Uluslararasi Yonetim Iktisat ve i;letme Dergisi, Cilt 16, Sayt 2, 2020
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 16, No. 2, 2020

MARKA KENT KONUMLANDIRMADA ALGILAMA HARITALARININ
KULLANIMI: ERZURUM ILi ORNEGi*

Dr. Ogr. Uyesi Rafet BEYAZ**
Atatiirk Universitesi, Oltu Beseri ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi, (rafet.beyaz@atauni.edu.tr)

Dr. Ogr. Uyesi Elif BOYRAZ
Tokat Gaziosmanpasa Universitesi, IIBF, (elif.boyraz@ gop.edu.tr)

OZET

Yogun rekabetin yasandigi ve her seyin hizli bir sekilde birbirine benzedigi giiniimiiz pazarlarinda
markalagmaya yonelik ¢alismalar isletmelerin en onemli silahi olarak goriilmeye baslamistir.
Markalasma ve farklilasmanin onem kazandigi bu siirecte kentler de, sahip oldugu unsurlari hedef kitlenin
kolayca benimseyebilecegi sembol, duygu, simge ve kisi gibi degerlere doniistiirerek konumlandirmaya
calismaktadirlar. Algilama haritalart da elde edilen konumu gorsel olarak sunmaya yarayan énemli bir
araglar olarak goriilmektedir. Bu ¢calismada, algilama haritalart kullamilarak, Erzurum kentinin rakipleri
karsisindaki marka konumu belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Arastirma sonucunda, Erzurum kentinin marka
konumunun, rakip olarak belirlenen Gaziantep, Kayseri, Kahramanmarag ve Malatya kentlerin marka
konumlarindan daha kotii oldugu tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Erzurum, Marka Kent Konumlandirma, Algilama Haritalari.

THE USE OF PERCEPTUAL MAPPING IN URBAN BRAND POSITIONING:
THE CASE OF ERZURUM PROVINCE

ABSTRACT

In today’s markets of intense competition, in which everything becomes similar to each other,
branding have started to be seen as the most important weapon of enterprises. In this process, cities
have focused on differentiation and branding activities in order to be preferred in a highly competitive
environment. In this process, where branding and differentiation become important, cities try to position
their key elements by transforming them into values such as symbols and emotions that the target audience
can easily adopt. Perceptual mapping is seen as an important visualization means to present the position
achieved.In this study, the brand position of the city of Erzurum against its competitors is determined by
using the perceptual maps. As a result of the study, the brand position of the city of Erzurum was found
to be worse than the brand positions of the competitors identified, which are the Gaziantep, Kayseri,
Kahramanmaras and Malatya cities.
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1. Giris

Gilinlimiiz pazar kosullarinda varligint siirdiirmek isteyen isletmelerin farklilik
yaratmasi kacinilmaz goriilmektedir. Farklilik yaratmanin en onemli kurali ise, tiiketicilerin
rakip markalarda bulamadigi ozellikleri, bekledigi faydalar1 ve o6zdeslesmek istedigi
kimlikleri tasarlayarak onlara etkin bir sekilde sunmaktan ge¢cmektedir. Uriin nitelikleri ve
performansi, hizmet alanlari, kullanima uygunluk, dayaniklilik, tamir ve garanti kosullari,
teslim siiresi, tasarim, semboller, kigilik ve kimlik gibi ¢ok sayida unsur farklilagma aract
olarak kullanmaktadir. Ayrica belirtilen bu unsurlarin farklilik olarak degerlendirilebilmesi
icin tiiketiciler tarafindan anlamli olarak algilanmasi da gerekmektedir (islamoglu & Firat,
2011:167). Bu kapsamda konumlandirma, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan farkl
algilanmasina katki saglayan 6nemli bir arag olarak goriilmektedir. Aaker (2010)’a gére marka
konumlandirma, “markanin rakip markalara olan istiinliiklerini gosteren ve aktif bi¢cimde
hedef pazara iletisimi yapilmasi gereken marka kimligi ve deger onerisinin bir parcasidir.”
Dibb vd. (2012)’ne gore marka konumlandirma ise, bir hedef pazar boliimiinde miisteriler icin
giiclii bir marka cazibesi olusturacak, arzu edilen, ayirt edici ve makul bir imaj yaratma olarak
tanimlanmaktadir.

Konumlandirma, marka yonetim siirecinin en 6nemli kavramlarindan biridir. Rakip
markalara kargi tistiinlik ve zayifliklart isaret eden bu kavram, kent markalagsma siirecinde
de 6nemli gorevler tistlenmektedir. Modern ve postmodern toplumun ana tagtyict unsuru olan
kentler, ekonomi, toplum, kiiltiir ve yagamin merkezi olarak goriilmektedir. Bu kapsamda
kentler, 6zgiin stratejilerle sanayici, tacir, turist, is¢i, memur, 6grenci ve gogmenleri gekebilmek
icin kiyastya rekabet etmektedir.

Ulkemiz kentlerinin en 6nemli sorunlarindan olan markalasamama gerceginden yola
cikarak bu arastirmada, algilama haritalarini kullanarak Erzurum kentinin rakipleri karsisindaki
marka konumu belirlenmeye calisilmaktadir. Erzurum ve rakip olarak belirlenen kentlerin
marka konumlarini, gii¢lii ve zayif yonlerini, benzerlik ve farkliliklarmi ve tiiketicilerin
zihninde olugsan bosluklar1 net bir sekilde gostermesi nedeniyle bu yontem tercih edilmisgtir.

2. Marka Kent Konumlandirma ve Algilama Haritalar:

Marka kent konumlandirma, kent markasinin hedef kitlenin zihnine yerlestirilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Braun, 2008:188). Bagka bir deyisle marka kent konumlandirma,
kentlerin rakip kentlerden farkli istiinliik ve avantajlarini 6n plana cikartarak, hedef kitle
zihninde 6zel bir yere yerlestirilmesi iglemi olarak adlandirilmaktadir (Isik & Erdem, 2015:32).
Kisaca marka kent konumlandirma, kentin rakiplerden farklilagtirilmasina ve hedef kitlenin
zihnine yerlestirilmesine katki saglayan onemli bir ara¢ olarak goriilmektedir (Wu & Yu,
2009:1). Konumlandirmada kentlerin rakiplerle kiyaslandiginda istiinliik ve zayifliklarinin
neler oldugu belirlenerek, kentle ilgili hedef kitle zihninde olumlu bir imaj olusturulmaya
caligilmaktadir. Bu kapsamda; (Isik & Erdem, 2015:32).

- Insanlarin neden rakip kentler yerine bu kenti tercih etmeleri gerektigi?

- Insanlarin neden rakip kentlerde bulunan iiriinleri degil de bu kentin iiriinlerini tercih
etmeleri gerektigi?
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- Yatirimcilarin neden bu kenti tercih etmeleri gerektigi? gibi sorularin cevaplanmasi
gerekmektedir

Basarili bir marka kent konumlandirma ile pazarlama programinin tiim unsurlarinin
tutarl ve kargilikli olarak giiclendirici olmasini saglayarak uyumlu ve tutarli bir marka kimligi
elde edebilir. Bu da rakip sehir markalarindan anlamli bir farklilik yaratmak icin hayati onem
tagir. Ayrica konumlandirma, bir sehir markasinin gelisimi i¢in bir pusula gorevi gorebilir
ve markanin liderligindeki degisikliklerin etkilerine kargi koruma saglayabilir. Ancak marka
kent konumlandirmada bazi noktalara da dikkat etmek gerekmektedir. Bu kapsamda bir
markanin konumlandirmasi giivenilir (gerceklige baglanmis), hedef kitle icin 6nem arz eden,
rakiplerinden farkli ve markanin biiylimesine izin verecek sekilde gerceklestirilmesi uygun
goriilmektedir (Insch, 2014:249).

Kent konumlandirma, oOzellikle kent hakkinda hic¢ bilgisi olmayan ve kente cok
uzak olan hedef kitle icin onemli bir tanitim unsuru olarak degerlendirilmektedir. Boyle bir
grubun kentin sundugu tiim firsatlardan haberdar olmasi oldukga zordur. Dolayisiyla kentin
en cazip unsurlar1 gergcevesinde konumlandirmasi, bu unsurlari arayan uzak hedef kitlenin
ulasimint kolaylastirabilmektedir. Ancak bu noktada kente gelecek olan kisilerin essiz bir
deneyim yasamasi i¢in diger cazibe unsurlarinin da iyi bir sekilde sunulmasi gerekmektedir.
Ciinkii tiiketiciler tek bir cazibe unsurunu deneyimlemekten ziyade cok sayida tarihi, sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel deneyim yasamayi istemektedirler. Ornegin Paris sehri kendini “agiklar
sehri” olarak konumlandirsa da, kente gelen ziyaretgilere ¢cok sayida tarihi ve kiiltiirel deneyim
yasama firsati1 da sunmaktadir (Giritlioglu & Avcikurt, 2010:79-83).

Diinya lizerinde neredeyse tiim kentlerin sahip oldugu bir konumu bulunmaktadir.
Bu kentlerden bazilar1 bu konumu bir plan ve program cercevesinde elde etmigken, bazilari
kendiliginden olugan bir konumu benimseme zorunda kalmislardir. Ancak vizyoner planlar
cercevesinde olusturulan konumlarin kendiliginden olusan konumlardan daha basarili oldugu
goriilmektedir. Ornegin onemli sorunlar barmdiran bir ¢ol iizerinde bulunan Las Wegas ve
Dubai kentleri vizyoner bir plan kapsaminda diinyanin en 6nemli marka kentlerinden birine
doniismiisken; onemli giizellik ve lezzetler barindiran Vietnam ve Bagdat gibi kentler ise
karmasga, su¢ ve yikim ile anilan kentler haline gelmistir.

Kentler, marka konumlandirilmada kullanabilecek ¢ok sayida cazibe unsuru
barindirmaktadir. Tarih, turizm, dogal giizellikler, iklim, altyapi ve iistyapi, gastronomi,
spor, yonetim, kiiltiir-sanat, yagsam kalitesi, girisimcilik, tarim, sanayi, hizmetler ve isgiicii
bu unsurlardan bazilaridir. Ancak konumlandirmada bu unsurlardan, kentin kaynaklarini en
iyi temsil eden yalniz birinin veya bir kacinin kullanilmasi uygun goriilmektedir (flgiiner &
Asplund, 2011:62-63). Bu agiklamadan diger 6zelliklerin tamamen g6z ardi edilecegi anlami
cikarilmamalidir. Aksine kent markalagmast, kentteki tiim unsurlarin birlikte ve koordineli bir
sekilde kullanilmasi sonucu olugmaktadir. Ancak tiiketiciye aktarilan mesajda, tiim unsurlarin
ayn1 anda vurgulanmasi anlam karmasasina yol acabileceginden, bu unsurlar icerisinden
tiiketicinin zihninde yer edebilecek en onemli olanlar segilerek kullanilmasi daha uygun
goriilmektedir. Ornegin cok sayida tarihi ve kiiltiirel 6zellikler barindiran New York kentinin
gokdelenlerle, ¢ok sayida ¢ekici unsur barindiran Paris kentinin agk ile anilmast bu durumun
bir geregi olarak goriilmektedir (Giritlioglu & Avcikurt, 2010:79-83; Anholt, 2011:49-57).
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Markalagamama lilkemiz kentlerinin en onemli sorunlarindandir. Cok sayida kent bu
amag dogrultusunda 6nemli yatirimlar yapmasina ragmen istedigi basarty1 elde edemedigi ve
hatta bulundugu konumdan daha olumsuz konumlara geriledigi goriilmektedir. Oysa pek ¢ok
kentimiz cok sayida medeniyete ev sahipligi yapmis cok sayida dogal, tarihi ve kiiltiirel zenginlik
barindirmaktadir. Bu zenginliklere ragmen 6zellikle uluslararasi alanda adindan soz ettiren
kent sayimiz yok denecek kadar azdir. Bu durumun ¢esitli sebepleri vardir. Bu sebeplerden biri
de kentlerin sahip oldugu kaynaklarin verimli ve potansiyel barindiran alanlarda degil, cesitli
ve rantabl olmayan alanlarda kullanilmasidir. Bu durum kentlerin belli alanlarda yogunlagarak
markalagmasini engellemektedir. Marka konumlandirma faaliyeti ile kentler verimli alanlar
iizerine yogunlagarak verimliligi diisiik alanlardan uzaklagmaktadirlar. Algilama haritalar: da
markalarin konumlandirilmasinda kullanilan en 6nemli araclardan birdir.

Algilama haritalari, rakip {riin ve hizmetlerle alakali tiiketicilerin zihinlerinde
olugan algilarin, boyutlar halinde haritalar iizerinde gosterilmesidir (Wilkie, 1994:293).
Algisal harita, rakip alternatiflerin bir 6klid uzayinda ¢izildigi grafiksel bir sunum olarak
degerlendirilmektedir. Bu grafikler, miisterilerin zihinlerinde yer eden iiriin alternatifleri
arasindaki uzaklik ve yakinliklar1 harita iizerindeki bir vektor ile 6klid uzayinda hem biiytikliik
hem de yon belirtmektedir. Vektorler, algisal haritalarin 6zelliklerini geometrik olarak
belirtirken, Oklidyan uzaklik, iki nokta arasindaki hipoteniis (uzaysal) uzaklig ifade etmektedir
(Lilien & Rangaswamy, 2003:119; Giindiiz, 2011:59-60).

Genellikle 10 ile 50 arasinda degisken ve bir, iki veya ii¢ boyuttan meydana gelen
algilama haritalari, belli bir iiriin grubu icerisinde yer alan iirtin, hizmet ya da markalarin
tanimlayici Ozelliklerini belirlemeye calismaktadir. Bu tanimlayici unsurlart belirlemek igin
hedef pazara 6zgii herhangi bir 6zellik degisken olarak alinabilmektedir. Fiyat, kalite, kullanma
siklig1, kullanma sekli, kimlerin kullandigt, tirtin faydalari ve rakiplerle karsilastirma en fazla
kullanilan degiskenler arasinda gosterilmektedir (Gongalves, 1998:126). Bunun yani sira
cografi konum, personelin tutum ve davranislari, fiziki sartlar, ulasilabilirlik, temizlik, giivenlik
ve yiyecek kalitesi gibi unsurlar da konumlandirmada kullanilabilen unsurlardandir (Uner &
Alkibay, 2001:82-83).

Bu baglamda degerlendirilen algilama haritalari, isletme yoneticilerine cesitli firsatlar
sunmaktadir. Pazarin harita iizerinde gorsel olarak sunulmasi, rekabet siddetinin belirlenmesi,
yakin ve uzak rakiplerin tespit edilmesi, rakiplerin {irettigi iiriin ve hizmetlerin ve bunlarin
ozelliklerinin belirlenmesi, tiiketicilerin iirlin ve hizmetlere kars: algilarinin tespit edilmesi,
stratejik pazarlama siirecinde isletmelerin yeni ve alternatif konumlar elde etmesine katki
saglamasi, tiiketicilerin zihinlerinde var olan bosluklarin tespit edilmesi ve doldurulmasina
yonelik stratejilerin belirlenmesi, lirlin ve hizmetlerin yasam dénemi hakkinda bilgi vermesi
ve yeni marklarin nasil konumlandirilacag: hakkinda bilgi vermesi bu firsatlardan bazilaridir
(Yavuzalp, 2011:84-85; Lovelock & Wright, 2002:221-223; Urban & Hauser, 1980:186; Uner,
1998:21-24).

3. Literatiir Taramasi

Son donemlerde 6nem kazanmaya baglayan marka kent kavramina yonelik yabanci
literatiirde ¢ok sayida calisma olmasina ragmen, yerli literatiirde sinirli sayida calismaya
rastlanmigtir. Ayrica kentlerin marka konumlandirilmasina yonelik hem yerli literatiirde hem
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de yabanci literatiirde olduk¢a az sayida calismanin oldugu goriilmektedir. Bu calismanin,
alandaki boglugun doldurulmasina katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Marka kent konumlandirma alaninda algisal haritalarin kullanildig: tek ¢aligma Uysal
vd. (2000)’ne aittir. Bu ¢aligmada ABD’nin Orta Atlantik Bolgesi’ndeki turizm merkezleriyle
Virginia'nin rekabet konumlari kiyaslanmaktadir. Bu kapsamda, Virginia’nin bolgesel rekabet
giicii, bolgede bulunan 10 eyaletle benzerlikleri ve farkliliklar: ortaya konmaktadir. Calisma
sonucunda, Virginia’nin dogal ve tarihi zenginlikler acisindan 6n plana ¢iktig1 ve bu 6zeliklerin
diger eyaletlerin bircogu tarafindan paylasildigr goriilmektedir. Bu kapsamda Virginia;
Pennsylvania, Kuzey Carolina, Bat1 Virginia ile dogal giizellikler; Pennsylvania, Maryland,
Giiney Carolina ve Georgia ile tarihi ve kiiltiirel 6zellikler alaninda rekabet ettigi belirlenmistir.
Ayrica yasam kosullart acisindan oldukga avantajli olan Virginia, duygusal agidan yetersiz
goriilmiistiir. Bu nedenle, giiclii bir duygusal imaj yaratmak i¢in olast pazarlama stratejisi
olarak, nitelikli dogal ve kiiltiirel ¢cevre olusturma hedeflenmistir.

Yerli literatiirde marka kent konumlandirmaya yonelik tek calisma Aray (2009)
tarafindan yapilmistir. Bu calismada, Burdur kentinin hedef kitle zihnindeki mevcut degerini,
giiclii yonlerini ve farklilasan 6zelliklerini degerlendirmek amactyla nitel arastirma yapilmigtir.
Arastirma sonucunda, egitim, siit, mermercilik, kiiltiirel ve tarihi degerler kent icin fark
yaratacak alanlar olarak belirlenmistir. Ayrica hedef kitle olarak; Burdurlular, ¢evre sehirler,
yerli ve yabanci turistler, 6grenciler, is diinyasi ve yerli ve yabanci yatirimcilar belirlenmisken
temel degerler olarak; kiiltiirel ve tarihi miras, zengin ve 0zgiin mutfak, sakin dinlendirici
yap1 ve egitimli insanlar belirlenmigtir. Sonug olarak kentin siit, mermer, egitim ve turizm
ile konumlandirilmasinin faydali olacagi ve bu sayede tiim hedef kitleye ulasilabilecegi
degerlendirilmisgtir.

Kentlerin markalagsmasina yonelik literatiir incelendiginde, caligmalarin genellikle
kentlerin markalagsmasina etki eden unsurlar, kent imaji, kent kimligi, kentlerin SWOT analizi
ve destinasyon markalagmasi iizerine yogunlastig1 goriilmektedir. Bu kapsamda Hankinson
(2001) markalagsmanin kentlerin pazarlanmasi tizerindeki etkisi; Manickam (2011) ve Kavaratzis
(2007) kentlerin markalagmasini etkileyen nitelikler ve unsurlarin belirlenmesi; Parkerson &
Saunders (2004) jenerik iiriin ve hizmet modellerinin marka kent bilinci olusturmaya etkisi;
Lee & Jain (2009) Dubai sehrinin SWOT analizi ve etkin bir sekilde tanitilmasi; Wu & Yu
(2009)’nun hedef kitlenin (yatirimcilar, gezginler ve gocmenler) kentler iizerindeki algilari;
Zenker (2009) kent sakinlerinin, 6zellikle de yaratici sinif olarak adlandirilan grubun ihtiyag ve
isteklerinin belirlenmesi; Zeren (2011) Stratejik Kent Yonetimi Modeli kapsaminda Karaman
kentinin markalastirilmasi; Jarvisalo (2012) kentlerin markalagsmasinda bagar1 saglayan
faktorlerin belirlenmesi; Kavacik vd. (2012) ve Prayag (2007) marka destinasyonu; Ozkul &
Demirer (2012) kalkinma ajanslarinin kentlerin markalagmasi tizerindeki etkisinin belirlenmesi;
Aguilar & Lopez (2013) mega olaylarda duygusal deneyimlerin kent markalagmasi tizerindeki
etkisinin belirlenmesi; Winfield-Pfefferkorn (2005), kent kimligi ve kent imaj1 gerekliliginin
belirlenmesi; Peker (2006), Ispas vd. (2015), Rehan (2014) ve Ozdemir & Karaca (2009) kent
imajinin nasil olusturulabileceginin arastirilmasi; Riza vd. (2012) yasam kalitesi, tanimlanabilir
ikonik mimari ve kent kimliginin kent markalagmas lizerine etkisinin belirlenmesi; Prayag
(2010) turist pazariin boliimlendirilmesi ve Gorkemli (2012) diinyadan ve Tiirkiye’den 6rnek
marka kentlerin imaj, markalagma siireci ve zorluklarinin belirlenmesine yonelik ¢aligmalar
yaptiklar1 goriilmektedir.
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4. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu boliimiinde aragtirmanin amaci, sorulari, anakiitlesi, orneklemi,
ornekleme siireci, veri toplama araci ve sinirliliklarina yer verilecektir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin temel amaci, rakipler karsisinda Erzurum kentinin hedef Kkitle
zihnindeki marka konumunu, algilama haritalar1 araciligiyla gorsel olarak sunmaktir. Bu amag
dogrultusunda belirlenen rakiplerle kentlerin marka konumlar1 karsilagtirilmaktadir.

4.2. Arastirma Sorulari

Aragtirma, kesfedici bir ozellik tagimasindan dolayi hipotezlere degil, arastirma
sorularia dayanmaktadir. Bu kapsamda belirlenen arastirma sorular1 agagidaki gibidir.

- Kentlerin biitiin olarak ve boyutsal olarak konumlari farklilagsmakta midir?
- Farklilagsma varsa buna etki eden faktorler neler olabilir?

- Belirtilen kentleri 6n plana c¢ikaran unsurlar nelerdir?

- Erzurum’u rakipleri karsisinda 6n plana ¢ikaracak unsurlar nelerdir?

- Bu unsurlar kent paydaslari tarafindan nasil degerlendirilmektedir?

- Rekabet avantaji olusturmasi agisindan Erzurum hedef kitle zihninde hangi noktalarda
konumlandirilmalhidir?

4.3. Veri Toplama Araci

Calismada veri toplama aract olarak anket kullanilmistir. Anketin birinci boliimiinde
her kentin marka konumunu degerlendiren 10’ar soru ve toplamda 50 sorudan olugan bir Sl¢ek
bulunmaktadir. Kentlerin sahip oldugu 6zellikleri belirten bu sorular 1“Hic Iyi Degil”, 2 “Iyi
Degil”, 3 “Ne Iyi Ne Iyi Degil”, 4 “Iyi” ve 5 “Cok Iyi” olmak iizere besli Likert tipi 6lcekle
ifade edilmistir. Ikinci boliimde ise katilimcilarin demografik dzelliklerini belirlemeye yonelik
6 soruluk bir yap1 bulunmaktadir.

Arastirmada kullanilan anket sorulari aragtirmaci tarafindan gelistirilmistir. Bu kapsamda
sorular1 belirlemek i¢in iki asamali bir ¢caligma gerceklestirilmistir. Birinci asamada Erzurum
kentinin markalagsmasina etki edecek unsurlarmni tespit etmek amaciyla kentin miilki idare
amirleri (vali yardimcilari, belediye bagkan yardimcisi ve daire bagkanlari, turizm, basin yayin
ve genclik spor il miidiirleri, kalkinma ajans1 yetkilileri vb.) ve yerel halki ile derinlemesine
miilakat ve odak grup goriismeleri yapilmistir. Katilimeilara “Kentin markalagsmasina etki
eden unsurlar nelerdir? Kentin pazarlanmas: markalagsmas: kapsaminda hangi faaliyetler
gerceklestirilmektedir? Kentin markalasmas: ve pazarlanmasi kapsaminda eksiklikler ve
yapilmasi gerekenler nelerdir? Kente rakip olarak gordiigiiniiz iller hangileridir?” gibi sorular
sorulmustur. Bu asamada, kent ile cografi, ekonomik ve sosyo-Kkiiltiirel acidan benzer 6zellikler
barindiran Kayseri, Gaziantep, Kahramanmaras ve Malatya kentleri rakip olarak belirlenmistir.
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Ikinci agamada ise nitel ¢aligma sonucunda elde edilen veriler gergevesinde olusturulan
ve kentlerin marka konumunu tespit etmeye yonelik 43 sorudan olusan bir 6l¢ek, Erzurum’da
yagayan 300 kisiye uygulanmigtir. Elde edilen veriler aciklayici faktdr analizine tabi tutularak
Olcek boyutlar1 belirlenmistir. Elde edilen boyutlar, “dogal, tarihi ve Kkiiltiirel zenginlik,
ekonomik gelisim ve kalkinma, ulagim ve hayat kolaylig1, huzur ve giivenlik, kent planlama
ve cevre diizeni, yenilik¢ilik ve girisimcilik, kiiltlir, sanat, pazarlama ve tanitim” olarak
isimlendirilmigtir. Tim boyutlarin yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Tablo 1: Kentsel Konumlandirma Olcegi Faktor Analizi

= E =)
= = b= = =
"EZs 5 5 =F Yx £2
SY¥E S 2z EY x= EE
_ ESCETE B S22 ET EE
Ifadeler =N ﬁ% >§’ p §a ﬁ"% 2 e
=2 Ex ES - mEEELE
8 S Zn 4 5 =% £§% = &
o= 52 = S £ = © Z 8
(=R~ =) = Q £
MR =
Dogal giizellikler acisindan (gol, selale, 772
peribacalari, yayla vb.) zengin bir sehirdir. ’
Kaliteli kaplicalara sahip bir sehirdir. ,766
Bolgesel merkez olma potansiyeline sahip
. o J712
bir sehirdir.
Genis meralara sahip bir sehirdir. ,690
Kis turizmi agisindan cazip bir sehirdir. 669
Tarihi sahsiyetler acisindan zengin bir
o 661
sehirdir.
Tarihi mekanlar acisindan zengin bir
o 639
sehirdir.
Iklim 6zellikleri acisindan 6zel bir
o 639
sehirdir.
Yerel halki dost canlis1 ve yardimsever bir
o 588
sehirdir.
Yemek kiiltiirii ve ¢esidi agisindan zengin
. o 587
bir sehirdir.
Universite egitimi almak igin cazip bir
o 557
sehirdir.
Manevi atmosfere sahip bir sehirdir. 41
Spor tesisleri (kis sporlar, futbol,
basketbol ve voleybol tesisleri vb.) ,509
acisindan zengin bir sehirdir.
Hizmetler sektorii gelismis bir sehirdir. ;726
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Tablo 1 devam

Fuar alanlar1 agisindan zengin bir sehirdir.

J121

Yetenekli ve profesyonel yoneticilere
sahip bir sehirdir.

699

Cevresinde cazip pazarlar bulunan bir
sehirdir.

692

Sosyal imkanlar agisindan cazip bir
sehirdir.

055

Kaliteli turistik tesislere sahip bir sehirdir.

616

Planli bir sekilde degisen ve gelisen bir
sehirdir.

,600

Tarim ve hayvancilik sektorii gelismig bir
sehirdir.

521

Temiz bir gehirdir.

A66

Cok kiiltiirlii bir yapiya sahiptir.

AS56

Dikkat ¢ekici bir logoya sahip bir sehirdir.

AS53

Kolay ulagilan bir sehirdir.

,716

Saglik hizmeti imkanlar1 agisindan cazip
bir sehirdir.

,701

Aligveris merkezleri agisindan zengin bir
sehirdir.

041

Modern ve islevsel havaalanina sahip bir
sehirdir.

507

Giivenli bir gehirdir.

,500

Trafik sorunu olmayan bir sehirdir.

,630

Giiriiltiisiiz, sakin ve sessiz bir gehirdir.

,608

Ucuz bir sehirdir.

51

Devlet desteklerinden etkin faydalanan bir
sehirdir.

A97

Yesil alanlart yetersiz bir sehirdir. ,701
Sahip oldugu genis araziyi verimli bir 685
sekilde kullanamayan bir sehirdir. ’
Bina ve bahge yapilari diizensiz bir

. 572
sehirdir.
Kalifiye is giiciiniin tercih etmedigi bir 573

sehirdir.
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Tablo 1 devam

Yerel halki sert mizacli ve disa kapali bir

sehirdir. 738
Yeniliklere kapali bir gehirdir. ,710
Girisimcilik yonii zayif bir sehirdir. S17
Sanatsal faaliyetler agisindan fakir bir

. ,630
sehirdir.
Eglence imkanlari agisindan fakir bir

o 617
sehirdir.
Reklam ve tanitim faaliyeti yetersiz bir

o ,606
sehirdir.
Aciklanan Varyans 165 126 83 54 54 52 52
Kiimiilatif A¢iklanan Varyans 16,5 29,1 373 42,8 482 534 58,6
Giivenilirlik % 924 884 829 639 698 722 60,7

KMO=0,908; Barlett= 6654,991;
(df=903); P=000

CBO analizi ile kent konumlarinin karsilastirildig1 aragtirma sorulari yukarida belirtilen
faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlardan olugsmaktadir. Karsilagtirmanin daha net ve
anlaml olabilmesi i¢in 1, 3 ve 7. boyutlar ayristirilarak farkli boyutlar olarak ele alinmustir.
Yani dogal, tarihi ve kiiltiirel zenginlik olarak belirtilen 1. boyut, dogal giizellikler ve tarihi
ve kiiltiirel 6zellikler olmak iizere iki farkli boyut olarak ele alinmigtir. Benzer sekilde 3. ve
7. boyut da bu sekilde ayristirilarak, dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel 6zellikler, ekonomik
gelisim ve kalkinma, ulagim, hayatin kolayligi, huzur ve giivenlik, kent planlama ve c¢evre
diizeni, yenilik¢ilik ve girigsimcilik, kiiltiir-sanat ve pazarlama ve tanitim olmak iizere 10
sorudan olusan yapi ile CBO analizi gergeklestirilmistir.

4.4. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Calismanin ana kiitlesi Tiirkiye genelinde Erzurum, Kayseri, Gaziantep, Kahramanmarag
ve Malatya kentlerini goren veya bu kentler hakkinda fikri olan kisilerden olusmaktadir.
Calismada ana kiitle net olarak belirlenemedigi icin 6rneklem cercevesi ve Ornek sayisi
hesaplanamamigtir. Bu nedenle bu kentleri gorme potansiyeli olan gruplara yoZunlagarak,
bilimsel bir aragtirmada yeterli kabul edilebilecek ornek sayisina ulasilmaya calisilmuistir.
Bu ama¢ dogrultusunda ve belirlenen kriterler kapsaminda orneklere ulagabilmek i¢in sosyal
medya, mail adresleri ve yiiz yiize goriisme yontemleri kullanilarak anket ¢aligmasi yapilmigtir.
Bu caligmalar sonucunda kullanilabilir 287 anket formuna ulagilmistir. Aragtirma sonucunda
elde edilen veriler, SPSS 18 paket programu ile analiz edilerek sonug¢lar yorumlanmustir.
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4.5. Arastirmanin Smirhliklar:

Pek cok caligmada oldugu gibi zaman, maliyet ve erisim bu calismanin da onemli
bir kisiti olarak degerlendirilmektedir. Arastirmanin evren ve Ornekleminin tam olarak
belirlenememesi ve orneklere etkin bir sekilde ulasilamamasi aragtirmanin diger bir onemli
kisitini olusturmaktadir. Calisma her ne kadar Tiirkiye genelinde yapilmis olsa da, kullanilan
araglarin bu hedef kitlenin tamamina ulagsmada yetersiz kaldig1 diistiniilmektedir. Bununla
birlikte belirtilen tiim kentlere gitme kistasi hedef kitleye ulagmada onemli bir engel teskil
etmektedir. Belirtilen kentlerin tamamina giden insanlarin demografik acidan belli kiimelerde
y1gildigr goriilmektedir. Bu durum da tiim hedef kitleye ulasmada 6nemli bir engel olarak

diisiiniilmektedir.

5. Arastirmanin Bulgular:

Tablo 2: Katiimcilarim Demografik Ozellikleri

D. Ozellikler F %  D.Ozellikler F %
Kadm 122 425 Issiz 5 1,7
Cinsiyet Erkek 165 575 Ev Hanim 12 472
Toplam 287 100 Isci 33 11,5
18-25 81 28,2 Memur 37 12,9
Serbest Meslek
26-35 113 394 Erbabt 9 3,1
36-45 66 23 Esnaf 9 3,1
Yag 46-55 18 63 Ogrenci 18 63
56-65 7 o4 Meslek ol 1
66 ve st 2 0,7 Emekli 1
Toplam 287 100 Sanayici/Ttiiccar 1
Evli 158 55,1 Ozel Sektor Calisam 23 8
Medeni  Bekér 125 435 Asker 18 6,3
Durum Dul 4 14 Akademisyen 107 373
Toplam 287 100 Diger 7 24
OkurYazar 1 03 Toplam 287 100
ilkokul 3 1 1000 TL den az 33 11,5
Ortaokul 1,7 1000-2000 TL 42 14,6
Egitim Lise 36 12,5 2001-3000 TL 41 143
Durumu  On lisans 51 178  Gelir 3001-4000 TL 23 8
Lisans 79 27,5 Seviyesi 4001-5000 TL 60 209
Lisanstisti 113 39 5001-6000 TL 50 174
Toplam 287 100 6001 ve Ustii 38 13,2
Toplam 287 100
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Tablo 2°de goriildiigii iizere cinsiyet itibariyle erkeklerin daha yogun bir katilim
gosterdi8i goriilmektedir. Yags degiskeni itibariyle katilimcilarin 6nemli bir boliimii 26-35, 18-
25 ve 36-45 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Medeni durum agisindan evli ve bekarlarin
yakin oranlari; egitim durumu agisindan ise lisansiistii egitim seviyesine sahip olanlarm biiyiik
bir katilim1 goze ¢arpmaktadir. Bu durum, katilimcilarin 6nemli bir boliimiiniin akademisyen
olmasindan kaynaklanmaktadir. Mesleki agidan akademisyenler nemli bir katilim géstermistir.
Bunun yam sira memur, is¢i ve 0zel sektor ¢alisanlarinin da 6nemli bir katilim gosterdigi
goriilmektedir. Gelir degiskeni a¢isindan ise 4000-5000 TL ve 5000-6000 TL araliginda gelire
sahip katilimcilarin yogun bir katilim gdstermistir. Bu gruplari sirastyla 1000-2000, 2000-3000
ve 6000 ve lizeri gruplar takip etmektedir. Arastirmada belirtilen 5 ili gérme zorunlulugu bazi
gruplarin katilimini zorlastirdig: icin katilimeilar belli gruplarda yogunlagmigtir.

Tablo 3: Olcek ifadelerine iliskin Tammlayici istatistikler

Kentler X S

Erzurum 3,3097 ,65330
Kayseri 3,8929 66848
Gaziantep 3,8787 ,64473
Kahramanmarag 3,4603 ,66944
Malatya 3,5382 ,70422

Tablo 3’te kentlere yonelik tanimlayici istatistikler degerlendirilmektedir. Bu kapsamda
katilimcilar tarafindan en fazla begenilen kentler Kayseri ve Gaziantep, en az begenilen kentler
ise Erzurum ve Kahramanmarag olarak belirlenmistir. Malatya kenti ise ortada bir deger
almistir. Kentlerin ekonomik gelisim ve kalkinma diizeyi elde edilen sonucun temel etkeni
olarak goriilmektedir. Ciinkii katilimeilar tarafindan en olumsuz sekilde algilanan Erzurum
kentinin ¢ok sayida dogal, tarihi, kiiltiirel ve islevsel cazibe merkezi barindirdig: bilinmektedir.
Tiim bu 6zelliklere ragmen Erzurum’un olumsuz imaji, kentin geri kalmis ekonomik yapisindan
kaynaklandig1 diigtintilmektedir.

Katilimcilarin kent algilar1 ¢ok boyutlu dlgekleme (CBO) yontemlerinden olan algilama
haritalari ile ve oklidyan uzakliklar dikkate alinarak degerlendirilmektedir. Oklidyan uzaklik,
iki nokta arasindaki uzaysal (hipoteniis) uzaklig1 ifade etmektedir. Algisal haritalar CBO
analizinde genellikle iki boyutlu uzayda olusturulmaktadir. Iki boyutlu degerlendirme, en
cok kullanilan ve en anlamli sonuglar veren yontem olarak bilinmektedir. Boyut sayisinin
artirilmasi, gerginligi artirip, uygunlugu azalttigi icin ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Gerginlik
(stres) degerinin yorumlanmasi, Kruskal-Shepard tarafindan gelistirilen (Gerginlik> 0.20 K&tii
uyum, 0.10 =< Gerginlik< 0.20 Orta uyum, 0.05< Gerginlik<0.10 Iyi uyum, 0.025=<Gerginlik<
0.05 Miikemmel uyum, 0< Gerginlik<0.025 Tam uyum) araliklar ¢ercevesinde yapilmaktadir
(Giindiiz, 2011: 59).

Kentlerin marka konumlar1 algisal haritalar yardimiyla karsilastirilmaktadir. Bu
kapsamda, tahmini olarak belirlenen ideal kent ile birlikte rakip kentlerin 10 boyut itibariyle
farklilik ve benzerlikleri belirlenmeye calisilmigtir. Degerlendirme siirecinde gerginlik (stres)
degeri ve uygunluk endeksi (RSG) degeri dikkate alinmaktadir. SPSS programi oncelikle
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baglangic grafik stres degeri belirler ve ardigik hesaplamalar yaparak ideal stres degerine ulagir.
Gerginlik degerinin 0’a, uygunluk degerinin ise 1’e yaklagmasi modelin daha uygun oldugunu
gostermektedir.

Kentler 6ncelikle dogal giizellikler agisindan karsilagtirilmistir. Dogal giizellikler boyutu
icerisinde kentlerin iklim 6zelikleri, daglari, ovalari, meralari, denizleri, manzaralari, yer alt1 ve
yer {istii kaynaklar1 gibi unsurlar ele alinmaktadir. Bu kapsamda SPSS analiz programi boyut
icin ideal stres degerini 0,05461, RSG degerini 0,99303 olarak hesaplamistir. Bu sonuca gore
model girdi verilerini miikkemmel derecede temsil etmektedir.

Tablo 4: Dogal Giizellikler Boyutu Cok Boyutlu Olcek Matrisi

ideal Kent Erzurum Kayseri Gaziantep Kahramanmaras Malatya
ideal Kent 000

Erzurum 3,851 ,000

Kayseri 3,970 1,244 ,000

Gaziantep 3,230 ,749 ,749 000

Kahramanmaras 3,449 A89 ,749 A89 000

Malatya 3,690 ,749 ,749 ,749 ,258 000

Gerginlik (Stress) = ,05461 RSQ = ,99303

Sekil 1: Dogal Giizellikler Boyutu Algilama Haritas1

Erzuruml
=

Hahw amanmar oy 1 IdaaliKert
=]
Malatyal
Gaziardepi
o

Hayseril
o

T T T T T
1 Q 1 - 3 4

Tablo 4°de ve Sekil 1°de kentlerin dogal giizellikler itibariyle iki boyutlu uzayda Oklid-
yan uzakliklari ile harita iizerindeki noktalarin birbirlerine yakinlik ve uzakliklar1 belirtilmek-
tedir. Bu kapsamda belirtilen veriler cercevesinde ideal kente en yakin kentin Gaziantep, en
uzak kentin Kayseri oldugu goriilmektedir. Kahramanmaras ve Malatya kentleri ise daha orta-
da ve birbirine en yakin konumlanan kentler olarak belirlenmistir. Erzurum kenti de bu boyut
itibariyle ideal kentten olduk¢a uzak bir noktada konumlanmigtir. Kentin sahip oldugu dogal
giizellikler incelendiginde, elde edilen sonucla ¢eligsen bir durumun varlig1 gériilmektedir. Zira
biinyesinde Palandoken Dagi, Tortum Selalesi, Narman Peri Bacalari, Coruh Havzasi, Hinis
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Kanyonu, Yedigoller, Deli Cermik, Oltu Tas1, kusburnu, aromatik bitkiler, ters lale ve temiz
ve bozulmamis dogal yap: gibi ¢ok sayida deger barindiran kent, bu alanda iilkenin en zengin
kentlerinden biri kabul edilmektedir. Kentin olumsuz iklim ve bolgesel kosullari, ekonomik
yonden geri kalmig olmasi ve yetersiz tanitim faaliyetleri elde edilen sonucun temel sebebi
olarak goriilmektedir.

Ikinci olarak kentler tarihi ve kiiltiirel zenginlikler acisindan karsilastirilmaktadir. Tarihi
ve kiiltiirel zenginlikler boyutu icerisinde kentlerin tarihi mekan ve sahsiyetleri, tarihi ge¢misi,
yemekleri, giyim kusami, gelenek, gorenek ve inanglari gibi unsurlari ele alinmaktadir. Bu
cergevede SPSS analiz programi boyut i¢in ideal stres degerini 0,01146, RSG degerini 0,99937
olarak hesaplamistir. Bu sonuca gore model girdi verileri ile tam uyum gostermektedir.

Tablo 5: Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikler Boyutu Cok Boyutlu Olcek Matrisi

ideal Kent Erzurum Kayseri Gaziantep Kahramanmaras Malatya
ideal Kent 000

Erzurum 2,906 ,000

Kayseri 2,906 1,388 000

Gaziantep 2,106 1,010 1,010 ,000

Kahramanmarag 3,531 1,010 1,010 1,388 000

Malatya 4239 2,106 1,388 2,218 1,010 000

Gerginlik (Stress)=,01146 RSQ = ,99937

Sekil 2: Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlikler Boyutu Algilama Haritasi

1,07

5 Gaziartep2
I\du:_\)mwwag‘ a idaali<ent
Qo

00

05 Kayser
Malatyal
o

T T T T T
2 -1 a 1 2 3

Kentlerin tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri itibariyle karsilastirildigi Tablo 5 ve Sekil
2 incelendiginde, Gaziantep’in ideal kente en yakin, Malatya’nin ise en uzak kent oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda Gaziantep kenti, kendine en yakin konumda olan Erzurum
kenti ile rekabet ederken, Kahramanmaras kenti ise Kayseri kenti ile rekabet etmektedir.
Yeniden konumlandirma faaliyetine yonelen kentlerin, ideal kente en yakin konumda yer alan
Gaziantep ve Erzurum kenti ¢evresinde konumlandirilmast uygun goriilmektedir. Kentlerin
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sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel degerler incelendiginde elde edilen sonucu destekler bulgulara
rastlanmaktadir. Bu kapsamda 6zgiin kiiltiirel zenginlikler barindiran Gaziantep ve Erzurum
kentlerinin Selcuklu, Osmanli ve modern doneme ait ¢cok sayida tarihi ve kiiltiirel degere ev
sahipligi yaptig1 goriilmektedir.

Uciincii asamada kentler ekonomik gelisim ve kalkinma diizeyleri cergevesinde
kargilastirilmaktadir. Ekonomik gelisim ve kalkinma boyutu icerisinde kentlerin tarim,
hayvancilik, sanayi ve hizmetler sektoriindeki durumu, ekonomik gelisim ve kalkinma seviyest,
pazar imkanlari, liniversite sayilari, nitelikli insan giicii ve nitelikli yoneticilerin varlig1 gibi
unsurlari ele alinmaktadir. Bu kapsamda SPSS analiz programi boyut i¢in ideal stres degerini
0,00281, RSG degerini 0,99996 olarak hesaplamistir. Bu sonuca gore model girdi verileri ile
tam uyum gostermektedir.

Tablo 6: Ekonomik Gelisim ve Kalkinma Boyutu Cok Boyutlu Olcek Matrisi

ideal Kent Erzurum Kayseri Gaziantep Kahramanmaras Malatya
ideal Kent 000

Erzurum 4,138 ,000

Kayseri 1,727 2,563 ,000

Gaziantep 1,585 2,563 568 000

Kahramanmaras 3,409 1,015 1,727 1,866 ,000

Malatya 3,055 1,637 1,314 1,637 ,622 000

Gerginlik (Stress)=,00281 RSQ =,99996

Sekil 3: Ekonomik Gelisim ve Kalkinma Boyutu Algilama Haritasi

Er Eurum3d
o

.50

Gaziantepd
o

kdaaient
(=]

0,00

Kalwamanmaragd
e

Wayssrid
)

0,50
Malatya3
o

T T T T T
2 -1 o 1 2 3

Belirtilen kentlerin ekonomik gelisim ve kalkinma diizeylerinin karsilagtirildigt Tablo 6
ve Sekil 3 incelendiginde Gaziantep’in ideal kente en yakin konuma yerlestigi goriilmektedir.
Gaziantep’i Kayseri’nin takip ettigi ve bu iki kent arasinda kiyasiya rekabetin oldugu
goriilmektedir. Erzurum kenti ise ekonomik gelisim ve kalkinma agisindan ideal kentten en
fazla uzaklagan kent olarak goriilmektedir. Bu kapsamda kent Kahramanmarag kenti ile rekabet
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etmektedir. Malatya kenti ise daha ortada bir konum elde etmistir. Bu faktor, kentin diger
boyutlar acisindan da olumlu algilanmasina katki saglamaktadir. Kentlerin ekonomik verileri
incelendiginde elde edilen sonucu destekler nitelikteki bulgulara ulagilmaktadir. Bu kapsamda
Erzurum’un tarim, hayvancilik ve hizmetler sektoriinde belli bir basar1 elde etse de, sanayi
sektorii acisindan oldukca geri kaldig1 goriilmektedir. Yapilan inceleme neticesinde kentin canl
hayvan sayis1 ve bu hayvanlardan elde edilen siit iiretimi acisindan ilk 4 kent arasinda yer aldig:
tespit edilmigtir. Ancak kentte lretilen etin onemli bir boliimii karkas olarak satilirken, siit
iiretiminin 6nemli bir boliimii ise il disindaki isletmelerde islenmektedir. Bu nedenle kent hizli
bir sekilde niifus kaybetmektedir. Tarima yonelik sanayi kuruluglarinin yayginlagtirilmasiyla
kentin bu alandaki eksikliginin giderilebilecegi diisiiniilmektedir.

Dordiincii asamada kentler, sahip oldugu ulagim olanaklar agisindan karsilastiriimakta-
dirlar. Ulagim olanaklar1 boyutu icerisinde kentlerin ¢evre sehir ve bolgelerle ulasim imkanlart,
cevre lilkelere erisim olanaklari, farkli ulagim alternatiflerine sahip olma durumu, liman ve
onemli kavsaklara yakimlig1 ve lojistik konumu gibi unsurlart ele alinmaktadir. Bu kapsamda
SPSS analiz programi boyut icin ideal stres degerini 0,00977, RSG degerini 0,99841 olarak
hesaplamistir. Bu sonuca gére model girdi verileri ile tam uyum gostermektedir.

Tablo 7: Ulasim Boyutu Cok Boyutlu Olcek Matrisi

ideal Kent Erzurum Kayseri Gaziantep Kahramanmaras Malatya
ideal Kent 000

Erzurum 4,030 ,000

Kayseri 1,984 2,094 ,000

Gaziantep 2,094 1,984 551 000

Kahramanmaras 3,799 1,347 2,044 1,718 000

Malatya 3,162 1,409 1,409 1,074 S51 000

Gerginlik (Stress) =,00977 RSQ =, 99841

Sekil 4: Ulasim Boyutu Algilama Haritasi
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Kentlerin ulagim imkénlar1 acisindan karsilastirildigr Tablo 7 ve Sekil 4 degerlen-
dirildiginde, Kayseri ve Gaziantep kentlerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. ideal kente en
yakin konumlanan Kayseri, en yakin takipgisi Gaziantep ile rekabet etmekte ve her iki kentin
birbirinin yerine tercih edilebilecegi goriilmektedir. Ulagim imkénlar1 acisindan en olumsuz
konumlanan kent ise Erzurum’dur. Erzurum bu noktada Kahramanmaras ile rekabet etmektedir.
Malatya ise daha ortada bir konum elde etmigtir. Kentlerin mevcut durumlari incelendiginde
elde edilen sonucu destekler bulgulara ulagilabilmektedir. Orta Anadolu bolgesinde 6nemli bir
kavsak konumunda olan Kayseri ile Ortadogu pazarina acilan kap: konumunda olan Gaziantep
kentlerinin 6n plana cikmasi beklenilen bir durumdur. Osmanli ve Selcuklu doneminin
en onemli giimriik kentlerinden biri olan Erzurum ise gelinen noktada rakiplerinin oldukc¢a
gerisinde kaldig1 goriilmektedir. Kentin devam eden yatirimlariin (hizl tren, ipek yolu, Ovit
Dagi Tiineli, Kop Dag1 Gegidi, Palandoken Lojistik Merkezi) bitirilmesiyle eski konumuna
ulagabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica kentin 1000 km?’lik gevresinde Rusya, Iran, Irak,
Azerbaycan, Ermenistan ve Suriye gibi ¢ok sayida cazip pazar bulunmaktadir. Bu iilkelerle
gelistirilecek olumlu iligkilerle kentin 6nemli bir ticaret ve yatirnm merkezi olabilecegi
diisiiniilmektedir.

Besinci asamada kentler hayatin kolayligi acisindan karsilagtirilmaktadir. Hayatin
kolaylig1 boyutu icerisinde kentlerin ulagim, egitim, saglik, aligveris, konaklama ve eglence
imkanlar1 gibi unsurlari ele alinmaktadir. Bu kapsamda SPSS analiz programi boyut i¢in ideal
stres degerini 0,01129, RSG degerini 0,99953 olarak hesaplamistir. Bu sonuca gore model girdi
verileri ile tam uyum gostermektedir.

Tablo 8: Hayatin Kolayhg Boyutu Cok Boyutlu Olcek Matrisi

ideal Kent Erzurum Kayseri Gaziantep Kahramanmaras Malatya
ideal Kent 000

Erzurum 4,591 ,000

Kayseri 2,470 2,177 ,000

Gaziantep 2,814 2,034 1,156 000

Kahramanmaras 3,237 1,396 1,010 644 000

Malatya 2,950 1,645 044 ,889 A63 000

Gerginlik (Stress) =, 01129 RSQ =, 99953
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Sekil 5: Hayat Kolayligi Boyutu Algilama Haritasi
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Kentlerin sunmug oldugu hayat kolaylig1 boyutunun degerlendirildigi Tablo 8 ve Sekil
5 incelendiginde, Kayseri kentinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Boyut itibariyle Kayseri
kenti Gaziantep ile rekabet etmektedir. Bu kapsamda her iki kentin de sakinler, yatirimcilar ve
ziyaretciler i¢in ¢ok sayida cazip firsat barindirdig: bilinmektedir. Kahramanmarag ve Malatya
kentleri ise ortada ve birbirlerine olduk¢a yakin konumlanmiglardir. Erzurum ise harita tizerinde
en olumsuz konuma yerlesmistir. Ancak yapilan incelemede kentin ulagim, egitim, saglik,
aligveris, konaklama ve eglence imkanlar1 agisindan ¢ok sayida firsat barindirdigi goriilmektedir.
Bu kapsamda kentte bulunan ¢ok sayida alig verig merkezi, saglik ve egitim kurulusu, konaklama
ve dinlenme merkezi ve spor tesisi, bolge ve yakin iilkelerden gelen vatandaslar i¢in 6nemli bir
cekim merkezi olusturmaktadir. Buna ragmen ortaya ¢ikan olumsuz konumun, kentin iklim
kosullar1, cografi konumu, markalagma caligmalarinin yetersizligi, ekonomik sorunlar1 ve
yetersiz pazarlama ve tanitim faaliyetlerinden kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Altinct agsamada kentler huzur ve giivenlik boyutu acisindan karsilastirilmaktadir.
Huzur ve giivenlik boyutu icerisinde kentlerin su¢ oranlari, trafik sorunu, giiriiltii ve ¢evre
sorunlari, fiyatlandirma politikalar1 ve giivenlik gibi unsurlar1 ele alinmaktadir. Bu kapsamda
SPSS analiz programi boyut i¢in ideal stres degerini 0,00614, RSG degerini 0,99988 olarak
hesaplamistir. Bu sonuca gore model girdi verileri ile tam uyum gostermektedir.

Tablo 9: Huzur ve Giivenlik Boyutu Cok Boyutlu Olcek Matrisi

ideal Kent Erzurum Kayseri Gaziantep Kahramanmaras Malatya
ideal Kent 000

Erzurum 3,438 ,000

Kayseri 2,497 1,201 ,000

Gaziantep 4473 1,487 1,977 000

Kahramanmaras 3,178 ;716 ;716 1,288 ,000

Malatya 3216 992 ,726 1,288 267 000

Gerginlik (Stress) =, 00614 RSQ =, 99988
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Sekil 6: Huzur ve Giivenlik Boyutu Algilama Haritas:
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Tablo 9 ve Sekil 6’ya gore huzur ve giivenlik agisindan Kayseri ideal noktaya en yakin
konumlanan kenttir. Bu kenti Kahramanmaras ve Malatya kentleri takip etmektedir. Huzur
ve giivenlik acisindan ideal noktadan en fazla uzaklagan kent ise Gaziantep olmustur. Kentin
sahip oldugu cografi konumu ve ¢evresinde yasanan siyasi ve toplumsal olaylarin bu sonucun
olusumuna temel teskil ettigi diisiiniilmektedir. Gaziantep kenti yine olumsuz bir konumda yer
alan Erzurum ile rekabet etmektedir. Her ne kadar rakipleri karsisinda olumsuz bir konumda
yer alsa da ve dezavantajli bir cografyada bulunsa da Erzurum kenti bolgenin en huzurlu ve
giivenli kentlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Diisiik su¢ oranlari, yogun olmayan
trafik durumu, temiz dogal cevresi ve alternatif faaliyet alanlari kenti 6n plana ¢ikarmaktadir.
Etkin bir tanitim ve kurulacak iyi ikili iliskiler ile bolge ve yakin cografyada bulunan Iran,
Irak, Azerbaycan ve Rusya’dan gelecek yatirimci ve ziyaretgiler i¢in dnemli bir ¢cekim merkezi
olabilecegi diisiiniilmektedir.

Yedinci agamada kentler planlama ve ¢evre diizeni boyutu ac¢isindan karsilastiriimakta-
dir. Planlama ve ¢evre diizeni boyutu icerisinde kentlerin alt yapi ve iist yapi caligmalari, yer-
lesim planlari, yesil alanlari, parklari, bahceleri, binalar1 ve ¢evre diizenlemeleri gibi unsurlari
ele alinmaktadir. Bu kapsamda SPSS analiz programi boyut i¢in ideal stres degerini 0,00679,
RSG degerini 0,99984 olarak hesaplamistir. Bu sonuca goére model girdi verileri ile tam uyum
gostermektedir.

Tablo 10: Sehir Planlama ve Cevre Diizeni Boyutu Cok Boyutlu Olcek Matrisi

ideal Kent Erzurum Kayseri Gaziantep Kahramanmaras Malatya
Ideal Kent 000

Erzurum 4,254 ,000

Kayseri 2,376 1,997 000

Gaziantep 2,922 1,442 1,108 ,000

Kahramanmaras 3,723 533 1,476 969 000

Malatya 3,440 969 1,108 969 A66 000

Gerginlik (Stress) =, 00679 RSQ =, 99984
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Sekil 7: Sehir Planlama ve Cevre Diizeni Boyutu Algilama Haritasi
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Tablo 10 ve Sekil 7 incelendiginde planlama ve cevre diizenlemesi boyutu itibariyle
Kayseri kentinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Kayseri’nin, yakin konumlart nedeniyle
Gaziantep ile rekabet ettigi goriilmektedir. Erzurum ise ideal nokta ve bu noktaya yakin
kentlerden en fazla uzaklasan kent olarak goriilmektedir. Kent, iklim ve cografi kosullar
nedeniyle orman ve yesil alan agisindan oldukca yetersiz bir kenttir. Ayrica kentin kurulugunun
cok eski devirlere dayanmasi, lizerinde pek ¢ok uygarliktan izler tasimast ve bu unsurlarin
hala kent igerisinde yasiyor olmasi kentteki degisim, doniisiim ve planlama faaliyetlerini
zorlagtirmaktadir. Ancak kent son donemlerde gerceklestirdigi yatirimlarla park, bahge, alt
yapi, iist yap1 ve gevre diizenlemeleri acisindan 6nemli mesafe kat etmistir.

Sekizinci asamada kentler yenilik¢ilik ve girisimcilik boyutu acisindan karsilagtirilmak-
tadir. Yenilikg¢ilik ve girisimcilik boyutu icerisinde kentlerin igletme ve igveren sayilari, marka
ve patent bagvurulari, acilan ve kapanan igletmeleri, nitelikli ig giicii say1si, teknolojiye yonelik
yatirimlari, yerel halkin yeniliklere bakisi ve girisimcilik diizeyleri gibi unsurlari ele alinmakta-
dir. Bu kapsamda SPSS analiz programi boyut i¢in ideal stres degerini 0,00250, RSG degerini
0,99997 olarak hesaplamistir. Bu sonuca gére model girdi verileri ile tam uyum gostermektedir.

Tablo 11: Yenilikcilik ve Girisimcilik Boyutu Cok Boyutlu Olcek Matrisi

ideal Kent Erzurum Kayseri Gaziantep Kahramanmaras Malatya
Ideal Kent 000

Erzurum 4,252 ,000

Kayseri 2,169 2,180 000

Gaziantep 2,279 2,180 1,112 ,000

Kahramanmaras 3,503 853 1,574 1,351 ,000

Malatya 3,333 1,112 1,513 1,128 258 000

Gerginlik (Stress) =, 00250 RSQ =, 99997
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Sekil 8: Yenilikcilik ve Girisimcilik Boyutu Algilama Haritas:
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Kentlerin kalkinma, gelisim ve markalasmasinda olduk¢a onemli goriilen yenilikgilik
ve girisimcilik diizeyi acisindan Tablo 11 ve Sekil 8 incelendiginde Kayseri’nin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Son donemlerde 6zellikle ekonomik acgidan hizli bir gelisim gosteren
Gaziantep kenti de Kayseri’yi yakindan takip etmektedir. Her iki kentin ortaya koymus oldugu
politika ve gerceklestirdigi projeler elde edilen konumu destekler niteliktedir. Girisimcilik
ve yenilik agisindan en olumsuz konumda yer alan Erzurum ise Malatya ve Kahramanmarag
kentleri ile rekabet etmektedir. Erzurum’un marka ve patent bagvurulari, mevcut, agilan ve
kapanan igletme sayilari, nitelikli ig giicii sayist, halkin girisimcilik diizeyi ve yeniliklere bakigt
degerlendirildiginde elde edilen sonucu destekler bir yapinin varligr goriilmektedir. Kentin
tiim bu alanlarda rakiplerinin oldukca gerisinde oldugu tespit edilmistir. Bu durumun, kentteki
sanayi yapisinin gelisimine dogrudan etki ettigi diisliniilmektedir.

Dokuzuncu agsamada kentler kiiltiir sanat boyutu a¢isindan kargilastirilmaktadir. Kiiltiir
sanat boyutu icerisinde kentlerin sinema, tiyatro ve kiitiiphane sayilari, kiiltiirel ve sanatsal
faaliyetleri ve eglence imkanlar1 gibi unsurlari ele alinmaktadir. Bu kapsamda SPSS analiz
programi boyut i¢in ideal stres degerini 0,02103, RSG degerini 0,99842 olarak hesaplamigtir.
Bu sonuca gore model girdi verilerini miikemmel derecede temsil etmektedir.

Tablo 12: Kiiltiir Sanat Boyutu Cok Boyutlu Olcek Matrisi

Ideal Kent Erzurum Kayseri Gaziantep Kahramanmaras Malatya

Ideal Kent

Erzurum 3,949 ,000

Kayseri A49 1,340 000

Gaziantep 2217 1,738 1,466 ,000

Kahramanmaras 3,510 ,653 ,653 1,321 ,000

Malatya 3,748 791 653 1,589 ,302 ,000

Gerginlik (Stress) =, 02103 RSQ =, 99842
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Sekil 9: Kiiltiir ve Sanat Boyutu Algilama Haritasi
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Tablo 12 ve Sekil 9’de goriildiigii lizere kiiltiir sanat boyutu itibariyle biinyesinde ¢ok
sayida zengin kiiltiire] 6ge barindiran Gaziantep on plana ¢ikmaktadir. Kentin biinyesinde
farkli irk ve dine mensup ¢ok sayida unsur barindirmast, nitelikli eglence, dinlenme ve kiiltiir
sanat merkezlerine sahip olmas: ve cesitli el sanatlar1 elde edilen sonucu desteklemektedir.
Gaziantep kenti konumu itibariyle Kayseri ve Kahramanmarag kentleri ile rekabet etmektedir.
Ideal noktadan en fazla uzaklagan kentler ise Malatya ve Erzurum kentleridir. Erzurum kentinin
belirtilen dzellikler itibariyle sahip oldugu degerler incelendiginde, 6zellikle eglence mekénlari
ve sanatsal faaliyetler acisin yetersiz bir goriiniim sergiledigi goriilmektedir. Oldukca az
sayidaki sanatsal faaliyetin mevcut boslugu dolduracak nitelikte olmadig: goriilmektedir. Kentin
muhafazakar yapist ve gelismemis ekonomik durumunun elde edilen sonucun olusumuna etki
ettigi diistiniilmektedir.

Onuncu agamada kentler pazarlama ve tanitim boyutu acisindan karsilastirilmaktadir.
Pazarlama ve tanitim boyutu igerisinde kentlerin tiretim, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
politikalar1, amblemi, logosu, reklam ve tanitim faaliyetleri, markalagmis iiriin ve hizmetleri,
taninmig simalari, ulusal ve uluslararasi organizasyonlar gibi unsurlart ele alinmaktadir. Bu
kapsamda SPSS analiz programi1 boyut i¢in ideal stres degerini 0,00620, RSG degerini 0,99985
olarak hesaplamigtir. Bu sonuca goére model girdi verilerini miikemmel derecede temsil
etmektedir.

Tablo 13: Pazarlama ve Tamtim Boyutu Cok Boyutlu Olcek Matrisi

Ideal Kent Erzurum Kayseri Gaziantep Kahramanmaras Malatya
Ideal Kent 000

Erzurum 4,243 ,000

Kayseri 2,214 2,161 ,000

Gaziantep 2,047 2,266 912 000

Kahramanmaras 3491 814 1,323 1,611 000

Malatya 3,448 912 1,323 1,611 098 ,000

Gerginlik (Stress) =,00620 RSQ =, 99985

421



Rafet BEYAZ, Elif BOYRAZ

Sekil 10: Pazarlama ve Tanmitim Boyutu Algilama Haritasi
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Diger boyutlarda oldugu gibi pazarlama ve tanitim boyutu agisindan da Gaziantep
ve Kayseri kentleri 6n plana ¢ikmistir. ideal noktaya en yakin konumda yerlesen Gaziantep,
Kayseri ile rekabet etmektedir. Boyut itibariyle en olumsuz konuma yerlesen kent ise, diger
pek ¢ok boyutta oldugu gibi Erzurum olmustur. Birbirlerine cok yakin konumlanan Malatya ve
Kahramanmarasg ise daha ortada bir konum elde etmistir. Bu boyut, diger boyutlarin basarisini
dogrudan etkilemesi nedeniyle de 6n plana ¢ikmaktadir. Yogun rekabet ortaminda bir kentin
pazarlama ve tanitiminin iyi yaptlmamasi ve sahip olunan zenginliklerin hedef kitleye etkin bir
sekilde aktarilmamast, bu zenginlik ve degerlerin 6nemsizlesmesine ve zamanla yok olmasina
sebep olabilmektedir. Bu nedenle Erzurum kenti i¢in vizyoner yaklagim ve biitiinlesik pazarlama
politikalart kapsaminda yeni stratejiler belirlemenin faydali olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica
biiyiik kentlerde diizenlenecek tanitim giinleri, profesyonel spor kuliipleri, uluslararas: katilimli
ekonomik, siyasi ve kiiltiirel toplantilar, biiyiik spor organizasyonlarina ev sahipligi, ulusal ve
uluslararasi alanda taninmis kentlerle ikili anlagmalar ve biiylik katilimlarin saglanacagi cesitli
festivallerle kentin etkin bir tanitiminin yapilabilecegi diistintilmektedir.

On birinci asamada kentler tiim boyutlar itibariyle CBO analizine tabi tutularak
konumlar1 karsilagtirilmaktadir. Bu kapsamda SPSS analiz programi boyut i¢in ideal stres
degerini 0,01545, RSG degerini 0,99925 olarak hesaplamistir. Bu sonuca gore model girdi
verilerini miilkemmel derecede temsil etmektedir.

Tablo 14: Tiim Boyutlar itibariyle Cok Boyutlu Olcek Matrisi

Ideal Kent Erzurum Kayseri Gaziantep Kahramanmaras Malatya
Ideal Kent 000

Erzurum 4.200 ,000

Kayseri 2,765 1,523 ,000

Gaziantep 2,765 1,523 816 ,000

Kahramanmaras 3,819 459 1,196 1,144 ,000

Malatya 3,638 ,824 ,824 1,196 A59 ,000

Gerginlik (Stress) =,01545 RSQ =,99925
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Sekil 11: Tiim Boyutlar Toplammn Algilama Haritas1
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Kentler biitiin boyutlar itibariyle degerlendirildiginde diger boyutlarda oldugu gibi
Gaziantep ve Kayseri’nin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. ideal kent olarak belirlenen noktaya
en yakin olan Gaziantep, katilimcilarca en olumlu algilanan kent olarak goriilmektedir. Bu
kapsamda Gaziantep kentinin en yakin takipgisi Kayseri ile rekabet etmektedir. Bu iki kentin
gerek ekonomik, gerek sosyo-kiiltiirel ve gerekse modern unsurlar agisindan benzer ve nitelikli
unsurlar barindirdigt bilinmektedir. Yine boyutsal degerlendirmelerde oldugu gibi, ideal
kentten en uzak konuma yerlesen kentin Erzurum oldugu goriilmektedir. Kentin sahip oldugu
olumsuz iklim ve cografik kosullar1, sanayisinin gelismemesi ve yetersiz tanitim faaliyetlerinin
bu sonucun olusumuna etki ettigi diistiniilmektedir. Daha ortalarda bir konuma sahip olan
Malatya ve Kahramanmaras kentleri de birbirlerine yakin olarak konumlanmiglardir. Malatya
kenti Kahramanmaras’a gore sahip oldugu potansiyeli daha iyi kullanan bir profil ¢izmektedir.
Bu kapsamda Erzurum kenti Kahramanmaras ve Malatya ile rekabet etmektedir. Yeniden
konumlandirma yapmak isteyen kentlerin, Gaziantep ve Kayseri kentleri ile ideal kent olarak
belirlenen nokta arasinda bir yer belirlemeleri uygun goriilmektedir. Bu noktalar arasinda
bagar1 potansiyeli yiiksek genis bosluklarin varligi goriilmektedir.

6. Sonuc ve Oneriler

Kesfedici bir aragtirma olarak tasarlanan bu ¢aligmanin temel amaci, Erzurum ilinin
rakipleri karsisindaki marka konumunu algisal haritalar yardimiyla ortaya koymaktir. Bu
ama¢ dogrultusunda Erzurum’a rakip olarak belirlenen Kayseri, Gaziantep, Malatya ve
Kahramanmarag kentlerini goren, yaklagik 40 kentten 387 katilimct ile anket yapilmustir.

Anket sonucunda elde edilen bulgulara gore boyutlar itibariyle ideal kente en yakin
konumlanan kentler asagidaki gibi siralanmistir. Dogal giizellikler boyutu itibariyle, Gaziantep,
Kahramanmarags, Malatya, Erzurum ve Kayseri; Tarihi ve kiiltiirel zenginlikler boyutu itibariyle
Gaziantep, Erzurum, Kayseri, Kahramanmaras, Malatya; ekonomik gelisim ve kalkinma boyutu
itibariyle Gaziantep, Kayseri, Malatya, Kahramanmaras, Erzurum; ulagim boyutu itibariyle
Kayseri, Gaziantep, Malatya, Kahramanmaras, Erzurum; Hayatin kolaylig1 boyutu itibariyle
Kayseri, Gaziantep, Malatya, Kahramanmarag, Erzurum; huzur ve giivenlik boyutu itibariyle
Kayseri, Kahramanmarag, Malatya, Erzurum, Gaziantep; sehir planlama ve cevre diizenleme
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boyutu itibariyle Kayseri, Gaziantep, Malatya, Kahramanmarag, Erzurum; yenilik¢ilik ve
girisimcilik boyutu itibariyle Kayseri, Gaziantep, Malatya, Kahramanmarag, Erzurum; kiiltiir
sanat boyutu itibariyle Gaziantep, Kayseri, Kahramanmarag, Malatya, Erzurum; pazarlama
ve tanitim boyutu itibariyle Gaziantep, Kayseri, Malatya, Kahramanmarag, Erzurum seklinde
stralanmustir. Tiim boyutlar itibariyle degerlendirildiginde ise, Gaziantep, Kayseri, Malatya,
Kahramanmarag ve Erzurum geklinde bir siralama belirlenmigtir.

Genel olarak degerlendirildiginde Erzurum kentinin rakipleri karsisinda oldukga
olumsuz bir konum elde ettigi goriilmektedir. Bu konumun olusumuna ¢ok sayida unsur etki
etmektedir. Sanayi ve ig imkanlarinin yetersizligi, yatirimlarin azligi, ulagim sorunlari, olumsuz
iklim ve cografi kosullar, yeniliklere kars1 direng, sanat ve eglence anlayisinin oturmamast,
terdr ve sug ile anilan bir bolgede bulunmasi, pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin yetersizligi
ve markalagma sorunlar1 bu unsurlardan bazilaridir. Bu olumsuzluklar, 6nemli potansiyel
barindiran dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler, ki turizmi ve sportif faaliyetler
gibi alanlarda da kentin olumsuz algilanmasina sebep oldugu diisiiniilmektedir.

Calismada karsilastirilan kentler icerisinde Gaziantep ve Kayseri kentlerinin ideal
kente en yakin konumlanan kentler oldugu tespit edilmistir. Neredeyse tiim boyutlar itibariyle
benzer 6zellik gosteren bu kentler, pek ¢cok alanda kiyasiya rekabet etmektedirler. Bu kentlerin
ekonomik gelismislik diizeyleri, rakipleri karsisinda 6n plana ¢ikmalarinin en 6nemli sebebi
olarak goriilmektedir. Her iki kent, 6zellikle sanayi ve teknolojik gelisim acisindan 6nemli
gelisim sagladig1 ve tiim rakiplerinden ¢ok daha fazla cazibe unsuru barindirdig: bilinmektedir.
Bu durum, her iki kentin diger boyutlarda da 6n plana c¢ikmasma katki saglamaktadir.
Bu kapsamda Erzurum kenti dogal giizellikler ve tarihi ve kiiltiirel zenginlikler acisindan
rakiplerinden daha fazla cazibe unsuru barindirmasina ragmen hedef kitle zihninde beklenen
konumu elde edememistir. Bu nedenle Erzurum kentinin sahip oldugu olumsuz konumun
temel sebebi olarak, geri kalmis ekonomik gelisim ve kalkinma diizeyi gosterilmektedir. Bu
kapsamda agagida Erzurum kentinin marka konumunun iyilestirilmesine yonelik ¢esitli oneriler
sunulmaktadir.

Oncelikle kentin sanayi sektoriiniin hizli bir sekilde gelistirilmesi ve sahip oldugu
degerleri hedef kitleye daha iyi aktaracak markalagsma caligmalarina yogunluk vermesi
onerilmektedir. Kentin tarim ve hayvancilik potansiyeli sanayi sektoriiniin gelisimi i¢in
cazip firsatlar barindirmaktadir. Modern yontemlerle, et ve siit verimi yiiksek hayvan irklari
beslenerek kentteki hayvan potansiyeli artirilmalidir. Buna bagl olarak katma degeri yiiksek
ve markalagmis et, siit, dokuma, yem, dericilik ve bunlara bagli ¢esitli tesislerin kurulmasiyla
sanayi sektoriiniin hizli bir sekilde gelistirilebilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica kozmetik
sanayinin geligsimine katki saglayan tibbi aromatik bitkiler a¢isindan iilkenin en 6nemli kentleri
arasinda yer alan kent, bu alanda da marka tiriinler tiretecek potansiyel barindirmaktadir. Kentin
sahip oldugu ovalar, daglar, meralar, yaylalar ve iiretilen tarim {riinleri bu sektorlerle birlikte
aricilik ve organik hayvancilik faaliyetlerini destekler nitelikte oldugu bilinmektedir.

Kent i¢cin 6nemli ekonomik deger olusturun diger bir alan hizmet sektoriidiir. Bu
alanda kentin ¢ok hizli bir gelisim sagladig: gortilmektedir. Hastaneler, tiniversiteler, aligveris
merkezleri, konaklama ve restoran hizmetleri ve spor tesisleriyle kent, bolge ve iilkenin en
onemli kentlerinden biri haline gelmistir. Ancak bu alanda tesislesme acisindan elde edilen
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bagar1, markalagma agisindan elde edilememistir. Ornegin iilkenin en onemli spor tesislerine
sahip kent, rakip kentler kadar sporcu ve turist cekememektedir. Bu alanda yapilacak yeni
eglence mekanlar1, markalagsma caligmalari, tanitim faaliyetleri ve ¢esitlenen ulagim imkénlari
ile kent, bolge ve lilkenin en onemli saglk, spor, egitim ve aligveris merkezlerinden birine
doniigebilecegi diisiiniilmektedir.

Ulagim, Erzurum kentinin problemlerinden biri olarak goriilmektedir. Ancak mevcut ve
gelecekte yapilacak yeni yatirimlarla kentin 6nemli bir lojistik ve ticaret merkezi olabilecegi
diisiiniilmektedir. Ozellikle kentin 1000 km?’lik cevresinde yer alan ve 6nemli bir niifus
barindiran Iran, Rusya Azerbaycan, Irak, Giircistan ve Ermenistan gibi iilkelerle gelecekte
kurulacak iyi iligkilerle, bu tilkelerin diger iilke ve kentlerle baglantisini saglayacak 6nemli bir
konum elde edilebilecegi diistiniilmektedir. Ayrica bu iilkelerden gelecek turistler i¢in de, ucuz
ve giivenli bir tatil merkezi olabilecek potansiyel barindirmaktadir. Kentin tarihi ge¢misinde
bu alanda gerceklestirdigi onemli basarilardan bahsedilmektedir. Bu kapsamda yapilacak
yeni yatirimlarla, bolgenin en onemli lojistik ve ticaret merkezlerinden biri olabilecegi
diisiiniilmektedir.

Kent sakinlerinin yenilikg¢ilik, girisimcilik ve kollektif hareket etme bilinci de, iizerinde
durulmasi gereken 6nemli bir alan olarak goriilmektedir. Bu unsur basta sanayi sektorii olmak
iizere kentin pek cok alanda gelisimine katki saglamaktadir. Geleneksel yontemlerle yapilan
tarim, hayvancilik, dokuma ve maden isleme teknikleri yerine, daha modern ve teknolojiye
dayali tiretim yontemlerinin tercih edilmesi uygun goriilmektedir. Boylece katma degeri yiiksek
ve markalagsmis {irlinler tretilerek daha fazla kalkinma saglanabilmektedir. Bu kapsamda
kentte ¢ikarilan Oltu Taginin altin, giimiis ve diger degerli madenlerle birlikte islenerek, daha
nitelikli ve tim hedef kitlenin beklentilerine uygun sekilde {iiretilmesinin markalasma ve
tanitim acisindan fayda saglayacagi diisiintilmektedir. Ayrica kent sakinlerinin, 6zellikle tarim
ve hayvancilikla ugrasanlarin, girisimcilik konusunda egitilmesi Onerilmektedir. Genellikle
bireysel hareket eden ve hatta tarim arazilerini miras yoluyla bolerek daha fazla pargalayan bu
anlayisin, kollektif hareket bilinciyle daha biiyiik yatirimlara yonlendirilmesi gerekmektedir.

Erzurum kentini 6n plana ¢ikaran 6nemli bir ozellik de sahip oldugu zengin dogal,
tarihi ve kiiltiirel zenginliklerdir. Kent Osmanli, Selguklu ve modern déneme ait cok sayida
tarihi ve kiiltiirel zenginlik barindirmaktadir. Bu 6zelliklerin, diger cazibe unsurlariyla birlikte
(spor tesisleri, aligveris merkezleri, saglik ve egitim hizmetleri vb.) ele alinarak yeniden
konumlandirilmasinin daha kalic1 ve tercih edilebilir bir yap1 olusturacag diisiiniilmektedir.

Pazarlama, tanitim ve markalasma sorunu Erzurum’un 6nemli problemleri arasinda
goriilmektedir. Busorun, kentin sahip oldugu degerlerinin etkin bir sekilde hedefkitleye ulagimini
engellemektedir. Bu nedenle 6ncelikle stratejik pazarlama plant kapsaminda tiim paydaglarin
dahil edildigi, vizyoner pazarlama planlarin yapilmasi gerekmektedir. Bununla beraber diger
sektorlerin gelisimine katki sagladigi icin, ulusal ve uluslararasi alanda markalagmis sanayi
iiriinlerin iiretilmesi 6nem arz etmektedir. Ozellikle, hammadde kaynaklara ulagimin kolay
olmast ve onemli potansiyel barindirmast nedeniyle tarim ve hayvancilik sektoriine yonelik
sanayilesme ¢aligmalarinin tercih edilmesi uygun goriilmektedir. Ayrica ¢ok sayida cazibe
merkezi barindiran kentin bu degerleri, biitiinlesik pazarlama yaklasimi ¢er¢evesinde yeniden
fiyatlandirmasi, dagitmasi ve tutundurmasi énem arz etmektedir.
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Tim bu sonuglar cercevesinde kentin oncelikli olarak sanayilesme potansiyeli goz
oniinde bulundurularak konumlandirilmasi uygun gériilmektedir. Sanayilesme, 6zellikle denize
uzak kentlerin niifus ve ekonomi acisindan kalkinmasinin en 6nemli etkeni kabul edilmektedir.
Bu kapsamda kentin 6ncelikle tarimsal sanayinin merkezi olarak konumlandirilmasi uygun
goriilmektedir. Bununla beraber mevcut hizmet sektorii, egitim ve saglik imkénlari, aligveris
merkezleri, zengin tarihi ve kiiltiirel yap: ve modern spor tesisleri dikkate alindiginda, kentin
egitim, saglik ve spor kenti olarak konumlandirilmasinin da faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Sonraki caligmalarda, kentlerin kendine 0zgii ve zenginlik barmdiran unsurlari
cergevesinde markalagma ve konumlandirma caligmalarinin yapilmasi uygun goriilmektedir.
Ayrica karsilagtirma faaliyetinde benzer ozellik barmdiran bolgesel, ulusal ve uluslararasi
rakiplerin belirlenmesi faydali goriilmektedir.
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