orada yasayan sehir halki etkilidir.

Bu baglamda bu iki grup bazen ortak bir payda da bulusurken bazen de farklh
kesimlerde ayrilmaktadirlar. Doga, tarih, deniz ve Kkiiltiir turistleri daha c¢ok
etkilerken, aligveris merkezleri, alt yap1 hizmetleri ve spor tesisleri hem turistleri ve
sehirde yasayan halki ortak payda da bulusturur. Imaj icin kisi faktdrii, sehrin
Ozellikleri ve algilanan deger onemlidir. Deger anlaminda kiside sehir i¢in olusan
kiymet esastir (Ceylan, 2010).

Sehir imaji1, bilgi isleme ve karar verme silirecinde bir kisa yol olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle siirece ilginin diisiik oldugu durumlarda, insanlar daha
onceki bilgi ve algilarmi degistirmek istemezler. Bundan dolay1 gordiiklerini
bildiklerine uygun hale getirmeye c¢alisirlar. Beklentilerini ve bildiklerini dogrulayan
bilgiye daha fazla ilgi gosterirlerken diger bilgilere kars1 direng gdsterirler. Insanlar,

sahip olduklar1 bilgiden farkli olan bir durum veya bilgi ile karsilastiklarinda ya
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zihinsel yapilarini bu yeni durum veya bilgiye gore yeniden diizenleyecekler ya da
yeni bilgi ve durumu gérmezden gelecek veya onu mevcut zihinsel yapiya
uyarlamaya calisacaktir. Cogu zaman insanlar, mevcut zihinsel yapilarmi
degistirmek icin gerekli olan zihinsel ¢cabay1 gostermekten kacinirlar. Bundan dolay1
imaj, uzun siireli ve degistirilmesi olduk¢a zordur. Ancak bu zorluklarina ragmen
imaj statik degildir ve oOlgiilebilir, degerlendirilebilir, yonetilebilir ve etkilenebilir
ozelliktedir (Kotler ve Gertner, 2002, s. 251).

Kavaratzis ve Ashworth’a (2006) gore, bir iirliniin markalagma siiresi nasil
isleniyor ise bir yerin ya da sehrin markalasmasi da bu siirece entegredir.
Markalagma ile sehrin imaj1 degerli ve anlamli kilinir. Bu markalagsma bazen cografi
yapiya sahip giizellikler ile olurken, bazen de sahip olunan ticari deger ile anlaml
kilinmaktadir. Olusacak marka i¢in bu markayr kimler olusturacak, kimler
kullanacak ve hangi degerlere sahip olunacak sorularinin bilinmesi gerekir
(Kavaratzis ve Ashworth,2006, s. 185).Bu durumda olusan iireticiler ve tiiketiciler
birbirleri ile iletisim ve etkilesim halindelerdir. Bu baglamda ortaya c¢ikan
hareketlilik sehrin imajina katki saglamaktadir. Ornegin, kis turizminin onemli
oldugu bir sehirde o yil yasanacak olan bir festival sehrin imajma katki saglar. Bu
katki sehre gelen kayakcilar, yasayan halk ve isletme sahipleri tarafindan saglanir.

Rainisto (2003), bir sehrin potansiyel rekabet giiciiniin bir kisminin kendi
tilkesinin imajina bagl oldugunu savunmaktadir. Avrupa mensei iilkelerinin bilinen
baz1 imaj Ornekleri Tablo 2.2°de yer almaktadir. Bu 6rnekler (Rainisto 2003,s. 50-
51):
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Tablo 2. 2. Avrupa Mensei Ulke Imajlar

Ulke [k Bes Imajlar

Belcika Briiksel, cikolatalar, tenten, bira, Avrupa’nin bagkenti
Danimarka Vikingler, Hans Christian Andersen, copenhagen, lego, futbol
Almanya Bira, Berlin, kara yollar, Goethe, ciddi

Barcelona, boga giiresleri, pilav gesitleri (tavuk, deniz iirlinii ve|

Ispanya tavsandan), sanatlari, Juan Carlos

Fransa Paris, saraplari, Gérard Depardieu, yiyecekler, moda

Irlanda Yesil, barlar1, James Joyce, celtic tasarimi, U2

Italya Roma, makarnalari, sanat, ayakkabilari, Pavarotti

Liiksemburg Kaleleri, bankalar, kii¢iik adalet mahkemeleri, Echternach danslari
Hollanda 'Van Gogh, laleleri, uyusturuculari, Amsterdam, daireleri
Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Porto sarabi, Barcelos horozu, Lisbon, arastirmaci

Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlari, saunalari, haberlesme

Blondes, soguklari, Nobel odiilleri, Ingmar Bergman, Pippi
[sveg Longstocking

Biiyiik Britanya [Shakespeare, London, BBC, The Royals, Beatles.

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

Diinya iizerindeki bazi bodlgeler Hollanda, Belgika, Danimarka ve Isveg
thracat odakli imajlara sahiptirler. Baz1 bdolgeler ise kendi imajlarim o6zellikle
sirketlerinin ve iirlinlerinin temel imajlarin1 olusturarak gelistirirler. Baska bir nesne
tizerindeki imajin transferi sponsorluk kullanmanin temelini olusturmaktadir. Yani
bir bdlgenin pozitif imajin1 kullanmak ve transfer etmek bdlgesel {iriinlerde
miimkiindiir. Sonu¢ olarak bunu sdylemekte sakinca goriilmemekte olup; bolgesel
irlinler i¢in bir imaj talebini kendisi yaratabilmektedir (Rainisto, 2003, s. 47).

Sehirde yasayan paydaslar dikkate alinarak sehir imajin1 6lgmek igin
Olceklendirmeler yapilmaktadir. Bu olceklerde temel esas sehir imajini belirleyen
unsurlarin ortaya ¢ikartilmasidir. Yasayan halk, turistler ve ziyaretciler gibi sehrin
temel bilesenleri degerlendirilir. Kullanilan farkli 6l¢ek analizleri ile sehirde yapilan
hizmetler, belediyecilik kavrami, yerel - kiiltiirel aktiviteler ve kullanilan dil
yoniinden sehir imaj1 degerlendirilir (Gilboa, 2015, s. 55).

Ayrica sehrin imaji, siyasi, toplumsal ve kiiltlirel degisim agisindan siirekli
kendini yenileyen bir yapida olusmaktadir. Globallesen diinya ve artan rekabet
sartlar1 sehirleri hizla kendini yenilemeye zorlamis, biiyiik sehirler her agidan ¢ok

onemli hale gelmislerdir.
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Avraham (2004), sehir imajin1 medya stratejileri gelistirerek ele almigtir.
Artan rekabet kosullari ile sehirlerarasinda olusan karsilastirmalar giderek artmistir.
Bu nedenle rekabet hayati 6nem arz etmektedir. Avrupa’da ve Amerika’da farklh
etnik yapida bulunan topluluklar rekabete kayitsiz kalmayarak medya stratejileri ile
sehirlerin imajinda olumlu etki olusturmaktadirlar (Avraham 2004, s. 472).

Sehrin imaj1 karmasik halde yer alabilir. Bunu toplum veya bir kesim ancak
fark edebilir. Bu karmasiklifin ortadan kalkmasi bazen c¢ok uzun zaman
alabilmektedir. Bunun en uygun sekilde ¢6ziimii bazen en uygun olacak bir reklam
kampanyasi olabilmektedir. Bu kampanya toplum igerisinde yer alan misafirler, yerel
halk ve turistler gibi farkli kesimlere farkli sekilde lanse edilmelidir. Bu sayede farkli
kesimlerin zihninde olusan sehir imaj1 etkili medya stratejisi ile islenmis olmaktadir

(Avraham 2004, s. 476).

2.6.1. Sehir Imajim Belirleyen Faktorler

Bir kente ait imajin belirlenmesi ve olusturulmasinda iki faktér vardir. Bu
faktorler, temel imaj ve 0zel imajdandir. Temel imaj, kentin potansiyel alicilarca
goriilmeye deger yer olarak belirlenmesine yonelik yol izlerken; 6zel imaj,
misterilerin belirli bir grubu tarafindan algilanan temel imaj ve 6zel faktorlerinin bir
fonksiyonu olarak tanimlar. Tablo 2.3’te temel imajin olusumunda etkili olan

faktorlere deginilmistir (Ulwisik, 2016, s. 22).

Tablo 2. 3. Temel imajin Olusumunda Etkili Olan Faktérler

Temel Imajin Olusumunda Etkili Olan Faktorler
a) Ulasim aglarn ve maliyete iliskin

a) Gezilebilecek yerler etkenleri

b) Rekreasyon b) Sosyal degerleri

¢) Turizm ve genel alt yap1 ¢) Finansal durumu

d) Iklim 6zellikleri d) Politik 6zellikleri

e) Dogal giizellikleri e) Tarihsel ve kiiltiirel yapilari
f) Altyapisi

Kaynak: Ulmsik O. (2016). Bir Sehirde Oturanlarin Memnuniyet Diizeylerinin,

Marka Sehir Olusturmaya Olan Etkisi (Adiyaman Ornegi). Basilmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adiyaman.
Sehirlerde ve iilkelerde imajlar 6nemli bir yere sahiptir. Sebebi, kisilerin

sehirlerde veya lilkelerde yaptig1 yatirimlar, aligverisler ve daha birgok etkinliklerde

sehrin imaj1, kisilerin kararlarini etkilemektedir. Uriinlerin iizerindeki etiketlerde
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yazan Alman, Japon, Cin yapimi gibi yazimlar kullanicilarin o iiriine karsi algisini

degistirebilmektedir.

2.6.2. Stratejik Imaj Yonetimi

Bir sehir kendine ait markasini insanlarin goziinde paha bigilemez olarak
gormek istiyorsa imajina dnem vermeli ve imajiyla ilgili herhangi bir sorunu derhal
diizeltmelidir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s. 114).

Kotler vd. (1999), stratejik imaj yonetimini, ¢esitli izleyicilerin arasinda bir
mekan imaj1 arastirma, belirli izleyicileri boliimleme ve hedefleme, mekanin goz
alict konumlarin1 konumlandirarak ve bu hedef kitledeki kisilere ulastirmak igin
devam eden siireg¢ olarak tanimlamaktadir (Kotler vd. 1999, s. 93).

Stratejik imaj yonetim kararlarinda géz 6niinde bulundurulmasi gereken yon
konumlandirmadir. Yani miisterilerinin, kurulusun, iiriin veya markanin rakiplerine
kars1 algisinda bir konum olusturmasidir (Braun, 2008, s. 93).

Bir kentin yerlesim yerinin imajinda bulunmasi gereken ozellikler (Yarar,
2010, s. 71);

o Gegerli ve gerceklikle alakali olmalidir,

e Inandirici olmali ve agir1 dvgiilerden uzak olmalidir,

e Basit olmalidir,

e Biiyiileyici ve cazip olmalidir,

e Belirgin olmalidir.



UCUNCU BOLUM
MARKA SEHIR KAVRAMI

Giliniimiizde iiriin ve hizmetlerin yan1 sira yer, insanlar, fikirler gibi
cevremizde olan her sey markalagsmaya konu olmaktadir. Bunun nedeni, kiiresellesen
diinyada rekabetin, uluslararasi bir mesele haline gelip, iilke ve sehirleri etkilemesidir
(Egeli, 2017, s. 45). Bu rekabet ortaminda iistiinliik saglamak icin sehirler ve iilkeler
markalagmay1 tercih etmektedirler (Aydin, 2015, s. 65). Bu bdliimde marka sehir

kavramina iligkin kuramsal ¢ergeve aktarilmistir.

3.1. SEHIR MARKALASMASI

Sehir markalagmasi, marka stratejileri ve iletisimden ¢ikarilan sonuglarin
sehir ve bolgeleri gelistirmek amaciyla uyguladigi bir sistemdir. Bu sistem kentin
giiclerini pazar ihtiyaclarina uygun sekilde iliskilendirip, sehrin kalict bir {istlinliik
saglamasini amaclamaktadir (Okay, 2014, s. 23).

Biiytiksoy (2008) sehir markalasmasini; mekan sakinleri, yatirimcilar ve
turistler gibi kullanicilara sunacagi degerleri tanimlayan bir strateji gelistirme sistemi
olarak tanimlamaktadir (Biiyiiksoy 2008, s. 64). Bir sehri markalastirmak i¢in sehrin
tarihi, cografi konumu, kiiltiirel ve ekonomik yonleri ele alinmalidir. Sehrin marka
bir sehir olmasi en karli yatirirmdir. Kaypak 2013, marka sehrinin amacini, sehri
cekici hale getirip ziyaretci sayisini arttirma, igsletmeler i¢in yatirimlari canlandirma,
insanlar1 bu sehirde yasamalarmi saglama olarak tanimlamaktadir. Tanimlarda da
gorildiigi gibi kent markalasmasinin temel amacinin ekonomik c¢ikarlar oldugu
goriilmektedir. Bunun en biiyiik sebebi; sehir ekonomilerinin canlandirilmasi ve
rekabet listlinliigii saglamak i¢in marka sehir olmak istemeleridir (Kaypak 2013, s.
42).

Celebi (2014), sehir markalagsmasini, marka kimligi gelistirmeye yonelik

daha fazla cekici hale getirme olarak tanimlar. Bir mekanin markalastirilmasi, renkli
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bir logo ya da akilda kalic1 bir slogan bulmakla bitmez; bunun yaninda fiziksel ve
beseri cografyay1 birlestiren tutarli bir strateji ile sunmak gerekmektedir (Celebi
2014, s. 8-9).

Celebi (2014), sehir markalarinin nasil markalastiklarini asagidaki ifadelere
gore degerlendirmektedir (Celebi 2014, s. 10);

e Uzun vadeli stratejik fayda saglama,

e Miisterileriyle duygusal bag kurma,

e Rakiplerine kars1 farkindalik saglama

e Finansal deger saglama,

e Ciro artig1 saglama; turistlerin kaldiklar: siire boyunca para artisi, turizm

sektoriinti gelistirme.

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

e Ik olarak giiclii ve cazip bir konumlandirma,

e Miisterilerine ve potansiyel alicilara yonelik {iriin veya hizmet

gelistirme,

e Uriin veya hizmetlerin aktif olarak kullanimini saglama,

e Potansiyel alicilarin dikkatini ¢ekene kadar kentin 6zelliklerini tanitma.

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

Mekanlar da iirlin ve hizmetler gibi marka olabilirler. Sehir pazarlamadaki
sehir markalagsma, 6zellikle sehirlerin marka kimligini ve imajin1 olusturmak igin
cekiciliklerinin artmasini amaglar. Cografik mekanlar ve yerlesim yerleri {iriin ya da
hizmet gibi markalastig1 zaman, marka ismi olarak genellikle o yerin gergek ismi
secilir. Markalasan bir alan, baglant1 kurulmasimi istedigi kisilerle ve ya yerler ile
kendi alan1 arasinda iletisim kurmay1 basarmistir. Sehir markalagsma markaya sadece
yeni etiketler eklemez, ayn1 zaman da bir marka cekirdegindeki bireysel kimligin
temel Ozelliklerini de birlestirir. Ayn1 zamanda sosyal siirecleri harekete gegirerek,
onlarin ince ayrim olabilmesini, giiclenmesini ve yabanci algilar1 diizeltebilmesini
saglar. Giiclii ve tutarli markalara yol acan teknigin rutin olarak gelismesi, mekan
markalasma icinde oldukg¢a onemlidir. Bu tiir gelismeler, halki ¢ekirdek bir mesaja,

logoya, ya da bir iddiaya sadece tesvik etmeyi degil, bununla birlikte uzun dénemli
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kullanilan iletisimin temel konseptinin mekan markalagmasi ile iletisim kurmasini

saglar (Eitel ve Spiekermann, 2007, s. 2).

3.2. MARKALASMA KAVRAMI VE SEHIRLER ACISINDAN ONEMI

Bireylerin tiiketim aligkanliklarina yonelik yapilan calismalar ile birlikte
tiiketicilerin tavir ve egilimlerinin beraber incelendigi arastirmalar, pazarlamanin
gelisimine katki saglayan etkenler arasinda gosterilebilir. Tiiketim toplumu olma
yolunda ilerleyen modern toplumlarda, tiiketicilerin satin alma kararini iirtinlerin
islevlerinden cok, tasidiklarin1 anlamlarin etkili oldugu belirtilmektedir. Uriinlerin
bireylerin aklinda uyandirdigr ve tasidigi anlamlar markalarin durumunu ortaya
cikarmada Onemlidir. Tasidiklarini Pazarlamanin ug¢ noktalart igerisinde {irlinlerin
akilda uyandirdiklar1 anlamlar marka durumunu ortaya ¢ikartmaktadir (Torlak vd.,
2014, s.147).

Markalasma pazarlama ile esanlamli degildir. Pazarlama literatiiriinde yer
alan klasik tanimina gore, markalagsma pazarlamanin bir pargasi; bir alt dahdir.
Tekrar tanimlanacak olur ise, pazarlama “miisteriler, paydaslar ve toplum i¢in biiyiik
deger yaratan teklifleri olusturma, iletme, sunma ve paylasma faaliyetleri, kurumsal
faaliyetler kiimesi ve siireclerdir” (AMA, 2017). Diger deyisle, pazarlama bir
degisim siireci ve degisimdeki katilimcilar arasindaki iligkidir. Markalasma ise, yine
Amerikan Pazarlama Birligi'nin yapmis oldugu tanimda: “bir isletmenin, kurumun
hatta kisilerin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar rakiplerinden ayirt etmeyi
amaglayan bir isim, terim, igaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir” seklinde
ifade edilmistir.

Ilk caglarda, iiretilen iiriinlerde {ireticinin isminin yazildig1 goriiliirken
Ortacag Avrupa’sinda bu olay yerini marka kullaninmina birakmaktadir. 1500'li
yillarda wviski {ireticileri kendi viskilerini diger viskilerden ayirt edilebilmesi igin
tirettikleri viskilerin siselerine kendi isimlerini eklemislerdir. Markanin ilk kullanimi
iirtiniin iizerine {reticinin kendi adin1 yazmastyla karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarin
onem ve deger kazanmasindaki en biiyiik etken sanayi devrimi ile ortaya g¢ikan
global {iretime gecilmesi ve satis yontemlerinin gelismesi ile dogru orantilidir. Aym
islev i¢in kullanilan {iriinlerde ¢esitliligin artmasi ile fiyat yaris1 ortaya ¢ikmustir.
Zamanla {ireticiler kendi iiriinlerini diger iirlinlerden ayirmak igin gelismeye devam

etmistir. Bu gelisme sonucunda tiiketiciler {irtin kalitelerini bir geri bildirim
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niteliginde {iriine ait markanin yarattig1 etkiden anlamaya baslamistir (Ekdi, 2005, s.
4-5)

Marka “bir iiriin veya isletmenin kendisi hakkinda insanlarin zihinlerinde
uyanan algilar biitiintidiir.” (Biylikyavuz, 2008, s.4). Marka duayeni Aaker (2009),
isletmelerin en degerli varligimin maddi olmayan varliklart oldugunu ifade
etmektedir. Isletmenin ismi, sembolleri, sloganlari, ¢agristirdigi imgeler, algilanan
kalitesi, isim bilinirligi, miisteri potansiyeli, dagitim iliskileri gibi marka 6zvarligini
olusturan varliklari, rekabet {istiinliigiiniin ve karliliginin esas kaynagimi teskil
etmektedir. Aaker (2009)’a gore yoneticilerin, kisa vadeli hedefler ugruna, marka
Ozvarligr ve marka degerine yonelik stratejik hamlelerde bulunmamalar1 nedeniyle
bircok isletme basarisizliga ugramakta hatta pazardan silinmektedir.

Marka degeri, ¢ok uzun zamanlarda olusan, belirli bir miisteri deneyimi
sonunda gelisen bir olgudur. Marka belirli mesajlart igceren bir iletisim bigimidir ve
bu igerigin miisterilerin beklentilerini karsilanmasi beklenir. Bunun igin de, isletme
hakkinda dogru sinyalleri veren kurumsal bir marka stratejisi gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu sinyallerin miisterileri etkileyecek, duygu yogunluguna neden
olacak, motive edecek ve satin almaya yonlendirecek giicte olmalidir. Ayrica
markanin bilgilendirici bir rolii de vardir. Uriiniin icerigine, fonksiyonlarma ve
faydasina yonelik cagrisimlarda bulunmasi daha etkili bir ara¢ olmasim
saglamaktadir (Biiyiikyavuz, 2008, s. 4).

Marka, tiiketicinin iiriin se¢imi ile ilgili karar vermesine ve bu se¢im
stirecini kisaltmasina yardimci olur. Bu sebeple, iiriiniin yapimecisi sirkete, potansiyel
riskleri en aza indirme vasitasiyla giliven olusturulmasinda onemli bir rol
oynamaktadir. (Nandan, 2005). Ozetle sahip olunan marka, ¢ok yonlii bir giiven
ortam1 ve finansal kazanci destekleyen bir garantor goérevi goriir (Baspinar, 2015,
s.5).

Global ekonomide marka ¢ok Onemli bir yere sahiptir ve kuskusuz c¢ok
yonlii bir fayda ortami yaratir. Genel manada, marka kavraminin ekonomik yonii ile
ilgili 6nemli noktalarini su sekilde listelenebilir (Baspinar, 2015, s.6):

e Marka, bir nevi imajdir. Rakiplerden {iriiniin ayirt edilmesini saglar.

e Tiiketicilerin gbziinde marka imajimnin iyi olmasi, ilgili piyasada st

siralarda yer edinerek sehrin gliclenmesini saglar.

e Uriinlerden elde edilen katma degerin artisina neden olarak karlihig

arttirir.
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e Global nitelikte ki piyasalara katilma siirecini kolaylastirarak, sehrin

bulundugu iilkenin ihracat diizeyinin artmasini saglar.

e Ekonomik istikrarin siirekliligini saglamak i¢in belirli bir diizeyde giiven

kazanimini saglar.

Sehirlerin ekonomik yonden gelismesi i¢in de ayn1 unsurlar1 tagimasi yani
markalasma yoniinde ¢aba sarf etmesi gerekmektedir. Sehir genelinde ekonomiyi
canlandirmanin, sehir sakinlerinin refah seviyesini artirmanin ve diger sehirlerle olan
rekabette iistiin konum elde etmenin yolu markalagsmadan gegmektedir.

Sehir markalagmasi, “genellikle pozitif ¢agrisimlart tetiklemek ve bir sehri
digerlerinden ayirmak amaciyla sembolik anlatimlarla sunulmasii ifade eder”
(Eshuis ve Klijn, 2012). Kavaratzis'e gore (2004, s. 11) sehir markalagmasi, sehir
pazarlamasinin uygulanmasinda bir asama olarak Onerilmektedir. Markalagma,
pazarlamanin rasyonel islevlerinden ayri olarak, sehirle ilgili duygusal, zihinsel ve
psikolojik iliskiler kurmaktadir. Bu durum, pazarlamanin rasyonel iglevlerinin daha
az onem kazandig1 anlamina gelmeyip, sehir markalasmasinin sehrin islevselligi ile
ilgili pazarlama stratejilerini yonlendiren bir kilavuz niteligi tasimasina isaret
etmektedir. Bir bagka ifade ile markalasma, “nihai bir amag olarak, sehir pazarlamasi
siirecinin bir sonraki adimi olarak goriilmektedir (Braun, 2008, s.36). Sehir
markalasmasi, giiniimiiz pazarlama diinyasinda daha oncelikli hale gelen sembolik
yonlere ve imgeye atfedilen 6nemi vurgulamanin bir yoludur (Vuignier, 2016, s.8).

Pazarlama eylemleri sonucunda ulasilan bilgiler, sehir imajinin daha iyi
noktalara getirilmesi i¢in kullanilarak sehrin marka degerinin artirilmasina yardimci
olmaktadir. Sehrin mevcut miisterilerinin (sehir sakinleri, is gevresi vs.) ve potansiyel
miisterilerinin (yeni yerlesimciler, turistler, yatirimcilar) beklentilerine, sehrin 6ne
cikan Ozelliklerini imleyerek etkili bir sekilde cevap vermek gerekmektedir. Sehir
markalagmasi, bu noktada devreye girerek kalici ve giiglii bir avantaj elde edilmesini
amaclayan bir takim eylemler 6nermektedir (Tanlasa, 2005). Torlak’a (2015, s. 48)
gore sehir markalagmasi; ekonomik, toplumsal ve siyasal etkenlerden sehirlerin ¢ok
daha fazla etkilenmesi sebebiyle iirlin markalasmasi oldukg¢a zor insa edilmektedir.

Marka sehir, diger sehirlere gore daha fazla taninmis ve daha ¢ok ziyaretci
ceken, yatirnmin fazla yapildig1 sehirlerdir. Bu sayede sehrin ekonomik canlilig
artmakta ve buna paralel olarak geliri artmakta ve sehrin sakinlerinin sorunlarina

daha kolay ¢oziim iiretilmektedir (iri vd., 2011, s. 82).
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Modern donemde rekabet sadece iirlinler ve firmalar arasinda degil tilkeler
ve sehirlerarasinda da yasanmaktadir. Rekabeti avantaja doniistiirmeye calisan
sehirler marka degeri tasimasini saglayacak ayrintilara odaklanmalidirlar. Her sehir
kendine 6zgl farkliliklarindan dolayr zaten bir markadir. Ancak her marka ayni
degerde degildir. Kimi markalar 6zellikleri dolayisiyla hedef kitle agisindan ¢ok
degerli iken, kimisine gore daha degersiz kabul edilir. Sehir markasinin algilanma
sekli yani marka imaji da deger agisindan 6nemlidir (Ozdemir ve Karaca, 2009,
s.114).

Zeren’e (2012: s. 96) gore, giiniimiiz de teknolojik gelismelerin inanilmaz
bir hiz ve istek dogrultusunda olmasi, kiiresellik ve iletisim kolayligi sehirlerin
kalkinma politikalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Sadece kendine yetebilen bir
sehir olmaktan ziyade rekabet edebilen sehirler modern diinyanin zorunlu bir
getirisidir. Bu siire¢ igerisinde rekabet, ayni lilke sinirlart igerisinde farkli sehirleri
yariga siirliklemis ve sehirler birbirinden farkli olabilme c¢abasina girismislerdir. Bu
nedenle sehirlerin markalagmasi en etkili yontemdir.

Markalasmis sehirler bulundugu bodlgeye veya iilkeye o6zellikle sosyal,
turistik ve ekonomik ac¢idan Onemli getiriler saglamaktadir. Bu nedenle sehir
yonetimlerinin sivil toplum kuruluslarinin, ticaret ve sanayi odalarinin, medyanin
marka sehir insa ederken emin adimlar atmasi onemlidir. Bu siire¢te sehrin var olan
kiltlirel, turistik, ekonomik veya ticari kaynaklarina uygun olarak degerleri
cergevesinde tiiketici agisindan cezbedici hale getirilerek marka yaratilmalidir.
Boylelikle markalasmis sehir tiiketicinin zihninde kendine has farkli bir konuma
yiikselecektir (Avcilar ve Kara, 2015, s. 90).

Yerel birimler olan sehirlere kiiresel etkilesimin saglanmasinda 6nemli
gorevler diismektedir. Sehirler toplumsal bir mekan olarak kiiresellesmenin
basroliinde degisim ve gelisimin yerel kistasidir. Kiiresellesme doneminin en 6nemli
roliinii tasiyan sehirler, yasadiklari mekanlarda ortaya c¢ikardiklart kiiltiirel
kazanimlarla bir marka olarak birbirleriyle rekabet etmektedirler. Sehirler turizm,
ekonomi, politika ve yonetim alanlarinda farkli yapilanmalara ev sahipligi yaparak,
adindan ziyade 0n plana ¢ikan 6zellikleriyle dikkat ¢ekmektedir. Diinya sehirlerinin
birbirleriyle rekabet edebilmesinde sehrin marka 6zelligi herkes tarafindan kabul
edilen bir unsurdur. Kiiresellesmeden en biiyiik destegi alan sehirler, iilkenin yerel ve

ulusal gelisimlerine biiylik destek saglamaktadir (Kaypak, 2013, s. 217).
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3.3. SEHIR MARKALASMA SURECI

Her sehri birbirinden ayiran farkli ozelliklerin varligi, sehirlerin marka
niteligi tasimasina neden olmaktadir. Fakat bir sehrin markalagsmasinda 6zel emek
sarf edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle sehirler biinyelerinde ki kaynaklar1 daha
aktif kullanmak, refah diizeyi yiliksek mekanlar yaratmak, sehri odak noktast haline
getirmek icin tanitim ve pazarlama araclarindan destek almaktadir. Burada asil
neden, sehre gelen ziyaret¢i sayisinda artis saglayarak reklamini yapmak yani sehrin
ismini duyurabilmektir (Cevher, 2012, s. 106-107). Bu noktada sehrin markalagmasi,
sehri ekonomik, sosyal ve kiiltirel acidan zenginlestirmek, marka niteligi
kazandirmak ve marka uygulamalarini sehrin ¢izgisine uygun bir sekilde
degerlendirmeye almaktir. Bu ¢alismalar siirecinde insan faktoriiniin etkisi sehir i¢in
oldukca degerlidir. Bu nedenle markalagma siirecinin en onemli etkenleri kisi ve
topluluklardir (Zeren, 2012, s. 96).

Markalasma siirecinde hedef kitlenin belirlenmesi 6nemli bir husustur.
Borga’ya (2009) goére markalasma cabasi icerisinde olan sehirlerin hedef kitleleri
asagidaki gibi siralanmaktadir;

e Uriinlerini ilgili yer ve mekan igerisinde tamtim ve satisa ¢ikarmak

isteyen ihracatgilar,

e [ilgili yer veya mekan iizerindeki ham madde veya kaynaklar

degerlendirmek isteyen iireticiler,

e Sirketlerin yoneticileri,

e Gog yolu ile ilgili yer veya mekanda yerlesik yasama ge¢gmek isteyenler,

o Turistik gezilerle mekana gelecek olan kisi ya da gruplar,

e Kongre ya da fuar amacl gelecek olan misafirler.

Sehirlerin markalagsma siireclerinde gergeklestirilmesi gereken bazi
uygulamalar ve siirecler bulunmaktadir. Ceran (2013) s6z konusu siirecleri asagidaki
gibi siralanmigtir(Ceran, 2013, s. 540-541);

Halkin Beklentilerinin Arastirilmasi: Sehirlere empoze edilmeye calisilan
marka kimliginin kalict olabilmesi ve gercek anlamda bir marka olusturulabilmesi
icin sehrin tarihi ve fiziksel yapisi, niifusu, temel yargilar1 ve 6nemli kaynaklari
izerine insa edilmelidir. Bu dogrultu da sehrin tarihi, kiiltiirel sosyal ve fiziki yapisi

ve nitelikleri ¢oklu aragtirma yontemleriyle aragtirilarak gerceklestirilmelidir.
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Dis Cevrenin Beklentilerinin Arastirilmasi: Sechirlerin kalict marka
kimligini olustururken yakin ¢evresindeki sehirlerin bu kente bakis acisi, aralarindaki
iliskisi ve bolge kalkinma stratejileri dogrultusunda kararlar alinmalidir. Bir sehrin
yakin ¢evredeki sehirlerin goziindeki imaj1 bir diger ifadeyle bolgesel ve kiiresel
anlamda konumu marka degerine dogrudan etki eden etmenlerdendir.

Logo ve Sloganin Belirlenmesi: Marka olma yolunda ilerleyen sehirleri,
hem sehir sakinlerinin hem de disardaki ¢evrenin taleplerinin de dikkate alinmasiyla
olusturulacak veriler esliginde hem gorsel hem de isitsel agidan ilgi ¢ekici bir formda
slogan ve logolar hazirlanmalidir. Logo ve sloganlar kisa, 6z ve anlasilir olmalidir.
Slogan sehrin tiim niteliklerini yansitacak fakat herhangi bir anlam karmasasina
neden olmayacak ciimlelerle ya da daha once hi¢ kullanilmamis ciimlelerle
olusturulmalidir. Logo ise gorsel agidan renk ve cizgileriyle slogan1 tamamlayan,
sehrin karakteristigini yansitacak bir gorsel olmalidir. Logo ve slogan asamasi
markalagma siirecinin en son kosuludur. Tek basina logo ve slogan bir anlam ifade
etmemektedir.

Kapsamh Marka Kimligi Paketinin Tasarimi ve Uygulamasi: Sehrin
markasi olan, bir anlamda kimligini yansitan logo ve sloganlar parklarda, toplu
tasima araclarinda, durak ve AVM’lerde hediyelik esya veya tisortlerin lizerinde kisa
siirede yayginlastirilmalidir.

Yerel Platformda Marka Tamitimi1 ve Markanin Halkla liskileri: Sehrin
marka unsurlari olan logo ve sloganlar toplum igerisinde yayginlastiriimali medya ve
basin araciligiyla sehrin iist diizey yoneticileri tarafindan ilan edilmeli, her tiirlii
etkinlik ve toplantilarda tamitimi yapilarak halka aktarilmalidir. Bu logo ve
sloganlarin kullannmina iligkin bir prosediir ya da kanun diizenlemesi yapilarak
esaslar belirtilmelidir.

Uluslararasi Platformda Marka Tamitimi ve Markamin Halkla iliskileri:
Yerel yonetim vasitasiyla her tiirli bolgesel veya ulusal organizasyonlarda,
toplantilarda, festival, fuar ve acilis torenlerinde, basinin ve sponsorlarin da
destegiyle tanitim1 saglanmalidir.

Reklam ve Tamitim: Sehrin marka unsurlar1 olan logo ve sloganin yerel
yonetim destegiyle ¢esitli etkinliklerde, organizasyon ve festivallerde, toplanti ve
acilis torenlerinde tanitiminin gercgeklestirilmesinde en biiyiik faktér reklam ve
tanitim c¢alismalarmin destegidir. Sehri tanitan kisa filmler, bolgesel ve kiiresel

reklam filmleri, yatirimcilarin destegini ¢ekmek i¢in onlarin taleplerine yonelik temel
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istatistiki veriler, bunlarin yayinlanabilecegi web sitesi, taninmis sanatg¢ilara sehri
tanitmak amagli firsatlar sunulmasi, sehrin marka unsuru olan degerlerin de yer

aldig1 dizi ya da filmlerin ¢ekilmesi adina bu ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir.

3.4. SEHIR MARKASI UNSURLARI

Sehir markas: unsurlari, sehrin marka degerini arttirabilecek biitlin
parametreleri icerir. Bu parametrelerin hepsi birbirleriyle ne kadar uyumlu ve
organize ise sehir markasi o derecede iist noktalara tasmabilir. Turizm, yerel
yonetim, kiiltiirel miras, dogal giizellikler, yatirnm ve is sahalari, iklim, insan,
gastronomi, egitim-sanat-spor, alt ve iist yapi, ulasim ve mesafe olgulari sehir
markasinin unsurlart olarak yer almaktadir (Baspinar, 2015). Birbirleri arasindaki
iliskinin her ne kadar iist diizeyde olmasi beklense de ayr1 ayr1 tanimlanmalar1 da

konunun anlasilmas1 hususunda faydali olabilecektir.

3.4.1. Turizm

Turizm kavrami kiiltiirel, sosyal ve ekonomik bir olgudur. Turizmin siireg
icindeki gelisimi turist profilini de zamanla gelistirmis ve degistirmistir. Dolayisiyla,
turizm beklentileri ve taleplerinde her zaman degisiklikler olmustur. Segicilik
diizeyleri artan turistler, gitmek istedikleri iilke, bolge ve sehir hakkinda cesitli
mesajlart  dikkatle inceleyerek faydalanmak istedikleri hizmetlerin sayisini
belirlemislerdir (Cigerdelen, 2007).

Turizm sektorii son yillarda tilke ekonomilerine en fazla katki yapan
sektorlerden biri haline gelmistir. Bu sebeple diinya turizm endiistrisinden daha fazla
pay almak isteyen iilkeler kiiltiirel ve geleneksel degerlerin daha fazla tanitilmasi igin
her tiirlii profesyonel firsatlari degerlendirmeye baslamislardir (Orhan, 2010).
Turizm sektoriinde rekabetin prensiplerini karsilayamayan ve sahip oldugu kriterleri
gelistirmek i¢in yeni girisimlere agik olmayan, turizm talep ve pazarlamasindaki
degisimlere ayak uyduramayan iilkelerin uzun vadeli basar1 olasilig1 diisiiktiir.

Kitle turizmi olarak ifade edilen deniz-giines-kum imkanlarina sahip
olmayan sehirlerin bu dezavantaji avantaja cevirmesinin yolu, doért mevsim
hareketliligi olan kiiltiir turizminden ge¢mektedir. Tarihi ve kiiltiirel miraslarina
odaklanan, alternatif turizm cesitlerini uygulayan, yoresel farkliliklarini kullanarak
etkinlikler diizenleyen sehirler turist hareketliligi saglamaya c¢aligsmaktadir. Basta

UNESCO olmak {izere, uluslararas1 kuruluglar, kiiltiirel ve tarihi miraslara sahip
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cikarak yaratici turizm olanaklarindan faydalanma konusunda {ilkeleri ve sehirleri
tesvik etmektedir (Karakullukcu, 2016, s.3).

Diger yandan, kitlesel turizm faaliyetleri, turizm kaynaklarinda c¢arpik
yapilasma ve asir1 kapasite kullanimi nedeniyle olumsuz etkiler birakmaktadir. Bu
nedenle, son yillarda diinya genelinde siirdiiriilebilir turizm anlayis1 yerlesmeye
baslamis ve birtakim diizenlemeler getirilmistir. Kitle turizminden ayrilan alternatif
turizm ¢esitleri, siirdiirtilebilir turizm yaklagimlarin1 esas alan yaratici turizm olarak
tanimlanmaktadir. Yaratici turizm faaliyetleri, eko turizm, gastronomi turizmi, yayla
turizmi, saglik turizmi, inang¢ turizmi, yoga turizmi gibi alternatiflerden olugmaktadir

(Giiven, 2016).

3.4.2. Yerel Yonetim

Her sehir kendi biinyesi igerisinde farkli avantajlara sahip olsa da sehrin
yoneticilerinin almis oldugu kararlar ve izledikleri yol sehrin gelisimi acisindan
oldukca onemlidir. Ust diizey ydnetimin aldig1 kararlar, sehirde yasayan insanlar1 da
yakindan ilgilendirmekte bunun yaninda is ve ticaret diinyasimin dikkatini
cekmektedir. Bu agidan yonetim kadrosunun gorevi biiyiiktiir. Markalagsma yalnizca
yerel boyutta degil, bolgesel ulusal hatta uluslararasi boyutlara ulasan kozmopolit bir
yapidir. Sehir yoneticilerinin markalasma siirecine katki saglayan diger unsurlarn da
siirece dahil ederek basariya ulagsmalar1 daha kolay olmaktadir (Zeren, 2012, s. 99-
100). Bu durumun bilincinde olan yerel yoneticiler sehrin karakteristik yapilarini
kendine 6zgli bicimde diizenlemekte ve bu yapiya uygun pazarlara sunmaktadir
(Cevher, 2012, s. 105). Her marka sehrin pazari mevcut ozellikleri itibariyle
birbirinden farklidir

Sehir pazarlamasinda basariy1 yakalayan sehirlerde, yerel yonetimler ile
0zel sektor ve kamu kuruluslar arasindaki yonetim siireglerinin uyumu dikkat
cekmektedir. Sehirler artik giderek merkezi idarelerin kontrolii altindan c¢ikarak
bolgesel ve yerel unsurlarin etkisi altina girmektedir. Sehri daha iyi taniyan yerel
aktorler tarafindan daha aktif rol alacak bir sehir yonetimi daha verimli ve etkili
siireclerin yasanmasini saglayacaktir. Belediye Bagkaninin ya da sehir valisinin CEO
bakis acisina sahip olmaya baslamasinin yani sira, sadece sehrin pazarlama
faaliyetlerinden sorumlu profesyonel yoneticilerin ya da birimlerin kurulmas: sehir
yonetimlerinin resmi sdylem ve eylemlerle yonetilmeyecegine isaret etmektedir

(Karakullukcu, 2016).
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Yerel yonetim olarak adlandirilan yapi, valilik, belediye, kaymakamlik, il
Ozel idaresi, iniversiteler ve kamu - 0Ozel birgcok kurum ve kurulusun etkili
koordinasyonu ile tanimlanan bir olgudur. Yerel yonetim kavraminin, merkezi
yonetim ve sahip oldugu yerel halk ile olan c¢alisma uyumu diisiik diizeyde olursa
kaliteli ve profesyonel bir sehir pazarlamasindan bahsetmek miimkiin olmaz.
Merkezi yonetim ve yerel halkin yani sira tiim sivil toplum kuruluslar1 da bu
karmasik oldugu bilinen ama uyum igerisinde c¢alisabilme becerisine de sahip olan
yaptya dahil edilmelidir. Bu karmasik yapr igerisindeki sorunlarin ¢oziime
kavusturulabilmesi ve kurumsallasma silirecinden bahsedilmesi icin, karsilasilan
sorunlarin toplumsal - siyasal siire¢lerden arindirilmali, bir ekip ruhu igerisinde ayn1
ama¢ i¢in ¢alisan dogru bir yonetim ve Orgiit olusturulmasi gerekmektedir.
Bahsedilen olumlu sinerjiyi elde etmis marka sehirlerin ge¢mis slireglerine
bakildiginda yerel yonetim desteginin yoksunluguna rastlanmamistir. Hatta yerel
yonetimin ayni1 amaca yonelik ¢aligsan tiim dislilerin en biiyiiklerinden biri oldugu ve

diger parametrelerin hepsine yon verdikleri belirlenmistir (Basgpinar, 2015).

3.4.3. Kiiltiirel ve Tarihi Miras

TDK, “tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve
manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal g¢evresine egemenliginin Ol¢iisiinii gosteren araglarin biitiinii”
seklinde kiiltlir olgusunun tanimlamasini yapmistir (TDK, 2011, s. 1558).

Kiiltirel miras ise, somut ve somut olmayan kiiltiirel miras olmak {izere
ikiye ayrilmaktadir. Somut kiiltlirel miras unsurlar taginir ve tasinmaz kiiltiirel miras
olarak ayrica gruplandirilmaktadir. Tanim olarak incelendiginde ise, giinliik hayatta
kullanilan sanatsal objeler, mimari yapi, peyzaj bi¢cimi gibi maddi kiiltlir unsurlarinin
yani sira dil ve insan bellegi, folklorik danslar, miizik, tiyatro ve ritiieller gibi maddi
olmayan kiiltiirel unsurlar1 icermektedir. Bu baglamda, kiiltiirel miras belirli bir
toplumun diisiince ve yasam bicimini agiklayan nesneleri ve gelenekleri yansitir
(Gogebakan, 2015).

Farkli bir bakis agisina gore kiiltiirel ve tarihi miras, gegmisten gelen ve
gelecege aktarilmak istenilen, bireylerin meydana getirdigi ¢esitli eserler ile
yasanilan bolgenin toplumuna ait 6zgiin degerler toplamidir (Can, 2009). Ayni

zamanda insanliin biitiin zaman dilimleri i¢inde yasadigi, biriktirdigi, gelistirdigi,
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zenginlestirip stirekliligini sagladigi, kendinden sonrakilere aktardigi veriler dizisi
yani varligiin ispatidir (Artun, 2008, s. 454).

Gegmisten bugiine sehirler farkli medeniyetlere ev sahipligi yaparak
sekillenmis ve giinlimiize kadar ulagsmistir. Sehirlerin bu tarihi dokusundan
faydalanarak iizerine yerlestikleri eski uygarliklarin avantajlarma  sahip
olmaktadirlar. Bu nedenle bir¢ok sehir pazarlama yontemlerini olustururken sézii

edilen tarihi dokulardan yararlanilmaktadir (Zeren, 2012, s. 98).

3.4.4. Dogal Giizellikler

Dogal giizellikler, kendiliginden olusan, insan eliyle olusmasi imkansiz ve
kendine has estetigi olan yapilardir. Sehrin dogal giizellikleri denildiginde ilk akla
gelenler daglar, goller, irmaklar, koylar, ovalar, selaleler, ormanlar, vadiler,
magaralardir. Dogal giizelliklerin yer aldig1 bolgeler genel olarak yerlesimden uzak,
temiz ve oksijen acgisindan zengin bir havaya sahiptirler. Bu bolge yakinlarina insa
edilen rekreasyon alanlar1 da Onemli turistik c¢ekicilige sahiptir. Sehir
markalasmasina hizmet edecek ayirt edici 6zelliklere sahip olan bu dogal gilizellikler
marka degerinin 6nemli parcasi olabilmektedir (Baspinar, 2015, s. 38).

Dogal giizelliklere 6rnek olarak, Amerika ve Kanada arasinda yer alan
Niagara selalesi, 1200 adanin bir araya geldigi Maldivler, Avustralya’daki Uluru
(Ayers) Kayasi, Sahra El Beyda olarak bilinen Misir’daki Beyaz Col gosterilebilir.
Tirkiye’de ise, Artvin, Ordu Rize gibi Dogu Karadeniz sehirlerinde yer alan
yaylalar, Fethiye Olii Deniz, Antalya’da bulunan Manavgat, Diiden Selaleleri, Tuz
golli, Pamukkale ve Kapadokya onemli destinasyonlardir (Karakulluk¢u, 2016, s.
61).

3.4.5. Yatirnm ve is Sahalar

Sehirler, yatirnmlar1 ¢ekmek vasitasiyla yeni isletmelere ve endiistrilere ev
sahipligi yaparak istihdam olustururken, ayni zamanda vergi gelirleri, sosyal
yardimlar, sponsorluk vb. unsurlarla maddi olanaklarin1 gelistirme ¢abasina
girmektedirler (Apaydin, 2011). Is diinyas1 i¢in yatirimlarm, tesis se¢iminin ve
subelesmenin yoOnetilmesinde bolge se¢imi 6nemli bir karardir. Bunun ig¢in
hammaddeye ve ucuz isgiiciine yakin olmak, tesviklerden yararlanmak, ulagim
Ustlinliigli elde etmek rekabet avantaji saglamaktadir. Diger yandan, bilgi

teknolojilerinde yasanan gelismeler ve hizmet sektoriiniin yayginlastigi is diinyasinda
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yeni kriterler, egitimli ve nitelikli niifus, giiclii telekomiinikasyon altyapist ve
tesviklerdir (Karakullukgu, 2016, s. 73). Bu duruma akilli sehirler Ornek
gosterilebilir.

Isletmelerin yatirim kararlarinda bircok faktdr is iklimi acisindan dikkate
alinmaktadir. Bu faktorler kat1 ve yumusak unsurlar olarak ikiye ayrilmaktadir.

Kat1 unsurlar; ekonomi (maliyetler, vergi tesvikleri vb.) stratejik konum,
ulasim ve iletisim altyapisi, emlak envanterleri, tedarikgiler gibi Slgiilebilen nesnel
unsurlardir. Yumusak unsurlar; gelisme niteligi, yasam kalitesi, profesyonel is giicii,
kiiltiir, pazar iliskileri, siyasi faktorler gibi Olgiilemeyen 0Oznel niteliklerdir.
Basbakanlik Yatirrm Destek ve Tanmitim Ajansi, kalkinma ajanslar1 ve 06zel
danismanhk sirketleri bu konularda sirketlere hizmet vermektedir (ilgiiner ve
Asplund, 2011).

Sehirlerin halihazirda ev sahibi olduklari isletmelerin sehirde tutulmasi ve
gelismelerine destek olunmasi da 6nemlidir (Apaydin, 2011). Nitekim isletmeler i¢in
hi¢cbir sehir vazgecilmez degildir; sartlarin farklilastigi bir ortamda daha iyi
olanaklara sahip olan bagka bir sehre tasinmak ge¢mise kiyasla artik o kadar da zor

degildir. (Ilgiiner ve Asplund, 2011).

3.4.6. iklim

Tiirk Dil Kurumu’nun iklim tanimi su sekildedir: “Yeryiiziiniin herhangi bir
yerinde hava olaylarina bagli olarak gergeklesen etkilerin uzun yillarin ortalamasina
dayanan durumu, abuhava” (TDK, 2011, s. 1168). Tipki dogal giizellikler gibi, iklim
unsuru da insan miidahalesinin ¢ok az oldugu, kimi durumlarda olumsuz kosullar
nedeniyle zorlu sartlar yasanmasina neden olan kimi bolgelerde ise bir turizm faktorii
haline bir unsurdur. Ornegin Tiirkiye’nin de dahil oldugu Akdeniz havzasi, sahip
oldugu iklim kosullar ile diinyada kitle turizminin en yogun yasandigi bolgelerden
birisidir (Emekli, 2006).

Ayrica, sehirlerin ev sahipligi iistlendigi festivaller, fuarlar, konserler ve
sportif faaliyetlerin iklim kosullar1 ile yakindan ilgilidir. Ornegin kis turizmi igin sert
ve karli bir iklim gerekmektedir (Baspinar, 2015, s. 39).

Sehirler i¢in insan faktorii yerlesimciler, ziyaretciler, istihdam, yoneticiler
vb. sehir yasami ile iliskilendirilebilecek kisileri kapsamaktadir. Sehirde yasayan
insanlarin  olusturdugu entelektiiel sermaye ne kadar yiiksekse sehrin

markalasmasinin gelisimi de o derece hizli olacaktir. Richard Florida’nin (2003)
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sOziinii ettigi “yaratici sinif” kavrami da insan faktoriine isaret etmektedir. Florida,
ekonomik kalkinmaya katkida bulunacak insani faktorleri, yetenek, teknoloji ve
hosgorii seklinde ifade etmistir. Bu smifin yaraticiligmi sergileyebilmesi ig¢in
hosgoriiniin yerlesik oldugu, yenilik¢i bir yasam biciminin siirdiigii ve kiiltiirel
farkliliklara ev sahipligi yapan sehir ortaminin tesis edilmesi gerekmektedir (Florida,
2003).

Sehrin ekonomik, sosyal, kiiltiirel, bilimsel ve sanatsal gelisimi, diger
deyisle refah ortami sehirde yasayan insanlarin kolektif eylemleriyle gelismektedir.
Sehrin yonetiminden sorumlu kisilerin bu ortamin saglanmasi i¢in ¢aba sarf etmeleri
de yine insani bir unsurdur.

Bilim, sanat ve edebiyat alaninda eserler veren, tarihin seyrine etki eden
diinyaca tinlii kisiler yasadiklar1 sehirlerle birlikte anilmaktadirlar. Konya-Mevlana,
Yunus Emre- Eskisehir, Antoni Gaudi-Barcelona, James Joyce-Dublin, Franz Kafka-
Prag oOrneklerinde oldugu gibi {inlii kisiler yasadiklar1 sehirler i¢in birer gurur
kaynag1 olurken, sehir pazarlamasi ve markalasmasina da katkida bulunmaktadir

(Karakullukcu, 2016).

3.4.7. Gastronomi

Yemek, “toplumlar i¢in kiiltiir ve insanlarin istekleri dogrultularinda
gerceklestirdikleri, insanlik tarihinden bu yana siiregelen bir sanatsal Ozellik
tasimaktadir.” Diger deyisle, bir toplulugun kendine has 6zelliklerini yansitan bir
ifade bicimidir (Deveci, Tirkmen ve Avcikurt, 2013, s.30). Gastronomi ise
toplumlarin sahip oldugu bu ifade bi¢iminin tarihsel gelisme siirecini, 6zelliklerini,
uygulamalarini ve gelistirilmesini inceleyen bilim dalidir (Eren, 2007).

Gastronomi turizmi, ilk defa yasanacak bir yiyecek veya igecek deneyimine
yol acan seyahat motivasyonudur (Harrington ve Ottenbacher, 2010, s.14).
Gastronomi turizmi, bir 6zgiin deger olarak yerel kiiltlirlerin pazarlanmasina, yerel
tireticilerin  Uirtinlerini miisterilere sunmasi1 sayesinde ekonomik canlilia ve
kiiltlirlerin devamliligina katkida bulunarak sehir markalagsmasina hizmet etmektedir.
Italya’nin  Toscana, Fransa’nin Lyon, Isve¢’in Ostersund sehirleri gastronomi
sehirlerine Ornektir. UNESCO Yaratici Sehirler Agi’nin alt uygulamasi olarak
gastronomi sehirleri secilmektedir. Daha once Tiirkiye’den Gaziantep’in dahil

oldugu aga 2017 yilinda Hatay sehri de eklenmistir (UNESCO, 2017).
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3.4.8. Etkinlikler

Festival, konser, senlik, fuar, gezi, sportif faaliyet, yarigsma vb. etkinlikler,
hem sehir sakinlerine hem de ziyaretgilere farkli deneyimler yasatarak markalagma
icin 6nemli bir katki sunmaktadir. Ayrica ekonomik hareketlilik, yiiksek yasam
kalitesi sunmak, kiiltiirel paylasimda bulunmak, sehir imajin1 giliglendirmek vb.
amagclara da hizmet etmektedir. Katilimcilara egsiz deneyimler yasatmay1 amaglayan
etkinliler, gii¢lii planlama ve yogun bir tamitim gerektirmektedir. Etkinliklerin
igeriginin sehir imaj1 ile biitiinlesmesi sehrin tanitimina katki saglamasi agisindan
onemlidir. Sehrin tiim paydaslarinin  katilimint  gerektiren etkinlikler, sehir
sakinlerine de bir gurur kaynagi olarak yasadiklari sehir ile biitlinlesme imkani
sunmaktadir. Kiiltiir baskentlikleri, Olimpiyat, Diinya Kupas1 gibi mega etkinlikler,
MICE (Meeting-Incentive-Congress- Event) olarak kisaltilan fuar, kongre, bulusma
gibi etkinlikler yiliksek bedellerde yatirim gerektiren, etkinliklerin diizenlenecegi
uygunlukta tesislere ihtiya¢ olan, konaklama, alis-veris imkanlari, ulasim, altyapi
hizmetleri gibi bircok alani etkileyen niteliktedir. Giiglii bir planlamaya ve tiim yerel
aktorlerin esgiidiimlii caligmalarina ihtiyag duyulmaktadir. Bu kadar zahmetli
olmasinin yaninda medyada goriiniirliik acisindan ve kitlesel bir ziyaretci
hareketliligi saglamasi agisindan da kisa vadede sonug alinabilecek giictedir (Lopez,

Boluda ve Aguilar, 2016).

3.4.9. Alt ve Ust Yap1

Altyapt hizmetleri sehir sakinlerini, is hayatini, ziyaret¢ileri dogrudan
etkileyebilecek, diger markalasma calisma g¢abalarini bosa ¢ikarabilecek 6nemdedir.
Zira sehir markasina deger katabilecek unsurlarin problemsiz bir sekilde
sunulabilmesi i¢in alt yap1 sistemlerinin de sorunsuz olmasi gerekir (Baspinar, 2015,
s.41). Altyapr1 hizmetleri genel olarak asagidaki hizmetlerden olusmaktadir
(Karabilgin, 1998);

Yol, koprii, kavsak, alt-list gegit vs. ulagim altyapisi

e Kati atik ve atik su yonetimi

e Enerji altyapis1 (Dogal gaz, elektrik, niikleer ve termik santraller, HES,

rlizgar, giines gibi dogal enerji kaynaklarina yonelik tesisler)
e (evre, hava ve giiriiltii kirliligiyle miicadele
e Saglik, spor, kiiltiir-sanat vb. tesisler

e Telekomiinikasyon
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e Park, bahge, rekreasyon alanlar1

Sehirlerin yukarida sayilan altyapi faaliyetlerinin yani sira, gelisen teknoloji
ve yonetim anlayigsindaki degisikliklerin etkisiyle siirdiiriilebilir bir sehir yaratmak
icin asagidaki etkinliklere de yogunlagsmasi rekabet {stiinliigii saglayacaktir

(Karakulluk¢u, 2016, s.64):

e Bisikletli ulagimin tegvik edilmesi

Toplu tasimanin daha cazip hale getirilmesi
e Fiber optik teknolojisinin yayginlastirilarak  kablosuz  sehirler
gelistirilmesi
e Dogal enerji kaynaklarmin tercih edilmesi ve bu yonde
gerceklestirilecek tesvik programlari
¢ Geri doniislimiin yayginlastirilmasi
e Yesil alan oraninin diinya standartlarinin iizerine ¢ikarilmasi
Sehirlerin sahip olmasi gereken iistyapt unsurlari ise daha c¢ok sosyal
ihtiyaglara yonelik olan hizmetlerdir. Ustyapidan kasit kiiltiir merkezleri, sosyal
tesisler, oteller, aligveris merkezleri, miizeler ve turistik yerler gibi mimari yapilardir.
e Elektromanyetik alanlarin diizenlenmesi
e Riizgar trafiginin yonlendirilmesi
e Enerji verimliligi i¢in kamu binalarinin havalandirma ve 1siklandirma
sistemlerinin ¢evre dostu tasarlanmasi
Sehirlerin markalagmalarina katki saglayan fiziksel unsurlarin igerisinde
cevre temizligi de onemli bir yer tutmaktadir. Cevre temizliginin yeterli diizeyde
olmasi sehre gelenlerin pismanlik yagamamalarina ve sehri tekrar tercih etmelerine

katki saglamaktadir (Kaypak, 2013, s. 212).

3.4.10. Ulasim ve Mesafe

Hava, deniz, kara ve demiryollarindan olusan ulagim faaliyetlerinde en
onemli kistas konfor ve fiyattir. Ulagimda kalitenin ve gesitliligin saglanmasi sehir
sakinleri ve ziyaretgiler agisinda dnemli bir faktdrdiir. Ozellikle metropollerde ve
bliyiik sehirlerde marka imajinin 6nemli gostergelerinden biri sehir i¢i ulagimdir.
Sehir trafiginin yogunlugu olumsuz imaja neden olan basat engeldir. Alternatif
ulasim aglarmin ve araclarinin devreye sokulmasi, markalasmanin Oncelikli

adimlarindan biri olmalidir. Uzun siireli ve maliyetli bir siire¢ olan ulasim
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yapilanmalar1 en iyi sekilde planlanmali, sehrin giindelik hayatini en az seviyede
etkileyecek sekilde hayata gecirilmelidir. Sehrin cografi konumu da, ulasim
unsuruyla paralellik arz etmektedir. Sehirler aras1 mesafelerin kisaltilmasi her zaman
miimkiin olabilecek bir durum degildir. Bu yiizden kara, deniz, hava ve demiryollari
sehrin cografi ozelliklerinin izin verdigi kosullarda, miimkiin oldugunca alternatifli

sekilde diizenlenmelidir (Baspinar, 2015, s. 42).

3.4.11. Sehir Konumlandirma

Konumlandirma, miisterilerin algisinda markanin, yaristigi diger kurum ya
da kisilere gore yararina olan ve s6z verdigi unsurlarin yer almasi anlamina
gelmektedir (Torlak, 2015, s. 54). Diger bir tanimda, marka stratejisini tanimlamak
ve yonetmek icin aligveris merkezleri, miizeler ve turistik yerler gibi mimari
yapilardir. Sehirler arasi rekabette iistiinlilk kazanabilmek i¢in bu mekanlarin sehrin
Ozglin kimligini yansitacak sekilde olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla iistyapinin
gorsel olarak bir albenisi olmasi beklenmektedir (Bagpinar, 2015, s. 42).

Temel bir faaliyet olan konumlandirma, belirli bir iligki setine sahip olarak,
hedef kitlenin zihninde istenen bir konum kazanma siireci olarak tanimlanabilir.
Konumlandirma rekabet baglaminda degerlendirilen bir unsurdur. Rakiplere gore
farkli konumda olmak, kiyaslama yapildiginda belirli 6zelliklerle iistiin olma ¢abasi
olarak da ifade edilmektedir (Janiszewska ve Insch, 2012).

Sehir konumlandirma siireci, sehir yoneticilerinin cevaplanmasi gereken
bazi sorular1 da beraberinde getirir. “Neden diger sehirler degil de bizim sehrimiz
tercih edilecek?”, “Yatirimcilar neden bizim sehrimize yonelsinler?” gibi sorular
sehir konumlandirma konusunda yoOnetimler tarafindan cevaplandirilmasi gereken
Oonemli noktalar arasindadir (Isik ve Erdem, 2015).

UNESCO’nun Yaratict Sehirler Ag1 (The Creative Cities Network),
konumlandirma konusunda sehirler i¢in bir yol haritasi ¢izmektedir. El sanatlari
(yerel kiiltiirler), tasarim, sinema, gastronomi, edebiyat, medya sanatlari ve miizik
olmak iizere 7 alanda 180 sehrin dahil oldugu bu ag, sehirlere diinya genelinde bir
konumlandirma avantaji saglamaktadir. Bu listede Tiirkiye’den Kiitahya (el
sanatlar1), Istanbul (tasarim), Hatay ve Gaziantep (gastronomi) yer almaktadir
(UNESCO, 2017).

Konumlandirma konusunda daha spesifik o6rnekler verilecek olur ise, Bolu,

Kayseri, Bursa, Erzurum gibi sehirler kayak kenti olarak konumlanmistir. Antalya,
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Mugla, Aydin gibi sehirler ise kendisini otelleri ve eglence mekani eksenli
konumlandirmistir. Las Vegas-Eglence (kumar oyunlar1), Paris-Ask, Milano-Moda,
Washington-Politika, Tokyo-Teknoloji, Rio-Karnaval 6rnekleri de diinya genelindeki

basarili konumlanmis sehirlerdir.

3.4.12. Sehir imaji Olusturma

Bir markanin iiriin ile ilgili vadettigi mesajin miisterilere ulagsmasi ve dikkat
cekmesi, hem algisal hem de duygusal agidan marka imajmi ifade etmektedir.
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu marka imaji tanimlamasina gore,
toplumun marka ile ilgili diisiinceleri, hissettikleri ve beklentileri marka imajimni
olusturur (Ceran, 2013, s. 539). Sehir imaj1 da marka imajinda oldugu gibi bireylerin
sehir ile ilgili algilarinin, duygu ve disilincelerinin toplamini ifade etmektedir.
Bireylerin farkli kaynaklardan elde ettikleri bilgiler ve gézlemler sonucunda ortaya
cikan sehir imaj1, sehir ile ilgili giicli ve zayif yonlerin etkisiyle olusan algilarin
birlesimidir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s. 117).

Sehrin imajini, sehirde bulunan sembol yapilari, sehre o6zgii etkinlikler,
tarihi gelismeler, medya ile sunulan igerikler, sehir ile 6zdesmis kisiler vb. bir¢ok
unsur etkileyebilmektedir. Bu unsurlarin bir kism1 kontrol edilebilir olsa da sehirle
ilgili  kendiliginden olusan yerlesik imajin degistirilmesi oldukca giictiir
(Karakullukcu, 20164, s. 56).

Sehir imajinin sunulmasi i¢in li¢ arag kullanilmaktadir (Kotler vd., 1993’den
aktaran Apaydin, 2011, s. 76):

e Sloganlar, temalar ve konumlar

e (Gorsel semboller

e Olaylar ve eylemler

Sehir ve slogan denilince akla New York ve Amsterdam sehirleri
gelmektedir. 70’li yillarda olumsuz bir imaja sahip olan New York sehrinin
yoneticileri, logo degisiminden genel politikalarin diizenlenmesine kadar ulasan bir
kampanya baglatmis, neticesinde meshur I love New York™ slogani gelistirilmis ve
bu slogani iceren logo tasarlanmistir. Ayni sekilde Amsterdam sehri de 80’11 yillarin
getirdigi uyusturucu sehri algisin1 degistirmek i¢in benzer bir ¢calisma gerceklestirip
“I amsterdam” slogan ve logosu ile bir markalagsma 6rnegi olarak literatiire gegmistir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2006). Diinya genelinde bir¢ok sehir son yirmi yilda bu

sehirlerin izinden giderek logo ve sloganlarini degistirmistir.
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Sehir logosu, sehrin herkes tarafindan bilinirliligini  artirmada
kullanilmaktadir. Cogunlukla sehre ait en begenilen etmenlerin simgelestirildigini
varsayarsak, logo sehrin sahip oldugu tiim Ozelliklerin 6ziinii sunarak bireylerin
beyninde bir imaj olusturur. Bu imaj sayesinde bireylerin sehri hatirlamalar1 ve ayni
zamanda sehrin reklaminin yapilmasi saglanir (Bagpinar, 2015, s. 49).

Bir¢ok sehir, markalasmayi slogan ve logodan ibaret gormektedir. Bu
araclarin kurumsal kimlik olusturmak icin yeterli olmadig ifade edilirken, sehrin
genel siluetinin, mimari yapilarin, peyzajinin ve altyapinin da gorsel mesaji
destekledigi iizerinde durulmustur (Kavaratzis ve Ashworth, 2004).

Paris’in Eyfel Kulesi, New York’ta ki Ozgiirlik Heykeli, Pisa’daki Pisa
Kulesi, Istanbul’da ki Sultan Ahmet, Antakya Saint Pierre Kilise’si sehirlerin
markalasma nedeni olan en O6nemli sembolleridir. Fakat sehirler ruhunu yalnizca
sahip olduklar1 bu sembollerle kazanmazlar. Semboller sehirlere anlam kazandiran
en onemli unsurlanidir (Kaypak, 2013, s. 214). Ceran’a (2013, s. 539) gore kentsel
marka imaji, sehirleri birbirinden ayiran 6zelliklerini, sehrin karakteristik

Ozelliklerini, hedef kitlede uyandirdig1 duygulara da hitap edebilmektir.

3.4.13. Sehir Kimligi Olusturma

Sehirlerin markalagsma ¢abalar1 igerisinde yer alan hedef kitlenin
beklentilerini anlamak, sadakat olusturmak gibi unsurlarin gergeklestirilebilmesi i¢in,
basta sehrin sahip oldugu 6zgiin degerlerin potansiyel ziyaret¢ilere sunulmasi olmak
tizere cesitli biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinden yararlanilmaktadir. Marka sehir,
hedef kitlenin diisiince ve duygularina hitap edecek bir kimlige sahip olmalidir
(Torlak, 2015).

Diinya genelinde bir¢cok sehir, sahip oldugu dogal giizellikler, cografi
avantajlar, altyapir imkanlari, kiiltiirel ve tarihi zenginlikleri, isgiicii potansiyelleri
gibi unsurlara odaklanarak kendilerine has bir kimlik olusturma cabasindadirlar.
Kimligini dogru yontemler ile tespit etmeye calisan ve hedef kitlesini dogru
belirleyen sehirler, gerektiginde yeniden yapilanmayi da goze alarak diger sehirlerin
arasindan siyrilmay1 basarabilirler (Karakullukgu, 2016).

Bir sehrin kimligini olusturmasi siirecinde basta sehir ile ilgili 6zelliklerin
tanimlanmasi, diger sehirlerden hangi yonleriyle farklilagtiginin ortaya konmasi,
sehrin insanlarin zihninde nasil duygular uyandirdigi belirlenmelidir. Bu siirecin

sonunda sehir kimliginin belirlenmesi gerceklesebilir (lgiiner ve Asplund, 2011).
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Sehir i¢in olusturulan kimligin gergekleri yansitmasi gerekmektedir. Ayrica
siradan bir kimlik ve marka vaadi de zayif bir imaj verecektir. Bu yilizden sehir
kimligi olusturulurken dogru bir planlama ile elde edilen bilgiler ¢ergevesinde

anlaml1 bir mesajlar biitiinii ortaya konmalidir (Baspinar, 2015).

3.5. REAKSIYON ALANLARI VE FAALIYETLERININ SEHIR
MARKALARINA ETKIiSI

Gerek sehir sakinlerinin kullanimima sunulan, gerekse sehre gelen
ziyaretcilerin ugrak yerlerinden biri olan rekreasyon alanlar1 sehir pazarlamasinin ve
markalagmasiin 6nemli enstriimanlarindan birisidir. Kotler vd. (1999), sehirler i¢in
rekabet avantaji olusturmanin temellerini 4 sehir pazarlamasi stratejisi belirlemis ve
rekreasyona bu stratejiler icerisinde yer vermistir:

e Tasarim (sehrin genel kimligi ve karakterini tasarlanmasi)

e Altyap: (Fiziki ve sabit olanaklar)

e Temel hizmetler (Servis saglayicilari, sosyal hizmetler vs.)

e (Cekici unsurlar (eglence ve rekreasyon alanlari).

Bir diger calismada (Zenker vd., 2008), sehir sakinlerinin sehirlerine olan
bagliliklarim1 aciklayan unsurlar tespit edilmeye c¢alisilmis ve su faktdrler ortaya
cikmustir:

o Kentlilik (urbanity) ve cesitlilik,

e Doga ve rekreasyon

e Istihdam

e Maliyet avantaji

Doga ve rekreasyon unsurlari ise sdyle siralanmistir: Bir dizi park ve agik
alan, huzurlu ortam, suya erigim, diistik kirlilik, cesitli acik hava aktiviteleri (Zenker
vd., 2008, s. 26).

Ashwort ve Voogd (1988) tarafindan gercgeklestirilen, sehir pazarlanmasi ile
ilgili caligmalarin Onciilerinden biri olan makalede Hollanda sehirleri finans,
organizasyon, tanitim ve mekan boyutlartyla incelenmis ve mekansal boyutlarla ilgili
boliimde rekreasyona c¢ok¢a deginilmistir. Turizm ve Rekreasyon Gelisim Plani
(Tourism and Recreation Development Plans) ile sehirdeki kullanilabilir
alanlarin degerlendirilmesinde nasil hareket edilmesi gerektigi lizerinde durulmustur.

Halkin ihtiyaclari, ziyaretci potansiyeli ve beklentileri, bu alanlarin rantabilitesi ve
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maliyeti ile ilgili yapilan analiz sonuglarina gore rekreasyon yatirimlarinin yapilmasi
gerektigi belirtilmistir.

Rekreasyon  yatirnmlar1  ¢ogunlukla kamu  kurumlar1 tarafindan
gerceklestirilmektedir. Arazi ranti gibi olduk¢a hassas bir konu ile ilgili olan
rekreasyon yatirimlart bir¢ok sehir yonetimi tarafindan ihmal edilmekte, bu alanlar
ve biitgeler, getirisi daha ¢ok olan alternatiflere yonlendirilmektedir. Oysaki diinya
genelinde bircok sehir rekreasyonu sehir markalagsmasinin bir 6gesi olarak
kullanmaktadir. Ornegin, Barcelona sehir markasi, kiiltir ve rekreasyona
konumlandirilarak Avrupa’nin kiiltiir ve rekreasyon merkezi olarak sunulmaktadir
(Deffner ve Liouris, 2005, s.7). Basta iinlii mimar Antoni Gaudi’nin insa ettigi Park
Giiell olmak {izere Parc del Laberint D’Horta labirent bahgesi, yiizlerce giil ¢esidinin
oldugu Cervantes Parki, Carretera de les Aigues yiirliyiis parki, Parc de Montjuic
seyir terasi, dliinyanin en biiylik akvaryumlarindan biri olan L’Aquarium, diinyanin
en ¢ok ziyaret edilen Camp Nou Stadyumu vb. onlarca ziyaret alan1 Barcelona’nin
bir rekreasyon cenneti olarak lanse edilmesine neden olmustur.

Bir diger rekreasyon merkezi Disney, bulundugu sehirlerde en onemli
marka degerlerinden biridir. Diinya genelindeki 5 Disneyland’den ilki 1955 yilinda,
California eyaletinde bulunan Anaheim sehrinde kurulmus ve Paris, Tokyo, Sangay
ve Hong Kong sehirlerindeki Disneyland’lerle birlikte diinyanin en ¢ok ziyaret edilen
rekreasyon markasi haline gelmistir.

Rekreasyonun sehir pazarlamasina ve markalagsmasina olan katkisini

gorebilmek i¢in rekreasyon kavramina daha fazla deginmek gerekmektedir.



DORDUNCU BOLUM
GASTRONOMI TURIZMI GENEL BAKIS

Bu boéliimde gastronomi turizminin tarihgesi, tanimi, gastronomi ile ilgili

kavramlar ile birlikte gastronomi turizminin 6nemine yer verilmistir.

4.1. GASTRONOMININ TARIHCESI

Gastronomi ilk defa bir sairin iki yiizyill evvel, siire verilen adidir.
Gastronomi tarihine baktigimizda mide ve yasa sozciiklerinin bir araya gelmesiyle
olustugu goriiliir. Bu sozclikler Antik Yunanlilar tarafindan kullanilmistir (Scarpato,
2002, 5.93).

Yemek yeme ve igme insanlarin en temel ve 6nemli ihtiyaclar1 arasindadir.
Glinlimiize kadar gelen insanlik yasaminda, insanlarin en temel ihtiyaglarinin baginda
fiziksel ihtiya¢ yer almakta, insanlarin hayatta kalabilmeleri i¢in yemek yemeleri
gerekmektedir. Bireylerin yemek yemeden, su i¢cmeksizin hayatta kalmalar
imkansizdir. Yasadig1 yer, konumu, dili, irk1 ne olursa olsun yemek yeme davranisi
bir fizyolojik ihtiyactir. Geriye doniip bakildiginda bireyler ilk ¢aglarda karinlarini
doyurmak icin avlanmistir. Bu dénemde insanoglu ilkel sartlara kendini adapte etse
de belli zaman sonra bu ilkel sartlara uyum saglamaktan vazgecip daha modern bir
sekilde, c¢agin getirdigi degisiklikle birlikte farkli beslenme aliskanliklarina
yonelmistir. Zaman gectikce yemek yeme sadece kisilerde aglik hissini bastirmak,
midelerini doldurmaktan ¢ikmis, ayni zamanda nitelikli yiyecekler tiikketmelerine,
bulundugu konumu, durumlar1 yansitan, sosyallesmelerine neden olan bir arag
olmustur. Yasanan diinyaya bakildiginda, uluslardaki gida sektoriiniin zaman iginde
degismesine, yenilenmesine ragmen; yemek yemek halen insan hayatinin odak
noktasindadir. Giiniimiizde meydana gelen degisiklikler nedeniyle gastronomi
gelismistir. Teknolojinin degisip gelismesiyle her alanda oldugu gibi tarimda da

gelismeler yasanmustir. Tarimin gelismesi, tirlin niteligini yiikseltmistir. Yemek yeme
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insanli@in ilk anlarindan itibaren var olan bir eylemidir. Ancak gastronomi
kavraminin yemek yeme ile iligkilendirilmesi son donemlerde yapilmaya
baslanmistir. Gastronomi kavramin1i milattan Onceki yillarda kitap adi olarak
Yunanlilarin kullandig1 diisiiniilmektedir (Uner, 2014, s.14).

Gastronomi kavrami yukaridaki kaynakta da belirtildigi iizere gegmisi ¢cok
eskilere dayanmaktadir ancak bu kavram popiiler olarak daha yeni yeni kullanilmaya
baslamistir. Gastronom ve gastronomi kavramlar1 yaklagik iki ytliz y1l 6nce var olmus
ve hala kullanilmaktadir. Bu kavramlar 1800'lerde lezzetli yemek yeme anlaminda
degil, insanlardan O&vgii alma, prestij olusturma anlamlarinda kullanilmistir
(Freedman, 2008, s.264). Bu yillarda ayn1 zamanda herkes tarafindan bilinen en
onemli kisilerden biri Jean-Anthelme Brillat-Savarin'dir. Kitap yayimnladi ve
gastronomi kelimesini kullandi. Kitap bir ¢ok dile ¢evrilmistir (Santich, 2004, s.176-
177).

Gastronomi kavraminin tarihteki yerine bakildiginda yalnizca enfes tatlar
deneyip yemek disinda farkli olusumlarda da kullanildig1 goze carpar. Bazi kisiler ve
bilimler gastronomiyi bilim olarak fakiiltelerde siniflar ve béliimler halinde acilip
ogretilecegini sdyleyip, gastronomiyi tanimlamislardir (Uner, 2014, 5.264).

Gastronomi siradan bir kavram degildir, ehemmiyeti biiyliktiir. Gastronomi
tek diizelikten ¢ikip bir bilim olarak egitim hayatimizda yerini alip nesilden nesile
Ogretilerek aktarilmasi gereken bir kavramdir. Sadece bu sdylemde kalmayip
uygulamasi hayata gegirilmelidir.

Gegmisten giiniimiize gastronomi kavramini incelersek, gastronomiye
bliyiik katkida bulunan Escoffier ortaya ¢ikar. Bu kisi mutfak sanatina biiyiik 6nem
verdi ve gastronomi tarihinde "asg¢ilarin krali" olarak bilinir. Yemek kiiltiiriinde
yaptig1 degisikliklerle, yeniliklerle gastronomi tarihine adim1 yazdi (Goker, 2011,
s.30).

Cuisine ve Escoffier, mutfaktaki yemek pisirmenin sadeligi ile mutfak
kiiltliriinde yeni bir tarz yarattilar ve buna 'Cuisine Clasique' adim1 vermislerdir..
Klasik mutfagin kurucusu olarak anilirken akla ilk gelen isim, gastronomi tarihinde
Escoffier'dir. Avrupa da otel sahipleriyle grup olusturarak, iinlii Avrupa otellerini
isletmektedir. Diinyanin bir¢ok yerinde mutfak becerileri ile basariya ulagsmistir ve
bu kavran fiizerine kitaplar yazdi. Escoffier, Fransa mutfak sanatinda yenilikler

yaptig1 i¢in Fransa Bagbakani tarafindan 6diillendirildi (Mavis,2008, s.10-11).
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Gastronominin tarihi bu kadar eskiye dayanirken 1900'lerde yavas yavas
hareketlenmeler baslamasi, bu alanda kitaplar, rehberlerin yayimlanmaya baslamasi
bir eksikliktir. Bu kadar onemli bir kavrama ¢ok daha onceden Onem verilip
gelistirilseydi iilkemiz su an pazar ve marka olarak cok daha farkli konumlarda
olabilirdi. Ihtiya¢ Hiyerarsisi Teorisi, Maslow'un psikolojik bir teorisidir. Bu teoride,
bireyler belirli asamalardaki ihtiyaclarin1 karsilayarak daha iist seviyeye dogru
ilerlemektedir. Thtiyaglarin hiyerarsisinde kendi i¢lerinde asama hiyerarsisi vardir ve
her agsama bir kisilik gelismesini yansitir. Bireyler, alt diizeydeki ihtiyaglarini belirli
bir diizeye ¢ikarmadan yukari ¢ikamazlar (Kogel, 2003, s.639).

19.yy yarilanmasiyla birlikte yemek kiiltiirii daha yaygm hale geldi;
ozellikle yliksek konumdaki insanlar yeni lezzetleri kesfetmek ve tatmak icin geziler
diizenliyordu.

Maslow, gereksinimleri asagidaki gibi kategorize eder. Gordiigiiniiz gibi
yeme, ihtiyacimiz olan temel fizyolojik ihtiyagtir. Bireylerin hayatta kalabilmesi i¢in
oncelikle fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasi gerekir.

Ihtiyaclar Hiyerarsisi;

e Nefes, besin, cinsellik, uyuma, ... fizyolojik ihtiya¢larimizdandir.

o I, aile, saglik, bark,...glivenligi giivenlik ihtiyaglarimizdandir.

e Ait olma, sevgi, dostluklar, aile,...sevgi ihtiya¢larimizdandir.

¢ Kendine saygi, gliven, basari,...sayg1 ihtiyaglarimizdandir.

e Erdem, yaraticilik, dogallik, gerceklerin kabulii,...kendini gelistirme

ihtiyaglarimizdandir(Tek, 1999, s.207).

Diinya da gastronomiyle ilgili birgok yemek kitabi, dergi, televizyon
programi vb. bulunmaktadir. Gastronomi kavramiyla ilgili arastirmalar, yenilikler,
degisiklikler devam etmektedir. 2005 yilinda " Mutfak Ansiklopedisi" yayimladi.

Tiirkiye son zamanlarda hassasiyetle gastronomi ile daha fazla
ilgilenmektedir. Gastronomi ile ilgili kitaplar, dergiler ve programlar gastronominin
iilkemize ne kadar 6nemli bir yere geldiginin bir gostergesidir.

Giinliik yasamimizda fast-food gibi hazir yiyeceklerin artmasi ayni1 zamanda
soklanip dondurulmus mahsullerinde artmasi bireylerin yasamini basite indirgese de
zaman ve emek yoniinden, viicudumuz igin tehdit unsurudur. Zamanla artan
rahatsizliklarla insanlarda saglik bilinci olugsmaya baglamis ve mutfak kiiltiirii

organik mahsullerle siirdiirtilmeye caligilmistir.
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4.2. GASTRONOMININ TANIMI

Gastronomi terimiyle ilgili farkli kaynaklarda farkli yazarlar tarafindan
tanimlamas1 yapilmistir. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir. Gastronomi bir
yoreye bir bolgeye ait mutfak kiiltiirlinii tanitmay1 amaclayan, o bdlgenin veya
yorenin kendine has olan yiyeceklerini, yemeklerini ve bu yemeklerin nasil
olusturuldugunu nasil pisirildigini amaglar (Horng ve Tsai, 2011).

Bireylerin fizyolojik ihtiya¢larinin basinda gelen beslenme konusuyla ilgili
biitlin her seyin arastirilmasi seklinde gastronominin tanimi yapilabilir (Arnott ,
1976). Bir bolgeye 0zgii olan bilim ve sanat esliginde icecek-yiyecegin tarihle
birlikte her ayrintinin incelenmesi, saptanmasi, faaliyete gecirilmesi ve bununla
birlikte cagimiza uygun bir hale getirilmesi olarak tanimi yapilabilir (Eren, 2007,
74).

Gorlldugi tizere, farkli yazarlar tarafindan gastronomi kavramiyla ilgili
farkl1 bakis acilartyla tanimlamalar yapilmistir. Ancak biitiin yazarlarin hepsinin
tanimlar1 birlestirildiginde daha miikemmel bir tanim ortaya ¢ikabilir. Baz1 yazarlar
gastronominin tarihine, bazilar1 fizyolojik ihtiyag olmasina, bazilar1 bir bilim ve
sanat olmasina, bazilar1 yorenin Ozelliklerine dikkat cekerek tanimlamalarda
bulunmustur. Bunlarin hepsi bir araya getirilip birlestirilirse daha kapsamli ve 6zgiin
bir tanim ortaya ¢ikabilir. Bu da gastronominin marka ve pazar arayisindaki yolunda
giiciine giic katarak 1s1k tutar.

Gastronomi, istenmeyen hosa gitmeyen tatlardan uzak yemek yapilarak
tarihte padisahlarin kendi yakinlarina, zengin esnaflara ve din adamlarina yiyecek
verilerek padisah yakinlarii agirlamistir. Bu ¢evrede yer alan bu 6nemli insanlar
bulustuklarinda giizel, hos ve keyifli sohbet yaninda enfes yemeklerde
vazgecilmezler arasinda yerini almistir. Maddi durumlar iyi olmadigi zamanlarda
elindeki yiyecekler ile tatmin olmak zorunda kalmiglardir. Maddi giicleri yettigi
middetce isinde uzman olan asgilar getirilerek yemek yaptirilmis. (Giirsoy, 2013,
s.71).

Diinyada tiniversitelerde gastronomi ile ilgili béliimler agilmig, sonrasinda
ise gastronomi alaninda uzmanlik kazandiracak programlar a¢ilmistir. Daha heniiz ne
oldugu tam olarak bilinmeyen gastronominin nasil oldugunu kavrayabilmek i¢in bu
programlarda bir araya gelen kisiler bilimsel arastirmalar yapmistir fakat tam olarak

gastronominin tanim1 konusunda uzlasamamislardir (Oney, 2013, 5.163).
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Gastronomi kavrami alaninda yapilan arastirmalar sonugsuz kalmamali,
aragtirmalarin  devamliligi saglanarak gastronomi alaninda uzmanlar yetistirip,
gastronomi bilimini yayginlastirmaliyiz. Yemek her insanin birincil ihtiyaglar
arasindadir ve hi¢ kimsenin vazgecemeyecegi bir durumdur. Bundan dolayi
yediklerimizin sagligimizi etkilememesi, kaliteli yiyecekler tiiketerek, yemegin
insanlart mutlu etmesini saglamak gastronominin hedefleri arasindadir. (Kemer,
2011, s.5).

Fizyolojik ihtiyaglarimizin basinda gelen yemek yeme davranisi hayatimizin
devamliligint saglar bu yiizden yediklerimizin herhangi bir hastalia sebebiyet
vermeyecek sekilde saglikli yiyeceklerden olugsmasi, yemeklerin dogal ve taze
tirlinlerden olusmas1 6nemlidir.

Gastronomi, bir bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiirlinii ¢ekici, lezzetli ve
hijyenik bir atmosferde, kisilerin saglik sorunu ile karsilasmayacagi sekilde
sunmasidir.

Seyahat acenteleri agina oldugumuz, iilkemizde bulunan tarihi yerlere turlar
diizenlemek yerine, gida ile ilgilenen, yemeklerin lezzetinden anlayan ve yemek
isteyen uzman kisiler tarafindan tur  organizasyonu  yapmamaktadir
(Www.turizmgazetesi.com)

Gastronomi, kisilerin seyahat etmek i¢in gittikleri bolgede, hem bolgeyi
hem de bolgenin yemek kiiltiiriin{i taninmasini saglamay1 hedeflemistir.

Ulkemizde gastronomi disinda farkli amaglarla tur diizenleyen bir ¢ok firma
vardir ancak gastronomi i¢in turlarin ¢ok fazla olmamasi bir eksiktir. Bagka
amaclarla diizenlenen turlarin yaninda gastronomik {iriinlerinde tanitimi yapilirsa

zamanla gastronominin daha yaygin hale gelmesini saglayabiliriz.

4.3. GASTRONOMI ILE ILGILI KAVRAMLAR

Gastronomi, zamanla yeni kavramlarin yaratilmasma yol a¢mustir.
Olusturulan kavramlarda ¢ok¢a duydugumuz 'gurme' kavramidir. Ama sadece gurme
gastronomisi degil, bilmemiz gereken farkli kavramlar vardir. Gastronomi hakkinda

bilmemiz gereken diger kavramlar asagidaki gibidir.

4.3.1. Gastronom
Gastronomun tanimina baktigimizda, ¢ok farkli tanimlarla karsilasiyoruz.

Her yazar kendince bir tanim yapmis ve karsilastirildiginda bu tanimlar birbirinden
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farkli tanimlar oldugu goriilmektedir. Mesela; " Tez (2012), " Mutfak Kiiltiirii ve
Yemek Sunumundan Anlayan Kisi " Altinel, (2009) " Tiirk Dili Dernegi, "
Gastronomi hakkinda teorik bilgiye sahip olan kisi " Oney (2013) seklinde
gastronomi anlatilmaktadir

Gastronom, yemek pisirmenin ustasi olan, yemek kelimesi sdylenildigi
zaman Unii olan ve akla ilk gelen kisidir (Hatipoglu, 2010, s.7). Gastronomi
uzmanlarina ve bireylerin hayatlarin1 devam ettirebilmesi i¢in yeterli diizeyde yemek
yenmesi gerektigini arastiranlara dagastronom denir (Giirsoy, 2013, s.20). Yemek
servisi ve mutfakta kanitlanmis olan insanlardir bunlar. (Oney, 2013, 5.162).

Gastronom tanimlara goére, gastronom bireylerin yiyecek hazirlama
yontemini bilmesine ihtiya¢ duyulmayan insanlar olup yiyecek ve icecek konusunu

1yi anlayan insanlar oldugu soylenilir.

4.3.2. Gurme

Gurme; Yiyecek ve icecek hazirlamadaki incelikler, yemekteki
malzemelerin nasil uyum i¢inde oldugunu, nasil pisirildigini ve pisirilirken katilan
sevgiyi anlayan kisi. Gurme sadece nasil yemeyi degil, ayn1 zamanda igecekleri ve
ne i¢ilecegini de bilmelidir(Hatipoglu, 2010, s.7).

Gurme olan kisilerin sadece yiyeceklerin tadindan ve kalitesinden anlamasi
yeterlidir aslinda yemek pisirmeyi bilenler , iceceklerin tadindan anlayan alaninda
uzman kisiler bulunmaktadir zaten 6rnegin ascilar yemek pisirme, degiistatorler de
iceceklerin tadindan anlayan uzman kisilerdir.

Gurme tadimi anlayan, i¢ip yiyen ve gidayr baskalarindan farkli bir bakis
acisiyla degerlendirenler "tatma ustas1" dir (Dilsiz, 2010, s.5). Gastronomi alaninda
uzmanlasmis, yasanti gecirmis ve yiiksek bir mutfak kiiltiirtine sahip insanlara gurme
denilmektedir (Oney, 2013, s.161-162).

Bir gastronom ve bir gurme arasindaki fark: her gastronom ayni anda bir
gurme, ancak gastronom uzmanlar1 gurmelerden daha fazla bilgiye sahipler ve farkli
amaclara hizmet ediyor. Gurme kendini diisiiniir, kendi i¢in yiyip-iger. Gastronom,
topluluk yararina calisiyor, kendisi ic¢in degil, kesifler yapiyor, arastiriyor ve
topluluga rehberlik etmek icin bilgisini toplulukla paylasiyor (Giirsoy, 2013, s.20).

Gurme kavraminin taniminda zamanla degisiklikler olmaya baslamis gurme

1sim olmaktan ¢ikip sifatlasmaya baslamistir. (Gillespie ve Cousins, 2001, s.6)
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Gurme kavrami artik gilinlimiizde daha c¢ok kullanilmaya baslanilmis ve
insanlar tarafindan bu kavramin anlami bilinir hale gelmistir. Gerek televizyon
reklamlarinda, gerek sokaklarda restoran adlari, yiyeceklerin ismi olarak karsimiza

sik cikmaya baslamistir.

4.3.3. Degiistator

Sarabin tadina bakarak genel olarak kaliteyi belirleyen kisiye deglistator
denir (Hatipoglu, 2010, s.5). Sarapeilikla sik¢a kullanilan bir kavramdir. Meslekleri
icki kalitesini belirlemektir. Degiistatorler genellikle sarap tadimcilaridir, bu nedenle
sarap tadimlari, degiistator denildiginde akla gelir. Degiistator, sadece sarap tadina
bakarak niteligini belirlemez. Tadina ek olarak, diger duyu organlar sarap kalitesini
belirlemede etkilidir (www.iskitabi.com, 2012).

Deglistasyon, {riintin kalitesini  belirlemek i¢in tadima bakmaktir.
Degiistator, yiyecek veya iceceklerin tadina bakan egitimli bireylerdir. Sadece sarap
ve igeceklerin zevkini degil, ayn1 zamanda ¢ikolata, yag, kaz veya ordek karacigeri
kalitesine bakan degiistator de var. (Larousse Gastronomique, 2005, s.229-1039).

Deglistator denilince sadece akla sarap tadimcilar1 gelmemelidir. Baska
yiyecekler ve iceceklerden de anlayan o iiriin alaninda kendisini gelistirmis uzman

kisiler mevcuttur. Ornegin; cay, igme suyu, tereyag gibi.

4.4. GASTRONOMI TURIZMi VE ONEMIi

Gastronomi; hangi bilesimlerle, ne yenmesi ve icilmesi ile nerede, ne
zaman, ne sekilde olabilecegine dair rehberlik etmektedir. Gastronominin diger bir
tarafi ise yeme i¢gmede zevki arttiran, yeme-i¢gme ile bunlarin se¢imi ile ilgili bilgi ve
becerilere sahip olunan “yasam sanati” olarak da anlatilabilir. Bu zevkler, degisik bir
kiiltlire katilma deneyimini esas alan kiiltiirel turizminde bir alt kiimesi olarak gelisen
gastronomi turizmi merkezindedir (Santich, 2004, s.15-24).

Gastronomi turizmi Oncelikle seyahat motivasyonu, kaliteli bir yemegi
tatma veya Ozel bir yemegin iiretimini ve sunumunu gérmek; esas ve yan yiyecek
ireticilerine, yemek festivallerine, restoranlara ve 6zel bolgelere yapilan ziyaretler’
olarak tanimlamaktadir (Hall ve Mitchell, 2001, s.307-329). Gastronomi turizmi,
“Ozel bir yemegin tadimi veya bir yemegin iiretimi ve sunum siirecini goérmek
amactyla, yerel ve kirsal alanlari, bu ireticileri, restoranlari, yiyecek - igecek

festivalleri ile 6zel alanlar ziyaret etmektir” (Yiincii, 2010, s.29).
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Gastronomi turizminin tanimini yaparken, turistler i¢in dnemli bir unsur
olan gastronomiyi, tek bir turistik bir ¢ekim aract olarak ayirmak gerekmektedir.
Gastronomi birgok seyi kapsayan; turizm acisindan da bir alt dal olarak
goriilmektedir (Oney, 2013, 5.172-174).

Mutfak (icki dahil) turizmi, bir turizm {riinii olarak son yillarda ¢ok fazla
ilgi ¢ekmektedir (Hjalage ve Corigliano, 2000). Long (2003), mutfak turizmini
‘yiyeceklerin tiiketilmesi, {liretilmesi ve sunulmasini igeren ancak bunlarla smirl
olmayan yiyecek amacl seyahatler’ olarak tanimlarken, Wolf (2006)’a gére mutfak
turizmi ‘seyahat edilen yerdeki yiyecekleri ve icecekleri kesfetme, haz alma ve bu
baglamda hatirlamaya deger yeni yasantilar olusturma amaciyla yapilan turizm
faaliyetleridir.

Turizm pazarlama stratejilerindeki degisimden dolayi, diinya turizm
pazarlamasinda, {lilkesel yaklasim Onemini kaybettiginden, bolgesel yaklasimlar
tizerine daha ¢ok yogunlasilmaktadir. Bu dogrultuda yapilan bir arastirmada, Hatay
ili 6rnek secilmistir. Arasgtirmada, sehir pazarlamasi konusu kapsaminda 6n plana
cikan turistik sehir pazarlama cabalari, yoresel bir uygulama ile aciklanmaya
calisilmigtir.  Aynt zamanda sehirlerin  turizm agisindan pazarlanmasinda
markalagmanin 6nemli bir etken oldugunu vurgulanmistir. Gastronominin yoresel
boyutta meydana geldigi diisiiniildiigiinde bdlgelerin  pazarlanmasinda ve
markalasmasinda gastronomi faaliyetleri etkili bir rol oynamaktadir (Tosun ve Bilim,
2004, 5.269-288).

‘Uluslararas1t Mutfak Turizm Dernegi’ gastronomi turizmi 6zelliklerini sdyle
degerlendirmektedir (Kivela ve Crotts, 2006, s.360);

e Turistler seyahatlerinde yemeklerini disarida yemektedir. Bu yoresel
yiyecekleri ve diger insanlar1 tanimak i¢in giizel bir firsat olarak kabul
edilmektedir.

e Diger turizm ¢esitlerini aksine, gastronomi turizmi; giinlin her saati ile
yil boyunca her tiirlii ilkim kosullarinda yapilabilir.

e Gastronomi sanati insanin bes duyu organina (gérme, ses, koku, tat ve
dokunma) hitap eden bir sanattir.

e Sarap ve yerel mutfak ile ilgilenen turistler ve miize, aligveris, miizik,
film, festival gibi kiiltiir etkinlikleri ile ilgilenen turistler arasinda ytiksek

ve pozitif yonlii bir iligki vardir.
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e Mutfakla olan bag, bir yas, herhangi bir cinsiyet veya belirli bir etnik
gruba aitlik yoktur.
e Gastronomi turistleri cogunlukla kasiflerdir.
e Gastronomi turizmi, deneyimsel oldugundan her yeni turist etkilesim
yoluyla veya yasayarak tecriibe etme talebini karsilayabilmektedir.
Yillardir yapilan arastirmalarda, turizmin bedensel ihtiyaglarin tatmini
Otesinde sembolik bir tiikketim olgusu oldugu kabul edilmistir. Viicut (body) yiyecegi
ve ruh (soul) yiyecegi olarak iki kategoriye ayrilmaktadir. Viicut (body) yiyecegi
standart bir hizla mideyi besleme ihtiyacin1 karsilayan yiyeceklerdir. Ruhun (soul)
yiyeceginin ise baska bir gekiciligi vardir. Ciinkii ruhun yiyecegi, daha yavas
hazirlanan, bazen 6zel istekleri, bazen de egzotik ve farkli beklentileri karsilayan
yiyeceklerdir. Ruhun (soul) yiyecegini sunan restoranlar yeni malzemeler, yemek
tarifleri ve yiyecegin oOzelliklerini gelistirmekle kalmayip ayni zamanda kendi
atmosferlerini de gelistirmektedirler (Hjalager ve Richards, 2002, s.21-22).

Gastronomi turizminin 6nemini vurgulamak adina, International Culinary
Tourism Association (2012) (bu giinkii ad1 ile World Food Travel Association)
tarafindan yapilan degerlendirmeler, gastronominin ve gastronomi turizminin
destinasyonlar ve igletmeler a¢isindan 6nemini 6zetler durumdadir;

e Turistlerin tamamina yakini seyahatleri sirasinda disarida yemek
yemekte ve her yemekte, yerel yiyecekleri ve insanlari tanima firsati
bulmaktadir.

e Yemek, her zaman en sevilen {i¢ turistik aktiviteden biri olmustur.

e Mutfak (culinary) ya da gastronomi sanat1 ve sarap tatma, bes duyuya da
gorme, duyma, isitme, tatma ve dokunma- hitap eden, etkileyen tek
sanat dahdir.

e Sarap ve yemekle ilgilenen turistler ile miize, gdsteri, aligveris, miizik ve
film festivalleri, kiiltiirel faaliyetlerle ilgilenen turistler birbiriyle
oldukca bagmtilidir.

e Mutfakla, yiyecek icecekle ilgilenmek belli bir yasa, cinsiyete, etnik
gruba 6zgl bir durum degildir.

e Diger tatil aktivitelerinin aksine gastronomi, yilin her ani, her giin ve her

mevsimde gerceklestirilmeye uygundur.
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Turizm isletmeleri ve turistik destinasyonlar tarafindan, bu gibi genel
ozelliklerin dikkate alinmasi halinde, gastronomi turizmi yonelimi agisindan

basarilara olumlu katkilarda bulunulacagi 6ngoriilmektedir.



BESINCI BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

Bu boliimde arastirmanin amaci, evren ve drneklem, veri toplama araclari,
arastirmanin modeli ve hipotezleri, varsayim ve sinirliliklar ile ilgili bilgiler

aktarilmis; veri analiz yontemleri tanitilmistir.

5.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu caligmanin amaci Gazientep’i ziyaret eden misafirlerin gastronomi
deneyimleri ve bu deneyimlerden yola ¢ikarak Gaziantep Mutfagi hakkinda sonuglar
elde etmek, bunun kentsel pazarlama ve marka sehir olusturmaya etkisini belirlemek
ve gastronomi turizminin gelisimi ig¢in fikirler olusturmaktir. Bununla birlikte
gastronomi turizmi ve kent markalagmasina iliskin algilarin cinsiyet, gelir diizeyi,
yas ve egitim diizeyine gore farklilasmasinin belirlenmesi arastirmanin diger

hedefidir.

5.2. EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin evreni 1 Nisan 2019-15 Temmuz 2019 tarih araliginda
Gaziantep’te konaklayan yerli turistler olusturmaktadir. GCVB (2019) verilerine
gore Gaziantep’te 2017 yilinda turizm isletmeli belgelerde konaklayan toplam yerli
turist sayist 428 591 olup, bu sayr arastirmanin evrenini gostermektedir.
Arastirmanin genis alan1 kapsamasi ve alanin tiimiine ulasmada maliyet ve zaman
sorununu ortaya ¢ikarmasi nedeniyle arastirmada bu evren iizerinden 6rneklem alim
yoluna gidilmistir. Bu Orneklem se¢iminde basit rastgele Ornekleme ydntemi
kullanilmistir. Bu Ornekleme yontemi Ornegi olusturan elemanlar arasinda

aragtirmacinin problemine cevap bulacagina inandig1 kisilerden olusmaktadir
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(Karasar, 2016). S6z konusu ana kitleyi temsil edecek Orneklem biiyiikliigiliniin

belirlenmesinde;
n=Nt>pgld>(N-1)+1tpq

N: Hedef kitledeki birey sayisi, (428 591 turist)

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

p: Incelenen olayin gériiliis siklig1 (0,9)

q: Incelenen olayin gériilmeyis sikligi (0,1)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik degeri,
(Ornekleme hatas1 %5 ve giiven diizeyi %95 i¢in tablodan 1,96 okunmustur)

d: Olayin goriilis sikligima gore kabul edilen +/- Ornekleme hatasini
gosterir. (0,05) (Karasar, 2016).

Formiilii kullanilarak ¢aligmanin evreni igin % 95 giiven araliginda, + % 5
ornekleme hatasi ile gerekli 6rneklem biiyiikliigii n = 384 kisi olarak hesaplanmustir.
Bu dogrultuda aragtirmaya katilmaya goniillii olan 450 turist ile ylizylize goriigme
saglanmig ve anket formlarimi doldurmalari istenmistir. Toplanan formlardan 43
tanesinin eksik ya da celiskili bilgi igermesi nedeniyle bu katilimcilar arastirma

disinda brrakilmistir. Aragtirmanin érneklemi 407 turistten olusmustur.

5.3. VERI TOPLAMA ARACLARI
Arastirma verilerinin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Kullanilan
anket formunda Sosyodemografik Bilgi Formu, Gastronomi Turizmi Olgegi ve Sehir

Markalasmasi1 Olgegi olmak iizere 3 boliim yer almaktadir.

5.3.1. Sosyodemografik Bilgi Formu

Sosyodemografik Bilgi Formu arastirmanin amagclar1 dogrultusunda
arastirmaci tarafindan gelistirilmis olup, bes sorudan olusmaktadir. Bu sorular ile
katilimcilarin cinsiyet, gelir, yas, egitim ve yerli ya da yabanci turist olma durumlari

sorgulanmustir.

5.3.2. Gastronomi Turizmi Olgegi

Arastirma kapsaminda kullanilan Gastronomi Turizmi Olgegi Yaris
(2014)’iin ¢alismasimdan almmis olup toplam 32 maddeden olusmaktadir. Olgegin 5
faktori bulunmaktadir. Yaris (2014) yaptigi c¢alismada oOlge8in  giivenirlik
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katsayilarini gastronomi turizmine ilgi i¢in 0,77; yiyecek-icecek isletmeleri i¢in 0,88;
yiyecek-igecekler i¢in 0,83; isletme calisanlart i¢in 0,83 ve gastronomi imaj1 igin
0,78 olarak hesaplamistir. Olcek genelindeki Cronbach Alfa katsayisini ise 0,92
olarak bulmustur.

Olgege faktdr analizi uygulanmistir. Yapilan faktdr analizinde KMO degeri
0,791 ve p degeri 0,000 olarak belirlenmistir. ilk faktdr analizi sonucunda 7 ve 21
numarali maddelerin herhangi bir faktore atanacak Olgiide ylik degeri almadigi
gorilmiis ve bu maddeler analizler disinda birakilarak kalan 30 madde iizerinden
faktor analizi tekrarlanmistir.

Ikinci faktdr analizinde KMO degeri 0,830 ve p degeri 0,000 olarak
hesaplanmistir. 30 maddenin bes faktor altinda kiimelendigi goriilmiistiir. Faktorlere

iliskin madde ve yiik dagilimlar1 Tablo 5.1’de sunulmustur:



Tablo 5. 1. Gastronomi Turizmi Olg¢egi Faktor ve Giivenirlik Analizi
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Faktor

Madde 1 2 3 4

g13 ,783

gll ,729

29 ,713

g8 ,710

g5 ,662

g6 ,618

g4 ,615

g10 ,609

gl2 ,593

gl ,7135

g2 , 723

g3 ,531

219 ,731

gl4 ,694

gl6 ,606

220 ,599

gl7 ,588

gl5 ,585

gl18 ,529

231 ,677
g32 ,619
229 ,563
228 511
230 ,488
g22

g25

226

g23

g24

g27

, 7122
,684
,607
,560
487
451

Ozdeger 5,22 3,80 2,93 2,10

1,06

Aciklanan Varyans %17,39 %12,66 29,78 %7,37

%3,44

Cronbach Alfa 0,84 0,72 0,79 0,75

0,86

Bes faktorlii yapinin dlcege iliskin toplam varyansin %52,63’iinii agikladig1

belirlenmistir. Faktorlere iliskin madde dagilimlar1 ve Yarig (2014)’lin arastirmasi

dikkate alinarak birinci faktor yiyecek icecek isletmeleri, ikinci faktor gastronomi

turizmine 1lgi, Ttgclincli faktor yiyecek-igecekler, dordiincii faktér Gaziantep

gastronomi imaji ve besinci faktor isletme calisanlar1 olarak isimlendirilmistir.

Giivenirlik analizinde ise Cronbach Alfa katsayilart olgcek geneli icin 0,88;

gastronomi turizmine ilgi i¢in 0,72; yiyecek-icecek isletmeleri icin 0,84; yiyecek-
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icecekler i¢in 0,79; isletme calisanlar icin 0,86 ve gastronomi imaj1 i¢in 0,75 olarak

hesaplanmustir.

5.3.3. Sehir Markalasmas: Ol¢egi

Sehir markalasama diizeyini Olgmek iizere Akpimnar (2011) tarafindan
gelistirilen Sehir Markalasmas1 Olgegi kullanilmistir. Olgekte 39 soru yer almakta
olup, toplam 7 faktér bulunmaktadir. Akpinar (2011) ¢aligmasinda Olgegin
faktorlerine ait Cronbach Alfa katsayilarinin 0,638 ile 0,934 arasinda degistigini
bulmustur.

Olgege faktdr analizi uygulanmistir. Yapilan faktdr analizinde KMO degeri
0,781 ve p degeri 0,000 olarak belirlenmistir. ilk faktdr analizi sonucunda 4, 12 ve 33
numarali maddelerin herhangi bir faktore atanacak Ol¢iide yilik degeri almadigi
goriilmiis ve bu maddeler analizler disinda birakilarak kalan 36 madde iizerinden
faktor analizi tekrarlanmastir.

Ikinci faktdr analizinde KMO degeri 0,842 ve p degeri 0,000 olarak
bulunmustur. Ancak bu analizde de 37 numarali maddenin birden fazla faktore
yiiklendigi goriilmiis ve bu madde analizler disinda birakilarak faktor analizi
tekrarlanmigtir. KMO degerinin 0,851 ve p degerinin 0,000 olarak belirlendigi son
faktor analizinde Olgegn 7 faktdrde kiimelendigi goriilmiistiir. Faktorlere iliskin

madde ve yiik dagilimlar1 Tablo 5.2°de sunulmustur:
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Tablo 5. 2. Sehir Markalasmasi Ol¢egi Faktor ve Giivenirlik Analizi

Faktor

Madde 1 2 3 4 5

ml8 , 723

ml9 , 720

m28 , 707

mlé6 ,684

m20 ,651

m25 ,630

m22 ,606

m21 ,559

m24 ,521

ml7 ,495

m27 ,486

m26 ,420

m7 ,646

m5 ,634

mo6 ,617

m8 ,550

m29 ,681

m32 ,676

m30 ,656

m31 ,5931

m34 515

ml , 792

m3 ,684

m2 ,545

mll 5931

m39 , 788
m36 ,718
m38 ,574
m35 ,5951
ml5

ml4

ml3

m9

ml0

,740

,710
,781
, 744
,631

Ozdeger 3,25 2,91 2,45 2,13 1,86

1,40 1,14

Agiklanan Varyans 29,54 %9,30  %8,97 %7,61 %7,49

%7,42 %714

Cronbach Alfa 0,92 0,85 0,81 0,73 0,91

0,71 0,85

Yedi faktorlii yapinin 6lgege iligkin toplam varyansin %67,02’sini agikladigi

belirlenmigtir. Faktorlere iliskin madde dagilimlart ve Akpinar (2011) arastirmasi

dikkate alinarak birinci faktor sehir ile ilgili farkindaliklar, ikinci faktor sehir halki,

ticlincii faktor sehir yonetiminden beklentiler, dordiincii faktor sehirdeki etkinlikler
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ve aligveris imkanlari, besinci faktor sehrin markalasmasina destek, altinci faktor
sehrin dogas1 ve yedinci faktor sehir diizeni olarak adlandirilmistir. Yapilan
giivenirlik analizinde ise Cronbach Alfa degerleri sehir ile ilgili farkindaliklar igin
0,92, sehir yonetiminden beklentiler i¢in 0,81, sehirdeki etkinlikler ve aligveris
imkanlar1 i¢in 0,73, sehrin markalasmasina destek ic¢in 0,91, sehir halki i¢i 0,85,

sehrin dogasi i¢in 0,74 ve sehir diizeni i¢in 0,85 olarak hesaplanmistir.

5.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Bu arastirmada mevcut durumu tespit etme amaglandigindan tarama
modeline basvurulmustur. Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen var olan bir
durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimlaridir.
Aragtirmaya konu olan sey, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi
tanimlanmaya caligilir. Onlar1, herhangi bir sekilde degistirme, etkileme c¢abasi
gosterilmez (Karasar, 2016). Arastirma kapsaminda gastronomi turizmi bagimsiz
degisken olarak alinirken, kent markalagmasi arastirmanin bagimhi degiskeni olarak

secilmistir. Arastirma modeli Sekil 5.1°de sunulmustur.

GASTRONOMI TURIZM{ KENT MARKALASMASI
Sehir ile ilgili farkndaliklar
Sehir yonetiminden beklentiler
Sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlart
Sehrin markalagsmasma destek
Sehir halki
Sehrin dogast
Sehir diizeni

Gastronomi turizmine ilgi
Yiyecek icecek isletmeleri
Yiyecek igecekler
Isletme galisanlart
Gaziantep gastronomi imaji

Sekil 5. 1. Arastirma Modeli

Bu model c¢ercevesinde belirlenen arastirmanin hipotezleri asagida
listelenmistir:

Hy: Sehir ile ilgili farkindaliklar, gastronomi turizmi tarafindan
belirlenmektedir.

H,: Sehir yonetiminden beklentiler, gastronomi turizmi tarafindan
belirlenmektedir.

Hj: Sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlari, gastronomi turizmi
tarafindan belirlenmektedir.

H4: Sehir markalasmasina destek, gastronomi turizmi tarafindan

belirlenmektedir.
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Hs: Sehir halkina yonelik algi, gastronomi turizmi tarafindan
belirlenmektedir.

Hg: Sehir dogasina yonelik algi, gastronomi turizmi tarafindan
belirlenmektedir.

H;: Sehir diizenine yonelik algi, gastronomi turizmi tarafindan

belirlenmektedir.

5.5. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE SINIRLILIKLARI

Arastirmada katilimcilarin 6lgekleri doldururken olgekleri objektif bir
sekilde yanitladiklar1 ve secilen drneklemin evreni temsil edecek Ozelliklere sahip
oldugu varsayilmistir. Segilen 6rneklem 1 Nisan 2019-15 Temmuz 2019 tarih
araliginda Gaziantep’i ziyaret eden 407 turist ile sinirlandirilmistir. Bununla birlikte

arastirma kullanilan 6l¢lim araglarinin 6l¢tiigii nitelikler ile sinirlidir.

5.6. VERILERIN ANALIZi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 23.00 kullanilmistir. Orneklemi
olusturan turistlerin kisisel ozelliklerini belirlemek amaciyla frekans dagilimlar
incelenmistir. Katilimcilarin gastronomi turizmi ve sehir markalasmasina yonelik
alg1 diizeylerini belirlemek iizere betimsel istatistikler kullanilmistir. Kullanilacak
diger analiz tekniklerinin belirlenmesi i¢in verilerin dagilim durumu incelenmis ve
buna iligkin normallik test sonuclar1 Tablo 5.3’de sunulmustur.

Tablo 5. 3. Normallik Test Sonuc¢lari

Skewness Kurtosis
(Carpikhik) (Basiklik)
Gastronomi turizmine ilgi -,80 ,69
Yiyecek icecek igletmeleri -1,25 2,52
Yiyecek icecekler -91 1,43
Isletme calisanlar -1,30 2,01
Gaziantep gastronomi imaji -1,34 1,54
Sehir ile ilgili farkindaliklart -1,47 2,57
Sehir yonetiminden beklentiler =73 ,40
Sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlari -1,46 2,40
Sehrin markalasmasina destek -1,11 1,66
Sehir halki -1,07 1,70
Sehrin dogasi -,96 ,37
Sehir diizeni -1,13 2,07

Degigkenlerde kayip deger bulunmadigi halde normal dagilim olgiitii
anlaminda ¢arpiklik ve basiklik esik degeri olarak £2 kabul edilirken basiklik i¢in bu
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deger £3 olabilecegi belirtilmektedir (Sposito ve ark. 1983). Tablo 5.3’de yer alan
arastirma degiskenlerine ait carpiklik ve basiklik degerleri incelenmis ve
normallestirme miidahalesi gerektiren ¢arpiklik ve basiklik sorunu gériilmemistir. Bu
dogrultuda korelasyon analizi olarak Pearson Korelasyon Testi kullanilmigtir. Fark
analizleri olarak ise bagimsiz ikili guruplarin karsilastirilmasinda t-test, iic ve daha
fazla bagimsiz gruplarin karsilagtirilmasinda ise ANOVA ve Post Hoc testlerinden
LSD Test kullanilmistir. Gastronomi turizminin sehir markalasmasi tizerindeki
etkisini degerlendirmek i¢in ise basit dogrusal resgresyon yapilmistir. Elde edilen

bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.



ALTINCI BOLUM
BULGULAR

Arastirma bulgularinin  sunumunda Oncelikli olarak katilimcilara ve
Olgeklere iliskin betimleyici istatistiklere yer verilmis, ardindan hipotez testleri igin
yapilan korelasyon ve regresyon analiz sonuglart sunulmustur. Bdoliimiin son
kisminda ise gastronomi turizmi ve sehir markalagsmasina yonelik alginin sosyo-
demografik Ozelliklere gore farklilagsmasini  degerlendiren analiz  ¢iktilari

aktartlmistir.

6.1. BETIMLEYICI iSTATISTIKLER
Bu boliimde 6ncelikli olarak katilimcer profiline iliskin 6zellikler sunulmus,

ardindan olgeklere iliskin betimleyici istatistiklere yer verilmistir.
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Tablo 6. 1. Katihma1 Profiline iliskin Frekans ve Yiizdeler

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 228 56,0
Erkek 179 44,0
Gelir durumu
2500 TL ve alt1 90 22,1
2501-5000 TL 247 60,7
5001 TL ve iizeri 70 17,2
Egitim durumu
ko gretim 88 21,6
Lise 155 38,1
On lisans 103 253
Lisans ve lisansiistii 61 15,0
Yas
25 yas ve alt1 32 7,9
26-35 105 25,8
36-45 105 25,8
46-55 123 30,2
56 yas ve tlizeri 42 10,3

Ankete katilanlarin ¢ogunlugu kadinlardan olusmaktadir. Kadmlar, tiim
katilimcilarin =~ %56’sin1  (228)  olusturmaktayken erkekler, %@44’tni (179)
olusturmaktadir.

Ankete katilanlarin %5,9’u (24) Istanbul’da, %5,7’si (23) Kars’ta, %44’
(18) Bingol’de, %3,7°si (15) Agri’da yasamaktadir.

Ankete katilanlarin %22,1’inin (90) aylik gelirinin 2500 TL ve alti,
%60,7’sinin (247) 2501-5000 TL, %17,2’sinin (70) 5000 TL ve iizeri belirtilmistir.

Ankete katilanlarin %21,6’s1 (88) ilkogretim, %38,1°1 (155) lise, %25,3’1
(103) 6n lisans, %15°1 (61) lisans ve lisansiistii egitimi almistir.

Ankete katilanlarin %7,9’u  (32) 25 yas ve alti, %25,8’1 (105) 26-35,
%25,8°1 (105) 36-45, %30,2’si (123) 46-55, %10,3’1 (42) 56 ve lizeri yas grubunda

yer almaktadir.
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Tablo 6. 2. Olceklere iliskin Betimleyici Istatistikler

N Ranj Ort. Ss
Gastronomi turizmine ilgi 407  2,33-5,00 431 0,56
Yiyecek icecek isletmeleri 407  2,60-5,00 4,28 0,45
Yiyecek icecekler 407  2,71-5,00 4,37 0,43
Isletme ¢alisanlar 407  2,86-5,00 4,36 0,48
Gaziantep gastronomi imaji 407  2,80-5,00 4.45 0,55
Sehir ile ilgili farkindahklar 407  2,83-5,00 4,32 0,44
Sehir yonetiminden beklentiler 407  3,00-5,00 4.42 0,44
Sehirdeki etkinlikler ve ahsveris imkanlar1 407  2,50-5,00 4,22 0,51
Sehrin markalasmasina destek 407  2,80-5,00 4.48 0,44
Sehir halki 407  2,00-5,00 4,27 0,54
Sehrin dogasi 407  2,00-5,00 4,30 0,71
Sehir diizeni 407 1,67-5,00 4,23 0,63

Tablo 6.2. de goriildiigii gibi gastronomi turizmine ilgisinin ortalamasi
4,31£0,56, yiyecek igecek isletmelerinin ortalamasi 4,284+0,45, yiyecek iceceklerin
ortalamast 4,37+£0,43, isletme calisanlarinin ortalamast 4,36+0,48, Gaziantep
gastronomi imajinin ortalamasi 4,45+0,55, sehir ile ilgili farkindaliklarin ortalamasi
4,324+0,44, sehir yonetiminden beklentilerin ortalamas1 4,42+0,44, sehirdeki
etkinlikler ve aligveris imkanlarinin ortalamasi 4,22+0,51, sehrin markalasmasina
destegin ortalamasi 4,48+0,44, sehir halkinin ortalamasi 4,27+0,54, sehrin dogasinin
ortalamasi 4,30+0,71, sehir diizeninin ortalamasi 4,234+0,63 olarak bulunmustur. En
yiiksek ortalamalarin sehir yonetiminden beklentiler ile sehrin markalasmasina
destek sonularinda oldugu goriilmiistiir. Genel olarak érneklemin en olumlu gérdiigi

iki konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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6.2. ARASTIRMA HiPOTEZLERININ TEST EDILMESI
Arastirma hipotezlerinin sinanmasinda oncelikli olarak 6l¢eklere arasindaki
iliskiyi ortaya koymak {iizere korelasyon analizi yapilmis, ardindan regresyon

analizine yer verilmistir.



Tablo 6. 3. Olcekler Arasindaki iliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1.Gastronomi turizmine ilgi - 2537 3337 2620 1620 191 -066 L1127 2317 128 064  ,049
2.Yiyecek icecek isletmeleri - 7027 7567 7617 6897 2497 604 3097 409 357 4927
3.Yiyecek icecekler - 6827 5827 5457 1807 4260 237 4227 1537 455
4.isletme calisanlar - 7327 6087 2387 5317 309 3597 3137 4547
5.Gaziantep gastronomi imaji - 6177 2187 641 2877 407 3027 4237
6.Sehir ile ilgili farkindaliklar - 4087 698 487 4427 4027 547
7.Sehir yonetiminden beklentiler - 2407 3400 2227 1297 283"
8.Sehirdeki etkinlikler ve alisveris imkanlar: - 288 3727 3197 4997
9.Sehrin markalasmasina destek - ,207** ,271** ,260**
10.Sehir halki - 3417 3627
11.Sehrin dogas - 3217
12.Sehir diizeni -

**p<0,01 ve *p<0,05
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Gastronomi turizmine ilgi ile sehir ile ilgili farkindaliklar1 arasinda anlaml
olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r= 0,191). Bu iliski pozitif yonde ve zayif siddette
bir iligkidir. Gastronomi turizmine ilgi ile sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlari
arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,112). Bu iliski pozitif yonde
ve zayif siddette bir iligkidir. Gastronomi turizmine ilgi ile sehrin markalagmasina
destek arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,231). Bu iliski pozitif
yonde ve zayif siddette bir iligkidir. Gastronomi turizmine ilgi ile sehir halki arasinda
anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,128). Bu iliski pozitif yonde ve zayif
siddette bir iliskidir.

Yiyecek icecek isletmeleri ile sehir ile ilgili farkindaliklari arasinda anlamli
olan bir iligki mevcuttur (p<0,05; r= 0,689). Bu iliski pozitif yonde ve gii¢lii siddette
bir iligkidir. Yiyecek i¢ecek isletmeleri ile sehir yonetiminden beklentiler arasinda
anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; 1=0,249). Bu iliski pozitif yonde ve zayif
siddette bir iligkidir. Yiyecek icecek isletmeleri ile sehirdeki etkinlikler ve aligveris
imkanlar1 arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,604). Bu iliski
pozitif yonde ve orta siddette bir iliskidir. Yiyecek igecek isletmeleri ile sehrin
markalagmasina destek arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,309).
Bu iliski pozitif yonde ve zayif siddette bir iliskidir. Yiyecek igecek isletmeleri ile
sehir halki arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,409). Bu iliski
pozitif yonde ve orta siddette bir iliskidir. Yiyecek igecek isletmeleri ile sehrin
dogasi arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,357). Bu iliski pozitif
yonde ve orta siddette bir iliskidir. Yiyecek icecek igletmeleri ile sehir diizeni
arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,492). Bu iliski pozitif yonde
ve orta siddette bir iliskidir.

Yiyecek igecekler ile sehir ile ilgili farkindaliklar1 arasinda anlamli olan bir
iliski mevcuttur (p<0,05; r= 0,545). Bu iliski pozitif yonde ve orta siddette bir
iligkidir. Yiyecek icecekler ile sehir yonetiminden beklentiler arasinda anlamli olan
bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,180). Bu iliski pozitif yonde ve zayif siddette bir
iliskidir. Yiyecek igecekler ile sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlar1 arasinda
anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,426). Bu iliski pozitif yonde ve orta
siddette bir iliskidir. Yiyecek icecekler ile sehrin markalagsmasina destek arasinda
anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,237). Bu iliski pozitif yonde ve zayif
siddette bir iligkidir. Yiyecek igecekler ile sehir halki arasinda anlamli olan bir iligki
mevcuttur (p<0,05; r=0,422). Bu iligki pozitif yonde ve orta siddette bir iliskidir.
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Yiyecek icecekler ile sehrin dogasi arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur
(p<0,05; r=0,153). Bu iliski pozitif yonde ve zayif siddette bir iliskidir. Yiyecek
icecekler ile sehir diizeni arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05;
=0,455). Bu iliski pozitif yonde ve orta siddette bir iliskidir.

Isletme ¢alisanlari ile sehir ile ilgili farkindaliklar arasinda anlamli olan bir
iliski mevcuttur (p<0,05; r= 0,608). Bu iliski pozitif yonde ve orta siddette bir
iliskidir. Isletme ¢alisanlar ile sehir ydnetiminden beklentiler arasinda anlamli olan
bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,238). Bu iliski pozitif yonde ve zayif siddette bir
iliskidir. Isletme ¢alisanlari ile sehirdeki etkinlikler ve alisveris imkanlar1 arasinda
anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,531). Bu iliski pozitif yonde ve orta
siddette bir iliskidir. Isletme calisanlar ile sehrin markalasmasia destek arasinda
anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,309). Bu iliski pozitif yonde ve zayif
siddette bir iliskidir. Isletme ¢alisanlari ile sehir halki arasinda anlamli olan bir iliski
mevcuttur (p<0,05; r=0,359). Bu iliski pozitif yonde ve orta siddette bir iliskidir.
Isletme calisanlar1 ile sehrin dogasi arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur
(p<0,05; r=0,313). Bu iliski pozitif yonde ve zayif siddette bir iliskidir. Isletme
calisanlar1 ile sehir diizeni arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05;
r=0,454). Bu iliski pozitif yonde ve orta siddette bir iligkidir.

Gaziantep gastronomi imaji1 ile sehir ile ilgili farkindaliklar1 arasinda
anlamli olan bir iligki mevcuttur (p<0,05; = 0,617). Bu iliski pozitif yonde ve orta
siddette bir iligkidir. Gaziantep gastronomi imaji1 ile sehir yonetiminden beklentiler
arasinda anlamli olan bir iligki mevcuttur (p<0,05; r=0,218). Bu iliski pozitif yonde
ve zayif siddette bir iligkidir. Gaziantep gastronomi imaj1 ile sehirdeki etkinlikler ve
aligveris imkanlar1 arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,641). Bu
iliski pozitif yonde ve orta siddette bir iliskidir. Gaziantep gastronomi imaj1 ile sehrin
markalagmasina destek arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,287).
Bu iligki pozitif yonde ve zayif siddette bir iliskidir. Gaziantep gastronomi imaj1 ile
sehir halki arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,407). Bu iliski
pozitif yonde ve orta siddette bir iliskidir. Gaziantep gastronomi imaj1 ile sehrin
dogasi arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,302). Bu iliski pozitif
yonde ve zayif siddette bir iligkidir. Gaziantep gastronomi imaji ile sehir diizeni
arasinda anlamli olan bir iliski mevcuttur (p<0,05; r=0,423). Bu iliski pozitif yonde

ve orta siddette bir iligkidir.
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Tablo 6.4. de gastronomi turizmi 6lcegi degiskenlerinin ‘Sehir ve Ilgili
Farkindaliklar’ iizerindeki etkisini arastiran bir regresyon denkleminin sonuglari

gorilmektedir.

Tablo 6. 4. Gastronomi Turizmi Olgeginin Sehir ile Iigili Farkindaliklar

Uzerindeki EtKkisi
Bagimsiz Degisken B T p F Model(p) R’
Sabit 6,31 0,000
Gastronomi turizmine ilgi 0,00 0,08 0,935
Yiyecek icecek igletmeleri 0,42 6,51 0,000
Yiyecek icecekler 0,07 1,30 0,196 81,87 0,000 0,50
Isletme ¢alisanlar1 0,12 1,90 0,058

Gaziantep gastronomi imaji 0,17 2,91 0,004

Gastronomi turizmi 0lcegi, sehir ile ilgili farkindaliklar bagligima ait
varyansin %50’sini agiklamaktadir. Gastronomi turizmi Olgeginin varyansa olan
katkis1 anlamlidir (p<0,05; F=81,87). Yani sehir ile ilgili farkindaliklarin %50’si
gastronomi turizmi 6lgegine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Gastronomi turizmine ilgi, sehir ile ilgili farkindaliklar diizeyine etki
etmemektedir (p=0,935>0,05). Yiyecek igecek isletmeleri, sehir ile ilgili
farkindaliklar diizeyini arttirmaktadir (p=,42). Yiyecek igecekler, sehir ile ilgili
farkindaliklar diizeyine etki etmemektedir (p=0,196>0,05). Isletme calisanlar1, sehir
ile ilgili farkindaliklar diizeyine etki etmemektedir (p=0,058>0,05). Gaziantep
gastronomi imaj1, sehir ile ilgili farkindaliklar diizeyini arttirmaktadir (=,17). S6z
konusu bulgulara dayanarak kurulan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6.5. de gastronomi turizmi Olge8i degiskenlerinin ‘Sehir
Yonetiminden Beklentiler’ iizerindeki etkisini arastiran bir regresyon denkleminin

sonuclar1 goriilmektedir.
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Tablo 6. 5. Gastronomi Turiz“mi Ol¢eginin Sehir Yonetiminden Beklentiler

Uzerindeki EtKkisi
Bagimsiz Degisken B T p F Model(p) R’
Sabit 14,79 0,000
Gastronomi turizmine ilgi -0,15  -2,96 0,003
Yiyecek icecek igletmeleri 0,17 1,92 0,055
Yiyecek icecekler 0,02 0,24 0,812 775 0,000 0,08
Isletme calisanlari 0,13 1,60 0,111

Gaziantep gastronomi imaji 0,01 0,09 0,931

Gastronomi turizmi Olgegi, sehir yonetiminden beklentiler baslhigina ait
varyansin %38’ini agiklamaktadir. Gastronomi turizmi 6lgeginin varyansa olan katkisi
anlamlidir (p<0,05; F=7,75). Yani sehir yonetiminden beklentilerin %8’1 gastronomi
turizmi 6l¢egine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Gastronomi turizmine ilgi, sehir yonetiminden beklentiler diizeyini
azaltmaktadir (B=-0,15). Yiyecek i¢cecek isletmeleri, sehir yonetiminden beklentiler
diizeyine etki etmemektedir (p=0,055>0,05). Yiyecek icecekler, sehir yonetiminden
beklentiler diizeyine etki etmemektedir (p=0,812>0,05). Isletme calisanlari, sehir
yonetiminden beklentiler diizeyine etki etmemektedir (p=0,111>0,05). Gaziantep
gastronomi 1imaji, sehir yonetiminden beklentiler diizeyine etki etmemektedir.
(p=0,931>0,05). S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan H2 hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 6.6. da gastronomi turizmi Ol¢egi degiskenlerinin ‘Sehirdeki
Etkinlikler ve Alisveris Imkanlar’ {izerindeki etkisini arastiran bir regresyon

denkleminin sonuclar1 goriilmektedir.

Tablo 6. 6. Gastronomi Turizmi Ol¢eginin Sehirdeki Etkinlikler ve Ahsveris
Iimkanlar1 Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken B T P F Model(p) R’
Sabit 5,54 0,000

Gastronomi turizmine ilgi -0,03 -0,66 0,507

Yiyecek icecek igletmeleri 0,29 420 0,000

Yiyecek icecekler -0,04 -0,67 0,504 64,17 0,000 0,44
Isletme ¢alisanlart 0,04 0,59 0,556

Gaziantep gastronomi imaji 0,42 6,77 0,000
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Gastronomi turizmi 0Ol¢egi, sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlari
basligina ait varyansin %44’iinii agiklamaktadir. Gastronomi turizmi 6lgeginin
varyansa olan katkis1 anlamhdir (p<0,05; F=64,17). Yani sehirdeki etkinlikler ve
aligveris imkanlarinin %44°ii gastronomi turizmi 6l¢egine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Gastronomi turizmine ilgi, sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlari
diizeyine etki etmemektedir (p=0,507>0,05). Yiyecek icecek isletmeleri, sehirdeki
etkinlikler ve alisveris imkanlar1 diizeyini arttirmaktadir (f=0,29). Yiyecek igecekler,
sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlar1 diizeyine etki etmemektedir.
(p=0,504>0,05). Isletme calisanlari, sehirdeki etkinlikler ve alisveris imkanlari
diizeyine etki etmemektedir (p=0,556>0,05). Gaziantep gastronomi imaj1, sehirdeki
etkinlikler ve alisveris imkanlar1 diizeyini arttirmaktadir (=0,42). S6z konusu
bulgulara dayanarak kurulan H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6.7. de gastronomi turizmi Olgegi degiskenlerinin ‘Sehrin
Markalasmasina Destek’ {izerindeki etkisini arastiran bir regresyon denkleminin
sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 6. 7. Gastronomi Turiz.mi Olceginin Sehrin Markalasmasina Destek

Uzerindeki Etkisi
Bagimsiz Degisken B T P F Model(p) R’
Sabit 11,46 0,000
Gastronomi turizmine ilgi 0,17 3,35 0,001
Yiyecek icecek igletmeleri 0,13 1,57 0,117
Yiyecek icecekler -0,06 -0,86 0,392 12,47 0,000 0,12
Isletme calisanlari 0,14 1,71 0,087

Gaziantep gastronomi imaji 0,09 1,18 0,238

Gastronomi turizmi Olgegi, sehrin markalagsmasina destek basligina ait
varyansin %12’sini ag¢iklamaktadir. Gastronomi turizmi Olgeginin varyansa olan
katkis1 anlamlidir (p<0,05; F=12,47). Yani sehrin markalasmasina destegin %12’si
gastronomi turizmi 6lgegine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Gastronomi turizmine ilgi, sehrin markalasmasina destek diizeyini
arttirmaktadir (B=0,17). Yiyecek icecek isletmeleri, sehrin markalagmasina destek
diizeyine etki etmemektedir (p=0,117>0,05). Yiyecek icecekler, sehrin
markalasmasma destek diizeyine etki etmemektedir (p=0,392>0,05). Isletme

calisanlari, sehrin markalasmasina destek diizeyine etki etmemektedir
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(p=0,087>0,05). Gaziantep gastronomi imaji, sehrin markalagsmasina destek diizeyine
etki etmemektedir (p=0,238>0,05). S6z konusu bulgulara dayanarak kurulan H4
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6.8. de gastronomi turizmi Olg¢egi degiskenlerinin ‘Sehir Halk1’
tizerindeki etkisini arastiran bir regresyon denkleminin sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 6. 8. Gastronomi Turizmi Ol¢eginin Sehir Halki Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken B T p F Model(p) R’
Sabit 6,01 0,000
Gastronomi turizmine ilgi -0,01 -0,13 0,893
Yiyecek icecek igletmeleri 0,10 1,26 0,210
Yiyecek icecekler 0,26 3,95 0,000 22,77 0,000 0,21
Isletme ¢alisanlari -0,06 -0,76 0,450

Gaziantep gastronomi imaji 0,22 2,99 0,003

Gastronomi turizmi 0Olgegi, sehir halki basligina ait varyansin %21’ini
aciklamaktadir. Gastronomi turizmi Olgeginin varyansa olan katkisi anlamlidir
(p<0,05; F=22,77). Yani sehir halkinin %21°1 gastronomi turizmi dl¢egine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Gastronomi turizmine ilgi, sehir halki diizeyine etki etmemektedir
(p=0,893>0,05). Yiyecek igecek isletmeleri, sehir halki diizeyine etki etmemektedir
(p=0,210>0,05). Yiyecek icecekler, sehir halki diizeyini arttirmaktadir ($=0,26).
Isletme c¢alisanlari, sehir halki diizeyini azaltmaktadir (B=-0,06). Gaziantep
gastronomi imaj1, sehir halki diizeyini arttirmaktadir. (f=0,22). S6z konusu bulgulara
dayanarak kurulan H5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6.9. da gastronomi turizmi 6lgegi degiskenlerinin ‘Sehrin Dogast’
tizerindeki etkisini arastiran bir regresyon denkleminin sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 6. 9. Gastronomi Turizmi Olgeginin Sehrin Dogas1 Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken B T p F Model(p) R’
Sabit 5,87 0,000
Gastronomi turizmine ilgi 0,00 0,02 0,988
Yiyecek icecek igletmeleri 0,37 4,37 0,000
Yiyecek icecekler -0,25  -3,57 0,000 15,28 0,000 0,15
Isletme calisanlari 0,18 2,24 0,026

Gaziantep gastronomi imaji 0,03 0,45 0,650

Gastronomi turizmi 6lgegi, sehrin dogast basligina ait varyansin %15’ini

aciklamaktadir. Gastronomi turizmi Olgeginin varyansa olan katkisi anlamlidir
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(p<0,05; F=15,28). Yani sehrin dogasimnin %15’1 gastronomi turizmi Ol¢egine
baglidir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Gastronomi turizmine ilgi, sehrin dogasi diizeyine etki etmemektedir
(p=0,988>0,05). Yiyecek igecek isletmeleri, sehrin dogasi diizeyini arttirmaktadir
(B=0,37). Yiyecek icecekler, sehrin dogas1 diizeyini azaltmaktadir (B=-0,25). Isletme
caligsanlari, sehrin dogasi diizeyini arttirmaktadir (B=0,18). Gaziantep gastronomi
imaj1, sehrin dogasi diizeyine etki etmemektedir. (p=0,650>0,05). S6z konusu
bulgulara dayanarak kurulan H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6.10. da gastronomi turizmi 6l¢egi degiskenlerinin ‘Sehir Diizeni’
tizerindeki etkisini arastiran bir regresyon denkleminin sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 6. 10. Gastronomi Turizmi Olceginin Sehir Diizeni Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken B T p F Model(p) R’
Sabit 3,47 0,001

Gastronomi turizmine ilgi -0,12  -2,78 0,006

Yiyecek icecek isletmeleri 0,25 3,25 0,001

Yiyecek icecekler 0,21 3,35 0,001 32,34 0,000 0,28
Isletme ¢aliganlar1 0,12 1,68 0,093

Gaziantep gastronomi imaji 0,04 0,51 0,609

Gastronomi turizmi 6l¢egi, sehir diizeni baghigina ait varyansin %28’ini
aciklamaktadir. Gastronomi turizmi Ol¢eginin varyansa olan katkisi anlamlidir
(p<0,05; F=32,34). Yani sehir diizeninin %28’1 gastronomi turizmi dl¢egine baghdir.

Bagimsiz degiskenlerin her biri ayr1 ayr1 degerlendirilecek olursa;

Gastronomi turizmine ilgi, sehir diizeni diizeyini azaltmaktadir ($=-0,12).
Yiyecek icecek isletmeleri, sehir diizeni diizeyini arttirmaktadir ($=0,25). Yiyecek
icecekler, sehir diizeni diizeyini arttirmaktadir (B=0,21). Isletme calisanlari, sehir
diizeni diizeyine etki etmemektedir (p=0,093>0,05). Gaziantep gastronomi imaji,
sehir diizeni diizeyine etki etmemektedir (p=0,609>0,05). S6z konusu bulgulara
dayanarak kurulan H7 hipotezi kabul edilmistir.
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6.3. GASTRONOMI TURIZMi VE SEHIR MARKALASMASINA YONELIK
ALGILARIN SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE
FARKLILASMASI

Bu béliimde gastronomi turizmi ve kent markalasmasina iligkin algilarin
cinsiyet, gelir diizeyi, yas ve egitim diizeyine gore farklilasmasinin belirlenmesi i¢in
yapilan t-test ve ANOVA sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 6. 11. Gastronomi Turizmine Yonelik Alginin Cinsiyete Gore

Farkhlasmasi
N X SS T P

Gastronomi turizmine ilgi
Kadin 228 4,35 0,56
Erkek 179 426 0,56 L6z 0,107
Yiyecek icecek isletmeleri
Kadin 228 4,28 0,51
Erkek 179 4,27 0,37 0,13 0,896
Yiyecek icecekler
Kadin 228 4,37 0,49
Erkek 179 436 036 B 07Z
Isletme ¢calisanlar:
Kadin 228 4,33 0,54
Erkek 179 439 039 143 0153
Gaziantep gastronomi imaji
Kadin 228 4,42 0,59
Erkek 179 448 0,49 1,060,288

T-test analizi uygulandiktan sonra olusan tabloya gore; gastronomi
turizmine ilgi, yiyecek icecek isletmeleri, yiyecek igecekler, isletme calisanlar1 ve

Gaziantep gastronomi imaji cinsiyete gore farklilasmamaktadir.
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Tablo 6.12. de gastronomi turizmi Ol¢eginin yasa gore farklilasma durumu

analiz sonuglar1 bulunmaktadir.

Tablo 6. 12. Gastronomi Turizmine Yonelik Alginin Yasa Gore Farkhilasmasi

N X SS F P
Gastronomi turizmine ilgi
25 yas ve alt1’ 32 4,38 0,53
26-35° 105 4,32 0,57
36-45 105 4,30 0,55 022 0,927
46-55* 123 4,30 0,56
56 yas ve iizeri’ 42 4,26 0,59
Yiyecek icecek isletmeleri
25 yas ve alt1' 32 4,36 0,49
26-35° 105 428 0,41
36-45° 105 429 0,46 0,55 0,700
46-55* 123 425 0,43
56 yas ve iizeri’ 42 4,23 0,56
Yiyecek icecekler
25 yas ve alt1’ 32 4,43 0,59
26-35° 105 436 0,38
36-45 105 4,39 0,43 0,56 0,692
46-55* 123 436 0,41
56 yas ve tizeri’ 42 4,30 0,51
Isletme calisanlar:
25 yas ve alt1’ 32 4,43 0,54
26-35° 105 435 0,44
36-45° 105 4,37 0,49 031 0,873
46-55* 123 4,34 0,46
56 yas ve iizeri’ 42 4,34 0,59
Gaziantep gastronomi imaj1
25 yas ve alt1' 32 4,48 0,59
26-35° 105 445 0,55
36-45° 105 443 0,58 0,09 0,984
46-55* 123 445 0,52
56 yas ve tizeri’ 42 4,49 0,57

ANOVA analizi uygulandiktan sonra olusan tabloya gore; gastronomi
turizmine ilgi, yiyecek icecek isletmeleri, yiyecek igecekler, isletme calisanlar1 ve

Gaziantep gastronomi imaj1 yasa gore farklilagmamaktadir.
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Tablo 6.13. te gastronomi turizmi 6lgeginin gelir diizeyine gore farklilagsma

durumu analiz sonuglart bulunmaktadir.

Tablo 6. 13. Gastronomi Turizmine Yonelik Alginin Gelir Diizeyine Gore

Farkhlasmasi

N X SS F P Fark
Gastronomi turizmine ilgi
2500 TL ve alt1' 90 4,38 0,52
2501-5000 TL* 247 4,29 0,58 1,22 0,297
5001 TL ve iizeri’ 70 425 0,50
Yiyecek icecek isletmeleri
2500 TL ve alt1' 90 4,32 0,50
2501-5000 TL* 247 4,29 0,43 2,99 0,048 ;Zg
5001 TL ve iizeri’ 70 4,16 0,46
Yiyecek icecekler
2500 TL ve alt1' 90 4,45 0,43
2501-5000 TL? 247 437 0,43 4,68 0,010 1>3
5001 TL ve iizeri’ 70 424 045 2>3
Isletme ¢calisanlar:
2500 TL ve alt:' 90 4,38 0,51
2501-5000 TL* 247 4,35 0,46 0,19 0,827
5001 TL ve iizeri’ 70 435 0,51
Gaziantep gastronomi imaj1
2500 TL ve alt1' 90 448 0,55
2501-5000 TL* 247 4,46 0,55 0,74 0,480
5001 TL ve iizeri’ 70 4,38 0,58

Tabloya gore; yiyecek icecek isletmeleri gelir diizeyine gore
farklilasmaktadir (F'=2,99; p=0,048). 2501 TL ve alt1 ile 2501-5000 TL gelirli
katilimcilarin ortalamalari, 5001 TL ve iizeri katilimcilarin ortalamasindan anlaml
sekilde yiiksektir. Yiyecek icecekler da gelir diizeyine gore farklilagsmaktadir
(F=4,68; p=0,010). 2501 TL ve alt1 ile 2501-5000 TL gelirli katilimcilarin
ortalamalari, 5001 TL ve {iizeri katilimcilarin ortalamasindan anlamli sekilde

yiiksektir.
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Tablo 6.14. te gastronomi turizmi Ol¢eginin egitim durumuna gore

farklilasma durumu analiz sonuglart sunulmustur.

Tablo 6. 14. Gastronomi Turizmine Yonelik Alginin Egitim Durumuna Gore

Farkhlasmasi
N X SS F P
Gastronomi turizmine ilgi
flkogretim' 88 4723 0,57
Lise” 155 4,37 0,57
On lisans’ 103 428 0,59 143 0,234
Lisans ve lisansiistii* 61 4,29 0,45
Yiyecek icecek isletmeleri
flkogretim' 88 4,24 0,50
Lise” 155 4,31 0,48
On lisans’ 103 428 0,41 0.81 0,489
Lisans ve lisansiistii* 61 4,22 0,38
Yiyecek icecekler
ilkogretim' 88 431 0,48
Lise” 155 4,41 0,46
On lisans’ 103 4,39 0,36 L4s 0,227
Lisans ve lisansiistii* 61 4,30 0,42
Isletme calisanlar:
ilkogretim' 88 4,30 0,49
Lise” 155 4,40 0,51
On lisans’ 103 437 0.45 1,06 0,367
Lisans ve lisansiistii* 61 4,31 0,46
Gaziantep gastronomi imaji
ilkogretim' 88 4,38 0,55
Lise” 155 4,50 0,58
On lisans’ 103 449 0.52 143 0235
Lisans ve lisansiistii* 61 4,37 0,55

ANOVA analizi uygulandiktan sonra olusan tabloya gore; gastronomi
turizmine ilgi, yiyecek icecek isletmeleri, yiyecek igecekler, isletme calisanlar1 ve

Gaziantep gastronomi imaj1 egitim durumuna gore farklilagmamaktadir.
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Tablo 6.15. te sehir markalagma Sl¢eginin cinsiyete gore farklilagmasi analiz

sonuclari sunulmustur.

Tablo 6. 15. Sehir Markalasmasina Yonelik Alginin Cinsiyete Gore

Farkhilasmasi
N X SS T P

Sehir ile ilgili farkindahklar
Kadin 228 4,29 0,47
Erkek 179 4,36 0,41 1,55 0.121
Sehir yonetiminden beklentiler
Kadin 228 4,40 0,44
Erkek 179 445 o043 b13 0258
Sehirdeki etkinlikler ve ahisveris faaliyetleri
Kadin 228 4,19 0,54
Erkek 179 4,27 0,46 -L75 0,081
Sehrin markalasmasina destek
Kadin 228 4,46 0,45
Erkek 179 4,50 0,43 0,93 0,351
Sehir halki
Kadin 228 4,28 0,53
Erkek 179 425 055 7 0367
Sehrin dogasi
Kadin 228 4,31 0,72
Erkek 179 4,28 0,70 0,42 0,675
Sehir diizeni
Kadin 228 4,23 0,61
Erkek 179 4,24 0,66 0,16 0.876

T-test analizi uygulandiktan sonra olusan tabloya gore; sehir ile ilgili
farkindaliklar, sehir yonetiminden beklentiler, sehirdeki etkinlikler ve aligveris
faaliyetleri, sehrin markalagmasina destek, sehir halki, sehrin dogast ve sehir diizeni

cinsiyete gore farklilasmamaktadir.
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Tablo 6.16. da sehir markalagma Ol¢eginin yasa gore farklilagmasi analiz
sonuclari sunulmustur.

Tablo 6. 16. Sehir Markalasmasina Yonelik Alginin Yasa Gore Farklilagsmasi

N X SS F P
Sehir ile ilgili farkindahklar
25 yas ve alt1’ 32 4,35 0,42
26-35° 105 4,35 0,41
36-45° 105 4,28 0,46 038 0,821
46-55* 123 4,32 0,47
56 yas ve tizeri’ 42 4,31 0,47
Sehir yonetiminden beklentiler
25 yas ve alt1’ 32 4,56 0,41
26-35° 105 4,41 0,45
36-45° 105 4,38 046 1,27 0,281
46-55* 123 4,45 0,43
56 yas ve iizeri’ 42 4,38 0,41
Sehirdeki etkinlikler ve aligveris faaliyetleri
25 yas ve alt1' 32 4,27 0,51
26-35° 105 4,26 0,47
36-45° 105 4,24 0,51 0,65 0,628
46-55* 123 4,16 0,55
56 yas ve tizeri’ 42 4,24 0,51
Sehrin markalasmasina destek
25 yas ve alt1’ 32 4,51 0,39
26-35° 105 4,46 0,46
36-45 105 4,43 049 0,62 0,646
46-55* 123 4,52 0,41
56 yas ve lizeri’ 42 4,50 0,39
Sehir halki
25 yas ve alt1' 32 4,31 0,56
26-35° 105 4,25 0,58
36-45° 105 4,28 0,52 0,12 0,974
46-55" 123 4,27 0,54
56 yas ve iizeri’ 42 4,24 0,51
Sehrin dogasi
25 yas ve alt1’ 32 4,33 0,75
26-35° 105 4,30 0,71
36-45 105 4,19 0,78 1,00 0,407
46-55* 123 4,38 0,64
56 yas ve tizeri’ 42 4,29 0,73
Sehir diizeni
25 yas ve alt1’ 32 4,25 0,63
26-35° 105 4,16 0,69
36-45 105 4,25 0,62 126 0,283
46-55* 123 4,31 0,60

56 yas ve iizeri’ 42 4,12 0,62




77

ANOVA analizi uygulandiktan sonra olusan tabloya gore; sehir ile ilgili
farkindaliklar, sehir yonetiminden beklentiler, sehirdeki etkinlikler ve aligveris
faaliyetleri, sehrin markalagsmasina destek, sehir halki, sehrin dogas1 ve sehir diizeni
yasa gore farklilasmamaktadir.

Tablo 6.17. de sehir markalagma Slgeginin gelir diizeyine gore farklilagmasi
analiz sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 6. 17. Sehir Markalasmasina Yonelik Alginin Gelir Diizeyine Gore

Farkhlasmasi
N X SS F P

Sehir ile ilgili farkindahklar
2500 TL ve alt1' 90 4,31 0,45
2501-5000 TL? 247 4,33 0,43 0,08 0,921
5001 TL ve iizeri’ 70 4,32 0,50
Sehir yonetiminden beklentiler
2500 TL ve alt1' 90 4,45 0,41
2501-5000 TL? 247 4,40 0,44 0,67 0,511
5001 TL ve iizeri’ 70 4,46 0,45
Sehirdeki etkinlikler ve aligveris faaliyetleri
2500 TL ve alt' 90 427 048
2501-5000 TL? 247 4,22 0,50 0,65 0,523
5001 TL ve iizeri’ 70 4,18 0,57
Sehrin markalasmasina destek
2500 TL ve alt1' 90 4,52 0,39
2501-5000 TL* 247 4,47 0,46 0,46 0,633
5001 TL ve iizeri’ 70 4,46 043
Sehir halki
2500 TL ve alt:' 90 4,27 0,53
2501-5000 TL? 247 4,27 0,54 0,00 0,997
5001 TL ve iizeri’ 70 4,26 0,55
Sehrin dogasi
2500 TL ve alt1' 90 4,33 0,72
2501-5000 TL? 247 4,26 0,73 0,92 0,398
5001 TL ve iizeri’ 70 4,38 0,63
Sehir diizeni
2500 TL ve alt1' 90 4,31 0,68
2501-5000 TL? 247 4,21 0,63 0,93 0,394
5001 TL ve iizeri’ 70 4,20 0,59

ANOVA analizi uygulandiktan sonra olusan tabloya gore; sehir ile ilgili
farkindaliklar, sehir yonetiminden beklentiler, sehirdeki etkinlikler ve aligveris
faaliyetleri, sehrin markalagsmasina destek, sehir halki, sehrin dogas1 ve sehir diizeni

gelir diizeyine gore farklilasmamaktadir.
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Tablo 6.18. de sehir markalasma Olgeginin egitim diizeyine gore

farklilasmasi analiz sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 6. 18. Sehir Markalasmasina Yonelik Alginin Egitim Diizeyine Gore

Farkhilasmasi
N X SS F P

Sehir ile ilgili farkindahklar
ilkogretim' 88 4,23 0,47
Lise? 155 4,34 0,41
On lisans’ 103 4,35 0,47 1,73 0,161
Lisans ve lisansiistii* 61 4,36 0,44
Sehir yonetiminden beklentiler
ilkogretim' 88 4,40 0,45
Lise” 155 4,44 0,42
On lisans’ 103 4,41 0,47 0,24 0,867
Lisans ve lisansiistii* 61 4,42 0,43
Sehirdeki etkinlikler ve aligveris faaliyetleri
flkogretim' 88 4,21 0,58
Lise” 155 4,26 0,48
On lisans’ 103 4,22 0,48 0,53 0,651
Lisans ve lisansiistii* 61 4,16 0,55
Sehrin markalasmasina destek
flkogretim' 88 4,44 0,45
Lise” 155 4,51 0,43
On lisans’ 103 4,42 0,47 2,15 0,094
Lisans ve lisansiistii* 61 4,57 0,38
Sehir halki
ilkogretim' 88 4,20 0,57
Lise” 155 4,30 0,52
On lisans’ 103 4,31 0,53 1,03 0,380
Lisans ve lisansiistii* 61 4,21 0,57
Sehrin dogasi
ilkogretim' 88 4,40 0,64
Lise” 155 4,30 0,77
On lisans’ 103 4,24 0,69 1,01 0,390
Lisans ve lisansiistii* 61 4,23 0,72
Sehir diizeni
ilkogretim' 88 4,28 0,68
Lise” 155 4,24 0,61
On lisans’ 103 4,20 0,63 0,28 0,842

Lisans ve lisansiistii* 61 4,20 0,63
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ANOVA analizi uygulandiktan sonra olusan tabloya gore; sehir ile ilgili
farkindaliklar, sehir yonetiminden beklentiler, sehirdeki etkinlikler ve aligveris
faaliyetleri, sehrin markalagmasina destek, sehir halki, sehrin dogas1 ve sehir diizeni

egitim durumuna gore farklilasmamaktadir.



SONUC VE ONERILER

Turizm, dogrudan ya da dolayl bircok sektore etki etmesi ve canlanma
yaratmasi, sanayi alanindaki yatirimlara oranla daha az maliyet gerektirmesi ve
bireylerin bos zaman aktivitelerinde en c¢ok tercih ettigi ara¢ olmasi nedeniyle
ekonominin 6nemli lokomotiflerinden bir tanesi olarak goriilmekte ve ideal bir
kalkinma araci olarak kabul edilmektedir. 1950’ler ile birlikte uzun yillar ekonomik
bir sektor olarak iilkenin ulusal kalkinmasina ve ddemeler dengesine olan katkisi ile
ele alinmis olan turizm, 1980 sonrasinda doga ve yerel halk ile uyumlu, kitle turizmi
gibi yogun olmayan, tiim yila yayilabilecek o6zelliklere sahip alternatif turizm
tiirlerinin gelistirilmesi ile bugiine kadar turizm potansiyelleri kullanilmamis ve geri
kalmis bolgeler icin 6nemli bir ekonomik kalkinma araci haline gelmistir.

Ulkeler turizm potansiyelini tanitmada sahip oldugu dogal kaynaklar ile
birlikte mutfak kiiltiirlerini de 6ne ¢ikarmaya baslamistir. Yeme-igme faaliyetlerinin
bilim ve sanat ile bulugmasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan gastronomi
cercevesinde {ilkeler gastronomi turizmine yatirim yapmaya baslamis, tanitim
faaliyetlerinde kullanmaya baglamistir. Bu noktada gastronomi turizmi turistik bir
destinasyonu ziyaret eden kisilerin, s6z konusu destinasyonun mutfak kiiltiirtinii
yakindan tanimak ve yemeklerinin tadina bakma anlayisini temel alarak alternatif bir
turizm ¢esidi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Gastronomi turizmi, yiyecek ve turizm arasindaki iliskinin saglikli bir
sekilde kurulmasini saglayarak yalnizca ekonomik degil, yerel kimligin ve kiiltiiriin
giiclenmesini de katkida bulunarak yoresel kalkinmayi destekler. Bu baglamda
gastronomi turizminin sehir pazarlamasi ve sehrin markalasmasinda 6nemli etkisinin
olacag diistiniilmektedir.

Arastirmada Gaziantep’i ziyaret eden misafirlerin gastronomi deneyimleri
ve bu deneyimlerden yola cikarak Gaziantep Mutfagi hakkinda sonuglarin elde

edilmesi, bunun kentsel pazarlama ve marka sehir olusturmaya etkisininin
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belirlenmesi amag¢lanmistir. Bu amag¢ dogrultusundal Nisan 2019-15 Temmuz 2019
tarih araliginda Gaziantep’te konaklayan ve gastronomi turizmi kapsaminda c¢esitli
yeme-i¢gme tesislerini ziyaret eden 407 yerli turiste anket uygulanmistir.

Arastirmaya dahil edilen Orneklemde her yas grubundan ve egitim
diizeyinden katilimci bulunmakla birlikte, Orneklemin ¢ogunlugu kadinlardan
olusmaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin genel olarak Tirkiye’nin farkl
sehirlerinden geldigi goriilmiistiir. Gelir diizeyi agisindan yapilan degerlendirmede
ise cogunlugun 2501-5000 TL gelire sahip oldugu belirlenmistir. Orneklemin yapist,
bolgenin farkli demografik ozelliklere sahip bireyler tarafindan ziyaret edildigini
ortaya koymaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gbre gastronomi turizmine iliskin
algilarin sehir ile ilgili farkindaliklar iizerinde anlamli etkisi bulunmaktadir. Buna
gore yiyecek-icecek isletmelerine iliskin diisiinceler ve Gaziantep gastronomi
imajina iliskin algilar, sehir ile ilgili farkindaliklar1 artirmaktadir. Yeme-igme
faaliyetleri kapsaminda cesitli restoranlar1 ziyaret eden katilimcilarin bu ziyaretler
sirasinda sehrin Ozelliklerini daha yakindan tanima firsatt bulmasi ve gastronomi
kiiltiirtine  iligkin memnuniyete bagli olarak sehirdeki konaklama siiresini
artirmasinin bulgunun olusmasinda etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
arastirmanin bir diger basamaginda elde edilen gastronomi turizmine ilginin sehir
yonetiminden beklentileri azaltmasi bulgusu, dogru yonetilen gastronomi turizmi
sayesinde turistlerin sehir hakkinda olumsuz diisiincelerini engellemede onemli bir
kaynak oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmanin bir diger bulgusuna gore turistlerin Gaziantep gastronomi
imajina iliskin algilar1 sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlarina yonelik algilarin
artirmaktadir. Turistlerin Gaziantep gastronomi kiiltiirinden memnun kalmasinda
yeme-igme tesislerinin tatminkarligi ile birlikte o©zellikle mutfak kiiltiiriiniin
tanitildig1  etkinliklere katilimlarimin  6nemli oldugu diistiniilmektedir. Sehrin
Gastronomi imajinin dogru kurgulanmasi beraberinde yeme-igme faaliyetlerini
kapsayan etkinlerin diizenlenmesini getirecek ve bu baglamda turistler de 6zellikle
gastronomi turizmi Ogelerini satin almak iizere aligveris yapacaktir. Bu baglamda
bulgunun beklenti ile ortiistiigii sdylenebilir.

Bir diger aragtirma bulgusu turistlerin gastronomi turizmine ilgisinin sehir
markalasmasina deste8i artirdigin1 ortaya koymaktadir. Bu sonug¢ bolgeyi ziyaret

eden turistlerin Oncelikle en temel ihtiyaclar1 olan yeme-igmeden memnun kalmak
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istediklerini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte bireylerin gastronomi turizminden
memnun kalmasinin, onlarin bolgeyi mutfak kiiltiirii yoniinden marka bir sehir olarak
algilamasini saglayacagi ve tekrar bolgeyi ziyaret etmek istemesi sonucunu
dogrucag diisiiniilmektedir.

Turizm faaliyetleri kapsaminda ziyarette bulunan turistlerin bdlge halki ile
temas kurmast kacmilmazdir. Ozellikle ziyeret edilen tiim mekanlarda insan
unsurunun On planda olmasinin, turistin bolgeye iliskin algilarini dogrudan
etkilemesi beklenmektedir. Bu baglamda yapilan analizde yiyecek-igeceklerle ilgili
diisiinceler ve Gaziantep gastronomi imajma yonelik alginin sehir halki hakkindaki
olumlu disilinceleri artirdigr goriilmiistiir. Bu sonu¢ gastronomi turizminden
duyulacak memnuniyetin, bolge halki hakkindaki diisiincelerin de olumlu evrilmesini
saglayacagini gostermektedir. Diger taraftan turistlerin yiyecek igecek isletmeleri ve
bu isletmelerde ¢alisanlar hakkindaki diislincelerinin sehrin dogasina yonelik algiy1
artirmasinin da bu sonucu destekledigi diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin  bir diger bulgusunda yiyecek-i¢ceceklerden duyulan
memnuniyetin sehrin dogasina iliskin algiy1r azalttigi belirlenmistir. Bu sonucun
ortaya c¢ikmasinda turistlerin yeme-icme faaliyetleri g¢ercevesinde genel olarak
restoranlarda zaman gegirmesi ve sehir dogasini tanima firsati bulamamasinin etkili
oldugu soylenebilir. Yiyecek icecekler ile birlikte yiyecek icecek isletmelerinden
memnuniyetin sehir diizenine iligkin algiy1 artirmasi da bu sonucu dogrulamaktadir.
Ciinkii yeme-igme tesislerinin genelde kapali mekanlardan olusmasi, turistlerin doga
kosullar1 yerine sehir diizeni ile daha fazla icice olmasini saglamaktadir. Bununla
birlikte gastronomi turizmi kapsaminda tanimlanan faaliyetlerin genel olarak sehir
merkezinde konumlanmis olmasininin da bu sonucu ortaya ¢ikardigi savunulabilir.

Gaziantep’i ziyaret eden turistlerin demografik 6zellikleri agisindan yapilan
degerlendirmede, sehir markalasmasi ve gastronomi turizmine yonelik algilarda
farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Diger bir ifade ile bolgeyi ziyaret eden turistlerin
sehir markalagsmas ve gastronomi turizmine yonelik algilar1 cinsiyet, yas, egitim
diizeyi ve gelir diizeyinden bagimsizdir. Bu sonu¢ yeme-igmenin insanin demografik
ozelliginden bagimsiz bir sekilde en temel ihtiya¢ olmasindan kaynaklanmaktadir.

Arastirma bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde gastronomi turizminin
sehir markalagsmasinda 6nemli bir faktor oldugu goriilmiistiir. Bu noktadan hareketle

Gaziantep basta olmak lizere sehirlerin markalagsma silirecinde gastronominin rolii
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g6z oniinde bulundurularak yoreye 6zgii yiyecek igeceklerin 6n plana ¢ikarilmasi ve
bunlar lizerinden tanitimlarin yapilmasi onerilebilir.

Gaziantep’in ilin adi ile Ozdeslesen yiyecek igeceklerin daha 1iyi
pazarlanmasi i¢in ¢calismalar yapilabilir. Bununla birlikte Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
tarafindan Gaziantep’e 6zgli mutfak kiiltiirli iizerinden yapacagi c¢alismalar ile sehir
markalagmasma olumlu katkilar saglanacaktir. Bu noktada Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin web sitesi ilizerinde Gaziantep mutfagina ve genel olarak tanitimina
iliskin daha genis bilgilere yer verilmesi 6nerilmektedir.

Bu aragtirma, 1 Nisan 2019-15 Temmuz 2019 tarih aralifinda Gaziantep’te
konaklayan ve gastronomi turizmi kapsaminda ¢esitli yeme-i¢gme tesislerini ziyaret
eden 407 yerli turiste anket uygulanmistir. Bundan sonraki aragtirmalarda yilin farkl
donemlerindeki ziyaretcilere anket uygulanmasi sayesinde daha kapsamli bulgular
elde edilebilir. Bununla birlikte baska illerde yapilacak gastronomi turizmi ve sehir
markalagmasi iligkisini ortaya koyan calismalar, Gaziantep’in diger yoreler ile

kiyaslanmasina imkan taniyacaktir.
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EK A.LANKET FORMU



EK A. Anket Formu
Bu anket formu yiiksek lisans tezi kapsaminda, Gastronomi Turizminin Kentin Tanitimi ve Markalasmasina
Etkisini belirlemek iizere hazirlanmistir. Elde edilecek bilgiler tamamen bilimsel amagli kullanilacak olup,
ankette isim belirtme gerekliligi bulunmamaktadir. Ankette yer alan sorulara igtenlikle ve HICBIR
SORUYU ATLAMADAN yanit vermeniz, arastirmanin bilimsel gegerliligi ve giivenilirligi agisindan

95

biiyiik 6nem tagimaktadir. Zaman ayirarak ¢alismamiza katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

ILiitfen asagida verilen ifadelere katilma derecenizi sag tarafta verilen cetvel
iizerinde uygun gordiigiiniiz kutucuga carp1 (X)isareti koyarak belirtiniz

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen Katiliyorum

Katihlyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Farkl kiiltiirlerden toplumlarin yemeklerini merak ederim.

Farkli kiiltiirlerin yemeklerini yemek i¢in seyahat ederim.

Etnik yemekler tatmayi severim.

Yiyecek-Icecek isletmeleri hizmet kalitesine nem vermektedirler.

Yiyecek-Icecek isletmeleri hizli hizmet sunmaktadirlar.

Meniiler, anlagilma, cesit ve yas gruplari acisindan tatmin edicidir.

Yiyecek-Icecek isletmeleri meniide ydresel yemekler bulundurur.

R[N R[]

Yiyecek-Icecek isletmelerinde 1s1tma, mobilya, oturma vb iyi durumdadar.

9

Yiyecek-Icecek isletmelerinde kisisel ve ortak kullamim alanlari iyi durumdadir.

10.

Yiyecek-Icecek isletmelerinde tiim kullanim alanlari isaretlerle (tabela vb.)

belirtilmistir.

11.

Yiyecek-Icecek isletmelerinde i¢ dekorasyon (Mobilya, tavan, aydinlatma,

zemin vb) sade, hos ve yerin kiiltiir ile uyumludur.

12.

Yiyecek-Icecek isletmelerinde dis dekorasyon (Bina, teras, bahce, vb.) sade, hos
ve yerin kiiltiirii ile uyumludur.

13. Calan miizik restoranin kimligi ile uyumludur.

14. Servis edilen yiyecek-icecekler hijyenik ve sagliklidir

15. Servis edilen yiyecek-iceceklerin tadi lezzetlidir

16. Servis edilen yiyecek-iceceklerin besin degeri yiiksektir.

17. Yiyecek-i¢eceklerin porsiyonlart doyurucudur.

18. Yiyeceklerde kullanilan malzemeler tazedir.

19. Meniideki fiyatlar uygundur.

20. Yemeklerin goriiniisii glizel ve istah acicidir.

21. Caliganlar isi bilir, iyi uygular ve hata yapmazlar.

22. Caliganlar misafirlere karsi kibar, nazik ve iyi niyetlidir.

23. Calisanlar bdlgenin gastronomisi ile ilgili tavsiyede bulunurlar.

24, Caliganlar en az bir yabanci dil bilirler.

25. Calisanlar iyi giyimli ve gbze hitap ederler.

26. Calisanlar kisisel bakim ve temizliklerine dikkat ederler.

27. Caliganlar menii ve yemekler hakkinda yeterli bilgi sahibidirler.

28. Gaziantep, yemekleri disinda gastronomi iiriinlerine (Baharat, sekerleme vb.)
sahiptir.

29. Gaziantep’te turistleri bolgeye cekmek i¢in gastronomi 6zel giinleri diizenlenir.
30. Genel olarak Gaziantep’teki yiyecek-i¢ecek tiriinleri lezzetli ve kalitelidir.
31. Genel olarak Gaziantep’teki yiyecek icecek iiriinlerinin fiyatlar: uygundur.
32. Gaziantep’te satilan yiyecek-igcecek iiriinleri Gaziantep mutfagini temsil eder.
Markalasma

1. Sehirde eglence mekanlari vardir.

2. Sehirde yiyecek-icecek isletmeleri ¢oktur.

3. Sehirde sanatsal aktiviteler mevcuttur.

4. Sehirde spor yapmak i¢in alanlar ¢oktur.

S. Sehir halk: yardim etmeyi sever.

6. Sehir halki yabancilara karg1 saygili davranir.
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7. Sehir halki sehrin gelismesine 6zen gosterir.

8. Sehir halki ile iletisim kurmak kolaydir.

9. Sehrin ana ve ara yollar1 bakimlidir.

10. Sehir i¢i ulagim rahattir.

11. Sehirde aligveris yapilacak merkezleri vardir.

12. Sehirde kaliteli magazalar ¢oktur.

13. Sehrin caddeleri diizenlidir.

14. Sehrin dogasi giizeldir.

15. Sehir dogal giizellikleri ile taninir.

16. Bu sehre bir daha gelmek isterim.

17. Tatilimi bir daha burada gecirmek isterim.

18. Bu sehirde ¢aligmak isterim.

19. Bu gehirde yagsamak ayricaliklidir.

20. Sehrin yagam tarzi iyidir.

21. Sehrin diger sehirlerden farkl 6zellikleri vardir.

22. Sehrin marka olmasini destekliyorum.

23. Sehrin marka oldugunun farkindayim.

24. Cevremdekilere bu sehirde yagamayi tavsiye ederim.
25. Cevremdekilere bu sehirde okumayi tavsiye ederim.
26. Cevremdekilere bu sehirde tatil yapmalarini tavsiye ederim.
27. Cevremdekilere bu sehirde ¢alisilmasini tavsiye ederim.
28. Aligverig imkanlarinin artmasini istiyorum.

29. Sosyal imkanlarin artmasini istiyorum.

30. Kiiltiirel imkanlarin artmasini istiyorum.

31. Sehrin temizligine énem verilmelidir.

32. Sehir i¢i ulagimin kolay olmasini istiyorum.

33. Sehrin daha fazla tanitiminin yapilmasini istiyorum.
34, Cevremdekilere bu sehre gelmelerini dneririm.

35. Bu sehrin olumlu tanitilmasi igin ¢aba sarf ederim.
36. Cevremdekilere sehir ile ilgili bilgiler veririm.

37. Sehrin gelisimine katkida bulunmak isterim.

38. Sehrin geligimi i¢in lizerime diiseni yapmak isterim.

1- Cinsiyetiniz ( ) Kadin | ()Erkek |

2- Yasadigimmiz Yer

3- Mesleginiz

4- Yasiniz ()25 vealt ()26-35 ()36-45 ()46-55 () 56 ve iizeri

5- Egitim Diizeyi () Ilkdgretim ( )Lise ( )On Lisans | ( )Lisans ( ) Y. Lisans -
Doktora

6- Gelir | () 1300 ve | ( ) 1301 — | ( ) 5001 ve

durumunuz Altr 5000 iizeri
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