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SEHIR PAZARLAMASINDA MEYDANLARIN ETKIN YONETIMININ
ROLU VE ONEMI: iISTANBUL MEYDANLARI UZERINE BIR
ARASTIRMA
Muhammed Attila Sevim
Mart, 2019

Kiiresellesme ile birlikte rekabet diizeyi iilkelerden sehirlere inmistir. Bunun sonucu
olarak sehir yoneticileri 6zellikle son yillarda diger sehirlerden ayirt edilebilmek adina
sehrin potansiyeli dogrultusunda rekabet giiclinii arttirmaya yonelik stratejiler
gelistirmeye yonelmistir. Sehir pazarlamasi bu siiregte kiiresel sehirler i¢in bir rekabet
unsuru haline gelmistir. Sehir yonetiminin sorumluluk alanlarindan biri olan sehir
pazarlamasi kavrami en genis anlamiyla; sehrin hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarini
tespit edip bu dogrultuda adimlar atarak, sehrin rakiplerinden farklilagmasini ve 6ne
¢ikmasint ayni zamanda kiiresel sermayeyi kendine ¢ekmesini saglayacak bir siireg
olarak tanimlanmaktadir.

Sehir pazarlamasi kavraminin giiniimiizde artan 6nemini ve etkin sehir yonetiminin
pazarlama tizerindeki etkisini analiz etme amaciyla hazirlanan bu tez ¢alismasinda;
sehrin ana kamusal alan unsuru olan meydanlar iizerinde durulmustur. Meydanlarin;
tanmirhik — bilinirlik ve farkindalik odaginda sehir pazarlamasi ile iligkisi
incelenmistir. Giiniimiizde Concorde Meydani, Paris kadar bilinmekte, Times
Meydani, New York City icin onemli bir pazarlama unsurunu olusturmaktadir.
Moskova i¢in Kizil Meydan farkindalik agisindan 6nemli bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Sehir pazarlamasinda meydanlarin etkin yonetiminin rolii ve éneminin
incelendigi bu doktora tezi ¢aligmasi, istatistiksel karar alma yontemlerini kullanarak
gelistirilen yeni bir model Onerisi sunmaktadir. Bu model ile kamusal alan kavrami
cercevesinde incelenen meydanlar i¢in pazarlama odaginda, sehir yonetiminin etkin
kilinmasi adina stratejik karar noktalarinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Yonetimi, Sehir Pazarlamasi, Kamusal Alan, Meydan,
Meydan Y 6netimi.



ABSTRACT

THE ROLE AND IMPORTANCE OF EFFECTIVE ADMINISTRATION OF
SQUARE ON URBAN MARKETING: A RESEARCH ON ISTANBUL
SQUARES

Muhammed Attila Sevim
March, 2019

The level of competition has passed to cities from countries through globalization. As
a result of this, city administrators have focused on increasing their competitiveness
toward the potential of the city to be noticeable from other cities. City marketing, in
this regard, has become an element of competitiveness for global cities. City
marketing, which is one of the areas of responsibility of city administration, is defined,
in broadest sense, as the process of identifying requests and needs of the target group
and taking steps in this direction in order to make city different than its opponents, be
distinguished, and to pull global capital toward itself at the same time.

In this thesis, which has been written to analyze the gaining importance of the concept
of city marketing at the present time and the effect of an efficient city administration
on marketing, is concentrated on squares as the main public space of the city. The
relationship between recognition and awareness of the squares and city marketing has
been also studied. In our days, Place de la Concorde is known as Paris; Times Square
is an important factor in New York City’s marketing. For Moscow, Red Square comes
to minds as an important public space for the city’s awareness. This doctorate thesis,
in which the role and importance of administration of city squares in city marketing
have been examined, presents a new administrative model by using statistical decision
methods. With this model, it has been intended to create strategic decision points for
urban squares, which is analyzed in the sense of public spaces, to make city
administration more efficient.

Keywords: City Management, City Marketing, Public Space, Square, Square

Management.



ON SOz

Sehir yonetiminin tilke yonetimi kadar 6nemli bir pozisyon kazandigi1 21.yy’da diinya
sehirlerinin bagkenti Istanbul odakli gelistirdigimiz bu calismaya destegini higbir
zaman eksik etmeyen tez danismanim Prof. Dr. Ibrahim Kircova’ya, bu ¢alismaya veri
saglayan Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’ne ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Genel
Sekreteri Hayri Baragli’ya tesekkiir ederim.

Istanbul; Mart, 2019 Muhammed Attila SEVIM
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1. GIRIS

1950’1i yillardan bugiine diinya niifusu yaklasik {i¢ kat artmistir. O dénemlerde diinya
niifusunun sadece %35°1 sehirlerde yasarken bugiin yasanilan teknolojik gelismelerle
birlikte sehirlesme oranmi %85’¢ kadar ¢ikmustir. 21.ylizyilin sonunda ise; insan
uygarligmin %90’ min sehirlerde ve hatta yer kiirenin yalnizca %3,5’lik bir alaninda
yagsamasi ongoriilmektedir. Bu durum ekonomiden pazarlamaya, teknolojiden sagliga,
insana dokunan biitlin bilim dallarinda sehir odakli yeni bir paradigma degisikligine

sebep olacaktir.

Gectigimiz son yliz yilda insanlik daha once hi¢ yasamadigi kadar biiyiik acilari,
devrimleri, doniisiimii ve refah artisin1 birlikte yasamistir. Ozellikle sehir kavramimin
Onclisli Avrupa sehirleri biiyiik yikimlar ve yeniden doguslar yasamistir. Buna 6rnek
olarak; Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Berlin’de sekiz milyon insanin savas sonucu
evsiz ve igsiz kalmis olmasi, Palermo’da yeniden insa projesinin sekteye ugramasi ve
bu nedenle insanlarin magaralarda yasamak durumda kalmis olmasi verilebilir. Bunun
yant sira Londra’da yasanan hava kirliligi felaketi sonucunda yaklasik 14 bin kisinin
6lmesi yine Avrupa sehirlerinde yasanan biiyiik yikimlara 6rnek verilebilmektedir. Bu
bliylik yikim hizli, sorunlu ve ¢ogu zaman plansiz devasa sehirler olusmasina sebep
olmustur. Bu sliregten kaynaklanan sehir sorunlar1 giinlimiizde hala ¢6zlime ulagsmis
degildir.

Yikim siireci sonunda Ozellikle Avrupa ve Amerika ekonomik kalkinmaya
odaklanarak, biitiinsel kalkinmay1 hedeflemistir. Refahin tabana yayilma stratejisi
Avrupa halkinin ve sehirlerinin ¢ok hizli toparlanma siireci yasamasini saglamistir.
ABD, Ikinci Diinya Savasi’n1 Avrupa iilkelerine gorece daha az hasarla atlatmis ve
galip lilke olarak yeniden inga silirecinde Avrupa pazarini hem politikalar1 ile hem

iiretim stratejileri ile basarili bir sekilde degerlendirmistir.

Yeniden insa ve giinlimiiz mega sehirlerin olusumu ekonomik kalkinma ve refahin
artmasini saglamak ile birlikte dogal kaynaklarin ve tabiatin sorumsuzca tahrip
edilmesine sebep olmustur. Dogal kaynaklar hizlica tiiketilmis, maden kaynaklar

sorumsuzca harcanmis, nehir yataklar1 degistirilmis, sehirlesmeye zemin saglamak

1



amactyla ormanlar kesilmis ve dogal yasam yok edilmistir. Kimyasal atiklar ve sehir
atiklar1 denizleri kirletmis, balik tiirlerinde ciddi sekilde azalmalar meydana gelmis ve

yer alt1 sular kirletilmistir.

Binlerce yillik sehircilik birikimleri ve deneyimleri bu yeniden insa siirecinde goz ardi
edilmistir. Planlama hatalar1 hatta cogu zaman plansizliklar giiniimiiziin de en biiyiik

sorunlarinin yasanmasinin nedenidir.

Birinci Diinya Savasi sonrasi en yaygin sehir diizenlemesi yaklasimi Le Corbusier’nin
modeli olmustur. Le Corbusier; 1928 yilinda ayni goriisii paylastigi bilim insanlari ile
birlikte uluslararast modern mimari kongresini kurmustur. 1933 yilinda “fonksiyonel
sehir” modeli ile sehirlerdeki toplumsal sorunlarin, islev alanlarinin keskin ¢izgilerle
ayrildig1 bir planlama ve mimari tasarim anlayist ile ¢coziilebilecegini iddia etmislerdir.
Pisagor’un altin oranindan etkilenen Le Corbusier, binalar arasindaki en uygun
mesafeyi belirlemenin en ideal yolunun binanin yiiksekligi ve genisligi arasindaki oran
oldugunu savunmustur. Bu anlayis, goOsteristen uzak, izole, yalin kuleler
olusturmustur. Fonksiyonel ayrimlar ve biiylik yiginlar halinde yasam alanlarinin
olugmast ilk bakista modern mimari yansimalarini olusturmus fakat uzun yillar sonra
ciddi ol¢lide ekonomik sorunlar yasanmasima neden olmustur. Konut projeleri ile
birlikte sehir yenileme, 6nemli bir ekonomik kalkinma unsurudur. Artik Le Corbusier
yaklasiminin sehrin canliliginin kaybetmesine neden oldugu anlagilmistir. Yeni bir
sehir yonetim ve imar modeline ihtiya¢ s6z konusu olmustur. Bu asamada sehir
yonetiminin unsurlari yeniden belirlenmeli ve interdisipliner bir bakis agis1 ile ele
alinmalidir. Sehir yonetimi ve planlamada, insan odakli yeni bir modele ve isleyise

ithtiya¢ duyulmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte sehirler arasinda yogun bir rekabet baslamis, her sehir
yabanci turistleri, yaratici beyinleri kendine ¢ekmek ve yerli hareketliligi arttirmak igin
yarigmaktadir. Her biri {ilke biiylikliigiine ulasan sehir ekonomileri arasindaki rekabet
konuya bir igsletmenin yonetimi gibi bir sistem ile bakilmasini da zorunlu kilmaktadir.

Bu sistemin en 6nemli parcalarinin basinda sehir pazarlama konusu gelmektedir.

Sehir pazarlamasi; sehir yonetiminin en kritik sorumluluk alanlarindan biri olarak
tanimlanmaktadr. ik kez Kotler’in 6ne siirdiigii sehir pazarlamas1 kavrama; sehirlerin
hedef kitlesinin beklentilerini ve ihtiyaglarini tespit edip, ilk asamada sehrin kimligini

belirleyip ardindan sehre katma deger saglayacak pazarlama uygulamalarini hayata



gecirmek ve sonuglarint 6l¢iimlemek olarak tanimlanmaktadir. Sahip oldugu 6nemli
degerleri basarili bir sekilde pazarlayabilen sehirler, i¢erisinde bulunduklari rekabet
yarisinda one ¢ikarken 6zellikle gelismekte olan lilkelerde merkezi ve yerel yonetimler

i¢in sehir pazarlamasi kavraminin 6nemi giderek artmaktadir.

Sehirlerin pazarlama faaliyetleri, sehir sakinlerinin yerel kimliklerini ve sehirle
Ozdeslesmelerini pekistirmek, tiim sosyal taraflarin Gtekilesmelerini dnlemek ve
huzursuzluktan kaginmalarini saglamak i¢in 6nemli bir arag olarak goriilmektedir. Bu
sayede sehrin basarili bir sekilde pazarlanmasi ve markalastirilmasi siirdiiriilebilir
kalkinmay1 saglayacaktir. Pazarlama faaliyetleri tek sesli ve birbirini destekler

nitelikte oldugu takdirde sehirler kendilerini 6n plana ¢ikaracaktir.

Sehirler icin yapilan her yatirim, sehirlerde yasam kalitesini dogrudan etkileyecek ve
kiiresel diizeyde sehri bir adim 6ne ¢ikaracaktir. Sehir pazarlamasi ile sehre gelen
yatirimi ve turist sayisini arttirmak, sehre rekabet avantaji saglayacak, bu da toplumun

gelismesine katkida bulunacaktir.

Meydanlar; sehir sakinlerinin ve ziyaretgilerinin birbirleriyle ayn1 zamanda sehirle
etkilesim kurduklari, sehrin kimligini, tarihsel gelisimini en iyi sekilde yansitan
mekanlardir. Bu dogrultuda tez, sehir pazarlamasinda meydanlarin etkin yonetimine
odaklanmaktadir. Bir yapinin olusmas1 kadar yapinin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi
ve hatta gelistirilmesi son derece dnem tasimaktadir. Tasarlanan yonetim sistemi ile
meydanlarin  kullanim  etkinliginin arttirilmasi, toplumsal yasam kalitesinin
yiikseltilmesi siirdiiriilebilir meydan tasarimlarinin gerceklestirilmesine kaynak teskil

edilmesi hedeflenmektedir.

Literatiirde meydan yonetimi ve sehir pazarlamasiyla ilgili 6rnekler oldugu halde
Istanbul 6zelinde yapilan galismalarin yetersizligi goriilmektedir. Yapilan tez

aragtirmasi bu konuda var olan eksikligi gidermeye aday olacaktir.



2. SEHIR PAZARLAMASI

Ik kez Kotler tarafindan ortaya atilan “Sehir Pazarlamasi” kavrami temelinde
pazarlama mantig1 tasimaktadir. Bu dogrultuda oncelikli olarak pazarlama kavrami
tizerinde durulmustur. Tezin bu kisminda pazarlama kavrami ve pazarlamanin gelisimi
aciklanmis, pazarlamada kiiresel trendler ile degisimler ve pazarlamanin déniigiimii
incelenmistir. Daha sonra; sehir pazarlamasi kavraminin ne oldugu, nasil ortaya
ciktig1, tarihsel siire¢ icinde nasil degistigi ve pazarlama ile iligkisinin kuruldugu sehir
pazarlamasi karmasi agiklanmig, sehir pazarlamasinin hedef kitlesi ile aktorlerinin

baska bir deyisle paydaslarinin kim oldugu ortaya konmustur.

2.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami; “bir {irliniin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla
tanitmay1, paketlemeyi, satis elemanlarmin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamayi1 iceren etkinliklerin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir
(TDK). Literatiirde ise isletmeler ve kar amaci giitmeyen kurumlar tarafindan
kavramin kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte pazarlama i¢in bir¢ok farkli tanim
ortaya atilmistir. Ik olarak is diinyasinda iizerine konusulan pazarlama kavrami
1960’ yillarin sonunda Levy ve Kotler’in etkisiyle degismis ve kapsami
genislemistir. Levy ve Kotler, sadece is diinyasinda degil, okullarda, politik
sOylemlerde hatta goniillii organizasyonlar da bile pazarlama stratejilerinin
kullanildigini fark etmis ve bdylece pazarlama giindelik hayatin bir¢ok alanina dahil

olmustur. (Braun, 2008, 38-39).

Kotler (1997) pazarlamay1 talep edilen bir iirlin veya hizmetin olusturulmasindan

sunulmasina kadar devam eden sosyal ve yonetsel bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) ise pazarlama tanimini; “tiiketiciler, miisteriler,
ortaklar ve toplum i¢in degeri olan tekliflerin yaratilma, iletisim, ulastirilma ve degis-

tokus aktivite ve siireglerin biitiinii” seklinde yapmaktadir (www.ama.orq).


http://www.ama.org/

Bagka bir deyisle pazarlama; tiiketicinin ihtiya¢ ve taleplerini goz Oniinde
bulundurarak, bir iiriiniin tiretiminden dagitimina kadar olan siiregleri kontrol eden bir

mekanizmadir.

Pazarlama karmasi ise; miisteriye ya da tiiketiciye neyin, nasil sunulacagina karar

vermeye yardimci bir aragtir, pazarlamayi “4P” ile tanimlar (Kotler vd., 2017, 80):

e Product: Uriin,
e Price: Fiyat,
e Place: Yer,

e Promotion: Tutundurma.

Pazarlamanin “4P” si olarak kabul edilen bu geleneksel pazarlama anlayisi, gelisen
ithtiyaclara tam karsilik veremediginden 4P kavrami da degisime ugramis ve yerini 4C

kavramina birakmustir (Kotler, 1998 akt; Alabay, 2010, 221);

e Customer value: Miisteri degeri
e Customer cost: Miisteri maliyeti
e Customer convenience: Miisteriye kolaylik

e (Customer communication: Miisteri iletisimi

2.1.1. Pazarlama Doniisiimii

Kotler vd., (2010), pazarlamanin makroekonomiyi dengeleyen bir kavram oldugunu
savunmaktadir. Bu dogrultuda makroekonomik durum degistiginde, pazarlamanin
degismesi de kacgimilmaz olmaktadir. Alabay (2010, 216) ise pazarlamanin

degismesine sebep olacak bu faktorleri asagidaki bagliklar altinda toplamastir:

e Teknolojik gelismeler, internet kullanimiin yayginlagmasi,
e Kiiresellesme,

e Tiiketicinin egitim diizeyinin ve iletisiminin degisimi (artmast).

Pazarlamanin ge¢irdigi degisimler literatiirde Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0,
Pazarlama 3.0 olarak karsilik bulmaktadir. Giliniimiizde ise yasanan gecis donemi ile
birlikte Pazarlama 3.0’ dogal bir sonucu olarak goriilen Pazarlama 4.0 giindeme

gelmistir.

Sanayi devrimi doneminde fabrikanin tirettigi iiriinleri, alabilecek herkese satmak ile

iliskilendirilen pazarlama diisiincesi; diisiik maliyet ve daha iirlin fiyati ile daha biiyiik
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Olcekte iiretim yapmay1 amaglamaktaydi. Pazarlama 1.0 olarak anilan bu dénem, {iriin

merkezli bir pazarlama siirecini tanimlamaktadir (Kotler vd., 2010, 15).

Pazarlama 2.0 ise; bilgi ¢aginda ortaya ¢ikan ve bilgi teknolojilerini odak alan bir
donemi ifade etmektedir. Gelisen teknoloji ve teknolojinin kullaniminin artmasi ile
birlikte, miisterinin iiriin ve rakip triinler ile ilgili bilgiye ulasmasi kolaylagsmis
oldugundan 6ncesinde liriin olan odak noktas1 yerini miisteriye birakmistir. Bu donem
(Pazarlama 2.0), tiiketici odakli pazarlama olarak da anilmaktadir (Kotler vd., 2010,
15-16).

Pazarlama 3.0; tiiketici odakli olan yaklagimdan insan odakli bir anlayisa gecisi ifade
etmektedir. Degisen bu anlayis ile birlikte miisteri artik bir tiiketici gibi degil birey gibi
goriilmeye, mantigit ve duygulari géz Oniinde bulundurulmaya baslanmistir. Bu
dogrultuda, bu donemde diinyay1 daha iyi ve daha yasanabilir bir yer haline getirmek

amaclanmaktadir (Kotler vd., 2010, 16-17).

Pazarlama 4.0; dijjital diinyanin, pazarlama faaliyetleri ile biitlinlestirilmesi siireci
olarak tanimlanmaktadir. Bu donem, geleneksel pazarlama anlayisinin aksine, gelisen

teknoloji ile birlikte ¢ift yonlii bir iletisimi miimkiin kilmaktadir (Kotler vd., 2017, 77).
Pazarlamanin geg¢irmis oldugu bu doniistimler asagidaki tabloda 6zetlenmistir;

Tablo 1: Pazarlamanin Doniisiimii

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Odak Uriin Miisteri Deger Dijital Pazarlama
) Diinyay1 daha iyi Gelisen
. Miisteri - ..
Amag Uriiniin satilmasi o ve yasanabilir teknolojiye ayak
memnuniyeti .
hale getirmek uydurmak
Bilgi )
. ) o o Yeni dalga . o
Itici Gii¢ Sanayi devrimi teknolojilerinin . Internet devrimi
o teknolojisi
gelisimi
Miisteri
Pazarlama . o
Uriin gelistirme Farklilagtirma Degerler dogrultusunda ve
Kavramm
hizli iiretim




Tablo 1: devam

. Islevsel,
. Islevsel,
Deger . Islevsel ve duygusal ve
. Islevsel duygusal ve ) ]
Onermeleri duygusal kendi kendine
ruhsal
yaraticilik
Cok’tan ¢ok’a
Miisterilerle Bir’den-¢ok’a Cok’tan ¢ok’a is
Bir’e bir iligki beraber yaratma
Olan Etkilesim islem birligi L
ve is birligi

Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0, Cev. Kivang Diindar.
Optimist Yayim, Istanbul, 2010 ve irfan Ertugrul, Gézde Deniz, 4.0 Diinyasi: Pazarlama 4.0 ve
Endiistri 4.0, Bitlis Eren Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, c.7, s.1, 2018 kaynaklarindan
derlenerek olusturulmustur.

2.1.2. Pazarlamada Kiiresel Trendler

Kiiresellesme ile birlikte; ekonomik, teknolojik, politik vb. bir¢ok alanda birtakim

degisimler yasanmistir. Bu durum pazarlama konusuna da yansimistir. Ortaya

cikisindan itibaren giinlimiize kadar olan silirecte pazarlama anlayisinin oldukga

degistigini soylemek miimkiindiir. Bu degisimler ¢agin gereklilikleri ve tiiketicilerin

degisen tiikketim aligkanliklar1 dogrultusunda ger¢eklesmistir. Giinlimiizde kullanilan

yontemler ve trendleri Tekin vd., (2014, 227-230) ise asagidaki gibi siralamistir;

Yesil pazarlama: Isletmeler tiiketicinin ya da baska bir deyisle miisterinin
isteklerine yanit vermek sorumlulugundadir. Giiniimiizde miisteriler; aldig:
hizmetin yan1 sira ¢cevreye duyarl iiriinleri kullanmay: tercih edebilmektedir.
Bu dogrultuda ve kaynak kisitliligini goz onilinde bulundurarak, isletmeler
cevreyl koruma konusunu giindeme almistir. S6z konusu bu giindem konusu,
yesil pazarlamanin siireclerinde ve faaliyetlerinde esas alinmaktadir.

Gerilla pazarlama: Bir yandan harcamalar1 kisarken bir yandan sunulan
hizmete olan ilgiyi arttirmayr amaglamaktadir. Tekin vd., (2014, 228)
tarafindan olabilecek en diisiik biitceyle geleneksel pazarlama anlayisindan
daha biiyiik bir etki olusturmak seklinde ifade edilmistir.

Veri tabanli pazarlama: Isletmelerin, miisteriler ile ilgili birtakim verileri bir
veri tabaninda toplayip pazarlamaya fayda saglamak {lizere degerlendirilmesini
kapsayan bir siireci tanimlamaktadir. Bu bilgiler; demografik, sosyo-ekonomik

ozellikler ile satin alma aligkanliklarini kapsamaktadir.
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e Etkilesimli pazarlama: Viral pazarlama olarak da anilan bu pazarlama tiiri;
gelisen teknoloji sayesinde miisterinin deneyiminin biiyiik kitlelere ulasmasini
saglamaktadir.

e Agizdan agiza pazarlama: Insanlarin dogasinda olan agizdan agza iletisim

0zelliginin pazarlama araci olarak kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir.

2.2. Sehir Pazarlamasi1 Kavram

Ik kez 1969°da Kotler ve Levy’nin yazmis oldugu “Pazarlamanin Genisletilmis
Teorisi” adli makalede ortaya atilan kavram, 1980’den sonra sehirlerin birbiriyle
rekabetinin artmasiyla iizerine sik¢a konusulan bir konu durumuna gelmistir. Kavram,
literatiirde mekan pazarlama, yer pazarlama, konum pazarlama gibi farkli sekillerde
de anilmaktadir (Braun, 2008, 1 ve Yildiz, 2010, 34). Sechir pazarlamasi; dogrudan
pazarlama stratejilerinin sehirlere uygulanmasi ile degil pazarlama kavraminin

zamanla kapsaminin genislemesi ile ortaya ¢ikmistir (Kotler ve Levy, 1969, 15).

Kiiresellesme ile birlikte iilkeler arasinda olan rekabet diizeyi sehirlere inmistir. Bu
durumun bir sonucu olarak her sehir kendini diger sehirlerden farkli ve ayricalikli
kilmak adina sahip oldugu potansiyeller dogrultusunda rekabet giiclinii artirmak i¢in
calismaya baslamistir. Cogu Avrupa sehri, kendini 6ne ¢ikarmak ve her yil sehrine
gelen ziyaret¢i sayisini arttirmak i¢in pazarlamaya 6nem vermistir. Bu dogrultuda
etkinlik ve fuarlarda tanmitimlarini arttirarak bir marka yiizii olusturma cabasina
girmislerdir. Sehir tanmitimlar1 artinca; yer pazarlamasi, markalagsma ve sehir
pazarlamasi gibi kavramlar ortaya ¢ikmis ve ekonomik olarak kalkinmak, yatirimeiyi-
kiiresel sermayeyi, diinyanin her yerinden gelecek ziyaretciyi ve yaratic1 beyinleri
¢ekmek konulari 6nem kazanmistir (Gomez vd., 2016, 1). Sehir pazarlamasindaki
amag sadece sehrin payini arttirmak degil ayn1 zamanda sehre katma deger saglamak

ve uluslararasi diizeyde bir marka degeri yaratmaktir (Apaydin, 2011, 3).

Literatiirde sehir pazarlama kavrami i¢in farkli tanimlamalar ile karsilasilmaktadir.
Sehir pazarlamasi kavrami en genis anlamiyla sehrin hedef Kkitlesinin istek ve
ihtiyaclarmi tespit edip bu dogrultuda stratejiler izleyerek, sehrin rakiplerinden
farklilasmasini ve 6ne ¢ikmasini saglayacak bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Braun,

2008 ve Yildiz, 2010).



Saran (2005, 107-108) sehir pazarlamasini bir iletisim siireci olarak tanimlamaktadir.
Saran’a gore basarilt bir sehir pazarlamasinin saglanmasi adina on iki adimin

gergeklestirilmesi gerekmektedir;

e Sehrin bir biitiin olarak ele alinmasi ve aktivitelerin genelde sehir merkezinde
gergeklestirilmesi,

e Sehir pazarlamasina biitiin aktorlerinin (ziyaret¢i, yatirimci, turist vs.)
katiliminin saglanmasi,

e Hedef kitlenin beklentilerinin gz 6niinde bulundurulmasi,

e Sehrin mevcut durum analizinin ortaya konmasi,

e Sehrin vizyonu, misyonu ve bu dogrultuda uygulanacak stratejilerin
belirlenmesi,

e Orta ve uzun vadeli planlarin gelistirilmesi,

e Uygulanacak projelerin biitge, zaman ve hedefleri kapsaminda gercekc¢i ve
uygulanabilir olmasi,

e Sehrin reklaminin yapilmasi,

e Pazarlama stratejilerinin, pazarlamanin biitiin  aktorleri  diisiiniilerek
belirlenmesi,

e Sehirde verilen hizmetlerin ekonominin gereksinimlerini de gézetmesi,

e Pazarlama siirecinin ekonomi, perakendecilik, sehir imaji, halkla iligkiler,
ulagim, kiiltiir, egitim, saglik, spor, turizm gibi konular1 kapsamasi,

e Etkin iletisim modelinin kurulmasi olarak siralanmaktadir.

Deffner ve Liourius’e (2005, 3) gore sehir pazarlamasi; sehrin pazarlama anlayisindaki
gibi bir lriin olarak, pazarlama anlayisindan farkli olarak da imajiyla birlikte

pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir.

Biitiin bu tanimlardan yola ¢ikarak sehir pazarlamasini; kiiresellesme ile baslayan
sehirleraras1 rekabet ortaminda sermayeyi, yatirimi ¢ekebilmek, rakipleri arasindan
tercih edilebilmek ve sehrin marka degerini biiyiitmek dogrultusunda stratejiler {iretip

uygulama siireci seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Sehir pazarlamacilarin stratejilerden farkli is taktikleri; is tesviklerinin saglanmasi,
yeniden yapilandirma ile c¢evrenin sehre ve mesajina gore diizenlenerek

temizlenmesidir. Cogu sehir pazarlama stratejileri kisilerin ilgi alanlarina gore



karakterize edilmektedir. Bu baglamda sehir pazarlamasi sadece stratejik degil ayni

zamanda giiglii ve siyasaldir (McCann, 2009, 119).

Goovaerts vd. (2014, 192) sehir pazarlamasi girisimlerinin ti¢ faktore gore

degerlendirildigini savunmaktadir;

e Yatirnm miktar1 (Ekonominin ve ekonomik faaliyetlerin biiylimesi, ig yaratimi)
e Turizm giicii (Ziyaretci sayisi, ziyaret siiresi, harcama)
e Imaj.

Yapilan caligmalara gore sehir pazarlamasinin farkli tipleri oldugu belirlenmistir.
Bunlar; yenilik¢i ve yaratici sehirler, sanayi sehirleri ve kiiltiirel sehirlerdir (Gomez

vd., 2016, 2).

Sehir pazarlama; miisteri ve hedef odakli bir yaklagimdir. Pazarlama mantigindaki
iriin unsuru, sehir pazarlamasinda karsiligini sehir olarak bulmaktadir. Bir {iriiniin
pazarlanmasinda; sunumunun, bilinir olmasinin, prestijinin, kalitesinin ne kadar etkisi
varsa bir sehrin pazarlanmasinda da yollarin, binalarin, meydanlarin, trafigin,

yasayanlarin, giivenligin ve sehir yonetiminin etkisi vardir.

Sehir pazarlamasi ii¢ bilesenden olusmaktadir. Bunlar; hedef pazar, pazarlama
faktorleri ve planlama siirecidir. Hedef pazar; hedef kitleyi, pazarlama faktorleri;
sehrin One ¢ikarilabilecek yonlerini, planlama siireci ise; biitiin bunlarin belli adimlar
izlenerek ve kontrollii bir sekilde yapilmasi gerektigini ifade etmektedir. Bu nedenle
sehrin potansiyelini ve hedef kitlesini analiz ederek stratejiler belirlenmeli ve

uygulanmalidir.

Bir iiriiniin ya da bir sehrin basarili bir pazarlama siirecinden bahsedebilmek i¢in 6nce
kalitesinden bahsedebilmek gerekmektedir. Sehirler i¢in kalite, yasam kalitesi olarak
karsilik bulmaktadir. Ancak sehir sakinlerinin huzur ve refah icinde yasadigi, yasam
kalitesi yiiksek bir yerde sehir pazarlamasindan ve bir markalasma siirecinden
bahsetmek miimkiindiir. Bu durum sehirlerin pazarlanma siirecinde goz Oniinde

bulundurulmali ve bu dogrultuda ¢alismalar gergeklestirilmelidir.

Braun’a (2008, 51) gore; sehir pazarlamasinin hedef aldig: kitleyi dort ana baglikta
toplamak mimkiindiir. Bunlar; sehirde yasayanlar, ziyaretciler, sirketler ve
yatirnmcilardir. S6z konusu bu hedef kitlenin bir sehri tercih etmesi o sehrin basarili

bir pazarlama stratejisi izledigini gostermektedir. Sehrin imaji, yatirimcilar, sehirde
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yasayanlar ve ziyaretgilerin gOriisiinii  belirleme noktasinda olduk¢a Onem
tagimaktadir. Bir sehre imaj kazandirilmasi ise dogru pazarlama stratejileri ile
miimkiindiir (Deffner, Liouris, 2005, 2). Sehir pazarlama, temelde pazarlama
anlayisini tasisa da klasik {irtin pazarlamadan biraz daha karmasik bir yapidadir. Sehir
pazarlama sehrin potansiyelinin sehrin aktorlerinin ihtiyaglari dogrultusunda ortaya

¢ikarilmasini kapsamaktadir (Karmowska, 2003, 139).

2.3. Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Siireci

Sehir pazarlamasi; tarihsel siire¢ i¢inde farkli asamalardan ge¢cmistir. Kavram olarak
ortaya ¢ikisindan once ilk olarak tarimsal kolonilesmeyle baslayan sehir pazarlamasi
siirecini;

e 1980 6ncesi ve 1980,

e 1990 donemi,

e 2000 ve sonrasi olarak ii¢ asamada incelemek miimkiindiir.

Tablo 2: Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Siireci

DONEM ASAMA OZELLIK

Kisa zamanda yogun

Tarimsal Kolonilesme kullantm, plansizlik

islevsel Farklilasma Sehir fonksiyonlarinda

1980 Oncesi ve 1980 Dénemi

farklilasma

Sehir Satma (Endiistriyel Sehir
Satma)

Sehrin ayirt edici 6zelliklerini
one ¢ikarma

Planlama Unsuru Olarak
Pazarlama

Yagam kalitesinin artmasi,
fiziksel altyapinin

1990 Dénemi gelistirilmesi
Post-Endiistriyel Sehir Satma Yogun rekabete tepki
Sehrin imaj1, imajin igerigi
2000 ve Sonrasi Markalagsma (Marka Sehir) konularma vurgu,

pazarlama iletigimi

Kavaratzis, Mihalis. The Past, The Present and Some Unresolved Issues, Geography

Compass, c.1, 8.3, 2007°den uyarlanmstir.
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1980 oncesinde sehir pazarlamasi tarimsal kolonilesmeyle baslamistir. Bu donem
niifusun gorece az olmasi ve genis arazilerin varlig ile birlikte arazilerin yogun
yerlesime hizla agildigi donem olma o6zelligi gostermektedir. Bu hiz beraberinde
plansizlig1 getirmistir. Sanayiyi ¢ekmek ve iiretimde istthdam yaratmak amaci giiden
bu asamadan sonra ise sehirlerde islev farklilasmasina gidilmesi gerektigi diisiincesi

ortaya ¢ikmis ve konut yapimi igin arsalar satilmistir (Kavaratzi, 2007).

1980’1 yillardan itibaren sehrin var olan ozelliklerini satma amaciyla sehri diger
sehirlerden ayiran Ozelliklerin 6n plana ¢ikartilmasi noktast g6z Oniinde

bulundurulmustur (Kavaratzi, 2007).

1990 déneminde ise; pazarlamanin planlama unsuru olarak kabul gérmesiyle baglayan
bu dénemde yasam kalitesi olgusuna bir vurgu yapilmaktadir. Bu dogrultuda fiziksel
altyapinin ve sehirdeki hizmet alanlarinin iyilestirilmesi, kamu-6zel sektor is birligi
konusunun gelistirilmesi, yatirim ve turizmin ¢ekilmesi gibi temel hedefler iizerinde

durulmustur (Kavaratzis, 2007)

2000’11 yillardan itibaren ise; sehirlerarasi rekabetin yogunlasmasi sehir pazarlamasini
daha kapsamli bir siire¢ haline gelmeye itmistir. Bu donemde sehirlere bir imaj

olusturmak ve sehirlerin bu dogrultuda markalagmasi hedef alinmistir.

Teknolojinin ve dolayisiyla iletisim araclarinin gelismesi ile birlikte daha biiytlik
kitlelere ulagsma avantajiyla pazarlamanin bilingli olarak kullanilmaya baslanmasi1 da
bu doneme denk gelmektedir (Apaydin, 2011, 8). Sehirde yasayanlarin bir unsur
olarak pazarlamaya katilmasi yine bu donemde tartisilmaya baslanmistir. Basarili bir
sehir pazarlama i¢in sehirde yasayanlarin sehirle bir bag kurmasi ve sehrin yonetimi

gerekliligi ortaya konmustur (Kavaratzis, 2007).

2.4. Sehir Pazarlamasinin Amaci

Deffner vd, (2005, 1) sehir pazarlamasinin amacini; sehir sakinleri i¢in yasam
kalitesinin arttirilmasi, yatirimcilar, sirketler ve turistler i¢inse sehrin tercih edilebilir
bir duruma getirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu sekilde sehir veya diilke;
uluslararas1 diizeyde pazar paym arttiracaktir. Bir lilkenin ya da sehrin pazardaki

pozisyonunu etkileyen faktorler (Kotler ve Gertner, 2002, 253);

e ¢ pazar biiyiikliigi,

e Bolgesel ticari alanlara erisim,
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e Egitim durumu,
e Vergi tesvikleri,
e Vasifli isgiici,

e Isgiicii maliyeti,

e QGiuivenlik olarak siralanmaktadir.

Kotler vd, (1993) sehir pazarlamanin amacini sehrin diger sehirlerden ayrilan, yerel
Ozelliklerini belirlemek, kaynaklarin dagilimini saglamak ve aktorler i¢in saglanacak
olan hizmetleri tasarlamak olarak agiklamaktadir. Biitlin bunlar sonucunda sehir; canli,

yatirnmlar1 tesvik eden, ziyaret edilebilirligi yliksek bir yer haline doniismektedir

(Kotler vd., 1999).

Ozkul ve Demirer (2012, 159-162) ise sehir pazarlanmasmnin amaglarini; sehre turist
cekmek, ziyaret diizeyini arttirmak, mevcuttaki isleri biiyiitmek, yeni is imkéanlari

yaratmak, uluslararasi yatirimlari biiyiitmek, niifusu arttirmak olarak siralamaktadir.

Iki tanima da bakildiginda benzer noktalara vurgu yapildigi goriilmektedir. Sehir
pazarlamas1 temelde, sehrin kullanicilarinin memnuniyet diizeyinin arttirilmasini,
sehrin rekabet diizeyinin yiikseltilmesini ve sehrin cazibe merkezi haline gelmesini
amaglamaktadir. Ayn1 zamanda sehir pazarlama aktorlerinin kendi i¢inde iletisimini
saglamak amaci tasimaktadir. Iletisimde yeterlilik diizeyine ulasmak hem amag hem

de stirecin bir ¢iktisidir.
Deffner ve Liouris (2005, 3)’e gore schirler;

¢ Diinyanin her yerinden ziyaretcilerin ilgisini blinyesinde toplamak,
e Uretimi, yatirimcilari, sermayeyi ¢ekmek,
e Girisimciligi arttirmak,

e Ic pazarlamay arttirmak igin pazarlama stratejisine ihtiya¢ duymaktadir.

Sehir pazarlamasinin bir amaci da sehre marka degeri katmaktir. Bu dogrultuda
izlenecek adimlar1 Rainisto (2003, 16); altyapinin ve sehirdeki hizmet alanlarinin
tyilestirilmesi, hedef pazar kitlesinden bir destek ekip olusturulmasi, sehrin cazibe
merkezi haline getirilmesi ve etkin bir iletisim modelinin kurulmasi seklinde
aciklamaktadir. Bu adimlarin her sehrin kendi potansiyeli ve hedef kitlesi gbz dniinde

bulundurularak stratejilere doniistiiriilmesi gerekmektedir.
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2.5. Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

Sehir pazarlamasinda sehirdeki herkesin katilim1 s6z konusudur. Farkli gruplarin farkl
talepleri s6z konusu oldugundan sehir pazarlamasinda biitiinciil bir yaklasimin esas
alinmas1 gerekmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin dort ana hedef kitlesi ziyaretgiler,
sehirde yasayanlar, yatirimcilar ve sirketler olarak tanimlanmaktadir. Sehir

pazarlamasi bu hedef gruplarini ¢gekme ve koruma amacini tasimaktadir.

Tablo 3: Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

HEDEF KIiTLE
ZiYARETCILER SEHIR SAKINLERI YATIRIMCILAR SIRKETLER
i Ogrenciler .
Is Amach Kiiciik Isletmeler
Ziyaretgiler Akademisyenler
-Yerli Mavi Yaka Girisimciler .
KOBT’ler
-Yabanci Calisanlar
s Amach Olmayan Beyaz Yaka is Adamlan
Ziyaretciler Cahsanlar Bityiik Yerel
; . Sirketler
(Turistler) ;
Igsizler Yoneticiler
-Yerli Expatlar
) Cok Uluslu Sirketler
-Yabanci Emekliler

Bu tablo literatiir taramalart sonucunda tarafimdan gelistirilmistir.

Goovaerts vd., (2014, 192) hedef gruplara yonelik strateji iiretilmesi gereken politika
alanlarinmi siniflandirmistir. Hedef gruplari; sehir sakini, yatirimei ve ziyaretci olarak

ayrrmustir. Bu li¢ gruba yonelik belirlenen politika alanlari ise asagidaki gibidir:

Tablo 4: Hedef Gruplara Yonelik Politika Alanlari

HEDEF GRUP POLITIKA ALANI
Ziyaretci Turizm
Sehir Sakini Rekreasyon
Sehir Sakini Konut
Sehir Sakini Egitim
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Tablo 4: devam

Sehir Sakini Istihdam

Sehir Sakini Altyapt

Sehir Sakini Ulasim

Sehir Sakini Giivenlik

Sehir Sakini Sosyal Ve Medya Servisleri
Yatirimei Tletisim

Goovaerts, Peggy, Hannes Van Biesbroeck, Tim Van Tilt. “Measuring The Effect and
Efficiency of City Marketing”,Enterprise and The Competitive Environment 2014 Conference, ECE
2014, 6-7 MArch 2014, Brno, Czech Republic.

2.5.1. Ziyaretciler

Ziyaretgiler is amacli ziyaretciler ve is amacli olmayan ziyaretciler olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Is amagh ziyaretciler, yerli ya da yabanci olabilmekle birlikte is
gbriismesi ya da kongre-etkinlik amaci ile sehre gelen kisileri kapsamaktadir. Is
turizmi, i$ amaciyla yapilan seyahatin konaklama ve konaklama siiresi boyunca

yapilan tiim faaliyetlerini igermektedir (Ceylan, 2010, 20).

Is amagli olmayan ziyaretgiler, alisveris amacli ve sadece turistik amaci olan
ziyaretgileri kapsamaktadir. Turizm, giiniimiizde olduk¢a One c¢ikan bir alandir.
Turizmin gelistirilmesi ayni zamanda sehirde yasayanlarin destegine de ihtiyag
duymaktadir. Bu dogrultuda sehirde yasayanlar ile sehre turistik amagla gelen
Ziyaretciler arasinda kurulan iligkiler de incelenmesi gereken konular arasinda yer

almaktadir (Ceylan, 2010, 20).

Sehirde yerli ya da yabanci turistlere sunulacak iiriin ve hizmetler (Giritoglu ve

Avcikurt, 2010, 77);

o Tiyatrolar, gosteriler, miizeler, konserler, spor faaliyetleri ile festivaller,

e Sehrin fiziksel ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri,

e Oteller, yeme-igme mekanlari, seyahat acenteleri, pazar ve aligveris imkanlari,
e Schir bilgilendirme ofisleri,

e Otoparklar olarak siralanmaktadir.
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2.5.2. Sehir Sakinleri

Sehirler ziyaretci ve yatirimcilarin yani sira yasanabilir toplumun pargasini olusturan
bireyleri ¢cekmek, sehirde yasayanlarin yasam kalitelerini arttirmak i¢in de stratejiler
tiretmektedir. Bir grup bireyi ¢cekmek gibi belli bir grubu engellemek de bu stratejilerin
bir parcasini olugturmaktadir. Sehirlerin ¢ekmek istedigi gruplar i¢in dikkat etmesi

gereken faktorler sehrin hizmet alanlarini olusturmaktadir. Bunlar (Ceylan, 2010, 29);

e Egitim,
e Saglik,
e Eglence,

o Aligveris,

e [stihdam,

e Giivenlik,

e Dogal cevre,
e Altyapi,

e Ulasim olarak siralanabilir.

2.5.3. Yatirimcilar ve Sirketler

Sehir pazarlamasi, Uretimi ve yatinmi da c¢ekmek igin stratejiler lretmektedir.
Yatirimcinin ve ireticinin bir sehri segcmek i¢in dikkate aldigi kriterler (Apaydin,

2011);
e Ticari iklim,
e Nitelikli is giict,
e Ulasim-erisilebilirlik (Karayolu, havayolu, demiryolu),
e Egitimin kalitesi,

e Yasam kalitesi olarak siralanmaktadir.

Kotler (2015, 97-98) ise bu kriterleri somut cazibe etkenleri ve soyut cazibe etkenleri

olarak ikiye ayirmistir. Somut cazibe etkenleri;

e Ekonomik istikrar ve biiyiime,
e Verimlilik,
o Maliyet,

e Gayrimenkul durumu,
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e Yerel destek sistem ve aglari,
e Iletisim altyapisi,
e Stratejik konum,

e Tesvik Programlari.

Soyut Cazibe Etkenleri ise;
e Nis gelisimi,
e Yasam kalitesi,
e Profesyonel isgiiciiniin yetkinligi,
e Kiiltiir,
e Kisisel iliskiler,
e Yonetim ve anlayisi,
e Esneklik ve dinamizm,
e Profesyonellik anlayisi,

e Girigimcilik ruhu olarak tanimlanmugtir.

Sehir pazarlamasi girisimciler i¢in de olduk¢a onemlidir. Girisimcilerin ekonomik
ithtiyaclar1 binalar ve kiralar lizerinedir. Bu yiizden, arazi degerlerini ve kullanimim
arttiran politikalar1 desteklemek girisimcilerin ilgi alanina girmektedir (McCann,
2009, 120).

2.6. Sehir Pazarlamasinin Aktorleri

Sehir pazarlamasi1 siirecinde dort temel aktorden baska bir deyisle paydastan

bahsetmek miimkiindiir. Bunlar;

e Yerel aktorler,
e Bolgesel aktorler,
e Ulusal aktorler,

e Uluslararas: aktorlerdir.

S6z konusu aktorlerin her biri siire¢ icerisinden belli sorumluluk alanlarina sahiptir.
Dolayistyla her bir aktoriin basarili bir sekilde sorumluluklarini yerine getirmesi ya da
getirmemesi siireci etkilemektedir. Aktorlerin her birinin basarili olmasi kadar

birbirleri arasindaki etkilesim ve uyumu da dnemlidir. Ancak bu sekilde biitiinciil bir
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sehir pazarlamasindan bahsetmek miimkiindiir. Sehir pazarlamasinin biitiinciil bir

sekilde yiiriitiillmesi sehir yonetiminin ilgi alanindadir (Basg1, 2006, 51-52).

™\

* Yerel Yonetim ve
Devlet Yonetimi

+ Ulasim Sirketleri

* Medya

¢ Seyahat Acenteleri
Bolgesel Turizm

(- Yerel Yoneticiler
+ Planlama Birimi
+ Turist Biirosu

* Bireyler

* Finansal Kuruluslar
+ Emlak Acenteleri

sTicaret Odas1 ve YEREL Midiirliikleri
Diger Yerel Is AKTORLER: B(")LQESEL
Org lany KamwOzel AKTORLER
Sektor
ULUSAL Uﬂ{f’&sﬁ&
AKTORLER AKTORLER

* Devlet Politika * Elgilikler ve

Liderleri Konsolosluklar
* Ulusal Yatirun * Uluslararas1 Yatirnm
Acenteleri Acenteleri
* Ulusal Turizm * Bolge/Sehitle
Miidiirliikleri Baglantili Ekonomik

N Kalkmma Acenteleri/

Sekil 1: Sehir Pazarlamas1 Aktorleri

Rainisto, Seppo K. Success Factors of Place Marketing: A Study of Place Marketing
Practices In Nothern Eurpoe and The United States, Helsinki University of Technology, Institute of
Strategy and International Business, Doktora Tezi, 2003.

2.6.1. Yerel Aktorler

Yerel aktorler iki baslikta incelenmektedir; kamu aktorleri ve 6zel sektor aktorleri.
Yerel aktorler sehir pazarlamasi siirecinde; sehirdeki hizmet alanlarinin (ulasim,
egitim, saglik vb.) yiriitilmesi, sehrin ekonomisi gibi konulardaki faaliyetlerin

gerceklestirilmesi gibi sorumluluklara sahiptir (Basci, 2006, 51-52).
Kamu Aktorleri

Kamu aktorleri sehir pazarlamasi siirecinde itici giicii; siireci baslatan ve siirdiiren
roliinii tstlenmektedir. Kamu aktorlerinin pazarlama siireclerinde sehir igin uzun
vadeli stratejiler belirleme ve bu stratejileri yiiriitebilmesi beklenmektedir. Bu
sorumluluk sehrin wvalisi, belediye baskani, ilge baskanlar1 ve ulasim, egitim,
rekreasyon, planlama konular1 gibi konular ile ilgilenen diger kamu yetkilileri arasinda

paylasilmaktadir (Kotler vd., 1993).
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Kotler (2015, 137) kamu aktorlerini;

e Politikacilar ve belediye yetkilileri,
e Ekonomik gelisim ajansi,

e Metropol bolge organizasyonu,

e Sehir plancilari,

e Enformasyon biirolar1 olarak siralamaktadir.

Bahsi gecen aktorler sehir pazarlamasina; kalkinma projelerinin planlanmasi, sehrin
tutundurma stratejilerinin yonetilmesi ve uygulanmasi, sehrin imajimin diinyaya

tanitilmasi gibi katkilarda bulunmaktadir (Metaxas, 2007, 409).
Ozel Sektor Aktorleri

Sehir pazarlamasinin yerel aktorlerinden olan 6zel sektor aktorleri; satis, pazarlama,
stratejik planlama konusunda oldukga ciddi tecriibelere sahiptirler. Bu kapsamda 6zel
sektoriin sehrin pazarlanmasi siirecinin her asamasinda bulunmasi olduk¢a 6nemlidir.
Ozel sektor aktorleri, sehir pazarlamasi aktorleri igerisinde en fazla katma deger

yaratacak gruplar arasindadir. Sagladigi faydalar1 Ceylan (2010, 32-33);

e Kamu aktorlerinin sahip olamadig: bilgi, tecriibe ve kaynaklara sahip
olmalari,

e Siirecin siirdiiriilebilirligine katkida bulunmasi,

e Paydaslarin katilim siireclerinin takibinin yapilmasi,

e (oniilliilerin desteginin artmasina yardimci olmast,

e (Giliven ortaminin olugsmasina katkida bulunmasi seklinde siralamaktadir.

Bir sehrin biiyiimesi ve basarili bir pazarlama siireci yiiriitebilmesi i¢in 6zel sektoriin
katilim1 mutlaka gerekmektedir. Sehir pazarlamas: siirecinin 6zel sektdrlerinden olan
oncli sirketler sehrin pazarlanmasinin ve sehre imaj kazandirilmasinin kendi
tanitimlar1 acisindan da avantaji olacaginin bilincinde olduklarindan stiregte aktif rol
almaktadirlar. Bu durum gayrimenkul sirketleri, bankalar, sigortacilar, finans

kurumlart gibi diger 6zel sektor aktorleri i¢inde gegerlidir (Kotler, 2015, 145-153).

Kotler (2015, 137) yerel aktorlerin bir kolu olan 6zel sektor aktorlerini asagidaki gibi

siralamaktadir.

e Sivil Toplum Liderleri,
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e s Konseyleri,

e Oncii Sirketler,

e Gayrimenkul Gelistirme Sirketleri, Ajanslar, Hukukgular,
e Finansal Kurumlar,

e Ticaret Odalari,

e Sendikalar,

e Mimarlar,

e Universiteler ve Egitim Kurumlari,

e Medya.

2.6.2. Bolgesel Aktorler

Bir iilkenin tek bir yerinin pazarlanmasi siireci yerini ¢esitli bolgelerin ve sehirlerin
kimliklerinin 6n plana ¢ikartilarak bolgesel bir pazarlama anlayisina birakmistir
(Ilban, 2008, 122). Degisen bu anlay1s siirecteki bolgesel aktdrlerin dnem kazanmasina
neden olmustur. Seyahat acenteleri, bolgesel ekonomik kalkinma birimleri, bolgesel

turizm makamlar1 bu aktorler arasinda sayilmaktadir (Aslan, 2014, 38).
Kotler (2015, 138) ise bolgesel aktorleri;

e Bolgesel ekonomik gelisim ajanslari,

e Bolge eyalet yonetimleri olarak siralamaktadir.

Tiirkiye’de bulunan bir¢ok bdlge tanitim konusunda ulusal ve uluslararasi 6lgekte
yetersiz kaldigindan turizm sektorii agisindan avantajli oldugu halde geri kalmistir.
Bolgesel aktorler bu konudaki eksikligi gidermek, sahip olunan turizm degerleri
dogrultusunda stratejiler gelistirmek ile sorumludur. Bu sekilde sehir, hem

yatirimeilart hem de ziyaretcileri ¢ekebilecek marka degerine sahip olacaktir (Ozkul
ve Demirer, 2012, 157).
2.6.3. Ulusal Aktorler

Ulusal aktorlerin sorumluluk alanlari; sehirlerin pazarlanmasi ve markalagsmasi
dogrultusunda ¢alismak, markalasan sehirlerin {ilke ekonomisine katkisini arttirmak

icin stratejiler iretmek olarak siralanmaktadir (Yaprakli ve Demirdégen, 2010, 47).
Ulusal aktorler iginde;
e Hikiimet tiyeleri ve milletvekilleri,
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e Biirokrasi,

e Cokuluslu ve orta ¢apli sirketler,

e Hukukgular ve lobi gruplari,

e Medya iliskileri gruplari,

e Yerel is ve yatirnm konseyleri ve orgiitleri gibi aktorler yer almaktadir
(Kotler, 2015, 138).

2.6.4. Uluslararasi Aktorler

Sehrin pazarlanmas: siirecinde yer alan uluslararasi aktorler diinya turizmine yon

vermek, rehberlik etmek gibi ¢caligmalar yapmaktadir (Giimiis, 2008, 8).
Uluslararasi aktorler iginde;

e Elgilikler ve konsolosluklar,
e Uluslararas1 ekonomik drgiitler-BM, OECD, Giineydogu Asya Ulkeler Birligi,
NAFTA vb.,

e Kiiresel danigmanlik sirketleri gibi aktorler yer almaktadir (Kotler, 2015, 138).

2.7. Sehir Pazarlamasi1 Karmasi Unsurlari

Sehir pazarlamasinin amaci, sehirde yasayanlarin ve farkli amaclarla sehri ziyaret
edenlerin taleplerini kargilamaktir. Bu dogrultuda sehrin hizmet karmasinin
olusturulmasi, iirlin ve hizmetlerinin kullaniciy1 ¢ekecek tesviki saglamasi, erisilebilir
olmasi, etkin dagilimi ve sehrin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden hedef kitlenin haberdar
olmast gerekmektedir (Apaydin, 2011). Pazarlama karmasi, hedeflenen amag
dogrultusunda belirlenen stratejilerin kombinasyonu olarak ifade edilebilmektedir. Bu
kombinasyon sehir pazarlamasi i¢in de vurgulanan bir noktadir. Bu dogrultuda
pazarlamanin 4Psine karsilik gelen sehir pazarlamasi unsurlari literatiirde farklh

sekilde ele alinmistir. Bu goriise gore sehir pazarlamasi; pazarlamanin unsurlari olan
e  Uriin (Product),
o Fiyat (Price),
e Pazar (Place) ve

e Tutundurma (Promotion) iizerinden (4P) agiklanabilmektedir.
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Bunun disinda literatiirde daha genis bir bakis agis1t ile olan yaklagimlar da

goriilmektedir (8P);

e Uriin (Product),

e Ortaklik (Partnership),

e Iinsanlar (People),

e Paketleme (Packaging),

e Programlamak (Programme),

e Yer (Place),

e Fiyat (Price),

e Tutundurma — (Promotion) (Kavaratzis, 2008; akt, Yarar, 2010, 43).

Sehir pazarlamasinin genellikle geleneksel isletme uygulamalarinda bulundugunu
savunan gorisler de literatiirde yer almaktadir. Bu unsurlara gore alinacak onlemler

asagidaki gibi siralanmaktadir:

e Tanitici,

e Mekansal ve fonksiyonel,
e Organizasyonel,

e Finansal (Diaz, 2009, 160).

Kotler vd. (1999) ise mekanlarin gelismeleri i¢in temel pazarlama karmasindan farkl
bir bakis acis1 ortaya atmistir. Bu bakis acisina gore rekabet avantaji saglamak igin
sehir pazarlamasi1 unsurlar1 agagidaki gibi olmalidir (Kotler vd, 1999 akt; Kavaratzis,

2004, 61);

e Tasarim (Karakter olarak mekan),
e Altyap1 (¢evreye uyumlu olarak mekan),
e Temel hizmetler (hizmet saglayici olarak mekan),

e (ekicilik (eglenceli ve hosca vakit gecirmek i¢in mekéan).

Sehir Pazarlamasi Unsuru Olarak Uriin

Sehirler cazibe merkezi haline gelebilmek ve daha fazla satilabilir olmak amaciyla
pazarlamay1 kullanmaktadirlar. Ziyaret¢i sayisimi artirmak, yatirimcilar tesvik etmek
ve sehirde yasayanlarin taleplerini karsilasmak bu amaca hizmet etmektedir. Sehirler

bu siiregte pazarlanan bir nesne olarak goriilmektedir. Bunun igin sehir yeni islevler
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kazanmaktadir. Yeni islevler mekansal olarak ve hizmet anlaminda 6nemli farkliliklar

getirmektedir. Ayn1 zamanda sehirler kiiltiirel ve tarihsel birikimleriyle sekillenmekte

ve bu sekillenme sehrin 6zgiin yanini ortaya c¢ikardigi i¢in pazarlamaya yonelik bir

arag olarak kabul edilmektedir (Oktem, 2003 ve Hacisalihoglu, 2000).

Ak (2006); sehrin pazarlanmasini turizm sektorii agisindan bir otele benzetmis ve

sehrin minimum dort yildiz kalitesinde olmasi gerektigini savunmustur. Yildizlari

belirleyen kriterleri ise;

Yollar,

Binalar,

Meydanlar,
Koprtiler,

Aligveris merkezleri,
Diikkanlar,

Trafik,

Insanlar,

Huzur ve giivenlik,

Yonetim olarak siralamistir.

Sehir Pazarlamasi Unsuru Olarak Fiyat

En basit tanimu ile fiyat; bir mal veya hizmeti satin almak i¢in 6denen bedeldir. Fiyatin

cazip olmasi miisterinin mal veya hizmete olan yaklasimini olumlu yonde

etkilemektedir.

Ashworth ve Voogd (1990), sehir pazarlamasinda etkili olan maliyet kriterlerini;

Parasal faydalar ve maliyetler: Yatirimlarin getirisi, yasam maliyetleri vb.,
Zamanla ilgili faydalar ve maliyetler: Ulagim siiresi, bekleme siiresi (giris
ticretleri) vb.,

Yerle ilgili faydalar ve maliyetler: Uygun trafik igaretleri, manzarali yollar vb.,
Duyusal faydalar ve maliyetler: Giiriiltii ve koku sorunu, asir1 kalabalik vb.,

Ruhsal faydalar ve maliyetler: Giivenlik hissi vb. olarak bes basliga ayirmistir.

Sehir Pazarlama Unsuru Olarak Dagitim
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Uriinler, iireticiden aliciya ulasana kadar belli dagitim kanallarindan gegmek durumda
kalmaktadir. Bu dagitim kanallar1 bireyler ya da isletmeler olabilmektedir. Sehir
pazarlamasinda ise hizmet, aliciyla ayni noktada olmak zorundadir. Bu yiizden sehir
pazarlamasinda dagitimi kolay ulasilabilirlik ya da erisilebilirlik olarak tanimlamak

mimkindiir.

Bir bagka goriis ise dagitim kanallarinin iligkiler ag1 oldugunu, sehrin sahip oldugu
imaj1 yayabilmek adina i¢ faktorler ve dis faktorler ile iligkiler kurmasi gerektigini

savunmustur. S0z konusu i¢ faktorler;

e Ajanslar (Reklam vb.),
o Kiiltiirel etkinlikler,

e Turizm firmalar,

e Egitim kurumlari,

e Arastirma kurumlari,

e isletmeler.

Dis faktorler ise;

e Biiyiikelcilikler,

e Ticari igbirlikleri,

e Yerel isletmeler (yabanci ortakli),

e Uluslararasi etkinliklerdir (Aslan, 2014, 43-44).

Sehir Pazarlama Unsuru Olarak Tutundurma

Tutundurma; pazarlama iletisiminin bir parcasidir. Reklam, satis ve halkla iligskilerden
olusmaktadir. Sehir pazarlamasi agisindan bakildiginda tutundurma; hedef kitlelerin
sehre nasil ¢ekileceginin belirlenmesi siirecini kapsamaktadir. Sehir pazarlamasinda

tutundurma ulusal ve uluslararasi dlgekte yapilmaktadir.

2.8. Sehir Pazarlamasi Sorumluluk Alanlari

Sehir pazarlamasi siirecinde iizerinde durulmasi gereken konu bagliklari birgok

calismada ele alinmis ve farkli sekilde siniflandirilmastir.
Aslan (2014), tezinde sehir pazarlamasinin sorumluluk alanlarin;

e (evre,
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e Imaj ve sehrin yasam tatmini,
e Hizmet yeterliligi,

e Uluslararasi yansima,

e Yenilikler ve is kiiltiirt,
e Egitim,

e Ekonomi ve ticaret,

o Universite,

e Mimari ¢ekicilik,

e Sosyal problemler,

e Ulasim/iletisim altyapisi,
e Trafik,

e Tarihsel miras,

e Turizm,

e Kiiltiir olarak siralamistir.

Kurdugu modelde ise; sehir sakinleri ve ziyaretciler (is amagli, turistik amacl,

aligveris amagli) lizerinden sehir algisin1 6lgmeyi amaglamistir.
Yiicel ve Oztiirk (2018, 87-88) sehir pazarlamasinin sorumluluk alanlarinin;

e Sehir sakini,

e Sehir yonetimi,

e Sechrin turizm potansiyeli,

e Sehrin fiziki ve sosyal imkanlari,
e Ziyaretgilerin sehir algisi,

e Sehir sadakati oldugunu ileri siirmiistiir.

Bu dogrultuda kurulan modelde;

e Sehir halki; sehirde yagayan insanlarin tutum ve davranislarini,

e Sechir yonetimi; belediye, valilik, sivil toplum kuruluslari,

e Sehrin turizm potansiyeli; sehrin turistik degerlerini,

e Sehrin fiziki ve sosyal imkanlari; barinma, saglik gibi hizmetler ile eglence

ve aligveris merkezlerini ifade etmektedir Yiicel ve Oztiirk (2018, 87-88).
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Biitiin bu unsurlar dogrultusunda ziyaret¢inin sehir algis1 olugsmakta ve tekrar gelmek

icin istek duygusunun olugmasi sehre olan sadakati olusturmaktadir.

2.9. Sehir Pazarlamasi ve Planlama

Sehir pazarlama siireci; sehrin potansiyelini, sorunlarmi, sehirdeki firsatlar1 ve
tehditleri (SWOT ve PEST analizi ile), kisaca sehrin mevcuttaki durumunu ortaya
koymak ile baglamaktadir. Analizler; sehrin kendine 6zgii degerlerini ¢ikartmak i¢in
yapilmaktadir. Bu asamada sehrin pazarlama firsatlarinin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Analizlerin; sehir varliklarini, bir baska sehirden ayirt edilen
ozelliklerini, sehrin giiglii ve zayif yonlerini icermesi gerekmektedir. Sonraki asama;
hedef pazarlarin/hedef kitlenin degerlendirilmesi ve belirlenmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu asamay1 devaminda sehir vizyonunun, vizyonun alt basliklar
olarak amag ve hedeflerin belirlenmesi takip etmektedir. Sehrin vizyonu orta ve uzun
vadede nasil goriinmek istedigi ile ilgilenmektedir. Son asama ise; uygulanacak strateji
ve projelerin ortaya konmasi, etkili iletisim modeli olusturulmasi ve eylem planinin

yiuriitiilmesi olarak sayilmaktadir (CultMark, 2004; akt. Deffner ve Liouris, 2005, 10).

SEHRIN MEVCUT
DURUM ANALIZLERININ
YAPILMASI

‘v‘

VIZYON/ HEDEF VE
STRATEJILERIN
BELIRLENMESI

_-v-_

PROJELERIN/EYLEM
PLANI/ILETISIM
MODELLERININ

OLUSTURULMASI

Sekil 2: Sehir Pazarlamasi Siireci

Cultmark. 2004. Promotional and Distributional ‘Maps’ Report. Interreg Illc.’den
uyarlanmustir.

Sehir pazarlamasi stratejik bir planlamay1 gerektirmektedir. Bir sehrin tercih edilebilir
konuma gelmesi i¢in stratejik bir plan sarttir. Bu plan; sehrin planlamasi, altyapi,

saglik, egitim, turizm gibi unsurlar1 icermektedir. Hedef kitle olan yatirimcilar,
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sirketler, sehirde yasayanlar ve turistlerin sehirden beklentilerini anlamak

olusturulacak stratejilerde belirleyici ve yonlendirici unsur olmalidir. Siire¢ 6zet

olarak; pazarlama firsatlarini ortaya koymay1, bu dogrultuda stratejiler gelistirmeyi ve

yapilacak eylemleri belirlemeyi icermektedir.

Siirecin  basarili olmast i¢in gerekli olan faktorleri Rainisto (2003, 32) soyle

siralamaktadir;

Nitelikli iggiiciliniin saglanmasi,

Pazara, tiiketiciye ve hedef kitleye erisimin saglanmasi,
Yasam kalitesinin arttirilmast,

Hizmet sektoriinde yiiksek katma deger olusturulmasi,
Is ve egitimin esgiidiimlii olarak gelistirilmesi,

Kiiltiirel altyapinin diizenlenmesi,

Kongre merkezlerinin ve fuar alanlarinin kurulmasi,
Toplumsal birligin olusturulmasi,

Universitelerin kurulmast,

Ulusal ve uluslararasi sehirlerle etkilesim,

Yerel girisimcilerin desteklenmesi,

Belirlenen vizyon dogrultusunda izlenecek stratejilerin gelistirilmesi,
Yeni teknolojilerin gelistirilmesi,

Yerele odaklanilmasi,

Sehrin avantajlarinin 6n plana ¢ikarilmast,

Etkin iletisim modellerinin kurulmasi.

Rainisto (2003, 65) ‘ya gore sehir pazarlamasi uygulamalarinin basarili olabilmesi igin

dokuz farkli basar1 faktorii bulunmaktadir. Bu basari faktorlerini yaptigi calismalar ve

pilot uygulamalar ile belirleyen Rainisto basari faktorlerini agagidaki gibi siralamustir.

Planlama grubu

Vizyon ve Stratejik Analiz
Kimlik ve Yer imini yerlestirin
Kamu-6zel ortakliklari

Siyasi birlik

Kiiresel pazar yeri
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e Yerel kalkinma (Global pazar yeri ile sunulmustur)
e Siireg tesadiifleri

e Liderlik.

2.9.1. Sehrin Analiz Edilmesi

Sehrin analizi, sehrin mevcut durumunu ortaya koymak i¢in yapilan bir siirectir. Sehrin
varliklarini, potansiyelini, diger sehirlerden ayrilan 6zelliklerini, diger sehirlere gore

iistiin ve zayif yonlerini belirlemek amaci tasimaktadir.

Hedef kitlenin ihtiyaclarini belirlemek ile baglayan stratejik sehir pazarlamasi
planlamasi, s6z konusu ihtiyaclar1 belirlemek i¢in pazar arastirmasina ihtiyag
duymaktadir. Pazar arastirmasi; hedef kitlenin zevkleri, harcama aligkanliklar1 ve
eglence bicimlerini kapsamaktadir. Bu dogrultuda hizmet ve tirlin gelistirileceginden
bu asama oldukca Onem arz etmektedir. Planlamanin basarili olmasi adina hedef

kitlenin belli kriterlere gore siniflandirilmasi gerekmektedir (Apaydin, 2011).

Bir sonraki agama ise; sehrin giiglii ve zayif yonleri ile firsat ve tehditlerin belirlenmesi
asamasidir. Sehrin sahip oldugu rekabet giicii, sehrin diinya pazarindaki basarisini
etkilemektedir. Rakip sehirlerden farkli olan 6zelliklerinin ortaya konmasi, tanitim ve
bilinirligi saglamaktadir. Sehre rekabet avantaji kazandirabilecek olan eylem alanlari
sehrin firsatlar1 olarak tanimlanmaktadir. Tehditler de ise gergeklesme olasiligr ile

Oonemi goz oniinde bulundurularak hareket edilir.

2.9.2. Vizyon, Hedef ve Stratejilerin Belirlenmesi

Vizyon, sehirde yasayanlarin ve sehir ziyaretgilerinin gelecek yillarda sehri nasil
gormek istedigi konusudur. Kisa ve uzun vadede gercgeklestirilecek stratejiler, sehrin
one cikartilacak ayirt edici 6zellikleri, hedef kitlenin kimler olacag: sorulara yanit

aranmaktadir (Apaydin, 2011).

Bir sonraki asamada belirlenen vizyon dogrultusunda stratejiler belirlenmektedir.
Stratejiler belirlenirken hedef kitlenin farkli gruplari i¢in farkli stratejiler belirlenmesi
saglikli bir pazarlama planlamasi i¢in 6nceliklendirilmelidir.

2.9.3. Eylem Planinin Olusturulmasi

Belirlenen stratejilerin  uygulanabilmesi adina bir eylem planina ihtiyag

duyulmaktadir. Eylem planinda sorumlu kisiler, uygulama sekli, maliyeti ve siiresi gibi
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konulara yer verilmektedir. Eylem plan1 olusturulduktan sonraki agama uygulama

asamasidir.

Biitin bu adimlar gercgeklestirildikten sonra denetleme asamasi kalmaktadir.
Denetleme asamasi en az onceki asamalar kadar onem arz etmektedir. Hedeflerle
gerceklesen sonuclarin  karsilastirilmas:  yapildiginda istenilen sonuglar elde

edilemediyse planlama siirecinde gerekli diizeltilmeleri yapmak gerekmektedir.

2.10. Sehir Marka Yonetimi

Vizyon; genel anlamiyla ulasilmak istenen bir hedefi tanimlamaktadir. Sehir markasi
yaratma siirecinde, sehre ait bir vizyonun belirlenmesi olduk¢a onemli bir adimdir.
Sehrin bugilinkii durumu, potansiyeli ile gelecekte karsilagilmasi miimkiin olan
tehditler ve olusacak firsatlarin vizyon dogrultusunda degerlendirilmesinin yapilmasi
gerekmektedir. Sehir vizyonu ise; sehrin uzun vadede gelmek istedigi noktay: ifade
etmekle birlikte sehrin dinamiklerini ve sehir sakinleri ile gelecek kusaklari g6z
oniinde bulundurmakta ve yerel, ulusal ve uluslararast Olgekteki degisimleri

belirlemektedir (GOyniisen, 2011, 67-68).

Sehrin dinamikleri dogrultusunda belirlenen bir vizyona sahip olmasi1 ve s6z konusu
vizyona yonelik stratejilerle hareket etmesi, ekonomik, sosyal ve gevresel anlamda
siirdiiriilebilir bir sehir olmasina katki saglamaktadir (Ozkaynak ve Adaman, 2004,
96).

Marka kavrami; tiiketicinin satin alma kararini etkileyen, iiriin ya da hizmet hakkinda
bir yargiya sahip olmasim saglayan, rakiplerinden farklilagtiran, somut ve soyut
faktorlerden olusan 6zelliklerin tamami olarak agiklanabilmektedir. Renk, isaret, isim,
sembol, slogan gibi gorsel ve isitsel faktdrler marka kavramini olusturan somut
faktorlerdir. Soyut faktorler ise; kisisel imaj, kullanici kimligi, kiiltiir, iligkiler ve
sembolik degerler gibi faktorlerdir (Avcilar ve Varinli, 2013). Marka degeri sadece bir
irlinii ya da hizmeti temsil etmekle sinirli bir kavram degildir. Sehir i¢in de bir marka
degerinden bahsetmek miimkiindiir. Sehir markasi; rakip sehirlerden ayirt edilmek
amaciyla sehrin sahip oldugu dogal giizellikleri ve kiiltiirel degerleriyle biitiinlesen bir

olgudur.

Sehrin markalagmasinin amaci pazarlamanin amaclar ile benzerlik gostermektedir.

Amag; temelde sehrin kalkinmasimi saglamak, yasam kalitesini ve sehirde

29



yasayanlarin memnuniyet diizeyini artirmak ile sehre yatirimer ve turist ¢ekmektir
(Avcilar ve Kara, 2015, 82). Bir sehrin basarili bir markalasma siireci gecirebilmesi
icin kullanic1 odakli stratejiler izlenmeli ve Oncelikli olarak sehrin vizyonu-kimligi
belirlenmelidir. Sehrin kimliginin ve bir marka degerinin olmas1 rekabet giiclinii ve bu

dogrultuda pazarlama faaliyetlerini artirmaktadir (Tek, 2005, 508).

Markalagma siireci igerisinde sehir pazarlanabilen bir {iriin olarak kabul edilmektedir.
Oncelikli olarak diger sehirlerden ayrilan ve hedef kitlesi igin tercih edilme sebebi
olusturacak 6zelliklerinin ne oldugu sorusuna yanit aranir. Daha sonra bu 6zellikleri

On plana ¢ikarmaya hizmet eden pazarlama bi¢imi gelistirilmektedir.

flgiiner (2006), sehrin markalasma siireci igerisinde faydalanabilecegi unsurlari

asagidaki gibi siralamaktadir;

e Kiiltiirel Miras: Ge¢misten giiniimiize miras yoluyla edinilen, insan eliyle
yapilmis her sey veya gelenek ve gérenekler olarak tanimlanmaktadir.

e Dogal Yapi-Cevre: Sehrin sahip oldugu dogal cazibe unsurlarini icermektedir.
e Ozgiin Cikt1: Sehre 6zgii yetistirilen ve dogal elde edilen iiriinleri icermektedir.

e Yerlesik Beceri: Gegmisten gelen beceri olarak tanimlanmaktadir

Marka sehir olmak i¢in odaklanilmasi gereken konu basliklarini ise Basg1 (2006)

asagidaki gibi siralamistir;
e Yerel yonetim,
o Ozel sektor,
e Turizm,
e Yatirim,
e Kiilttirel miras,

e Insan.

Bu konu bagliklarina odaklanilmasi ve siirecin iyi yonetilmesi ile sehir var olan imajin1
koruyacak veya bir imaj kazanacaktir. Sehrin hedef kitlesini ¢ekmek i¢in de imajinin

net bir sekilde algilanmasi gerekmektedir. Sehrin bir marka degerinin olmasi sehrin
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fonksiyonelligi, fiziki 6zelliklerinin yan1 sira yagsam kalitesi, turizmi ve ekonomisi ile
de iligkilidir. Bu nedenle sehir, bir biitiin olarak ele alinmalidir (Balencourt ve Zafra,

2012, 9-10).
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3. PAZARLAMA PERSPEKTIFINDEN SEHIR YONETIMIi

Gliniimiizde diinya niifusunun yarisindan fazlasi sehirlerde yagsamaktadir. 2050 yilinda
alt1 buguk milyar insanin yani diinya niifusunun fiicte ikisinin sehirlerde yasayacagi
ongoriilmektedir. Bu kapsamda schir yoOnetimi; sehir sakinlerinin ve sehrin
ziyaretgilerinin ihtiyag¢ ve talepleri dogrultusunda yasanabilir mekanlar olusturma ve
kaynaklarin etkin kullanimini saglama olarak tanimlanabilmektedir. Sehirlerin stirekli
gdc almast ve nilifusunun artmasi nedeniyle sehir yonetiminde yeni yaklasimlar

giindeme gelmistir.

Sehirlesmenin hizlanmasi, sehirlerin hizla biiyiimesi ve sehirlere gogiin artisi ile
birlikte sehirlerde giivenlik, yoksulluk, issizlik, konut yetersizligi, altyap: yetersizligi
gibi temel sorunlar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Sehirlerin gelismesini, giivenligini ve
kaynaklarmin stirdiiriilebilirligini saglamak ancak etkin bir sehir yoOnetimi ile

mumkindiir.

Calismada temel alinan meydan yonetimi konusunun sehir yonetiminin bir pargasi ve
tam yansimasi olmasi sebebiyle meydan yoOnetiminin altyapisi sehir yonetimi ile
olusturulmustur. Bu dogrultuda calismanin bu boliimiinde ilk olarak sehir ve
sehirlesme kavramlari ile sehir yonetimi kavrami agiklanmigtir. Daha sonra sehir
yonetiminin amaglart detayli bir sekilde incelenmis ve son kisimda ise sehir

yonetiminin sorumluluk alanlari ortaya konmustur.

3.1. Sehir ve Sehirlesme Kavramlari

Sehir genel anlamiyla niifusun biiyiik bir cogunlugunun sanayi, ticaret, yonetim ve
hizmet ile ilgili sektorlerde ge¢imini sagladig1 ve orgiitlenmenin var oldugu yerlesim
alan1 olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir boyutuyla sehirler; tarih, kiiltiir ve medeniyet
gibi kavramlarin ortaya ¢iktigi mekanlardir ve gegmisin izlerini tasimaktadirlar.
Sehirler farkli disiplinlerce farkli boyutlari ile ele alinmistir. Bunlar; sosyolojik,

ekonomik, siyasi, yonetsel, kiiltiirel ve mimari boyutlardir.
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Giliniimiizdeki sehir anlayisi, sanayilesme ile birlikte ortaya ¢ikmistir. Sehir, toplumun
ekonomik, sosyo-kiiltiirel yapisini yansitmakla birlikte sahip oldugu birikimi tanitan
ve temsil eden fiziki bir mekandir. Sehri yerlesme biciminden ziyade bir yasam sekli
olarak degerlendirmek daha saglikli bir yaklagim olacaktir (Bal, 2003). Sehir yasama,
farkli insan gruplarinin bir arada yasamasini saglayan bir yasam big¢imi olmakla
birlikte bu dogrultuda ortaya ¢ikan sorunlara ¢6ziim tiretmektedir (Kurt, 2011, 265).
Coziim iiretilmesi ya da dogru yonetilmesi gereken siireclerden biri de sehirlesme

surecidir.

Sehirlesme; en basit tanimiyla sehir ve sehirde yasayanlarin sayisinin artmasini ifade
etse de sadece niifusun sehirlerde toplanmasiyla meydana gelen bir niifus hareketi
degil ekonomik, toplumsal ve teknolojik degisimleri iceren bir kavramdir. Gelismislik
diizeyi ayirt etmeksizin biitiin iilkelerde goriilmekte olan sehirlesmenin hizi, boyutlar

ve nitelikleri farklilik gostermektedir (Oztas, 2004, 8).

Keles (2002); sehirlesmeyi, Sanayilesme ve ekonomik gelismeyle birlikte sehir
sayisinin artmast, orgiitlesme, uzmanlasma ve is boliimiiniin var oldugu niifus birikimi
siireci olarak tanimlamistir. Nadaroglu (1996) ise sehirlesmenin tanimini, niifusun
kirdan sehre gocii ve/veya kirin biiyliylip geliserek sehirlere doniismesi sonucunda

sehir sayisinin artmasi olarak yapmaistir.

Sehirlesme ayn1 zamanda iiretim bi¢iminin degismesini ifade etmektedir. Koklii bir
degisim siirecini anlatan schirlesme kavrami, dinamik ve devingen bir kavramdir.
Sehirlerin gelisimi ile birlikte sehirlere yeni fonksiyon alanlar1 da eklenmektedir. Bu
da sehirlesmenin fiziksel degisimi icerdiginin bir gostergesidir (Oztas, 2004, 9). Sehrin
icinde gergeklesen degisimler de sehirlesmeyi etkilemekte ve schirlesmeden
etkilenmektedir. Bu sekilde mekani etkileyen degisimler; teknolojik degisimler,
tiretim yapisindaki degisimler, hizmet sektoriindeki degisimler, c¢alisanlarin sosyal

statiisiindeki degisimler olarak siralanmaktadir (Aslan, 1974, 102).
Sehirlesmenin nedenleri dort farkli baslikta toplanabilmektedir (Oztas, 2004, 20-23);

e itici nedenler: Kirsal alandan sehirlere dogru gecise neden olan faktdrleri
icermektedir (Tarimda makinelesmeyle birlikte insan giicline ihtiyacin
azalmasi vb.).

e (ekici nedenler: Sehirlerin kirsal alanlara gore avantajli oldugu faktorleri
icermektedir (Egitim, saglik, ulasim vb.).
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fletici nedenler: Sehir ve kirsal alanlar arasindaki ulasim araglari ile
haberlesme araglarindaki gelismeleri kapsamaktadir.

Siyasal nedenler: Yonetim yapisi, hiikiimet kararlart ve sehir politikalari ile
ilgili gelismeleri igermektedir.

Sanayi devrimi ile birlikte sehirlesme olgusu daha belirgin hale gelmistir. Sehirlesme;

temelde bir araya gelerek daha iyi bir yasam kalitesine erisme kaygisi tasimaktadir. Bu

dogrultuda sehirlerin sundugu is boliimii ve oOrgiitlesme avantajlart olduk¢a dnem

tagimaktadir. Siireg i¢erisinde ortaya ¢ikan sorunlarin giderilmesi yonetim ve kalkinma

kavramlari ile iliskilendirilmektedir (Can, 2011, 10).

Sehirlesme sorunlarini Senol (2010, 41-42);

Sehirlerin toprak yapisi agisindan riskli alanlara dogru biiylimesi (Deprem,
heyelan, sel vb.),

Niifus yogunlugunun artmasi nedeniyle kirliligin artmasi (Hava, su, toprak
kirliligi ve kat1 atiklar),

Niifusun ongoriillenden hizli bir sekilde artmasi (Konut yetersizligi, issizlik,
egitim, saglik gibi hizmetlerin aksamasi),

Yonetim ve planlamanin yetersiz kalmasi (Ulasim, yesil alan kisiti, tarihi
yapinin bozulmasi vb.),

Toplumsal yapinin de§ismesi (Dislanma, giivenlik zafiyeti, su¢ oranlarinin

artmast) olarak siralamistir.

Giderek artan ve karmasik hale gelen ihtiyaglar1 karsilamak ve kisitl kaynaklarin etkin

yonetimi i¢in sehir yoOnetimi olduk¢ca Onemlidir ve giderek daha da Onem

kazanmaktadir. Sehirlerin degisen yapisi ile birlikte sehir yonetiminin rolleri de

degismistir. Sehir yonetimi;

Strateji belirleyici,
Destekleyici,

Y oOnetici,
Yatirimci,

Coziim saglayici,

Koruyucu olmakla sorumludur (Deloitte ve Vodafone, 2016, 29).
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3.2. Sehir Yonetimi Kavram

Sehir yonetimi; sehirlerin vizyonlar1 dogrultusunda gerceklestirilecek hedeflerin ve bu
dogrultudaki stratejilerin, sehir yonetiminin aktorleri tarafindan organize edilmesi
eylemidir. Sehir yonetimi, karar alma, uygulama ve denetim siireglerini
kapsamaktadir. S6z konusu bu karar ve uygulamalarin, sehirde yasayanlarin ihtiyag ve
taleplerini en iyi sekilde karsilamak iizere kurgulanmasi sehir yonetiminin esaslari
arasinda yer almaktadir. Bunun igin sehrin fiziki, beseri ve ekonomik kaynaklarinin en
etkin haliyle kullanilmas1 gerekmektedir (Kaya vd., 2007, 32).

Sehir yonetimi ¢ok aktorlii ve biitiinciil olarak ele alinmasi gereken bir konudur.
Oncelikli olarak sehrin bir vizyon dogrultusunda gerceklestirmesi beklenen amag ve
hedeflerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu siire¢ yonetilirken ayni zamanda
kaynaklarin verimli kullanimi esas alinmaktadir. Fiziksel, ekonomik ve sosyal
gelismelerin esgiidiimlii olarak ele alinmasi etkin sehir yonetiminin bir parcasidir.
Sehir yonetimi 6zellikle 1980°1i yillardan sonra kiiresel rekabetin etkisiyle son derece
tartigilan bir konu haline gelmistir. Hizli niifus artis1 ve sehirlesme ile birlikte ortaya
cikan altyapt ve hizmet eksiklikleri yavas veya duragan bir sehrin gelisim
senaryosundan ziyade dinamik planlama siireglerini gerektirmektedir. Yasanan hizli
degisim siirecleri ile basa ¢ikmak icin sehir yonetimi gereklidir (Clarke, 1992;
Rondinelli, 1993; akt. Zeren, 2011, 176). Hizli sehirlesme ile birlikte ekolojik,
ekonomik ve toplumsal sorunlar ortaya c¢ikmistir. Bu sorunlari ¢dzmek, riskleri
azaltmak ve siirdiiriilebilir politikalar iiretmek sehir yonetiminin yiikiimliligi

altindadir.

Sehir yonetiminden bahsederken iizerinde durulmasi gereken en onemli konular
seffaflik ve katilimi da kapsamaktadir. Sehir yonetimi, siiregte meydana gelen
sorunlarin giderilmesini 6nlemek, sehir ve cevresi ile olan iliskisinin analizinin
yapilmasi, sehri yasanabilir kilmak olarak da tanimlanmaktadir (Oktay ve Ozmen,

2009; akt. Zeren, 2011, 177).

Sehir yonetimi dinamik bir siiregtir. Sehirde ve ¢evresinde yasanan siirekli degisime
ayak uydurmak, degisimi firsata doniistiirmek, sehri yasanabilirlik acisindan en iyi

duruma tagimak igin verilen kararlar biitiiniidiir (Igyer, 2010, 85).

Literatiirde sehir yonetimi ile ilgili farkli modeller bulunmaktadir. Bununla birlikte

biitiin modeller temelde ayni ilkelere dayanmaktadir (Celikyay, 2010, 30);
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e Demokrasi,

o Seffaflik,

e Katilim,

e Anayasaya uygunluk,

e Temel 6zgiirliikklerin korunmasi,
e Yasam kalitesi,

¢ Koordinasyon,

e Icsel kalkinma,

e Sosyal uyum,

e Yerinde hizmet,

e Siirdiirtilebilirlik.

Sehir yonetimi ile ilgili bir baska iizerinde durulmasi gereken konu ise sehir
yonetiminin toplumsal boyutudur. Yonetim siirecinde toplumun ekonomik, sosyal ve
kiiltirel degerlerinin géz ardi edilmemesi gerekmektedir. Sehirlesme ve toplumsal
uyum da tizerinde durulmasi gereken konular kapsaminda yer almaktadir (Es ve Ates,

2004).

3.3. Sehir Yonetiminin Amaci

Sehir yonetiminin en temelde amaci sehrin kalkinmasini ve sehirde siirdiirtilebilirligi
saglamaktir. Sirdiiriilebilirligi ¢esitliligin ve iretkenligin devamlilifi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Bu dogrultuda sehir yonetimi; sehirde devamliligi,
cesitliligi, iiretkenligi saglamak, ¢cevre sorunlarin1 azaltmak, yasam kalitesini arttirmak
gibi kaygilar tagimaktadir. Sehir yonetimi bu hedefler dogrultusunda stratejiler

olusturmakta, bunlar1 uygulamakta ve sonuglarin1 denetlemektedir.

Sehirlesme ve sehir niifusunun hizli bir sekilde biiylimesi dogal kaynaklarin etkin
kullanimi ile ilgili sorunlar1 beraberinde getirmistir. Bu dogrultuda siirdiiriilebilir
kalkinma ve daha 1yi bir yasam kalitesi i¢in sehir yonetimi organizasyonunun basarili

bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir (Mayangsari ve Novani, 2015).

Sehir yonetimi ayn1 zamanda biitlinciil olmay1 hedeflemektedir. Farkli zamanlarda ya
da farkli birimlerce uygulanan proje ve stratejilerin koordinasyonunu saglamak ile

siireci yonetmek sehir yonetimi kapsaminda bulunmaktadir.
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Sehir yonetiminin amaglarini en genis kapsamda (Kaya vd., 2007, 55-79);

e Siirdiiriilebilir sehir kalkinmasinin saglanmasi,

e Sehrin yasam kalitesinin gelistirilmesi,

e Siirdiiriilebilir ve saglikli sehirlesmenin saglanmasi,
e Sehir giivenliginin gozetilmesi,

e Schrin tarihi ve kiiltiirel dokusunun korunmast,

e Sehrin rekabet giiciinilin gelistirilmesi,

e Sechirlerin fiziki ve estetiksel geligimi,

e Sosyal ve beseri sermayenin gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Siirdiiriilebilir Sehir Kalkinmasinin Saglanmasi

Siirdiiriilebilirlik; enerji, teknoloji, liretim, ¢evre, altyap1 ve sehirdeki hizmet alanlarini
konu alan bir kavramdir. Kalkinma; toplumsal ve ekonomik olarak biliylime ve
gelismeyi ifade etmektedir. Siirdiiriilebilir kalkinma kavrami birden fazla degiskene
bagli oldugundan farkli disiplinlerce farkli tanimlara sahiptir. Literatiirde en ¢cok kabul
gboren tanimlama ise; ilk kez Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu tarafindan
hazirlanan raporda (1987) yer alan tanimlamadir. Bu tanimlamaya gore siirdiiriilebilir
kalkinma bir yandan bugiiniin ihtiya¢larini karsilarken bir yandan da gelecek nesillerin

ithtiyaclarimi karsilamayi1 garanti altina almayi ifade etmektedir (Sahin ve Kutlu, 2014).

Sehirde yasayanlarin ihtiyaglarina cevap verirken gelecek nesillerin ihtiyaclarini da
g6z onilinde bulunduran siirdiiriilebilir kalkinma temelde {i¢ konuyu hedef almaktadir

(Eryilmaz, 2011);

e Ekonomik Biiylime,
e Sosyal Esitlik (esitlik, firsat esitligi, sosyal haklara erigim),

e (evresel Kaynaklart Koruma.

Siirdiiriilebilir kalkinma; niifusun hizla artmasi, teknolojinin geligsmesi ve liretim ile
birlikte c¢evreye verilen zararlara bir ¢6ziim olarak ortaya atilmis bir kavramdir.
Stirdiiriilebilir kalkinma verilen bu zararlarin ortadan kaldirilmasimi veya en aza
indirilmesini saglamay1 hedeflemektedir (Cetin, 2006, 2). Biitiin bu sorunlarin yaninda
stirdiiriilebilir kalkinma, iilkeler ya da sehirlerarasi rekabet, aglik, baris, adalet, igsizlik

gibi konulara da cevap aramaktadir (Eryilmaz, 2011, 12-13).
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Sehir yonetimi, siirdiiriilebilir kalkinmanin bu sorumluluk alanlarini imkanlari ve yasal
sinirlar1  kapsaminda yerine getirmenin yaninda sivil toplum kuruluslari,
akademisyenler ve diger kamu kurumlar1 ile is birligi halinde olmay1 saglamak

durumundadir (Kaya vd., 2007, 61).

Stirdiiriilebilir kalkinma temelde {i¢ unsura odaklanmaktadir. Bunlar; insan, ekonomi
ve ¢evredir. S6z konusu bu {i¢ unsur baglaminda siirdiiriilebilir kalkinmanin hedefleri

daha genis kapsamda (United Nations, 1987);

¢ Ekonomik biiyiime/ ekonomik nitelikli biiyiime,

e Bireylerin temel ihtiyaclari (egitim, saglik, giivenlik vb.),
e Etkin teknoloji yonetimi,

e Cevre ve ekonomi dengesi,

e Sosyal ilerleme,

e Dogal kaynak rezervlerinin korunmast olarak siralanmaktadir.

Biitlin bu unsurlar saglandig: takdirde sehirde yasamayi talep eden yaratici beyinlerin
ve dolayistyla sehirdeki nitelikli insan sayisinin artacagi diisliniilmektedir. Bu durum
sehrin yatirimei, girisimci ¢cekebilmesi i¢in de potansiyel olusturacaktir. Etkin bir sehir
yonetimi ile sehir pazarlamasmin hedef kitleleri olan yatirimer ve girisimeiyi sehre

cekerek sehrin siirdiiriilebilir kalkinmasina katki saglanacaktir.
Sehrin Yasam Kalitesinin Gelistirilmesi

Diinya Saglik Orgiitii yasam kalitesini, bireylerin yasam igerisindeki durumunu
algilama ve degerlendirme bi¢imi olarak tanimlamistir. Bu degerlendirme kriterleri;
fiziksel saglik, psikolojik durum, ozgiirliik seviyesi, sosyal iligkiler gibi faktorleri

icermektedir (Tosun, 2013, 219).

Sehirdeki yasam kalitesi ise ekonomik, fiziksel ve sosyal boyutlar1 ile yasanabilirlik
diizeyi yiiksek mekanlar olusturmak anlamina gelmektedir. Ekonomik boyutunu;
yasam maliyeti, alim giici gibi unsurlar olustururken fiziksel boyutu; agik ve yesil
alanin yeterliligi, erisilebilirlik, altyap1 hizmetleri, iletisim, dogal ve tarihi degerlerin
korunmasi, planlama gibi unsurlar, sosyal boyutu ise; giivenlik, yasam bi¢imi, aidiyet

duygusu ve kimlik gibi unsurlar olusturmaktadir (Emiir ve Onsekiz, 2007, 369).
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Van Kamp vd. (2003) sehrin yasam kalitesinin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu ve
birden fazla bilesenin etkisiyle sekillendigini savunmustur. Belirlenen bilesenler ise

sekildeki gibi tanimlamustir;

+  FIZIKSEL SAGLIK
+ ZIHINSEL SAGLIK

* KONUTALANI * GORSEL ALGIVE CEVRE
*  KISISEL GUVENLIK + IKLIM
* SUGLARLAMUCADELE * KRLLIK

TP ey gt

/

+ OGRENEREK KI§ISEL
GELISIM

+  REKREASYONVEBO§

ZAMANDA KISISEL GELISIM

+ DOGALKAYNAKLAR
+ SOSYAL ALTYAPIVE
HIZMETLER

* TOPLUMSAL YAPI
* SOSYAL AGLARVE

LISKILER
+ POLITIKKATLIM

Sekil 3: Yasam Kalitesi Bilesenleri

Van Kamp, Irene, Kees Leidelmeijer, Gooitske Marsman, Augustinus de Hollander. “Urban
Environmental Quality and Human Well-Being: Towards a Conceptual Framework and
Demarcation of Concept; A Literature Study”, Landscape and Urban Planning, v.65, i.1-2.
September, 2003.

Sehrin yasam kalitesi yonetimi (Unal, 2004 ve Kaya vd., 2007);

o Esitlik, firsat esitligi,
e Cevre Kkalitesi,

e Sirdiirtilebilirlik,

e Memnuniyet diizeyi,

e Sosyal ¢evre gibi boyutlar1 kapsamaktadir.

Sehirde saglanan hizmetlerin kalitesiyle birlikte sehirde yasayan ve s6z konusu
hizmetlerden yararlanan bireylerin beklentilerinin karsilanma diizeyi de sehrin yasam

kalitesini belirlemektedir (Kaya vd., 2007).

Yasam kalitesinin saglanmasinda temel amag¢ ve politikalar alti bashik altinda

toplanmaktadir. Bunlar;

e Sosyal,

e Ekonomik,
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e (evresel,
e Estetik,
e Kurumsal,

e Ulasim ile ilgili amaglardir (Kaya vd., 2007, 57).

Toplumsal Amaglar: Sehirde esitlik, firsat esitligi ve etkin iletisim ortaminin
saglanmas1 amaglarini kapsamaktadir. Toplumsal amaglarin alt bagliklar olarak;

e Nitelikli egitim,

e Saglik ve sosyal hizmetler,

e Kiiltiir ve rekreasyon olanaklari,

e Yeterli konut stoku,

e Geligmis ve kaliteli toplu ulasim,

e QGiivenlik sayilmaktadir.

Ekonomik amaglar: istihdam olanaklarinin saglanmasi amacini tasimaktadir.

Cevresel amaclar: Hava, su, toprak, giiriiltii kirliligi siireglerinin iyi yonetilmesi

amacini tagimaktadir.

Estetik amaglar: Sehrin kimligini, mimarisini, degerlerini korumak amaclarini esas

almaktadir.

Kurumsal amaglar: Katilim ve kurumlar arasi koordinasyonun saglanmasi konularini

esas almaktadir.

Ulasim ile ilgili amaglar: Yaya oncelikli ulasim sistemlerinin planlanmasini ve kaliteli

toplu ulagim hizmetlerinin saglanmasini amaglamaktadir (Kaya vd., 2007 57,).

Sehir yonetimi s6z konusu amaclara yonelik politikalar tiretmek, politikalari
uygulamak ve siiregleri denetlemekle yiikiimliidiir. Bu siirecin basarili yonetilmesi
sehir pazarlamasmin hedef kitlesini olusturan sehir sakinlerinin beklentilerini

karsilayarak sehirdeki yagam kalitesinin diizeyini olumlu yonde etkileyecektir.
Siirdiiriilebilir ve Saghkl Sehirlesmenin Saglanmasi

Sehirlesme; sehirde yasayanlarin ve sehir sayisinin artmasi olarak tanimlanmaktadir.
Bu degisim ekonomik, teknolojik, siyasal, sosyo-psikolojik faktorler etkisinde
gerceklesmektedir. Hizli sanayilesme, plansiz yapilasma, altyapi sorunlari, sehir

kimliginin bozulmasi, ¢Okiintii alanlarinin olusmasi, ulasim planlamasinin iyi
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yapilamamasi, sehirde tasarimin goéz ardi edilmesi ve g¢evre sorunlari sehirlesme

stirecinde karsilagilan sorunlardir (Susmaz, Ekinci, 2009, 24).

Yasam kalitesini arttirmak siirdiirtilebilir ve saglikli sehirlesmeyi saglamanin bir
adimidir. Bu dogrultuda istihdam, nitelikli egitim, saglik ve sosyal hizmetlerin
saglanmasi, kaynaklarin korunmasi gibi konular ayni zamanda siirdiiriilebilir ve
saglikli sehirlesmenin odaklandig: ilgi alanlarina da girmektedir (Tosun, 2013 akt;
Erding, 2016, 8).

Stirdiiriilebilir sehirlesme; fiziksel, ekonomik, sosyolojik, ekolojik stirdiiriilebilirlik
stireglerini kapsamaktadir. Bu dort alt bashigin dengeli ve entegre bir sekilde
caligmasinin saglanmasi saglikli sehirlesmeyi dogurmaktadir. Bu dogrultuda saglikli

sehirlesmeyi;

e Koruma-kullanma dengesinin gozetildigi,

e Altyap1 yetersizliklerinin olmadigi,

e Katilimin saglandigi,

e Canli ve yenilike¢i sehir ekonomisinin var oldugu,

e Hizmet alanlarina erisilebilirligin yiiksek oldugu bir siire¢ olarak tanimlamak

miimkiindiir (Kaya vd., 2007, 57-60).

Sehir Giivenliginin Gozetilmesi

Giivenlik Tiirk Dil Kurumu sozligiinde “toplum yasaminda kanuni diizenin
aksamadan yiiriitiilmesi, kisilerin korkusuzca yasayabilmesi durumu” olarak

tanimlanmaktadir.

Giintimiizde hizli gehirlesme siireci ile sehirler, suglarin en yaygin olarak islendigi
yerler haline gelmistir. Bu durumun nedenleri arasinda; issizlik, yoksulluk, konut
yetersizliginden dogan evsizlik gibi unsurlar sayilabilmektedir (Firat, 2008). Sehir
icindeki gelir dengesizlikleri ve yasam standartlar1 farklariin fazla olmasi sehirlerde

islenen suglar arttiran unsurlardandir (Aytag vd., 2015, 260).

Sehrin giivenligi; sehrin ve sehirde yasayanlarin disardan gelecek her tiirlii saldiri,
tehdit ve tehlikeden korunmasii kapsamaktadir. Bu dogrultuda gerekli tedbirlerin
alinmasi sehir yonetiminin sorumluluklar arasinda yer almaktadir. Sehir giivenligini

saglamak; su¢u Onlemek ve sehre ait Ozgirliikleri saglamak olarak
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siiflandirilmaktadir. Bu iki faktoriin saglanmasi bireyin sehre bagliligini ve toplumsal

biitiinliigli beraberinde getirmektedir (Kizir, 2017, 17-18).

Bir sehrin giivenligi, gecmisten bugiline medeniyetin bir Ol¢lisii  olarak
degerlendirilmistir. Giivenli bir sehirden bahsedebilmek igin sehirlerin, suglarla
miicadele eden, suga firsat taninmadigi, sehir sakinlerinin mutlu ve hayat kalitesinin

yiiksek oldugu mekanlar olmasi gerekmektedir (Derdiman, 2014, 273).

Sehrin giivenliginin saglanmas1 hem schir sakinlerinin huzur ve refahin1 hem de sehrin
gelismesine, kalkinmasina katki saglayacak potansiyel kitlelerin sehre korkusuz bir

sekilde gelmesini saglayacaktir.
Sehrin Tarihi ve Kiiltiirel Dokusunun Korunmasi

Miras, somut ve somut olmayan kiiltir dgelerinden olugmaktadir. Somut kiiltiir;
mimari, peyzaj 6ge ve bigimleri, somut olmayan kiiltiir ise; insan/sehir bellegi, miizik,

tiyatro ve ritiiellerden olugsmaktadir (Kurtar ve Somuncu, 2013, 36).

Bir sehrin tarihi ve kiiltlirel miras;; barinma, beslenme, saglik gibi tefmel
gereksinimler kadar onem arz etmektedir. Kiiltiirel miras, tim insanlara ait olan
degerler anlamima gelmektedir. Bu dogrultuda kiiltiirel mirasin evrensel oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Atalardan miras alman bu olgunun gelecek nesillere
birakilmasi gerekmektedir. Bu degerler ayn1 zamanda sehirlerin kiiltiirel kimliklerini

olusturmaktadir. Kiiltiirel miras, toplumun bellegini olusturmaktadir (Kaya vd, 2007,
72-74).

Modern sehir anlayisinda zaman, mekan ve degerler iliskisi zayiflamistir. Bu iliskiyi
yeniden giiglendirebilmek, yitirilmekte olan sehir kimligini yeniden hatirlatmak ve ait
olunan kiiltiirii canlandirabilmek adina tarihi ve kiiltiirel mekanlarin korunmasi ve
stirdiiriilebilmesi gerekmektedir. Cilinkii; kiiltiirel miras, bir toplumun ve 0 toplumun
refahinin en degerli parcalarindan birini olusturmaktadir (Tweed ve Shutherland,
2007, akt; Kurtar ve Somuncu, 36). Sehrin sahip oldugu kiiltiirel mirasin turizme katki
saglayarak sehre deger katabilmesi i¢in sehrin tarihi ve kiiltiirel dokusunun korunarak

pazarlanabilir bir hale getirilmesi gerekmektedir.
Sehrin Rekabet Giiciiniin Gelistirilmesi

Rekabet giicii kavramimin tanimi ele alinmak istenen alana gore degisiklik

gostermektedir. Firmalar rekabet giiclinii birinin kaybi1 birinin kazanci olarak
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tanmimlarken, sehirler ya da iilkeler karsilagmali istiinlik kavrami iizerinde
durmaktadir (Aktan ve Vural, 2004, 17-18). Storper (1997) sehrin rekabet giiciinii,
sehir ekonomisinin sehirde yasayanlar i¢in belli bir yasam kalitesi diizeyini saglarken

ayni zamanda pazar payi yiiksek firmalar1 ¢gekebilmek olarak tanimlamistir.

Sehirler arasi rekabet konusunun giindeme gelmesi kalkinma yaklagiminda meydana
gelen degisimlerin bir sonucunu olusturmaktadir. 1980’lerden sonra yerel otorite ve
yonetim, schirlerin rekabeti konusuna giderek énem vermisler ve kiiresel rekabetin
mekansal boyutu ile ilgilenmeye baslamislardir. Sehirler arasi rekabet konusunda her

sehrin kendine 6zgii avantajli oldugu noktalar bulunmaktadir (Ak, 2013, 33).

Nitelikli isgiicii, gayrimenkul piyasasi, iletisim merkezleri, dis ekonomi, pazarlama,
yasam kalitesi ve kurumsal yap1 gibi unsurlar sehrin rekabeti etkileyen faktorler olarak
ele alinmigtir. Uretim ve hizmetler sektorii, ekonomik cesitlilik, istihdam, altyapu,

konfor sehrin rekabet giiciiniin ilgilendigi konu alanlari olarak sayilmaktadir.

Gliniimiizde yerel kalkinma on plana ¢ikmis durumdadir. Bu da sehirlerin 6ne
cikmasint ve sehir yonetimlerinin kalkinmada aktif rol oynama gerekliligini
beraberinde getirmistir. Bu dogrultuda sehir ekonomileri de dnem kazanmistir (Kaya

vd., 2007, 61-63).

Sehirleri iyilestirmek; rekabet giiclinii arttirmak veya siirdiirmek i¢in oldukca 6nemli
bir aractir ve bu yaklasimin lizerinde 6zellikle son yillarda daha fazla durulmaktadir.
Bu dogrultuda sehir yonetimi, sehir siralama endeksleri konusunda 6ne ¢ikmak adina

caligmalar yapmaktadir (Bulu, 2014, 63).

Her yil bircok arastirma sirketi belli kriterler dogrultusunda iilkeleri/sehirleri bir
degerlendirmeye tabi tutmakta ve iilkeler/sehirler icin genel bir siralama
olusturmaktadir. Bu degerlendirme {ilkeler/sehirler icin mevcut durumunu goérme
imkan1 saglamaktadir. Arastirma sirketlerinin yapmis oldugu calismalardan birkag1
asagidaki gibidir:

A.T. Kearney’nin yapmis oldugu Kiiresel Sehirler endeksi asagidaki bes kriter ve bu

kriterlerin toplamda yirmi yedi alt kriteri incelenmistir:

e I hareketliligi,
e Begserl sermaye,

¢ Bilgi degisimi,
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e Kiiltiirel deneyim,

e Politik katilim.

Alt kriterler ise agagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 5: Kiiresel Sehirler Endeksi Kriterleri, 2018

¥ sge e A . . we o . Kﬁltﬁrel sy
Is Hareketliligi | Beseri Sermaye | Bilgi Degisimi . Politik Katilm
Deneyim
Sehirdeki Fortune 500 | Farkh tilke dogumlu TV haberlerine Elgilikler ve
Miizeler
sirket say1s1 niifus erisim konsolosluklar
. ) ) o Sehirdeki haber
Ust kiiresel hizmet Sehirdeki en iyi Gorsel performans Diisiince kuruluslar

veren firmalar

tniversite sayist

ajanslarina ait biiro

say1st

sanatlari

(think-tanks)

Sermaye piyasasi

Yiiksek 6grenim

diplomali kisi say1st

Genigbant yayini

takipgileri sayisi

Spor miisabakalari

Uluslararasi

organizasyonlar

Hava tagimacilig1

Uluslararasi 6grenci

say1st

ifade 6zgiirliigii

Uluslararasi turistler

Global kapsamli
yerel

organizasyonlar

Deniz tagimaciligi

Uluslararasi okul

say1st

Sehir sakinlerinin

internet kullanimi

Mutfak zenginlikleri

ICCA Konferanslart

Kardes sehirler

AT Kearney, Global Cities Report, 2018

Kiiresel Sehir Endeksi’nde belirlenen kriterler dogrultusunda incelenen 135 kiiresel

sehrin ilk 30’u asagida verilmistir:

Tablo 6: Kiiresel Sehirler Endeksi, Sehir Siralamalari, 2018

Siralama Sehir Siralama Sehir Siralama Sehir
1 New York City 11 Washington D.C. 21 Viyana
2 Londra 12 Seul 22 Amsterdam
3 Paris 13 Madrid 23 Barselona
4 Tokyo 14 Moskova 24 Boston
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Tablo 6: devam

5 Hong Kong 15 Sidney 25 Buenos Aires
6 Los Angeles 16 Berlin 26 ISTANBUL
7 Singapur 17 Melbourne 27 Montreal

8 Chicago 18 Toronto 28 Dubai

9 Pekin 19 Sangay 29 Frankfurt
10 Briiksel 20 San Fransico 30 Miami

AT Kearney, Global Cities Report, 2018

Yukaridaki tabloda verilen siralamalar incelendiginde ilk on siradaki sehirlerin
diinyanin farkli bolgelerindeki sehirlerden olustugu goriilmektedir. Ornegin ilk sirada
yer alan New York City, Amerika Birlesik Devletleri’nin en gelismis kiiresel
sehirlerindendir. New York City’nin ardindan gelen Londra ve Paris, Avrupa
Birligi’nin kiiresel boyutta etkiye sahip sehirlerindendir. Uzakdogu’dan Tokyo, Hong
Kong, Singapur ve Pekin ilk on sirada yer almaktadir. Bu sehirlerden Hong Kong ve
Pekin, Cin’in diinya ticaretine en yiiksek oranda uyum sagladiklari ekonomik
merkezleri olarak konumlanmaktadir. Singapur ise diinya ticaretine en yiiksek oranda
kolaylik saglayan sehir olarak bilinmektedir. Tokyo ise diinyanin en yogun kiiresel
sehirlerinden olarak bilinen Japonya’nin ticari faaliyetlerinin biiyiik boliimiiniin

gerceklestigi kiiresel sehridir.

Diinyada yiikselis trendinde olarak goriilen bazi sehirlerin Kiiresel Sehirler Endeksi
siralamasina bakildiginda; Seul’un 12. sirada, Moskova’nin 14. sirada, Istanbul’un ise
26. sirada yer aldig gériilmektedir. 2017 ve 2016 yillarinda ayni1 calismada Istanbul’un
25. sirada oldugu goriilmektedir (Bu bolim AT Kearney, Global Cities Report,

2018’den yararlanilarak hazirlanmistir).

Bir bagka galisma Mori Memorial’in hazirlamig oldugu Global Power City Index
(2018) raporunda yer alan endekstir. Bu endeks asagida verilen alti ana kriter

dogrultusunda kirk dort kiiresel sehri konu almaktadir:
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e Ekonomi,

e Arastirma-gelistirme,
o Kiiltiirel etkilesim,

e Yasanabilirlik,

e (evre,

e Ulasilabilirlik.

Kiiresel Gii¢ Sehirleri, uzmanlar tarafindan farkli alti ana kritere gore incelenirken
eldeki bulgularin sayisallastirilmasi ve siralamaya uygun puanlamaya cevrilmesi

maksadiyla belirlenen toplam yetmis alt kriter listelenmektedir:

e Ekonomi (13 Kriter);
o GSYIH,
o Kisi basma GSYIH,
o GSYIH biiyiime oran,
o Ekonomik 6zgiirliik seviyesi,
o Diinya top 500 sirketleri,
o Toplam istihdam,
o Is girisimciligi amaciyla servis sektdriinde calisan kisi sayist,
o Ucretlendirme servisi,
o Insan kaynagim elde tutma kolaylig,
o Calisma alan1 seceneklerinin ¢esitliligi,
o Politik, ekonomik ve is riskleri,
o Kurumsal vergi orani,
o Borsada listelenen paylarin toplam piyasa deger.
o Ar-Ge (8 Kriter);
o Arastirmaci Sayisi,
o Diinyaca iinlii iiniversite sayist,
o Matematik ve bilimde akademik performans,
o Arastirmaci kadroya almaya hazir olma,
o Ar-ge harcamalari,
o Patent sayisi,
o Bilim ve teknoloji alaninda kazanilan saygin 6diil sayisi,
o Girisimeilik ekosistemi.
o Kiiltiirel Etkilesim (16 Kriter);
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o

o

Diizenlenen uluslararast konferans sayist,
Diizenlenen diinyaca {inlii kiiltiirel aktivite sayisi,
Kiiltiirel ve sanatsal iceriklerin ticari degeri,
Yenilikei faaliyetlere uygun atmosfer,

Diinya miras1 alanlarina yakinlik,

Kiiltiirel, tarihi ve geleneksel gesitlilige etkilesim firsatlari,
Tiyatro ve konser alani sayisi,

Miize sayisi,

Stadyum sayisi,

Liiks otel misafir odas1 sayisi,

Otel sayis,

Yemek opsiyonlari ¢ekiciligi,

Aligveris segenekleri cazibesi,

Yabanci sehir sakini sayisi,

Yabanci ziyaretci sayisi,

Uluslararas1 6grenci sayisi.

e Yasanabilirlik (14 Kriter);

o

o

o

o

o

Toplam issizlik orani,

Toplam ¢alisma saati,

Calisanlarin hayatlarindan memnuniyet seviyeleri,
Ortalama ev kiralari,

Hayat pahalilig1,

Islenen cinayet sayis,

Dogal afetin getirdigi ekonomik riskler,

Hayat beklentileri,

Sosyal 6zglirliik, adalet ve esitlik derecesi,

Akal saghigr riskleri,

T1bbi doktor sayist,

Bilgi ve iletisim teknolojileri ¢caginin entegresine hazir olma,
Perakende sektor cesitliligi,

Restoran ¢esitliligi.

e Cevre (9 Kriter);

©)

©)

Iklim koruma faaliyetlerine katilim teminati,

Kullanilan yenilenebilir enerji ylizdesi,
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o Geri doniistiiriilen atik yiizdesi,
o CO2 emisyonu,
o Havada asili partikiil madde (SPM) yogunlugu,
o Nehir sularmin kalitesi,
o Yesil alan seviyeleri,
o Sicaklik artiginin hayati etkileme durumu.
o Erisilebilirlik (10 Kriter);
o Direkt uluslararasi uguslara sahip sehir sayis,
o Uluslararasi tasimacilik akisi,
o Havayolu yolcu sayzsi,
o Pist saysi,
o Demiryolu istasyonlariin yogunlugu,
o Toplu tasimanin dakikligi ve kapsamu,
o Uluslararasi havaalanlarina ulasim siiresi,
o Ise gidip gelme kolayligi,
o Trafik sikisikligi,

o Taksi tcretleri.

Bu faktorlere gore yapilan degerlendirmeler sonucunda olusturulan 44 sehrin

siralamasi asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 7: Kiiresel Gii¢ Sehirleri Endeksi, Sehir Siralamalar:

Siralama Sehir Siralama Sehir Siralama Sehir
1 Londra 16 Ziirih 31 Milano
2 New York City 17 Viyana 32 Kuala Lumpur
3 Tokyo 18 Kopenhag 33 Moskova
4 Paris 19 Chicago 34 ISTANBUL
5 Singapur 20 Boston 35 Taipei
6 Amsterdam 21 Vancouver 36 Bangkok
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Tablo 7: devam

7 Seul 22 Madrid 37 Fukuoka

8 Berlin 23 Pekin 38 Buenos Aires
9 Hong Kong 24 Barselona 39 Meksiko
10 Sidney 25 Briiksel 40 Sao Paulo
11 Stockholm 26 Sangay 41 Jakarta
12 Los Angeles 27 Washington 42 Johannesburg
13 San Francisco 28 Osaka 43 Mumbai
14 Toronto 29 Dubai 44 Kahire

15 Frankfurt 30 Cenevre

Kaynak: Mori M. Foundation, Global Power City Index, 2018

44 sehir arasindan Londra, New York ve Tokyo ilk iicii olustururken Istanbul 34.
sirada yer almaktadir. Aymi g¢alismanin 2017 yilinda siralamasma bakildiginda
Istanbul’un 30. sirada, 2016 yili siralamasma bakildiginda ise 24. sirada oldugu

goriilmektedir.

Diinyanin lider danigmanlik firmalarindan olan MERCER’1n 2018 yilinda yaptigi
yasam Kkalitesi siralamasinda Istanbul’un 231 sehir arasindan 134. sirada yer aldig1
goriilmektedir. Ilk {icii ise Viyana, Ziirih, Auckland ve Miinih olusturmaktadir. Ayn1
calismanim 2017 yili siralamasina bakildiginda ise; Istanbul’un 133. Sirada oldugu

goriilmektedir.

Bunun gibi pazar gelismisligi, altyap1 gelismisligi, yaratici ¢iktilar, bilgi ve teknoloji
ciktilar1 gibi faktorlere dayanan inovasyon endeksi, yenilik¢ilik endeksi gibi sehir
siralama endeksleri bulunmaktadir. Bu endeksler rekabet giiciiniin 6l¢iimii i¢in her y1l
farkli kurumlar tarafindan yapilmaktadir. Ulkeler ya da sehirler bu endeksler aracilig
ile kiiresel rekabet yarigindaki siralamalarimi gorebilmekte ve eksik kaldiklar

noktalarda 6nlem alabilmektedirler (Alkin, Bulu ve Kaya, 2007). Endeksler iizerinden
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tilkeler ile ilgili ¢ikarimlar yapmak miimkiindiir. Endeksler egitim, kiiltiir seviyesi,
sosyal ve kiiltiirel faaliyetler ile sehir sakinlerinin s6z konusu faaliyetlere olan ilgileri,
yasanabilirlik, ulasilabilirlik gibi konular ile iliskilendirilebilir veriler sunmaktadir. Bu
konular sehrin etkin yonetimi ile saglanabilecek olup sehrin pazarlamasini olumlu

yonde etkilemektedir

(Bu bolim Mori M. Foundation, Global Power City Index Report, 2018’den

yararlanilarak hazirlanmistir).
Sehirlerin Fiziki ve Estetiksel Gelisimi

Sehirler siirekli gelisen, degisen dinamik mekanlardir. Zaman ig¢inde degisimin
gerceklesmesi doniistimii de beraberinde getirmektedir. Tarihsel siirec i¢inde, fiziksel,
sosyal ve ekonomik yapinin degismesi, beraberinde teknolojinin gelismesi ile sehirler
stirekli bir doniisiim icinde olmuslardir. Hizli biiylime ve niifus artis1 ile birlikte
sehirdeki mekanlarinin bozulmasi ve kalitesiz yasam alanlarinin olusmasi s6z konusu
olmustur. Bu da bozulan sehir veya sehir parcalarinin yeniden ele alinmasini zorunlu

kilmistir (Turna, 2012, 10).

Sehirlerin doniisiim kavrami ilk kez Avrupa’da sosyal ve ekonomik agidan ¢okiintii
alan1 olarak tanimlanan mekanlarin yeniden canlandirilmast konusu giindeme
geldiginde dile getirilmistir. Doniisiim, fiziksel anlamda yipranmis konut alanlari,
eskiden liman ve sanayi islevinde kullanilan alanlarin yeniden canlanacak ve
ekonomik gelisime katkida bulunacak hale getirilmesini amaglamaktadir. S6z konusu
alanlara yapilacak miidahale bicimleri ise sehrin toplumsal dinamiklerine gore
sekillenmektedir. Miidahale bi¢imleri ayni zamanda donemlere gore de farklilik

gostermektedir. Miidahale bigimleri (Atadv ve Osmay, 2007, 58);

e Yenileme,

e Yeniden yapilandirma,
e Canlandirma,

e lyilestirme,

e Sagliklastirma,

e Koruma olarak siralanmaktadir.
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Sehir yonetimi, sehirlerin planli ve saglikli gelisiminden sorumludur. Bu dogrultuda
sehirlerdeki miidahale alanlarin1 ve miidahale bigcimini belirlemek sehir yonetiminin

sorumluluk alanina girmektedir.
Sosyal ve Beseri Sermayenin Gelistirilmesi

Beseri Sermaye; kisisel, sosyal ve ekonomik refahin olusturulmasi adina edinilmis
bilgi ve becerilerin tiimiidiir. Bu bilgi ve becerinin gelistirilmesi adina yapilan
eylemler yatirnm olarak degerlendirilmektedir. Beseri sermayenin gelistirilmesinin
temeli egitime dayanmaktadir. Sehir yonetiminin bu konudaki sorumluluk alani;
bireylerin saglikli bir yasam siirmesi, bilgi edinmesi ve yasam kalitesi standardina
sahip olmasi i¢in gerekli kosullarin saglamasi olarak tanimlanmaktadir (Kaya vd.,

2007, 65-66).

Beseri sermayenin gelisimi, bilginin iiretimde daha fazla kullanilmaya baslamasi ile
birlikte ekonomik kalkinmaya katki saglamaktadir. Bilgi ve bilgi teknolojileri; tarim,
sanayi, hizmet sektorlerinde ve egitim, saglik, iletisim alanlarinda kullanilmaktadir.
Bu dogrultuda beseri sermayenin gelisimi, tiretimi ve verimliligi arttirmaktadir. Bunun
yan1 sira ekonomi, teknoloji, sosyal ve Kkiiltiirel alanlardaki gelismeleri tesvik

etmektedir (Aktan ve Tung, 1998).

Sosyal sermaye ise; insanlarin ortak amaclar1 dogrultusunda ve giliven ortami i¢inde
birlikte ¢caligsabilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal sermayenin varlig: sehir
acisindan da oldukca dnemlidir. Basarili bir sehir yonetimi ancak paydaslar/aktorler
arast 1§ birligi ile miimkiindiir. S6z konusu aktdrler; kamu, sivil toplum orgiitleri ve
bireyleri kapsamaktadir. Is birligi de yine sosyal sermayenin bir {iriiniidiir (Kaya vd.,
2007, 64).

Sosyal ve beseri sermaye konusu sehirlerin cazibe merkezi olmasi noktasinda oldukg¢a
onem tasimaktadir. Ornegin; Silikon Vadisi birgok teknoloji dehasi ve girisimcinin
calismay1 hayal ettigi bir yer olarak bilinmekte ve bu nedenle San Francisco yaratici
beyinleri kendine ¢ekmektedir. Bu sekilde sehirde olusturulan bu derece biiyiik bir

sermaye, sehrin pazarlanmasi adina 6nemli bir unsur haline doniistiiriilmektedir.
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3.4. Sehir Yonetiminin Sorumluluk Alanlari

Sehir yoneticileri birgok alanda uygulayici konumdadir. S6z konusu alanlara
sorumluluk alanlar1 ya da yetki alanlar1 da denmektedir. Bu konularla ilgili literatiirde

farkli basliklara ve farkli yonetim modellerine rastlamak miimkiindiir.

Kaya vd., (2007, 39) sehir yoOnetiminin sorumluluk alanlarimi asagidaki gibi

siralamaktadir;

Imar sorumluluklari; sehir sakinlerinin yasadiklar fiziki ¢evrenin iyilestirilmesi ile

birlikte altyap1 ve tistyap1 hizmetlerinin gerceklestirilmesini igermektedir.

Koruyucu sorumluluklar; sehir giivenliginin saglanmasi, hava, su, toprak gibi temel

kaynaklarin korunmasini icermektedir.

Sosyal sorumluluklar; sehirdeki dezavantajli bireylerin korunmasi, spor, saglik ve

kiiltiir tesislerinin kurulmasi gibi gorevleri igermektedir.

Diizenleyici sorumluluklar; imar planlar1 yapmak ve uygulamak, imar denetim ve

yonlendirme gibi gorevleri igermektedir.

Toplu tasima ve ulasim sorumluluklari: rayli sistem, deniz yolu veya tekerlekli
araglarla sehir i¢i toplu ulasiminin ve bu ulasimin kalitesinin saglanmasini

kapsamaktadir.

Ekonomik sorumluluklar; yerel kalkinmanin giiglendirilmesi, ekonomi ve ticaretin

gelistirilmesini icermektedir (Kaya vd., 2007, 39).

Purnomo vd., (2017); yonetimin sorumluluk alanlarini sehirde yasayan bireyler, trafik
ve ulasim, ekonomi, teknoloji, huzur ve refah ile ¢cevre arasindaki iliskiler modeli ile

acgiklamaktadir.
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TRAFIK
ve
ULASIM

SEHIRDE
YASANLAR

ve “ CEVRE
REFAH

Sekil 4: Sehir Yonetim Modeli

Purnomo, Fredy, David Wiseli, Ryanarta Tanusetiawan. “Simulation Game as a Reference
to Smart City Management”, Procedia Computer Science, 116(2017).

Bu modele gore sehrin ana unsurlari; sehir sakinleri, sehirde yasayanlarin huzur ve
refahi, ¢evre, trafik, ekonomi ve teknolojidir. Bu unsurlar birbirini etkilemektedir.
Saglam (2014, 28-29) ise sehir yonetiminin temel sorumluluk alanlarini agagidaki gibi

siralamaktadir:

Ulasim; sehir ici trafik ve ulasim altyapisi konularini icermektedir. Mevcut ulagim
altyapisinin  yetersizligi, kapasite asimi, ulasim masraflar1 gibi sorunlara

odaklanmaktadir.

Enerji; kaynaklarin etkin kullanimimi kapsamaktadir. Ciinkii; sehirlerin biiyiimesi ve

sehirlesmenin getirdigi sorunlardan biri de kaynak kullanimidir.

Su; Igme suyu, atik su altyapisi, suyun tasinmasi ve geri doniisiimii konularini

kapsamaktadir.

IIk yardim ve giivenlik; acil yardim, kurtarma ve ambulans hizmetlerini igermektedir

(Saglam, 2014, 28-29).

53



Bir bagka smiflamaya gore sehir yonetiminin ilgilendigi konu basliklar1 ise agagidaki

gibidir:

Cevre: Kaynaklarin korunmasi, kalitesinin yiikseltilmesi ve etkin yonetimini
kapsamaktadir. Baglica diizenleme alanlart; iklim degisikligi, biyolojik
cesitlilik, ¢cevre ve saglik ile dogal kaynaklar ve atiklardir.

Ulasim: Giivenli ve erisilebilir ulagimi saglamay1 amaglamaktadir. Kullanici
ihtiyaclarina odaklanir. Ulasim bigimleri arasindaki dengenin diizenlenmesi,
trafikte darbogazlarin ortadan kaldirilmasi, kiiresellesme etkilerinin yonetimi
gibi alanlardaki diizenlemeleri igermektedir.

Kamu satin alimi ve tedarik sistemi: S6z konusu diizenlemeler; seffaflik,
nesnellik, ayrimcilik yapilmamasi gibi ilkeler iizerine kurulmustur ve kamu
idarelerine kars1 sehir sakinlerinin giiveninin inga edilmesi amaci tasimaktadir.
Enerji: Yenilenebilir enerji kaynaklarmin kullanimi ve enerjinin verimli
kullanimi gibi politikalar1 igermektedir.

Sosyal politika ve istihdam: Aktif, katilimci1 ve saglikli bir toplumla yagsam
kalitesinin artmasim1 hedeflemektedir. Issizlikle miicadele, yeni istihdam
yaratma, iggiiciiniin artirtlmasi ve aktif yaslanma, kadi-erkek esitligi, kayitsiz
isgliciiniin kayit altina alinmasi gibi diizenleme alanlari ile ilgilenmektedir.
Rekabet: Rekabeti bozdugu veya asagi ¢ektigi tespit edilen eylemlerin
engellenmesine yonelik diizenlemeleri kapsamaktadir.

Tiiketici ve tiiketici saghgi: Tiketicinin saglik, giivenlik ve ekonomik
¢ikarlarinin korunmasi konularini kapsamaktadir.

Egitim ve kiiltiir: Egitim alaninda politikalar iiretmek, yeniligi ve kaliteyi
arttirmaya yonelik caligmalar ile kiiltiirler arasi iletisimi saglayan ¢aligmalari
kapsamaktadir.

Bilgi toplumu ve medya: Dogru bilgiyi, dogru kisilerin kullanimina zamaninda
ve tam sunmay1 hedeflemektedir.

Giivenlik: Sehri giivenli kilmak adina alinacak biitiin 6nlemleri kapsamaktadir

(Celikyay, 2010, 45-51).

Wong vd (2006; akt; Zeren, 2011, 183) ise; sehir yonetiminin sorumluluk alanlari

olarak asagidaki konu bagliklarina odaklanmastir:
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o Fiziksel diizenlemeler: Konut kosullarinin yeterliligi, altyapt hizmetleri,
yayalar ve araglar i¢in erisim, saglik ve sosyal tesisler, egitim tesisleri,
yatirimceilar i¢in kullanilabilir yeterli alan bina ve temel hizmetler.

e Ekonomik siirdiiriilebilirlik: Ekonomik biiyiime, istihdam olanaklart.

e Sosyal adalet: Toplum diizeni, dezavantajli gruplarin sehre katiliminin
saglanmasi, firsat esitligi.

e Kiiltiirel siirdiiriilebilirlik: Kiilttirel degerlerin korunmasi, kiiltiirel ¢esitliligin
saglanmasi.

e Cevresel siirdiirtilebilirlik: Enerji tiiketiminin verimliligi, hava ve su kalitesi
yonetimi, koruma bilincinin olusturulmasi.

e Kurumsal uygulanabilirlik:  Yonetimin  basarili  olup  olmadigimin

degerlendirilmesi.

3.5. Sehir Devletleri

Devlet kavrami tarihte belli bir yerde yasayan insanlarin diizeni saglamak amaciyla bir
baskasinin otoritesine girmesi ile ortaya ¢ikmistir. Sehir devleti; ayr 1k, dil, kiiltiir ve
inangtan insanlar1 biinyesinde barindiran, etrafindaki yerlesimleri siyasal, ekonomik
ve kiiltiirel olarak yonlendiren en ilkel devlet orgiitlenmesidir (Komsu, 2008, 4-6).
Sehir devletlerinin uygarligin gelismesinde ve yayilmasinda 6nemli bir yeri olduguna

inanilmaktadir (Tekin, 2014).

[k 6rnekleri Kis, Eridu, Nippur ve Ur gibi Siimer sehirleri olan sehir devleti kavram,
yerlesimlerin boyutlarinin artmasi, s6z konusu sehirlerin zamanla etrafinda bulunan
koy ve kasabalari kontrol altina almasi ve bagimsiz bir hale gelmesiyle ortaya
cikmistir. Gelisen ilk sehir devleti Uruk sehir devletidir. 10 km uzunlugundaki surlarla
cevirili olan Uruk, etrafindaki 76 koyii kontrol etmekte ve yaklasik 50.000 kisiyi
blinyesinde barindirmaktaydi. Hem yonetim anlaminda hem de dini anlamda otorite
merkezi olan sehir devletleri; koruma, gecinme gibi fonksiyonlar1 bilinyesinde

barindiran bir merkez niteligindeydi (Tekin, 2014, 34).

Mezopotamya, siyasi agidan sehir devletlerine boliinmiis durumdaydi. S6z konusu
sehir devletleri hanedanin yonetimindeydi. Sehir devleti sisteminin tarihteki ilk
orneklerinin goriildiigi Gliney Mezopotamya bolgesinde toplam niifusun %80’inin

sehirlerde yasadig1 bilinmekteydi (M.O. 3000°1i yillar). Merkezi surlarla ¢evrili olan
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Mezopotamya; i¢ sehir, dis mahalleler, liman alani ile bu alanlara bitisik tarla ve
meyve bahgelerinden olusmaktaydi. Merkez niteligi tasiyan i¢ sehirde dini ve idari
yapilar, saraylar, yerlesim ve endiistri alanlar1 bulunmaktaydi. Sehir kanal ve
caddelerle boliimlenmis durumdaydi. Sehir devletinde profesyonel zanaatkarlarla
birlikte yonetimden sorumlu segkin bir grubun kontrol ettigi biitiinlesik bir tarimsal
ekonomi yapist bulunmaktaydi. Erken Hanedanlar olarak adlandirilan bu dénemde,
olusturulan sistemde sehir devletlerinin birbirine bir birlik seklinde bagli oldugu
gorilmekteydi. Bu donemde bolgede 18’1 biiyiik 35 sehir ve kasabanin oldugunu
bilinmekte fakat toplam say1 hakkinda net bir bilgiye ulasilamamaktadir (Tekin, 2014,
34-38).

Stimerlilerde “site” adi verilen sehir devleti kavrami; Antik Yunan’da “polis”,

Misirlhilarda “nom” adini almastir.

Gliniimiizde ise; Singapur, Monako ve Vatikan sehir devletlerine 6rnek olarak

verilebilmektedir.

3.6. UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag:

Yaratic1 Sehir; ¢evre, ekonomi, yonetim, inovasyon ve teknolojiyi ortak paydada
bulusturup ¢agin gereksinimlerini takip ederek bu kavramlari uygulamali olarak sehir
hayatina entegre eden basaril sehirleri ifade etmektedir. Bu anlamda yaratici sehirler,
basarili sehirler olarak tanimlanmaktadir. Kavram ilk olarak 1970’11 yillarda Charles
Landry tarafindan Glasgow sehri i¢in kullanilmistir. Evrensel alanda fiili olarak ortaya
cikis1 ise UNESCO Yaratici Sehirler Ag1 (UNESCO Creative Cities Network —
UCCN) olusumuyla 2004 yilinda gerceklesmistir.

UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag1 2004 yilinda ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve cevresel
acidan siirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasi1 amaciyla kabul edilen sehirlerarasi is
birligini gliclendirmek amaciyla kurulmustur. Bu is birligini kamu ve 6zel sektdr, sivil
toplum kuruluslari, kiiltlir kurumlar ile saglamak hedeflenmektedir. Yaratici Sehirler
Ag1, bu anlamda s6z konusu amag i¢in kaynaklarini, deneyimlerini ve bilgilerini
biriktirmeye hazir sehirlerden olusur. Olusumun kuruldugu yildan bu yana inovasyon

ve teknolojiyi sehir hayatinda temel alan sehirler bu aga dahil olmustur.

Yaratici sehirler agini olusturan yaratici sektorler, sehirlerinde 6ne ¢ikan bu 6zellikleri

ekonomik ve kiiltiirel katma degere doniistiirmektedir. Diinyanin her yerinden birgok
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sehir yaratici sehirler agina katilabilmek amaciyla caligsmakta ve birbirleriyle kiyasiya

rekabet etmektedir (Akin ve Bostanci, 2017, 111).

2018 yil1 itibariyle 116 sehrin tiyesi oldugu ag yedi yaratic1 temadan olusmaktadir.
Bu temalar asagidaki gibidir:

e Miizik,

e Tasarim,

e Gastronomi,

e Edebiyat,

e Film,

e Zanaat ve Halk Sanatlari,

e Medya Sanatlari.

Miizik sehri; mizik yaratimi ve faaliyetlerinin taninan merkezi oldugu, ulusal-
uluslararasi1 diizeyde miizik festivallerinin ve etkinliklerinin diizenlendigi, miizik
endustrisinin tesvik edildigi, miizik iizerine uzmanlasmis okullar, konservatuarlar,
akademiler ve yiiksekdgretim kurumlarinin oldugu, miizik egitimi almmasi igin
enformel olusumlarin bulundugu, miizik yapmak ve dinlemeye uygun kiiltiirel alanlara

sahip olan gehirlerden olugmaktadir.

Tasarim sehri; tasarim endiistrisinin kurulu oldugu, tasarim okullar1 ve arastirma
merkezleri bulunan, ulusal ve uluslararasi diizeyde devamli faaliyet gosteren yaratici
gruplar1 biinyesinde barindiran, tasarim odakli fuar, etkinlik ve sergilere ev sahipligi

yapan sehirlerden olugmaktadir.

Gastronomi sehri; bir yerin ve/veya bolgenin karakterini yansitan bir mutfaga sahip
olma, ¢cok sayida geleneksel restoran ve sefi blinyesinde barindiran, geleneksel mutfak
uygulamalari1 ve metotlarini kullanan, gastronomi odakl: fuar, etkinlik ve sergilere ev
sahipligi yapan, dogaya saygili ve yerel iirlinlerin desteklendigi sehirlerden

olusmaktadir.

Edebiyat sehri; nitelikli yaymevlerinin ¢ok ve ¢esitli oldugu, egitimde yerli-yabanci
edebiyatin islendigi ve bu dogrultuda etkinliklerin- festivallerin gergeklestirildigi,
edebiyat, tiyatro ve siirin sehirde dnemli bir rol oynadigy, sehre farkli dillerden gelecek
eserlerin ¢evirisinde istekli olan ve bu alanda edebiyatin tegvik edilmesi i¢in medyadan

aktif destek alan sehirlerden olusmaktadir.
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Film sehri; film stiidyolar1 gibi sinema sektorii i¢in onemli altyapilara sahip, filmlerin
tiretim-dagitim-ticaret siirecleri ile ilgili baglantilarin siirekliliginin saglandigi, film
odakl1 festival, gosterim gibi etkinliklere ev sahipligi yapan, bu alanda okul ve egitim

merkezlerini blinyesinde barindiran sehirlerden olusmaktadir.

Zanaat ve halk sanatlar1 sehri; zanaat ve halk sanatinin siirekli {iretimini
gerceklestiren, bu alanda egitim merkezlerinin bulundugu, zanaatkarlarin ve yerel
sanatgilarin yasadigi, alanin tesvik edildigi, miizeler-el sanatlari ditkkkanlari-yerel sanat

fuarlar1 biinyesinde barindiran sehirlerden olugsmaktadir.

Medya sanatlar sehri; medya sanatlari i¢in yerlesim programlart ve diger stiidyo
alanlarinin bulundugu, dijital teknolojilerin etkisiyle kiiltiirel ve yaratict endiistrilerin
gelistigi, medya sanatlarinin kentsel yasam ile basarili bir sekilde entegre edildigi

sehirlerden olusmaktadir.

Bu yedi unvandan birine sahip olmak i¢in yarisan sehirler izledikleri stratejilerle, sehir
sakini, yerli-yabanci turist, yatirnrmei ve girisimcilerin beklentilerini karsilayarak ayni

zamanda sehre bir imaj kazandirarak sehir pazarlamasina katki saglamaktadir.
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4. SEHIR PAZARLAMASINDA MEYDANLARIN YERI

Sehir yonetiminde lizerinde durulmasi ve sehir pazarlamasi ile iliskisi kurulmasi
gereken en 6nemli odak nokta meydanlardir. Bu dogrultuda tezin bu boliimiinde;
kamusal alan kavrami, kamusal alanlarda meydanin yeri, meydan kavrami,
meydanlarin tarihsel gelisimi, meydanlari olusturan unsurlar, meydan kalite kriterleri
ve meydan siiflandirmasi anlatilacaktir. Boliimiin son kisminda diinyada, Tiirkiye’de

ve Istanbul’da 6ne ¢ikan meydan drnekleri ele almacaktir.

4.1. Kamusal Alan Kavram

Kamu kavraminin sozliik anlami “hep, biitiin”, “bir iilkedeki halkin biitiinii” ya da
“halk hizmeti gbren devlet organlarinin timii” olarak gecmektedir (TDK). Kamu genel
anlamda birey ayirt etmeksizin bir sehirde ya da bir iilkede yasayanlarin tiimiinii ifade
etmektedir. Kamusal alan ise; toplumu ilgilendiren, halkin bir arada oldugu, toplumsal

yasami canlandiran ve ¢esitli aktivitelerin gerceklestigi alanlardir (Erturan, 2011, 6).

Kamusal alanin en temel 6zellikleri, herkes i¢in agik ve erisilebilir olmasidir. Bunun
yant sira kamusal alanlar, iletisim, etkilesim, birliktelik ve paylasim ic¢in olanak
saglamaktadir. Sehirlerin tarih boyunca gecirdigi toplumsal, sosyal, kiiltiirel ve fiziksel
degisim, gelisim siireci en iyi bicimde kamusal alanlardan okunmaktadir. Kamusal
alanlarin ilk 6rnegi antik sehirlerdeki agoralardir. Orta cagda ise kamusal alan olarak
meydan kavraminin ortaya ¢ikti§1 goriilmektedir. Meydanlar sehirlerin hem sosyal

hem de ekonomik merkezleridir (Erturan, 2011, 8)

Kamusal alanlarin aktif ve siirdiiriilebilir kullanilmasi adina kamusal alan yonetimi
konusu giindeme gelmistir. Bu kapsamda kamusal alan yonetiminin ilgilendigi konu

basliklarin1 Carmona (2008) 4 baslik altinda toplamstir;

e Kullanimlarin diizenlenmesi: Kullanimlarin diizenlenmesi kanunlar ve diger

kural koyucu araclar ile yapilmaktadir. S6z konusu diizenlemeler kamusal
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alanlarin nasil kullanilmasi gerektigini ve kullanimlar arasi ¢atigmalarin nasil
giderilecegini igermektedir.

e Bakim-onarim: Kamusal alanlarin islevlerini yerine getirebilecek sekilde
korunmasi1 gerekmektedir. Bu dogrultuda kamusal alan yonetimi; kamusal
alanlarin giivenligi, temizligi ve kullanisli olmasindan sorumludur. Bunun yani
sira yol yiizeylerin bakimi, sokak mobilyasi, aydinlatma gibi kamusal alana
konu olan her bir 6ge ile ilgilenmekte ve kamusal alanlarda goriintii ya da
giiriiltii kirliligini olusturan her bir faktor i¢in 6nlem almaktadir.

e Kamusal alanin saglanmasina yonelik yatirnmlar: Kamusal alanin
diizenlenmesi ve bakimi icin finansal kaynak ve materyal ihtiyaci
bulunmaktadir. =~ Kamusal alan  yonetimi  finansal  kaynaklarin
organizasyonundan sorumludur.

e Kamusal alandaki miidahalelerin koordinasyonu: Diizenleme, bakim-onarim
ve finansal kaynaklarin organizasyonun koordinasyonu saglanmali ve ayni

dogrultuda tutulmalidir.

Sehir 6zel alan ve kamusal alanlardan olusmaktadir. Kamusal alanlar ise; yar1 kamusal
alan, kamusal alan veya yapilasmamis (agik) kamusal alan, yapilasmis (kapal)
kamusal alan olarak siniflandirilmaktadir. Tezin bu kisminda bahsedilen ve biitiintinde
odak alman meydanlar; yapilasmamis (acik) kamusal alanlarin bir parcasini
olusturmaktadir. S6z konusu yapilasmamis kamusal alanlar; parklar, ¢ocuk bahgeleri,

meydanlar, pazarlar, spor alanlari, yollar, sokaklar olarak siralanabilir.

4.2. Bir Kamusal Alan Olarak Meydanlar

Meydan kavramimin TDK sozlik anlamlar1 “alan, saha; yarigma, eglence veya
karsilama yeri; firsat, imkan veya nakit; bulunulan yer ve c¢evresi, ortaklik”

seklindedir.

Semerci (2008, 29) meydanlarin sehir sakinlerinin veya ziyaretcilerin birbiriyle veya
sehirle etkilesim kurduklar1 mekanlarin oldugunu savunmaktadir. Ona gére meydan

bu 6zelligiyle toplayicidir ve bir odak tanimlamaktadir.

Norberg-Schulz (1971) meydanlarin sehirlerin en belirgin ve en géze ¢arpan unsuru
oldugunu ileri slirmiigtiir. Bunun yaninda sinirlarinin net bir sekilde belli olmasi

sebebiyle zihinde canlandirilmasinin kolay olduguna vurgu yapmaistir.
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Ozetle meydanlar; toplumun tiim kesimlerinin kullanimia agik, ticari, siyasi, eglence,

kiiltiirel birgok amag¢ dogrultusundaki aktiviteleri biinyesinde barindiran alanlardir.

Meydanlar tarihsel siire¢ icerisinde sehirde yasanan degisimler sonucunda gelisim
gostermistir. Meydanlarin ilk 6rneklerine antik Yunan doneminde “agora” kavrami
olarak rastlanmaktadir. Agora; herkes tarafindan kullanima acik, siyasi, ticari ve
bireysel etkilesimin saglandigi toplanma mekanlar1 olmustur (Alada, 2008). Agoralar
genellikle kare veya dikdortgen seklinde olup wulasim agmnin merkezinde

konumlandirilmistir.

Agoralar Roma doéneminde yerini forumlara birakmistir. Forumun agoradan farki dort
tarafinin binalarla ¢evrili olmasiydi. Forumda da agorada oldugu gibi siyasi, ticari ve

bireysel etkislemisin merkezi olarak islev gormiistiir (Sennett, 2011).

Ortagag sehirleri organik yol sistemi, dar sokaklari, bunlara cephe veren yliksek
bloklar ve kalin surlart ile bilinmektdir. Ortagag doneminde meydanlar, koruyucu
duvarlar, 6nemli kamu ve kilise, katedral gibi dini yapilar ile c¢evrilmis olup
yonlendirici bir gorev iistlenmislerdir. Bu donemde meydanlar daha ¢ok pazar yeri,

senlik ve toren alan1 olarak kullanilmistir (Lozano, 1990).

Ronesans doneminde sehirde koklii degisiklikler meydana gelmistir. Planli bir mimari
anlayisin benimsendigi bu donemde geometrik vurgularin 6ne ¢iktigir goriilmiistiir.
Sehir meydanlarinda da simetri ve diizen vurgusu yapilmis meydanlarda kemer ve

figtirlerle kapali mekan etkisi olusturulmaya ¢alisilmistir (Atabek, 2002, 16).

Barok donemde ise meydanlar giicli temsil etmistir. Ayn1 zamanda meydanlar saray
dogrultusunda ordularin gegit yerleri olmustur. Bu donemde mimari anlamda uyum ve
biitlinliilk aranmamis, sahneye benzeyen ve birbirine agilan degisik bigcimlerde

meydanlar tasarlanmistir (Rasmussen, 1994).

4.3. Meydam Olusturan Unsurlar

Meydan, tarihsel siire¢ icerisinde sehrin gecirmis oldugu degisim ve doniisiimlerden
etkilenerek olusan bir yapiya sahiptir. S6z konusu degisim ve doniisiimlerin yani sira
sehrin sahip oldugu fiziksel etkenler de sehre bir kimlik veya bir mekan tanimlamakta
etkili olabilmektedir. Meydanin olusumunu etkileyen fiziksel faktorler arasinda;

topografya, sehrin dokusu, iklim ve jeolojik yap1 sayilabilmektedir. Biitiin bu etkenler
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meydanin bi¢imlenmesinde rol oynarken bazi sehir mobilyalar1 veya sehirde bulunan

ogeler ise meydani tanimli hale getirmektedir (Aykilig, 2015, 33-36);

e Yap1 Cepheleri; doluluk-bosluk orani, dokusu, rengi, ¢ikmalari ile meydani
sinirlar, ¢cevreler ve bigim verir.

e Sokaklar; meydanlarin disa agilimini ve sehirle etkilesimini saglayan dinamik
yapilardir.

e Donati Elemanlari; Anitlar, heykeller, aydinlatma elemanlari, oturma birimleri,
zemin kaplamalari, peyzaj Ogeleri gibi unsurlar gorsel bir ¢ekicilik
olustururken, fark edilebilirligi saglar ve alana kimlik kazandirmaya yardimci

olur.
Carmona (2008) kamusal alani olusturan unsurlari; binalar, manzara-peyzaj, altyapi
ve kullanim olarak siralamaktadir. Bu bagliklar ise asagidaki gibi detaylandirmistir;

Tablo 8: Kamusal Alan Olarak Meydanlarin Temel Unsurlar:
BINALAR MANZARA ALTYAPI KULLANIM

Duvarlar Agaclar Sokak Aydinlatmalari Turizm

Telefon Kuliibeleri ve o
Yap1 Kaldirim Etkinlikler
Posta Kutular1

Park Icin Ayrilms
Pencereler Yol Yiizeyi Ozel Alanlar, Toplantilar
Otoparklar
Giris ve Cikiglar Kamu Sanat1 Duraklar

Cesmeler, Su
Balkon ve Cikmalar
Elemanlar1

Vitrinler Sokak Mobilyasi

Yon Isaretleri

Bina Aydinlatmalari

Isiklandirma

Sanat Calismalari
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Tablo 8: devam

Dekorasyon

Sacaklar

Koseler

Anit Heykeller

Carmona, Matthew. Kamusal Alan Yo6netimi, 270 Madison Avenue, New York, NY 10016,
USA, Routledge, 2008’den uyarlanmustir.

4.4. Meydan Kalite Kriterleri

Kamusal alanlarda, alanin kullanimini etkileyen en 6nemli 6zelliklerden biri kalitedir.
Bu alanlarda yapilan aktivitelerin tiirleri ile ¢cevresel faktorlerin kaliteye dogrudan bir
etkisi bulunmaktadir. Meydanlarda kaliteyi belirleyen unsurlar ise asagidaki gibi

siralanmaktadir (Atabek, 2002, 51 ve Ozbilen, 2012, 21-30):
e Ulasilabilirlik,
e Islevsellik-gesitlilik,
e Giivenlik,
o Estetik,
e Konfor,
e Gergirgenlik,
o Siirdiriilebilirlik,

e Mekansal butinliik.

Ulagilabilirlik: Alana dezavantajli gruplar da dahil olmak iizere sehir sakinlerinin

erisimin kolay olmas1 gerekmektedir.

Islevsellik-cesitlilik: Meydanlar, sehir sakinlerinin ihtiyaglarini karsilayacak islevlere

sahip olmal1 ve kullaniciya alternatif sunmalidir.
Giivenlik: Meydanlar giivenli ve canli alanlar olmalidir.
Estetik: Olgek, oran, renk ve dokunun anlamli bir biitiin halinde sunulmas1 6nemlidir.

Konfor: Meydan, gilinliik yasami kolaylastiran ve rahatlatan nitelikte olmalidir.
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Gegirgenlik: Meydanlarda hareket kolayligi saglanmali, alan insan 6lgegine uygun

olmalidir.

Stirdiiriilebilirlik: Alanin ve alanda kullanilan o6gelerin bakimimin yapilmasi ve

stirdiiriilebilirliginin saglanmas1 gerekmektedir.

Mekansal biitiinliik: Meydanlar, okunabilir ve algilanabilir olmalidir.

4.5. Meydanlarin Simflandirilmasi

Meydanlar icin yapilan smiflandirmalar literatiirde cesitlilik gdstermektedir.

Fonksiyonlarina gore ve bigimine gore meydanlar siniflanabilmektedir.

Meydanlar fonksiyonlarina gore (Semerci, 2008);

Trafik meydanlari: Trafikte araglar1 toplayan, belli yonlere dagitan odak
alanlaridir.

Konutsal meydanlar: Yapilarin iglerinde ya da aralarinda tasarlanan
mekanlardir. Bina yogunlugunu azaltip, dinlenme ve rekreasyon alanlarina
gecis olusturur.

Yaya meydanlari: Insanlar1 ¢cekmek, toplamak ve mekanda tutmak amagli

tasarlanan mekanlar olarak siralanmaktadir.

Diger siniflama ise meydanlarin bigimine gore yapilmaktadir. Bu konuda yapilan

siiflamalarda Zucker’in (1959) siniflamasi 6ne ¢ikmaktadir;

Kapali Meydan: Kapaliligin hakim oldugu, yapilarla sinirlanan meydanlardir.
Bu meydanlarda mekan algisi kolay okunmaktadir.

Hakim-Dominant Meydan: Meydan bir veya birden fazla yapiya yonelmis
konumdadir. Bu yapilar; kilise, idari bina, saray ve ¢esme olabilmektedir.
Cekirdek Meydan: Bir merkez etrafinda olusan meydanlardir. Bu tiir
meydanlarda ortada bir 0ge bulunmakta ve meydan onun etrafinda
sekillenmektedir.

Gruplanmis Meydanlar: Farkli fonksiyonlar1 barindiran meydanlarin bir
biitiiniin parcalar1 haline gelmeleriyle olusur.

Amorf Meydanlar: Mekansal bir biitlinliige ulasamamis ve sinirlar1 net bir

sekilde belli olmayan meydanlardir.
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4.6. Meydan Ornekleri

Meydanlarin giiniimiizde sehirler i¢in bir pazarlama unsuru oldugu, taninirlik-bilinirlik
ve farkindalik c¢ercevesinde sehir pazarlamasina agik¢a katkida bulundugu
goriilmektedir. New York City dendiginde Times Meydani’nin akla gelmesi, Kizil
Meydan’in Moskova kadar bilinmesi, meydanlarin sehir pazarlamasindaki yerinin ve
Oneminin biiylik oldugunun kanitidir. Bu dogrultuda basarili bir sehir pazarlamasi igin
meydanlarin etkin yonetimi konusu Onem kazanmistir. Tezin bu boliimiinde
diinyadaki, Tiirkiye’deki ve Istanbul’daki bilinen baslica meydan &rnekleri

incelenmistir.
4.6.1. Diinya’daki Meydan Ornekleri

Kizil Meydan-Moskova

Rusya Federasyonu’nun bagkenti olan Moskova’da yer alan Kizil Meydan diinyanin
en Onemli merkezlerinden biri olarak anilmaktadir. Meydanin eski adi olan
“Krasnaya” eski Rusca’da “giizel” anlamina gelmektedir. Zaman igerisinde ise

“kirmiz1” anlamini da icermeye baslamistir (Tiimer, 2007).

Sekil 5: Kizil Meydan Konumu ve Goriiniimii

Meydani ¢evreleyen ahsap binalarda stirekli ¢ikan yanginlar ya da meydanda ¢ok kan
dokiilmesi nedeniyle kizil adini aldigi yoniinde iddialar da bulunmaktadir. Sahip
oldugu o6zellikleri ile UNESCO Diinya Miras1 Listesi’nde yer alan meydan Kremlin

Sarayi, Aziz Vasili Katedrali ve Moskova Tarih Miizesi ile ¢evrelenmistir.

65



San Marco Meydani-Venedik

Venedik, Kuzey italya’nin dogusunda bulunan bir ada sehridir. Venedik, tarihi
boyunca Avrupa’nin en Onemli ticaret sehirlerinden biri olmustur. San Marco
Meydani, Venedik’e deniz yoluyla giriste ilk goriinen alandir. Tamamen kolonat ve
arkatlarla c¢evrili olan meydan; toplanma, eglenme, dinlenme gibi amaglar

dogrultusunda kullanilmaktadir (Sahinler, 1964).

Sekil 6: San Marco Meydan1 Konumu ve Goriiniimii

L seklindeki meydanin iki odak noktasi bulunmaktadir. Bunlardan biri deniz, biri de
kilisedir. Bir tarafi dogal ogelerle smirlandirilmis meydanlara bir 6rnek teskil

etmektedir.
Saint Petrus Meydami- Vatikan

Saint Petrus Meydani, diinyanin en kii¢lik devleti olan Vatikan’da yer almaktadir.
Meydanin tarihi siireci incelendiginde 1600’1 yillara dayandig1 goriilmektedir. Roma
sehir dokusundan izler tasiyan meydan, Aziz Petrus Bazilikasi’nin oniinde genis bir
alan1 kaplamaktadir. 196 cm aralikli siitun dizisi ziyaret¢gilerde kucaklama algisi

yaratmasi adina iki yana agilmis sekilde tasarlanmistir.

Sekil 7: Saint Petrus Meydan1 Konumu ve Goriiniimii
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Meydanin ortasinda milattan 6nce 1. Yiizyildan kalma bir dikilitag yer almaktadir.
Dikilitas, Iskenderiye’den getirilmis ve bulundugu konuma 150 at ve 47 ving

yardimiyla yerlestirilmistir.
Tiananmen Meydami-Pekin

Tiananmen Meydani, diinyanin en biiyiikk 10 meydanindan biri olarak kabul
edilmektedir. 1600’1 yillarda insa edilen meydan, Yasak Sehir ile sehrin diger kismini

ayirmak amaciyla yapilmaigtir.

Sekil 8: Tiananmen Meydanm1 Konumu ve Goriiniimii
Sehrin kimligini ve tarihini yansitmasi nedeniyle bir simge haline gelmis ve 6zellikler

yabanci turistler tarafindan biiyiik ilgi goren bir alan olmustur.
Trafalgar Meydami-Londra

Londra’nin merkezinde, National Art Gallery’nin oniinde yer alan meydan adim

Trafalgar Savagi’ndan almistir.

Sekil 9:Trafalgar Meydani Konumu ve Goriiniimii

Bir zamanlar kraliyet ahirlarinin bulundugu alanda giliniimiizde agik hava etkinlikleri
diizenlenmektedir. Meydan, Trafalgar savaginda yasamimi yitiren Amiral Lord

Nelson’un heykelini blinyesinde barindirmaktadir.
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Times Meydani-New York

Longacre Square olarak da bilinen meydan Times Square adin1 The New York Times

Gazetesi’nin meydandaki binalardan birine taginmasi ile almistir.

Sekil 10: Times Meydani Konumu ve Goriiniimii
Kamusal alanda eglence alan1 kavraminin ortaya ¢ikmasi ile birlikte meydanin sehrin
eglence merkezi olmasinin ilk adimlart atilmistir. Metro aginin meydanla
birlestirilmesinin ardinda meydana olan ilgi ve meydanin kullanici sayisi artig
gostermistir. Bunun sonucunda da meydanda yeme-i¢gme yerleri, oteller, tiyatrolar gibi

islev alanlar1 cogaltilmistir.
Concorde Meydani — Paris

Concorde Meydani; Fransa’nin baskenti Paris’in sekizinci bolgesinde, Sanzelize
Caddesi’nin basinda olan meydandir. Ayni zamanda Fransa’nin ikinci en biiyiik

meydanidir.

-
- Ave"é‘ﬁlcab,
s e e/

Sekil 11: Concorde Meydan1 Konumu ve Goriiniimii

Meydan Onceleri infaz alani olarak kullanilmaktaydi. Dort kosesinde heykeller olan
meydanin merkezinde ise Kavalali Mehmet Ali Pasa tarafindan donemin Fransa krali

olan Louis Phillipe’ye armagan edilmis bir obeliks bulunmaktadir.
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4.6.2. Tiirkiye’deki Meydan Ornekleri
Kizilay Meydami-Ankara

Ankara’nin Cankaya ilgesinin bir semti olan Kizilay; transfer merkezi, bulusma

mekani gibi islevlere sahiptir.

Sekil 12: Kizilay Meydani1 Konumu ve Goriiniimii
Kizilay Meydani, eski adiyla Hiirriyet meydani Jansen’in Ankara i¢in yaptig1 planda
Glivenpark-Giivenlik Anit1 ile Kizilay Binasi arasinda kalan bolge olarak
tanimlanmistir. Meydan, ¢ok sayida biiro, magaza, kafe, diikkkan ve parki biinyesinde

barindirmaktadir (Ilkay, 2014).
Cumhuriyet Meydani-Kayseri

Tiirkiye nin ylizol¢iimii bakimindan en biiyilkk meydan1 olarak anilmaktadir. Atatiirk

Anit1 ve Saat Kulesi gibi 6nemli isaret 0gelerini biinyesinde barindirmaktadir.

Sekil 13: Cumhuriyet Meydani Konumu ve Goriiniimii

Sehir Selguklu doneminde yapilan eserler etrafinda geligsmistir. Osmanli Ddnemi’nde
ise daha ¢ok korumaci bir tavir gosterilmis ve 6nceki donemlerden kalma eserler
korunmustur. Sehir merkezi donemlere gore gelisim gostermis ve dnemli ticari yollar

tizerinde yer alan genis bir meydan halini almistir (Erdogan ve Atabeyoglu, 2016, 85).
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Konak Meydani-izmir

Konak meydani, 1829 yilinda insa edilen Sar1 Kisla ile 1870’li yillarda insa edilen
Hiikiimet Konag1 arasinda kalan bdlgede yer almakta ve meydan kamu yapilarinin

arasindan kalan, kendiliginden olusan bir bosluk olarak algilanabilmektedir.

Sekil 14: Konak Meydan1 Konumu ve Goriiniimii
Adin1 s6z konusu Hiikiimet Konagi'ndan almistir. Onemli bir isaret 6gesi olan saat
kulesini biinyesinde barindirir. Konak meydani, ge¢misin izlerini koruyarak sehrin
bellegine katkida bulunan bir alandir. Bunun yani sira meydan, sit alan1 ilan edilmistir

(Yigit ve Ozkan, 2006).
Hiikiimet Konag1 Meydam-Kastamonu

Kastamonu’da bulunan meydan, icerisinde Kurtulus Savasi’ni simgeleyen Serife Baci

Anit1 ve amfi tiyatroyu barindirmaktadir.

Sekil 15: Hiikiimet Konag1 Meydam Konumu ve Goriiniimii

Hiirriyet Gazetesinin 2005 yilinda yaptig1 siralamaya gore en giizel 10 meydandan

3’iincii secilmistir. Tam siralama ise asagidaki gibidir (Ozer ve Ayten, 2005, 98):

e Konak Meydani-izmir,

e Sultanahmet Meydani-Istanbul, Saburhane Meydana-Mugla,
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e Hiikiimet Konag1 Meydani-Kastamonu,

e Orhangazi Meydani-Bursa,

e Prominand Alani-Amasya,

e Mevlana Meydani-Konya,

e Balikligél ve Dergéah Platformu Meydani-Urfa,
e Alacati Meydani-izmir,

e Birgi Meydani-izmir,

e Cumhuriyet Meydani-Kars.

4.6.3. Istanbul’daki Meydan Ornekleri
Besiktas Meydani

Besiktas; Uskiidar ve Kadikdy ile olan deniz baglantilar1 sebebiyle énemli bir ulagim

merkezidir (Inceoglu, 2007).

Sekil 16: Besiktas Meydam1 Konumu ve Goriiniimii

Istanbul’'un Avrupa Yakasmimn Besiktas ilcesinde bulunan meydan olusturulurken
1938 yilinda Barbaros Hayreddin Pasa Tiirbesi ¢evresindeki binalar yikilmis, 1944°te

ise Barbaros Anit1 yerlestirilmistir.
Beyazit Meydani

Istanbul’un Avrupa Yakasinda bulunan meydan tarihi yarrmadanin merkezinde ve ana

ulagim akslarinin odagindadir.

71



Sekil 17: Beyazit Meydan1 Konumu ve Goriiniimii
Istanbul’un fethinin ardindan ilk Osmanli Saray1’nin burada yapilmasi meydanin tarihi
hakkinda bilgi vermektedir. 17. Yiizyilda meydanin etrafin1 tek katli, ahsap binalar
cevrelemistir. 1939 yilinda Beyazit Kiilliyesi’nin etrafindaki binalar yikilmis Belediye
Miizesi ve Kitaplig1 olarak diizenlenmistir (Inceoglu, 2007).

Kadikoy Meydam

Kadikoy Meydani, Anadolu Yakasinin Kadikdy ilgesinde bulunmaktadir. Kadikdy,
Istanbul’un alt merkezlerinden biri olmakla birlikte sehir i¢i ulasim agisindan oldukca
onemli bir konumdadir. Deniz ve kara ulasimi agisindan bir transfer noktasidir. Bu

nedenle alan ulagim odag1 oldugundan yogun kullanima sahiptir (Kilig, 2011)

Sekil 18: Kadikoy Meydani1 Konumu ve Goriiniimii

Kadikdy’iin gelisimi vapurlarin isletilmesi ile baglamistir. Kiy1 zamanla doldurulmus
Haydarpasa Gari’nin insasiyla birlikte alana genis bir meydan kazandirilmistir.
Giliniimiizde meydan toplanma, bulusma, dinlenme, vakit gecirme ve ulasim transferi

olarak kullanilmaktadir (Kilig, 2011).
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Taksim Meydani

Meydan, Avrupa Yakasmin Beyoglu ilgcesinde bulunmakta ve meydaninin tarihi
Cumbhuriyet donemine dayanmaktadir. Taksim adi bir Osmanli yapist olan
“maksem”den gelmektedir. Maksem, sularin taksim edildigi yer anlami tagir. Maksem
uzak orman ve daglardan sehre su getiren bir sistemin sehre vardiginda
diizenlenmesini ve dagitilmasini saglayan bir yapidir. Topgu Kislasi’nin yapimina

kadar meydanin en 6nemli yapis1t maksemdir.

Sekil 19: Taksim Meydani1 Konumu ve Goriiniimii

Topeu Kislast 1808 yilinda 3. Selim tarafindan insa ettirilmistir. Kislanin yapildig:
donemde Taksim sehir merkezinden uzak bir alandir. 18. Yiizyilda Beyoglu niifusu
Avrupa’nin ekonomik ve kiiltiirel etkisi ile hizla artmaya baglamigtir. Meydanlarin
tarihi siire icerisindeki gelisimine bakildiginda 19. Yiizyilda Istanbul’da képriiler,
tramvaylar, yollar, genis caddeler insa edilmeye baslanmistir. Bu dogrultuda anitlara
¢ikan ti¢ seritli, diiz, genis, agaglandirilmis caddeler ile biiyiik meydanlar bu donemde
planlanmaya baslanmistir. Cumhuriyet doneminin baglarinda Cumbhuriyet anit1 ile
sembolik bir deger tagimasi adina meydan insa edilmistir. 1936’da sehir plancist Henry
Post’un hazirladigi planlar ile birlikte iilkede yasanan doniisiimlerden Istanbul en gok
etkilenen sehir olmus ve bu déonemde Taksim ile ¢cevresi modernize edilmistir. Alana
yeni bir kimlik kazandirilmis, meydana ¢ikan caddeler genisletilmistir. Topgu Kiglasi
yikilmis, Taksim Gezi Parki yapilmistir. Genisleyen meydanin ¢evresinde kiiltiir
merkezi, kongre merkezi ve otel gibi islevlere sahip gosterisli binalar insa edilmistir.
Meydanin ¢evresinin tarihi, kiiltiirel, dini ve ticari bir merkez 6zelligi gostermesinin
de katkistyla meydan, sehrin en 6nemli odak noktalarindan biri haline gelmistir.
(Kuser, 2011). Taksim-4.Levent metrosunun da ag¢ilmasiyla Beyoglu yakasi trafiginin

diigim noktast olmustur. Bu kapsamda Taksim yayalastirma projesi glindeme
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gelmistir. Glinlimiizde meydan arag trafigine kapatilmis ve ulasim sistemlerine yeni

diizenleme getirilmistir.
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5. ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

21. yy. yonetim anlayisi ve dijital devrim 1s18inda, sehir yonetimi ve sehir pazarlamasi
kavramlar1 yeniden degerlendirilmelidir. Makro oOlgekli degisimler, kiiresel giic
kaymas1 ve mega sehirlesme hizi ¢agimizi yeniden “sehir devletleri” yapilarina

zorlamaktadir.

Literatiir taramas1 kapsaminda incelenen ve yeniden kurgulanmasi gereken sehir
yonetim modeli ve meydan yonetim modeli i¢in Oneri getirilmistir. Getirilen Oneriler
dogrultusunda meydan yonetim modelinin nasil isleyecegi konusu flizerinde de

durulmustur.

Bu tanimlamalar 1518inda miizeler, caddeler gibi sehrin 6nemli odak alan” olarak ele
alinmis ve sehir pazarlamasi ile iligkisi incelenmistir. Bu caligmanin amaci sehir
yonetimi ve sehir pazarlamasi kavramlarmi detayli olarak incelemek, Istanbul
odaginda tiim kiiresel sehirler i¢in Ornek olabilecek yeni model tanimlamalar

yapmaktir.

5.2. Model Onerisi

Meydanlar; sehir sakinlerinin ve ziyaretcilerinin birbirleriyle ve sehirle etkilesim
kurdugu alanlar olmasi sebebiyle kamusal alanlar arasinda odak noktasini
olusturmaktadir. Meydanlar1 bu derece dnemli kilan diger 6zellikleri ise herkesin
erisimine agik olmasi ve Ozgilir bir ortam sunarak sehrin bir yansimasini

olusturmasidir.

Bu dogrultuda bir meydan yonetim modeli ortaya koyabilmek i¢in 6nce sehir yonetim
modeli kurgulanmistir. Bu kisimda sehir yonetim modeli, daha sonra odak alinan

meydan yonetim modeli ve yonetim sisteminin isleyisi anlatilacaktir.
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5.2.1. Sehir Yonetim Modeli

Sehirde hizmet alanlarinin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi, sehir sakinlerinin yagam
kalitesinin arttirtlmasi, refah ve mutlulugu ile sehrin cazibe merkezi haline gelmesi

adina etkin bir sehir yonetim modeli kurgusu olusturulmustur.

Calismada oncelikli olarak Sehir Yonetim kriterlerinin belirlenmesi amaglanmistir ve
bu kapsamda bir dizi ¢calismalarda bulunulmustur. Kriter belirlemek i¢in izlenen yol
haritasinin ilk asamasinda sehir yonetimi i¢in gerekli ana kriterlerin ve bu kriterlere
bagl alt kriterlerin belirlenmesi hedeflenmistir. Kriterlerin belirlenmesi i¢in sehir
yonetimi ve sehircilik lizerine alaninda uzman kisilerden olusan 15 kisinin katilimryla

bir Odak Grup Toplantisi gerceklestirilmistir.

Odak Grup Toplantisinda katilimcilara “Sehir yonetenlerin sehirler icin Oncelik
vermesi gereken konular nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Odak Grup Toplantisinin
aragtirma yontemi olarak belirlenen Beyin Firtinasi Metodu ile katilimcilardan
diisiincelerini 6zgiirce aktarmalari istenmistir. Diisiincelerini aktaran katilimcilardan
sOyledikleri ifadeler yazili olarak alinmistir. Bu baglamda katilimcilar tarafindan 6ne

stiriilen fikirler asagida belirtilmistir:

e Insan odakli hizmetler sunmali,

e Yasanabilir bir sehir olusturulmali,

e Sehrin gelecegini planlayabilmeli,

e Sehrin siirdiiriilebilir gelisimini planlamali,

e Kiiltiirel degisimlere kolay adapte olabilmeli,

e Teknolojiyi sehrin her alanina entegre etmeli,

e Sehrin gelecegine iliskin 6ngoriilerde bulunabilmeli,

e Enerji verimli ¢oziimlerle siirdiiriilebilir sehirler olusturulmali,
e Teknolojik ¢ozlimleri yakindan takip etmeli,

e Yenilenebilir enerji teknolojilerine yonelmeli (riizgar, giines),
e Deger iiretecek sistemler gelistirmeli,

e Afetler ve acil durumlara kars1 hazirlikli olmals,

e Sosyal inovasyonu desteklemeli ve hayata gegirmeli,

e Hizla degisen kullanici ihtiyaglarina ayni hizla cevap vermeli,
e Sehrin kimligini olusturmali,

e Sehrin markasini olusturmali,
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Sehirde yasayan insanlarin hayatini kolaylastirmali,
Konforlu, rahat ve giivenli ulasim saglamali,
Trafik sikisikligin1 ve yogunlugunu azaltmali,
Tikaniklig1 6nleyici faaliyetlerde bulunmali,
Trafik kazalarina yol agan etmenleri minimuma indirmeli,
Sehrin ulagim ihtiyaglarin1 belirlemeli ve bu ihtiyaglari karsilayacak planlari
yapmall,
Kisisel ara¢ kullaniminin azaltilmasi i¢in halk: tesvik etmeli,
Rayl1 sistemleri gelistirmeli ve uluslararasi seviyelere ¢ikarmali,
Carpik sehirlesmeyi 6nlemeli,
Planl yapilagsma i¢in calismali,
Saglikl1 sehirlesmeyi saglamak icin ¢aligmali,
Sehir sakinlerinin yasam kalitesini arttirmali,
Sehir ekonomisini gli¢lendirmeli,
Sehrin rekabet giiclinii arttirmali,
Akilli sehir altyapilar1 kurmali,
o Akilli yollar
o Alilli parklar
o Akill giivenlik sistemleri
o Mobil 6deme
o Veri giivenligi
Geri doniisiimii tesvik etmeli ve yayginlastirmals,
Sehrin tarihini ve kiiltiirel dokusunu korumali,
Sehirde is imkanlar1 yaratmali,
Sehir sakinleri i¢in sosyal mekanlar olusturmali (spor kompleksi vb.),
Kiiltiirel aktivitelerin sayisini ve niteliklerini arttirmali,
Sehir temizligine 6nem vermeli,
Enerji kaynaklariin etkin ve verimli kullanilmasini saglamali,
Sehirde sportif faaliyetlere 6nem vermeli,
Destek hizmetlerine (spor tesisleri, sosyal tesisler vb.) yonelik eksikleri
tamamlamali,

Sehir giivenligi saglamali,
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e Dogal afet olaylari, teror saldirist vb. gibi olaylara karst sehri ve sehir
sakinlerini koruyacak onlemler almali,

e Schir sakinlerine sosyo-kiiltiirel faaliyet alanlar1 olusturmali,

e Sehirdeki yasli ve engellilerin yasamlarini kolaylagtirmali,

e Yash ve engellilere yonelik sosyal faaliyetleri arttirmali,

e Yash ve engellileri sosyal hayata kazandiracak faaliyetler yapmali,

e Sehir ekonomisinin gelisimi i¢in kaynak olusturmali,

e Schrin yasam kalitesini yiikseltmeli,

e Nitelikli kamusal alanlar olugturmali.
Calisma esnasinda yapilan literatiir arastirmast ve odak grup toplantist sonucu elde
edilen birikim dogrultusunda Sehir YoOnetiminin ana kriterleri asagida yer alan

basliklar dogrultusunda sekillendirilmistir:

e Ulasim,

e Pazarlama,
o Altyap,

e QGiivenlik,

e Enerji ve Tabii Kaynaklar,

e C(Cevre,
e Saglik,
e imar,

e Sosyal.

Belirlenmis her bir ana kriter kendi igerisinde alt kriterlere ayrilmistir. Ana kriterler ve

alt kriterler asagidaki gibidir:
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ULASIM
Trafik Yonetimi

BireyzelUlzsim

A Yonatimi GUVENLIK

IMAR Toplu Ulagim 5 S

e L Suc Onleyici

Kentsel Dondsum Yonetimi Faaliyetler

Yi”' Gis";“'.['.‘e Siber Guvenlik
GG Acil Hizmetler
SAGLIK
PAZARLAMA Evde Bakim Hizmetleri
imsj Yash Bakim Hizmetleri
Marka : Enzelli Hizmetleri
Deneyim SEHIR Toplum Saglg Hzmetlen
YONETIMI
SOSYAL
Genclik & Spor ALTYAPI
imatian Yatinm-Girigim Ekosistemi
Destek Hzmetleri Al
istihdam Faaliyetier e
Egitim Hizmetleri UIB"'W"
= astirma
CEVRE ENERIJI ve
Atik Yonetimi Tabii Kaynaklar
Parklarve Yesil Alanlar Su
Temizlik ve Koruma Dogalgaz
Elektrik

Sekil 20: Sehir Yonetimi Ana Ve Alt Kriterleri
Ana kriterler ve alt kriterlerin kapsadig1 alanlara iligkin tanimlar asagida belirtilmistir.
ULASIM

Hizli artan niifus ve sehirlesmenin etkisiyle trafik sorunlar1 sehir hayatinin en biiyiik
problemi olmustur. Bu dogrultuda sehir yonetiminin odaklanmasi gereken ana
kriterlerden biri ulagim olarak belirlenmistir. Sehir yonetimi, kullanici ihtiyaglarini goz
oniinde bulundurarak ulagim bi¢imleri arasinda dengenin saglanmasi, toplu ulagimin
kalitesinin arttirilmasi gibi konular iizerinde durmalidir. Bu dogrultuda ulasgimin alt

kriterleri asagidaki gibi belirlenmistir;

e Trafik Yonetimi (Denetleme, yogunluk, tikaniklik, yonlendirme)
e Bireysel Ulagim Yo6netimi (Otopark alanlari, ticretlendirme)
e Toplu Ulasim Yonetimi (Ulasim ¢esitliligi, tarife yonetimi, konfor, duraklar,

giivenlik)
GUVENLIK

Hizli sehirlesme siireci ile birlikte sehirler suglarin en yaygin olarak islendigi yerler
haline gelmistir. Sehrin ve sehirde yasayan insanlarin disardan gelecek her tiirlii tehdit

ve saldiridan korunmasi, insanlarin korkusuzca yasamasi ve sehre ait 6zgiirliiklerin
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saglanmast gibi konular olduk¢a 6nem teskil etmektedir. Bu dogrultuda sehir
yonetiminin odaklanmasi gereken bir bagka ana kriter giivenlik olarak belirlenmistir.

Giivenlik ana kriterinin alt kriterleri asagidaki gibidir;

e Suc Onleyici Faaliyetler (Sokak giivenligi, evsizler, gizli evsizler, madde
bagimlilari)

e Siber Giivenlik (Siber saldirilar, teknolojik altyap1 giivenligi)

e Acil Hizmetler (itfaiye, zabita, dogal afet)

SAGLIK

Saglik, toplumun tiim bireylerini yakindan ilgilendiren ve her insanin hizmetlerinden
faydalanma hakkina sahip oldugu, insanligin en temel bilesenlerinden biridir. Bu
dogrultuda sehir yonetiminin odaklanmasi gereken ana kriterlerden biri olarak
belirlenmistir. Saglik konusunda en 6nemli noktalardan biri hizmetlerinden toplumun
her kesiminin esit derecede yararlanmasi ve dezavantajli bireylerin goz ardi
edilmemesi olmalidir. Bu dogrultuda saglik ana kriterinin alt kriterleri asagidaki gibi

belirlenmistir;

e Evde Bakim Hizmetleri (Ihtiyag sahiplerinin belirlenmesi, gerekli hizmetin
saglanmast)

e Yasl Bakim Hizmetleri (Bakim merkezi hizmetlerinin saglanmasi, yashlarin
sosyal hayata kazandirilmasi)

e Engelli Hizmetleri (Sosyal ve mesleki rehabilitasyon saglanmasi,
bilinglendirme ve yonlendirme desteklerinin verilmesi)

e Toplum Saghg Hizmetleri (Laboratuvar ve tip merkezleri hizmetlerinin

saglanmasi, bilgilendirme ve bilinglendirme ¢aligmalarinin yapilmasi)

ALTYAPI

Saglikli sehirlesme; altyap1 hizmetlerinin eksiksiz saglandigi bir siireci igermektedir.
Bu nedenle sehir yonetiminin odak aldigi ana kriterlerden biri altyapt olarak
belirlenmigtir. Altyap1; teknoloji, liretim, enerji, cevre ve sehirdeki hizmet alanlar1 gibi
bircok konuyu kapsamaktadir. Bu dogrultuda altyapi ana kriterinin alt kriterleri
asagidaki gibidir;

e Yatirim-Girisim Ekosistemi (Ekonomik canlilik, rekabet giicii, insan

sermayesi, is ¢cevresi, ekonomik pazar)
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e Akill Sistemler (Dijital hizmetler)
e Su ve Kanalizasyon (Bakim onarim, yenileme)
e Bilisim (Veri, e-islemler)

e Ulastirma (Bakim ve yenileme galismalari, engelsiz sehir)

ENERJI ve TABIi KAYNAKLAR

Enerji, ugruna savaglarin yapildigi ve birgok politik giindemin ilk sirasinda yer alan
bir kaynaktir. Kisitli bir kaynak oldugundan etkin yonetimi olduk¢a 6nemlidir. Bu
dogrultuda ana kriter olarak belirlenmistir. Enerji ana kriterinin alt kriterleri agagidaki
gibidir:

e Su (Kaynak yeterliligi, talep yonetimi, kalite)

e Dogalgaz (Kaynak yeterliligi, talep yonetimi, kalite)

e Elektrik (Kaynak yeterliligi, talep yonetimi, kalite)

CEVRE

Hizla artan niifus ve ihtiyaglarla birlikte insan eliyle yaratilan kirliligin dogaya ve
cevreye verdigi zararin boyutu da artmaktadir. Kaynaklarin siirdiiriilebilir olmast,
gelecek nesillere aktarilmast ve verimli kullanilmasi adina O6nemlerin alinmasi
gerekmektedir. Bu nedenle ¢evre; sehir yonetiminin odaklanmasi gereken bir alt kriter

olarak belirlenmistir. Cevre ana kriterinin alt kriterleri ise asagidaki gibidir:

e Atik Yonetimi (Geri doniisiim, depolama, toplama, bertaraf)
e Parklar ve Yesil Alanlar (Peyzaj uygulama)

e Temizlik ve Koruma (Sehrin temizligi)

SOSYAL

Yasam kalitesinin artmasi igin aktif, katilimci ve saglikli bir topluma ihtiyag
duyulmaktadir. Bu dogrultuda issizlikle miicadele, yeni istthdam yaratma, isgiiciiniin
arttirllmasi, toplum diizeninin saglanmasi, dezavantajli gruplarin sehre katiliminin
saglanmasi gibi konularin yani sira destek hizmetleri de sehir yonetiminin odak alani
olmalidir. Bu nedenle ana kriter olarak belirlenen sosyal baslhiginin alt kriterleri ise

asagidaki gibidir:

e Genglik & Spor Hizmetleri (Engellilere yonelik spor hizmetleri, spor tesisleri,

genglik meclisi, genclik kamplari, spor faaliyetlerine yonelik kurslar)
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e Destek Hizmetleri (Cenaze islemleri, mezarlik isleri, sosyal yardimlar,
veteriner hizmetleri, koordinasyon merkezleri)
e istihdam Hizmetleri (Meslek edindirme hizmetleri)

e Egitim Hizmetleri (Kurslar)

PAZARLAMA

Sehirler ziyaret¢i sayini arttirmak, yatirimciyi-kiiresel sermayeyi kendine ¢ekmek,
pazar payini arttirabilmek icin pazarlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Kiiresellesmenin
ortaya c¢ikmasiyla birlikte pazarlama kavraminin onemi artmistir. Bu dogrultuda
pazarlama sehir yonetiminin ana kriterlerinden biri olarak belirlenmistir. Pazarlama

ana kriterinin alt kriterleri ise agagidaki gibidir:

e Imaj (Kimlik — sehir simgesi, sehir slogani)
e Marka (Sahip oldugu mirasi 6ne ¢ikarma)
e Deneyim (Kiiltiirel deneyim — Miizeler, festivaller, tarihi ¢arsilar, hanlar,

sanatsal etkinlikler, Sosyal deneyim — Etkinlikler, meydanlar, kiitiiphaneler)

IMAR

Hizl1 biiylime ve niifus artis1 ile birlikte sehir mekanlarinin bozulmas: ve kalitesiz
yasam alanlarinin olugmasi s6z konusu olmustur. Sehir sakinlerinin yasadiklar fiziki
cevrenin 1iyilestirilmesi sehir yonetiminin sorumluluk alanlarindan biridir. Bu
dogrultuda imar, ana kriterlerden biri olarak belirlenmistir. Sehir yonetimlerinin imar
hizmetleri; konut kosullarinin yeterliligi, yayalar ve araglar i¢in erisim, saglik ve
egitim tesisleri, sosyal tesisler, yesil alan i¢in yer se¢imi gibi konularla ilgilenmektedir.
Bunu yaparken, sehrin kiiltiirel yapis1 ve sahip oldugu doku g6z ardi edilmemelidir.

Imar ana kriterinin alt kriterleri asagidaki gibidir:

e Kentsel Doniisiim (Yerinde doniislim, islev alanlariin dagilimi ve yeterliligi,
plan yapmak, uygulamak denetlemek)

e Yap1 Gelistirme (Fonksiyonellik, dayaniklilik)

e Sechir Estetigi (Kimlige uygun sehir dokusu)

Yukarida verilen sehir yonetimi kriterleri kurgulanan sehir ydnetimi modelinin
unsurlarini olusturmaktadir. Asagidaki sekilde, Kurgulanan sehir yonetim modeli

verilmistir.
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SEHIR YONETIM MODELI

KAMUSAL ALAN OZEL ALAN

———— SEHIR +———
[ |

g

PAYDASLAR KRITERLER ‘ YONETIM AKTORLERI ‘

(UNSURLAR) Merkezi Yonetim
Ulasim Yerel Yonetim
SehirSakinleri  Sehir Ziyaretcileri Pazarlama Ozel sektor
Altyapi Akademisyenler
Girisimci Turist Givenlik Sivil Toplum Kuruluslar
Calisan Miilteci Enerjive Tabii Kaynaklar
Ogrenci Girisimci Cevre
Diger Calisan §agl|k
Ogrenci mar
Diger Sosyal

||=‘ INOVASYON i=‘ SURDURULEBILIRLIK l# DEGISIM }=

Sekil 21: Sehir Yonetim Modeli
Kamusal alan ve 6zel alanlardan olusan sehirlerin yonetimi icin olusturulan sehir
yonetim modeli; paydaslar, unsurlar (kriterler) ve yonetim aktorleri {izerinden

kurgulanmustir.

Sehrin paydaslarini sehir sakinleri ve ziyaretcileri olusturmaktadir. Bu paydaslart ayni
zamanda sehrin hedef kitlesi olarak tanimlamak miimkiindiir. Sehir sakinleri grubunun
icerisinde; girisimciler, calisanlar, 6grenciler, sehir ziyaret¢ilerinde ise; is amacl
ziyarete gelenler (girisimci ve ¢alisan), yerli ve yabanci turistler ve miilteciler

bulunmaktadir.

Y 6netim aktorleri ise; merkezi yonetim, yerel yonetim, 6zel sektor, akademisyenler ve

sivil toplum kuruluslari olarak siralanmaktadir.

Yonetim aktorleri, belirlenmis olan 9 sehir unsuru iizerine ¢aligmali ve sehrin tiim
paydaslari icin bu unsurlara yonelik hizmetleri saglamalidir. Bu hizmetlerin saglikli
ve etkin bir sonug verebilmesi i¢in inovasyon, siirdiiriilebilirlik ve degisim ilkeleri ile

stirekli beslenmesi gerekmektedir.

5.2.2. Meydan Yonetim Modeli

Meydanlarin sehir sakinleri ve ziyaret¢ilerinin hem birbirleri ile hem de sehirle

etkilesim kurdugu alanlar oldugundan daha 6nceki boliimlerde bahsedilmisti. Meydan
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yonetiminin sehir yonetiminin bir pargasi olmasi sebebiyle sehir yonetim modelinden
yola ¢ikilarak meydanlara odaklanilmistir. Bu kapsamda kurgulanan meydan yonetim

modeli asagidaki gibidir;

KAMUSALALAN / MEYDAN YONETIM MODELI

KRITERLER YONETIM SiSTEMI
(UNSURLAR) ILKELER
ULASIM STRATEJi AKILLI
PAZARLAMA L SOSYAL
ALTYAPI L ; ERISILEBILIR
A g - : s DENETIM
GUVENLIK = MEYDAN YONETIM BUROLARI > IYILESTIRME GUVENILIR
~ ENERJive 17 SURDURULEBILIR
TABIi KAYNAKLAR ) ULASILABILIR
CEVRE AKTORLER iSLEVSEL
SAGLIK Istanbul Biiytiksehir Belediyesi TEMIZ
iMAR Kamu— Ozel Sektor - Akademi
SOSYAL

‘ PAYDASLAR | Sehir Sakinleri - Sehir Ziyaretcileri ‘

‘ iINOVASYON H SURDURULEBILIRLIK H DEGiSiM |

Sekil 22: Meydan Yonetim Modeli
Kurgulanan meydan yonetim modelinde; sehir yonetimi igin belirlenen unsurlar
meydan yonetiminin de unsurlarini olusturmaktadir. Yonetim sistemi isletilirken
paydaslar i¢in belirlenen ilkeler dogrultusunda meydan yonetim unsurlari iizerine

calismal1 ve unsurlarin gerekliliklerini yerine getirilmelidir.

Model kapsaminda yonetim unsurlarinin (ulasim, pazarlama, altyapi, giivenlik, enerji
ve tabii kaynaklar, ¢evre, saglik, imar ve sosyal) isleyisi ile ilgili amaglanan hedeflere
yonelik uygulanmasi gereken stratejiler belirlenmelidir. Stratejilerin belirlenmesi ve
aktorler ile is birliginin saglanabilmesi i¢in bir kurumun varligina ihtiyag
duyulmaktadir. Meydan yonetim modelinde bu ihtiyaca yonelik olarak Meydan

Y Onetim Biirolarinin kurulmasi onerilmektedir.

Meydan Yonetim Biirolari, belirli ilkeler dogrultusunda yonetim unsurlarinin
denetiminden ve iyilestirilmesinden sorumludur. Bu ilkeler; akilli, sosyal, erisilebilir,

giivenilir, slirdiriilebilir, ulasilabilir, islevsel ve temiz olarak siralanmaktadir.

Kurgulanan yonetim sisteminin isleyisi ise asagidaki gibidir;
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YONETIM SISTEMI ISLEYISI

KRITERLER | [ > | AKTORLER

| STANDARTLAR |
STRATEJI ":"j;,, KRITER AGIRLIGI
MEYDAN “:_“_\AT R DENETIM
YONETIM  ALT KRITERAGIRLIGI “: iYILESTIRME
BUROLARI G 5
":::;, GOREV DAGILIMI
PAYDASLAR
INOVASYON SURDURULEBILIRLIK DEGISIM

Sekil 23: Yonetim Sistemi Isleyisi
Belirlenen yonetim unsurlart (kriterler) igin literatiirde birgok aktdr tarafindan
belirlenmis standartlar bulunmaktadir. Meydan Yonetim Biirolar1 bu standartlara
erigebilmek i¢in bir dizi stratejiler belirlemeli ve yonetimi saglanacak meydan igin
kriterlerin (yOnetim unsurlarinin) ve alt kriterlerin her birinin agirliklarini
belirlemelidir. Kriterlerin agirliklart her meydan i¢in farkli olacagindan agirliklarin
belirlenmesi meydan 6zelinde tekrar edilmelidir. Belirlenen agirliklar dogrultusunda
bu unsurlarin yonetimi i¢in hedefler belirlenmeli ve bu hedeflere ulagabilmek icin
dogru gorev dagilimlar1 yaparak sorumluluklar atanmalidir. Meydan Y 6netim Biirolar:
yonetim modelinde bahsedilen yonetim unsurlarinin belirli ilkeler dogrultusunda

denetiminden ve iyilestirilmesinden sorumludur.

Biitiin bu calismalarin saglikli ve etkin bir sonu¢ verebilmesi i¢in inovasyon,

stirdiiriilebilirlik ve degisim ilkeleri ile sistemin siirekli beslenmesi gerekmektedir.

5.3. Arastirma Yontemi

Belirlenen ana kriterlerin ve alt kriterlerin siniflandirilmasi igin Analitik Hiyerarsi
Prosesi-AHP metodolojisinin hiyerarsik yap1 adimindan yararlanilmistir. Kriterlerin

Oonem derecelerini belirlemek i¢cin de AHP kullanilacaktir.
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5.3.1. Analitik Hiyerarsi Prosesi — AHP

1968 yilinda Myers ve Alpert tarafindan ortaya atilan Analitik Hiyerarsi Prosesi 1977
yilinda Thomas Saaty tarafindan gelistirilmistir. AHP’yi en genel ifade ile karar verme
problemlerinin ¢oziimiinde kullanilan yontemdir seklinde tanimlamak miimkiindiir.
Karmasik problemlerin ¢éziimii i¢in tasarlanmis ¢ok kriterli karar verme yontemi
olarak da tanimlanan AHP cok sayida alternatif igerisinden secim yapilmasi gereken

durumlarda ve birden fazla karar vericinin bulundugu zamanlarda kullanilmaktadir.

AHP yapisal olarak niceliksel ve niteliksel bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Belirsizlik altinda ¢ok kriterli karar verme problemlerinde karar vericilerin
deneyimlerini, bilgi birikimlerini ve sezgilerini kullanarak karar verme siireclerine

katk1 saglamaktadir. (Omiirbek ve Simsek, 2014, 308)

AHP’de karar vericiler birden ¢ok alternatifin ve kriterin bir arada bulundugu
kompleks yapilarda 6nceden tanimlanmuis bir skala etrafinda ikili karsilastirma yaparak

sonuca ulasmaktadir.

Bedir ve Eren (2015, 48) bir karar verme probleminin AHP ile ¢oziilebilmesi i¢in

uygulama adimlarimi agagidaki gibi siralamistir:

e Hiyerarsik yapinin olusturulmasi,

e Kiiterler arasi ikili kargilastirma matrisinin olusturulmasi,
e Goreli 6nem agirliklarinin belirlenmesi,

e Tutarlilik oraninin hesaplanmasi,

e Karar probleminin ¢éziimlenmesi.
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Adim 1: Hiyerarsik yapinin olusturulmasi

AHP kullanilarak ¢oziilecek problemlerde sorun olabildigince ayrintili bir sekilde
ortaya konmalidir. Kompleks sorunlarla karsilagildiginda bahsi gegen sorunu daha iyi
kavrayabilmek i¢in sorun Oncelikli olarak bilesenlerine ayrilmalidir. Ardindan
bilesenlerine ayrilan sorun hiyerarsik bir diizene sokulmalidir. Hiyerarsik diizene
sokarak bir yap1 olusturma modelleme olarak tanimlanmaktadir (Peng ve Dai, 2009;
Chandran, Golden ve Wasil, 2005, 2235). Kurulan yap1 sayesinde olusturulan
modelleme ile karar vericilere problemlerin/sorunlarin ¢6ziimii i¢in ortaya koyulan ve
belirlenen kriterlerle alt kriterleri karsilastirma imkan1 saglanir (Omiirbek ve Simsek,
2014, 309). Olusturulan hiyerarsik yapinin en basinda probleme/soruna iliskin amag
bulunmaktadir. Amacin hemen altinda bu amaca ulasilmasi i¢in gerekli olan kriterler
yer almaktadir. Kriterlerin alt kriterleri mevcutsa alt kriterler bulunmaktadir.
Hiyerarsik yapinin en alt basamaginda ise alternatifler yer almalidir. Hiyerarsik yapi

asagidaki sekilde gosterilmistir.

Amac
Kriter 1 Kriter 2
Alt Kriter 1.1 Alt Kriter 1.2 Alt Kriter 1.3 Alt Kriter 2.1 Alt Kriter 2.2
Alternatif 1 Alternatif 2

Sekil 24:AHP Hiyerarsik Yapi

Ozbek, Asir, Tamer Eren. Cok Olgiitlii Karar Verme Teknikleri ile Hizmet Saglayici
Secimi, Akadamik Bakis Dergisi, .36, 2013.
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Adim 2: Kriterler arasi ikili karsilastirma matrisinin olusturulmasi

Iki kriterin birbiri ile kiyaslanmasi ikili karsilastirma olarak tanimlanmaktadir.
AHP’nin bu adiminda kritik olan nokta karsilagtirmalarin karar vericinin iradesinde
olmasidir (Erinci ve Sulak, 2014, 227). ikili karsilastirma ilk olarak 1860 yilinda

Fenchner tarafindan ileri siiriilmiistiir. (Omiirbek ve Simsek, 2014, 309)

Ikili karsilastirma, kriterlerin birbirine gére oOnceliklerinin olusturulmas: igin
gerceklestirilmektedir (Erinci ve Sulak, 2014, 227). Karar verilmesi gereken n tane
kriter oldugu durumda nxn boyutunda bir karsilastirma matrisi olusturulur.
Karsilagtirma matrisi asagida gosterildigi gibidir;

a,; d, ... q,
21 a‘22 a2n
A=
_anl a‘n2 . ann a

i’nin sira elemanini j’nin ise siitun elemanini temsil ettigi distlintildiigiinde matriste
i’nin j’ye gore onem derecesini gosteren degerler bulunur. Matrisin kdsegeninde yer
alan bilesenler, i=] olma durumu, 1 degerini alir. Bu durumda kriter kendisi ile
karsilagtirilmaktadir. Kriterler sahip olduklari 6nem degerlerine gore ikili olarak
birbirleri ile karsilastirilir. Kriterlerin ikili karsilastirmasi i¢in kullanilan 6nem
skalasina agagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 9: AHP’de Kullanilan Onem Skalasi

Onem Degeri | Tanimi
1 Her iki kriter esit 6neme sahiptir.
3 1 kriter 2.kriterden daha 6nemlidir.
5 1. kriter 2 kriterden ¢cok 6nemlidir.
7 1 kriter 2.kritere oranla ¢ok giiclii bir 6neme sahiptir.
9 1.kriter 2.kritere oranla mutlak iistiin bir 6neme sahiptir.
2,46,8 Ara degerleri temsil etmektedir.

Saaty, Thomas L. Relative Measurement and Its Generalizastion in Decision Making Why
Pairwise Comparisons Are Central in Mathematics For The Measurement of Intangible Factors
The Analytic Hierarchy/Network Process, RACSAM, v.102 ,2008.
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Bir 6rnek ile agiklanacak olursa 1. kriterin 4.kritere gore daha 6nemli oldugunu
diistinen karar verici, matrisin l.satir 4.siitun 3 degerini yazacaktir. Bu durumda

4 kriter 1.kritere gore degerlendirildiginde 1/3 degerini alacaktir.

Yukarida yer alan tablodaki degerler yardimiyla kriterlere sayisal degerleri verilir ve
sonrasinda karsilastirma matrisi olusturulur. Bundan sonraki asamada kriterler
arasidaki goreli onem agirliklari belirlenir. ikili karsilastirma matrisinde goreli dnem
agirliklar1 hesaplamasinin en etkin yolu Saaty tarafindan gelistirilen 6zvektor

yontemidir. (Hurley, 2001, 186)
Adim 3: Goreli 6nem agirliklarinin belirlenmesi

Goreli 6nem agirliklarinin belirlenmesi adiminda agirliklarin  belirlenmesi igin
karsilastirma matrisini olusturan siitun vektorlerinden yararlanilir. n adet ve n bilesenli

B siitun vektorii hazirlanir. B siitun vektorii asagida gosterildigi gibidir (Acun ve Eren,

2015, 16-17).

bnl_

B stitun vektorii hesaplanirken asagida yer alan formiil baz alinmaktadir.

b = 0

1] = n
2.
i=1

Bahsi gecen adimlar her kriter i¢in tekrarlanmasi gereken adimlardir. Bu sayede kriter
say1s1 kadar B siitun vektorii elde edilecektir. n tane B siitun vektorii matriste bir araya

getirildiginde asagida belirtilen C matrisi olusturulacaktir.

Ch Cp ... Cy
CZl C22 C2n
C=
_Cnl Cn2 Cnn B
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Sonraki agsamada asagida yer alan formiil yardimi ile Oncelik vektorii olarak

tanimlanan W siitun vektori elde edilir.

Adim 4: Tutarlilik oraninin hesaplanmasi

AHP’de karar vericilerin kriterler arasinda yaptigi karsilastirmalarin gercekligi
tutarliliklara baglidir. Bu nedenle karsilagtirmalardaki tutarliligin 6lgiilmesi AHP igin
bir adim olarak belirlenmistir. Tutarlilik oran1 (CR) ile elde edilen sonu¢ oncelik
vektoriinlin bu baglamda kriterler arasinda yapilan karsilastirmalarin tutarliligini test

etmektedir.

CR hesaplamasinda en temelde kriter sayisi ile temel deger (A) Kkatsayisi
karsilagtirilmaktadir. A degerinin hesabmin yapilabilmesi ig¢in ilk olarak A
karsilastirma matrisi ile W Oncelik vektoriiniin ¢carpimindan D siitun vektorii elde

edilir.

a11 alz a'1n Wl
a21 a22 a2n WZ
D= X
_anl an2 i ann M _Wn _

D siitun vektorii ile W siitun vektoriiniin boliimiinden her bir kriter i¢in E degeri

hesaplanir.
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-9 (iz12..n)
W,

Bu degerlerin aritmetik ortalamasi alinarak A elde edilir.

A degeri hesaplandiktan sonra Tutarlilik Gostergesi (CI) asagidaki formiil ile

hesaplanir.

Rassallik Gostergesi (RI) olarak adlandirilan deger asagidaki formiil ile hesaplanir.

Rl =1,98* (n — 2)

Yapilan hesaplamalar sonucunda elde edilen CI degerinin RI degerine boliinmesi

sonucunda Tutarlilik Oran1 (CR) bulunur.

e

CR=—
RI

Hesaplanan CR degerinin 0.10’in altinda olmast karar vericinin yaptigi
karsilagtirmalarin tutarli oldugu sonucunu verir. Eger CR degeri 0.10° den biiyilik
¢tkmigsa bu durumun iki nedeni vardir; ya yapilan AHP’de hesaplama hatas1 vardir ya

da karar verici karsilastirmalarinda tutarsiz davranmustir.
Adim 5: Karar probleminin ¢éziimlenmesi

AHP’nin son basamagini olusturur. Alternatifler arasindan siralama yapilabilecek
oncelikler vektorii olusturulur. Vektorii olustururken her bir degisken igin belirlenen
oncelik vektorlerinin agirlikli ortalamast alinir (Zahedi, 1987). Her bir kriterden elde
edilen agirliklar g6z oniine alinarak, alternatifler i¢in dncelik degerleri hesaplanir. Bu
degerler kriterlerin dncelik vektorlerinin alternatifler icin hesaplanmis oncelikler ile
carpilmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. En yiiksek oncelige sahip alternatif AHP ye

gore tercih edilebilir alternatiftir.
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5.3.2. Arastirma Bolgesi

Istanbul Marmara Bolgesi’nde Avrupa ve Asya kitalarini birbirine baglamasi ayn
zamanda Balkanlar, Karadeniz, Kafkaslar, Orta Dogu ve Dogu Akdeniz hinterlandina
sahip olmasi nedeniyle dnemli diinya metropollerinden biridir ve Tiirkiye’ nin diinyaya
acilan kapist konumundadir. Gegmis caglarda farkl: kiiltiirlere ev sahipligi yapmasi,
kiiltiirel degerleri, dogal giizellikleri ile Istanbul’u 6n plana ¢ikaran &zelliklerini

olusturmaktadir.

Bugiinkii Istanbul’un temelleri M.O. 7. yiizyila atilmis daha sonra M.S. 4. yiizyilda
Constantin tarafindan inga edilip bagkent yapilmistir. 16 asir boyunca Roma, Bizans
ve Osmanli Imparatorlugu dénemlerinde baskentligini siirdiirmiistiir (CDP, 2009).
Tarihi boyunca bulundugu konum sebebiyle ticaret kontrol ve koordinasyon merkezi
olmustur. istanbul konumu nedeniyle ayn1 zamanda uluslararasi transit tastmaciliginda
da 6nemli bir yere sahip olmustur. Avrupa’y1 Asya’ya baglayan kuzey-giiney Avrupa
Otoyolu olan TEM (Trans European Motorway) Polonya’dan baslayip Adriyatik, Ege
ve Karadeniz kiyilarma kadar uzanmaktadir. Ayrica Istanbul sehirlerarasi ve
uluslararas1 baglantilarin yapildigi bir demiryolu sebekesine sahiptir. Bunlara ek
olarak sehir iginde hizmet veren metro, hafif metro ve tramvay sistemleri
bulunmaktadir (Aksoy, 2001).

TUIK ten elde edilen verilere gore Istanbul’un 2013’ten bu yana niifus degisimi

asagidaki gibidir;

Tablo 10: istanbul Yillara Gére Niifus Degisimi 2013-2017 Yillari

2013 2014 2015 2016 2017

14.160.467 14.377.018 14.657.434 14.804.116 15.029.231

TUIK, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi, Yillara Gore il Niifuslari, 2018.

1980°li yillardan itibaren Istanbul sanayi sehri olma 6zelliginden hizmet sektoriiniin
baskin oldugu bir sehre dogru evrilmeye baslamistir. Bu siire¢ Istanbul’un diinya sehri

olmas1 yolunda 6nemli bir adimdir (Aksoy, 2001).

Istanbul diinyanin her yerinden gelen turistlere ev sahipligi yapmaktadir. Kiiltiir ve

Turizm Miidiirliigii’niin 2017 yilinin temmuz ayinda yaymladig: Istanbul Turizm
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Istatistikleri Raporunda yer alan verilere gore Istanbul’a gelen turist sayilar1 asagidaki
gibidir:
Tablo 11: Tiirkiye ve Istanbul’a Giris Yapan Yabanci Turist Sayisi

. Istanbul Turist
Tiirkiye Turist Sayis1 Istanbul Turist Sayis1 stan

Yiizdesi
2012 31.782.832 9.381.670 %30
2013 34.910.098 10.474.867 %39
2014 36.837.900 11.842.983 %32
2015 36.244.632 12.414.677 %34
2016 25.352.213 9.203.987 %36
2017 32.410.034 10.840.595 %33

TUIK, Turizm Istatistikleri

2016 yilinda Tiirkiye’ye gelen turist sayis1 25.352.213’tiir (TUIK). 2016 yilinda

Istanbul’a gelen turist sayis1 Tiirkiye’ye gelenlerin %36’sm1 olusturmaktadir.

Genel olarak hem Tiirkiye hem de Istanbul’a gelen yabanci turist sayisi yillar gectikge
2016 yilina dek artis gostermistir. Ancak 2016 yilinda yasanan teror saldirilart ve
giivenlik sikintilarindan dolayr hem Tiirkiye hem de Istanbul’daki yabanci turist
sayisinda gerileme yasanmistir. Bu azalisin gegici oldugu ise 2017 yilinda Tiirkiye’ye
gelen yabanci turist sayisinin %28 oraninda, Istanbul’a gelen yabanci turist sayismin
ise %18 oraninda artmasiyla netlik kazanmistir. Tiirkiye, yillar bazinda giivenlik
olaylarindan etkilenen bir seyir gostermesine ragmen turizm verileri genel olarak
yiikselis trendinde devam edecektir. Istanbul’un aldig1 turist sayist 2017 yilinda
Tiirkiye’ye giris yapan turist sayisinin %33 oldugu goriilmektedir. Son 6 yilda ise bu

rakamin ortalama %?34,3 oldugu goriilmektedir.
Istanbul’un yillara gore turizm geliri ise asagidaki tabloda gdsterilmistir;

Tablo 12: Istanbul Turizm Geliri Yillara Gore Gosterimi (Milyar $)

istanbul Turizm Geliri

2012 6.31
2013 7.39
2014 8.73
2015 8.51
2016 5.80

TUIK, Turizm Istatistikleri
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Buna goére genel olarak Istanbul’daki turizm gelirleri yiikselme egiliminde olup
Tiirkiye turizm gelirlerinde yasanan 2016 yil1 diisiisii Istanbul’da da goriilmektedir.
Mastercard bilinyesinde hazirlanan Diinya’nin en ¢ok turist ¢eken iilkelerin sehirlerinin
turizm geliri ve turist sayisi agisindan mercek altina alindigi Destination City Index
Raporu’na gore Istanbul’da en yiiksek turizm geliri Tiirkiye ile paralel olarak 2014
yilinda 8,72 milyar dolar olarak belirlenmistir. 2016 yilinda ise Istanbul’un turizm
gelirlerinde yasadigi kayip %33’tiir. Ayrica 2016 yili Mastercard Raporu’na goére
Istanbul’a gelen ziyaretci sayis1 siralamasinda diinya sehirleri icinde 10. olmasina

ragmen turizm gelirlerinde diinya sehirleri arasinda 18. siradadir.
Istanbul’a gelen yabanci turistlerin milliyetlere gore dagilim ise asagidaki gibidir;

Tablo 13: Milliyetlerine Gore istanbul’a Gelen Yabanci Turist Sayilarinin
Yillara Gore Degisimi

2017 2018
Almanya 986.560 505.899
ran 900.810 408.239
Rusya 494.084 249.350
Irak 517.653 212.075
Ingiltere 380.943 191.415
Fransa 370.517 190.601
Suudi Arabistan 557.834 186.831
Hollanda 253.805 146.063
Cin 221.870 141.063
Ukrayna 304.275 138.884
ABD 270.887 122.206

Kaynak: Istanbul Il ve Kiiltiir Turizm Miidiirliigii, Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu

Yapilan karsilastirmada milliyetlerine gore Istanbul’a gelen yabanci turist sayilari
2017 yilinin tiim aylarint kapsarken 2018 yili verileri, 2018 yilinin ilk bes aymin
toplamini igermektedir. Istanbul’a gelen yabanci turistlerin dagilimma bakildiginda
2017 yilinda Avrupa’dan gelen turist sayisinin toplam turist sayisina orani %38 iken
bu oran Arap iilkelerinde %37,50 olmaktadir. 2018 yilinda ise Avrupa %44 oraninda
turist ile katilim gosterirken Arap iilkelerindeki katilim %34 olarak goriilmektedir.
2017 yilinin ilk bes ayinda Istanbul’a gelen turist sayis1 verileriyle 2018 yilinin ilk bes

ayindaki turist sayist verilerinin karsilastirmasi yapilacak olursa 2018 yilinda

! Tablo 8 ile verilen 2018 yili milliyetlerine gore Istanbul’a gelen yabancr turist sayist 2018 yilinin ilk
bes aymni kapsamaktadir.
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Tiirkiye’ye en ¢ok turist gonderen 11 iilkenin ziyaretci sayilar1 2017 yilina gore artig
gdstermistir. Ornegin Almanya’dan gelen turist say1s1 2017 yilinda 320.332 olup 2018
yilinda %58 artis gostermistir. Ayrica Cin’den gelen ziyaretci sayisit 2017 yilinda
72.731°’den 2018 yilinda 141.013’e yiikselerek %94 artis gostermistir. Buna ek olarak
ABD’den 2017 yilinda gelen turist sayis1 95.694 iken 2018 yilinda %27 daha fazla

ziyaretci Istanbul’a gelmistir.

Sonug olarak Istanbul Tiirkiye ve Diinya turizm rotalarinda tarihi, kiiltiirel, sanatsal ve
modern ¢izgisinin harmanlandig1 yapisiyla her zaman yer alacak olan kadim bir
sehirdir. Ancak turistlerin yasadiklar1 Istanbul deneyimini en iist kaliteye ¢ikarmak ve
Istanbul’u turizmde iist siralara tagimak turizm paydaslarinin sorumlulugundadir.
Istanbul’un turizm gostergelerine gore giivenlik sorunlar1 ilk énce turizm sektoriinii

yakindan etkilemektedir.

Istanbul turizm gekiciligi konusunda iist seviyelerde olmasma ragmen bu turizm
cazibesini gelire c¢evirmek konusunda potansiyelini agiga ¢ikaramamaktadir.
Istanbul’un turizm potansiyelini en iyi sekilde kullanabilmenin yolu ise Istanbul’a
gelen turistlerin deneyimlerini iist kaliteye ¢ikaracak altyapi ve kapasite ¢aligmalari ile
Istanbul turizm olanaklarini kitle turizmiyle yiiriitmeye calismak yerine farkl

aktiviteler ve turizm kollarinin es zamanl pazarlamasinin yapilmasindan gegmektedir.

Istanbul’'un meydanlari, turistler i¢in iyi bir pazarlama unsuru olusturmaktadir.
Istanbul’da bu dogrultuda sehre katki saglayacak potansiyele sahip birgok meydan
bulunmaktadir; Taksim Meydani, Ortakdy Meydani, Sultanahmet Meydani, Bakirkdy
Meydani, Salacak Meydani, Eminonii Meydani, Beyazit Meydani, Besiktas Meydani,
Kadikdy Meydan1 gibi... Sehrin taninirhigini ve bilinirligini arttirmak konusunda
onemli bir faktdr olan meydanlarin, etkin bir yonetim modeli ile sehir pazarlamasina

katkisinin artacagi 6ngdriilmektedir.

Kadikdy, Besiktas, Beyazit ve Taksim meydanlari, istanbul’un 6ne ¢ikan ve ziyaretci
sayilar yiiksek olan meydanlaridir. S6z konusu meydanlarin sehrin gecirmis oldugu

farkli donemleri yansittigini sdylemek miimkiindiir.

5.3.3. Kriter  Onceliklerinin  Belirlenmesinde = AHP  Yoénteminin

Uygulanmasi

Odak grup toplantis1 ve literatiir taramasi sonucu elde edilen bilgi ve veriler

dogrultusunda sehir yonetiminin ana Kriterleri ile alt kriterleri belirlenmis ve sehre
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temas eden, farkli disiplinlerde c¢alisan ve farkli yas gruplarindan olusan kisilere AHP

uygulanmasi hedeflenmistir.

Meydanlar, sehirler i¢in oldukca dnemli bir konumdadir. Sehirlerin birebir yansimasi
olmasindan dolay1 sehir yonetimi icin yapilan Onceliklendirmeler meydanlarin
yonetimi i¢in de gecerli olacaktir. Bu nedenle paydas kitlesinin genis bir ¢ergeve
olarak sehri diisiinmesinin daha kolay olacagi diisiiniilmiis ve AHP yapilmasi igin
hedef kitleden sehir yonetiminin ana kriterlerini ve alt kriterlerini 6nceliklendirmeleri

istenmistir.

Uygulama bolgesi olarak Istanbul’un en 6nemli meydanlarindan olan Besiktas,
Beyazit, Kadikdy ve Taksim Meydanlari tercih edilmistir. Bahsi gegen 4 meydanda
asagida kitle dagilimi verilen kisilerden rastgele secimler yapilarak 50 kisilik bir

orneklem olusturulmustur.

e 10 Turist
e 10 Yonetici, Yatirimci, Girisimci

e 30 Sehir Sakini

AHP’nin gergeklestirildigi kitle dagilimi belirlenirken sehrin farkli paydaslarindan
olusmasina dikkat edilmistir. 50 kisilik bu kitleye uygulanan AHP’nin meydanlarda

hedef kitleye uygulanma sayilarinin detayli dagilimi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 14: AHP Hedef Kitle Dagilim

# Turist Yonetici Sehir Sakini
Besiktas Meydam 2 kisi 3 kisi 4 kisi
Beyazit Meydam 2 kisi 2 kisi 13 kisi
Kadikéy Meydam 3 kisi 2 kisi 7 kisi
Taksim Meydani 3 kisi 3 kisi 6 kisi

TOPLAM 10 kisi 10 Kisi 30 kisi

Karar verici kisilerden olusan 50 kisilik gruptan ilk olarak ana kriterler arasinda bir
onceliklendirme yapmalari istenmistir. Karar vericilere “Sehir yonetiminin ana ve alt

kriterlerinin sizin i¢in 6nem sirasini isaretleyebilir misiniz?” sorusu yoneltilmistir.
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Karar vericilere bu esnada kullanmalari i¢in asagidaki tabloda yer alan degerlendirme

formu verilmistir.

Tablo 15: Sehir Yonetimi

na Kriterler Degerlendirme Tablosu

Pazarlama 98765422123456789 Giivenlik
Pazarlama 9/8|7|/6/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Altyapt
Pazarlama 9/8|7|/6|/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Imar
Pazarlama 9/8|7|/6/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Ulagim
Pazarlama 9/8|7|/6/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Saglik
Pazarlama 9/8|7|/6|/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Cevre
Pazarlama 918|7|6|5|4|3(2(1(2(3[4|5[/6|7|8|9| Enerjive Tabii Kaynaklar
Pazarlama 9(8(7(6|5(4(3(2|1]|2|3[|4|5|6|7|8|9 Sosyal
Giivenlik 9/8|7|6|/5/4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Altyap1
Giivenlik 9/8|7|6|/5/4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Imar
Giivenlik 9/8|7|6|/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Ulagim
Giivenlik 9/8|7|/6|/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Saglik
Giivenlik 9/8|7|/6|/5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Cevre
Giivenlik 9/8|7/6|5(4|3[2|1]{2|3]|4|5|6|7|8|9| Enerjive Tabii Kaynaklar
Giivenlik 9/8|7|/6|/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Sosyal
Altyap1 9|8|7(6(5|4(3[2|1|2|3|4|5|6|7|8]|9 Imar
Altyap1 9|8|7|6|5|4|3|2|1(2|3|4(5(6|7(8]|9 Ulasim
Altyap1 9|8|7|6|5|4|3|2|1(2|3|4(5(6|7(8]|9 Saglik
Altyap1 9|8(7(6|5(4(3(2|1]|2|3[4|5|6|7|8|9 Cevre
Altyap1 9/8|7/6|5(4|3[2|1]{2|3|4|5|6|7|8|9| Enerjive Tabii Kaynaklar
Altyap1 9/8|7|6|5(4|3[2|1{2|3|4|5/6|/7|8|9 Sosyal
Imar 9/8|7|/6/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Ulagim
Imar 9/8|7|/6/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Saglik
Imar 918(7|6|/5(4|3|2[1|2|3[4|5|6/7|8|9 Cevre
Imar 918|7|6|5|4|3(2(1(2(3[4|5[|6|7|8|9| Enerjive Tabii Kaynaklar
Imar 9/8|7|/6/5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Sosyal
Ulagim 9/8|7|/6/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Saglik
Ulasim 918|7|6|5|4|13|2|1(2|3|4|5(6|7|8]|9 Cevre
Ulasim 9/8|7/6|5(4|3[2|1{2|3|4|5|6|7|8|9| Enerjive Tabii Kaynaklar
Ulagim 9/8|7|6/5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Sosyal
Saglik 9/8|7|/6/5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Cevre
Saglik 9/8|7/6|5(4|3[2|1]{2|3|4|5|6|7|8|9| Enerjive Tabii Kaynaklar
Saglik 9/8|7|6/5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Sosyal
Cevre 9/8|7/6|5(4|3[2|1]{2|3|4|5|6|7|8|9| Enerjive Tabii Kaynaklar
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Tablo 15: devam

Cevre 9

Sosyal

Enerji ve Tabii Kaynaklar |9

Sosyal

Pazarlama ana kriteri altinda yer alan alt kriterler i¢in asagidaki gibi bir degerlendirme

formu olusturulmustur.

Tablo 16: Pazarlama Alt Kriterler Degerlendirme Tablosu

Imaj 9|8(7|6|5|4|3|2|1|2|3|4(5(6(7|8]|9 Marka
Imaj 9(8|7|6|5|4(3(2|1|2|3(4|5|6|7(8|9 Deneyim
Marka 9(8|7|6|5(4|3[2|1({2|3[4|5(/6|7(8]|9 Deneyim

Giivenlik ana kriteri altinda yer alan alt kriterler i¢in asagidaki gibi bir degerlendirme

formu olusturulmustur.

Tablo 17: Giivenlik Alt Kriterler Degerlendirme Tablosu

Sug Onleyici Faaliyetler 918|7(6(5|4(3(2(1|2|3|4|5|6|7|8]9 Siber Giivenlik
Sug Onleyici Faaliyetler 9/8|7(6(5(4(3(2(1(2(3]4|5|/6|7|8]|9 Acil Hizmetler
Siber Giivenlik 9|8|7|6(5(4(3|2(1]|2|3|4|5|6(7|8]9 Acil Hizmetler

Altyap1 ana kriteri altinda yer alan alt kriterler i¢in asagidaki gibi bir degerlendirme

formu olusturulmustur.

Tablo 18: Altyap: Alt Kriterler Degerlendirme Tablosu
Yatirim - Girigim Ekosistemi |9(8|7|6(5|4|3(2|1|2|3|4|5(|6|7|8]|9 Akallr Sistemler
Yatirim - Girigim Ekosistemi |9(8|7|6(5|4|3(2|1|2|3|4|5(|6|7|8]|9 Bilisim
Yatirim - Girisim Ekosistemi |9|8|7|6|5|4(3(2(1(2|3[4|5|6|7|8]|9 Ulastirma
Yatirim - Girisim Ekosistemi |9|8|7(6|5|4(3(2|1]|2|3|4|5|6|7|8|9| Suve Kanalizasyon

Akilli Sistemler 9(8|7|6(5(4|3(2|1|2{3|4|5/6|7|8]9 Bilisim

Akall1 Sistemler 9(8|7|6(5(4|3(2|1|2{3|4|5/6|7|8]9 Ulastirma

Akilli Sistemler 9|8|7(6|5|4(3(2(1|2|3|4|5|6|7|8|9| Suve Kanalizasyon
Bilisim 918|7(6(5(4(3(2(1(2[3]4|5/6|7|8]|9 Ulastirma
Bilisim 9|8|7(6|5|4(3(2(1|2|3|4|5|6|7|8|9| Suve Kanalizasyon
Ulastirma 9|8|7(6|5|4(3(2(1|2|3|4|5|6|7|8|9| Suve Kanalizasyon

Imar ana kriteri altinda yer alan alt kriterler i¢in asagidaki gibi bir degerlendirme formu

olusturulmustur.
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Tablo 19: imar Alt Kriterler Degerlendirme Tablosu

8

Yapi1 Gelistirme

8

Sehir Estetigi

Kentsel Dontistim 9
Kentsel Dontistim 9
Yap1 Gelistirme 9

8

Sehir Estetigi

Ulagim ana kriteri altinda yer alan alt kriterler i¢in asagidaki gibi bir degerlendirme

formu olusturulmustur.

Tablo 20: Ulasim Alt Kriterler Degerlendirme Tablosu

Trafik YOnetimi 9

8

Toplu Ulagim Y6netimi

Trafik YOnetimi 9

8

Bireysel Ulasim Y6netimi

Toplu Ulagim Yonetimi |9

8

Bireysel Ulasim Y6netimi

Saglik ana kriteri altinda yer alan alt kriterler i¢in asagidaki gibi bir degerlendirme

formu olusturulmustur.

Tablo 21: Saghk Alt Kriterler Deg

erlendirme Tablosu

Evde Bakim Hizmetleri (9|87 5 3 3 Yash Bakim Hizmetleri
Evde Bakim Hizmetleri |9|{8|7 (6|5 312(1(2|3 67 Engelli Hizmetleri
Evde Bakim Hizmetleri |9|{8|7 (6|5 312(1(2|3 67 Toplum Sagligi Hizmetleri
Yash Bakim Hizmetleri (9|8|7|6|5 312(1(2|3 67 Engelli Hizmetleri
Yash Bakim Hizmetleri (9|8|7|6|5 312(1(2|3 67 Toplum Sagligi Hizmetleri
Engelli Hizmetleri 918(7(6|5 312(1(2|3 67 Toplum Sagligi Hizmetleri

Cevre ana kriteri altinda yer alan alt kriterler i¢in asagidaki gibi bir degerlendirme

formu olusturulmustur.

Tablo 22: Cevre Alt Kriterler Degerlendirme Tablosu

Atik YOnetimi

9

9| Parklar ve Yesil Alanlar

Atik YOnetimi

9

9 Temizlik ve Koruma

Parklar ve Yesil Alanlar

9

9 Temizlik ve Koruma

Enerji ve Tabii Kaynaklar ana kriteri altinda yer alan alt kriterler i¢in asagidaki gibi

bir degerlendirme formu olusturulmustur.

Tablo 23: Enerji ve Tabii Kaynaklar Alt Kriterler Degerlendirme Tablosu

Su

9

Su

9

Dogalgaz

9

9 Dogalgaz
9 Elektrik
9 Elektrik




Sosyal ana kriteri altinda yer ala alt kriterler i¢in asagidaki gibi bir degerlendirme

formu olusturulmustur.

Tablo 24: Sosyal Alt Kriterler Degerlendirme Tablosu
Genglik & Spor Hizmetleri |9|8|7|6(5(4(3(2(1(2[3|4|5|6|7|8]|9 Destek Hizmetler
Genglik & Spor Hizmetleri (9|8|7|6(5(4|3|2(1(2|3|4|5|6|7|8|9 Istihdam Faaliyetleri
Genglik & Spor Hizmetleri (9|8|7|6(5(4|3|21(2|3|4|5|6|7|8]|9 Egitim Hizmetleri

Destek Hizmetler 9|8|7|6|5|4|13/2|1(2|3|4|5(6|7|8]|9 Istihdam Faaliyetleri

Destek Hizmetler 9|8|7|6|5|4|3/2|1(2|3|4(5(6|7|8]|9 Egitim Hizmetleri

Istihdam Faaliyetleri 9(8(7(6|5(4(3(2|1]|2|3[4|5|6|7|8|9 Egitim Hizmetleri
Karar vericiler tarafindan anlasilmast kolay ve efektif bir uygulama

gerceklestirebilmek admma yukaridaki tabloda gosterilen sekilde degerlendirme
formlar1 olusturulmustur. Karar vericilerden ikili karsilastirma yaptiklar1 esnada iki
Kriter/alt kriter arasindaki 6nem derecesinin esit oldugunu diistiniiyorlarsa bir degerini
isaretlemeleri, herhangi bir kriterin daha baskin oldugunu diisliniiyorlarsa kriterin
bulundugu boliimdeki degerlendirme skalasindan dokuza dogru 6nem derecesi artacak

sekilde isaretleme yapmalari istenmistir.

Karar vericiler tarafindan yapilan degerlendirmelerin sonucu MS Excel ortamina
alinarak ikili karsilagtirma matrisleri olusturulmustur. Karar vericiler i¢in olusturulan
ikili karsilagtirma matrisleri geometrik ortalama ile birlestirilerek tek matris haline
getirilmistir. AHP’nin uygulama adimlarinda belirtilen hesaplamalarda kullanilan
formiiller MS Excel’de hazirlanan makrolar sayesinde hesap tablosuna aktarilmis ve
gerekli hesaplamalar yapilmistir. Her bir karsilastirma matrisine iliskin tutarlilik

oranlar1 hesaplanmustir.

Karar vericilerin ana kriterler i¢in yaptig1 karsilastirmalar sonucu 50 tane karsilastirma
matrisi olusturulmustur. 50 matrisin geometrik ortalamasi alinarak karsilagtirma
matrisi teke disiirilmistir. Bunun sonucunda ana kriterler i¢in olusturulan

karsilastirma matrisi asagidaki gibidir.
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Tablo 25: Ana Kriterler icin Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 50 Karar
Verici Icin

< B
= = — <<
. < = Z & = = g |52 | <
Ana Kriterler 2 4 > < Z) 5 & 2% >
< > = 5 = m =2 |8
N = (@) >
< |@ | < ad G 5 | @
o Z X
m
PAZARLAMA 1,00 | 0,22 | 0,34 | 0,60 | 0,22 | 0,33 | 0,63 0,75 0,73
GUVENLIK 453 | 1,00 | 2,81 | 349 | 152 | 1,23 | 2,94 1,86 3,22
ALTYAPI 294 | 0,36 | 1,00 | 2,09 | 0,64 | 0,73 | 1,87 1,31 1,81
IMAR 1,66 | 0,29 | 048 | 1,00 | 0,30 | 0,36 | 0,69 0,64 0,79
ULASIM 4,46 0,66 1,56 3,30 1,00 0,89 2,25 1,82 2,57
SAGLIK 303 | 081 | 1,37 | 281 | 1,12 | 1,00 | 2,77 2,18 2,46
CEVRE 1,60 1,00 0,53 1,45 0,44 0,36 1,00 0,91 1,10
ENERIJI VE TABII
1,34 | 054 | 0,76 | 1,56 | 0,55 | 0,46 | 1,10 1,00 1,38
KAYNAKLAR
SOSYAL 1,37 | 031 | 055 | 1,26 | 0,39 | 0,41 | 091 0,73 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve ana

kriterlerin agirliklari ile tutarliliklar: hesaplanarak agagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 26: Ana Kriter Agirhklari ve Tutarhihiklari — 50 Karar Verici icin

< B S

M — < < <

. |2 |2 |2 |2 % |2 |S2/2 | & |2

NORMALIZE J Z > < 2} = = 2% | > = IV

S (2 |2 |7 |B |& |S |BE |8 | % |%

o Z X =

m =
PAZARLAMA 005 | 004 | 004 | 003 | 004 | 006 | 004 | 007 | 005 | 5% | 042
GUVENLIK 021 | 019 | 030 | 020 | 025 | 021 | 021 | 017 | 021 | 22% | 2,01
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Tablo 26: devam

ALTYAPI 0,13 0,07 0,11 0,12 0,10 0,13 0,13 0,12 0,12 11% | 1,06
IMAR 0,08 | 0,06 | 005 | 006 | 0,05 | 0,06 | 0,056 | 0,06 | 0,05 6% | 0,52
ULASIM 0,20 0,13 0,17 0,19 0,16 0,15 0,16 0,16 0,17 17% | 1,54
SAGLIK 0,14 | 0,16 | 0,15 | 0,16 | 0,48 | 0,17 | 0,20 | 0,19 | 0,16 | 17% | 1,56
CEVRE 0,07 | 0,19 | 0,06 | 0,08 | 0,07 | 0,06 | 0,07 | 0,08 | 0,07 8% | 0,80
ENERIJI VE TABII
KAYNAKLAR 0,06 0,10 0,08 0,09 0,09 0,08 0,08 0,09 0,09 8% 0,79
SOSYAL 0,06 | 0,06 | 0,06 | 007 | 0,06 | 0,07 | 0,06 | 0,06 | 0,07 6% | 0,60
Toplam | 9,30

Ana kriterler i¢in CI degeri 0,038 olarak RI degeri ise 1,54 olarak hesaplanmistir. Bu
durumda CR degeri 0,0246°dir ve 0,1°den kii¢iik oldugu i¢in tutarl bir sonugtur

yorumu yapilmistir.
Sonuglar dogrultusunda ana kriterlerin agirliklarinin yiizdeleri ve siralamalari;

e Giivenlik = %22

e Ulasim > %17

e Saglik 2 %17

o Altyap1 2 %11

e (Cevre 2 %8

e Enerji ve Tabii Kaynaklar - %8
e Imar > %6

e Sosyal > %6

e Pazarlama = %5

seklinde belirlenmistir.

Ana kriterlerin 6nem agirliklar1 belirlendikten sonraki agamada her bir ana kriterin
altinda yer alan alt kriterler icin AHP yapilmig ve sonuglar asagidaki gibi

hesaplanmustir.
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Pazarlama

Pazarlama igin 50 karar vericinin yaptig1 ikili karsilastirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilastirma matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 27: Pazarlama I¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 50 Karar Verici

Icin

- IS

Pazarlama = x =

= 3 e

= a
Imaj 1,00 1,50 0,85
Marka 0,67 1,00 0,94
Deneyim 1,18 1,06 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmig ve alt

kriterlerin agirliklari ile tutarliliklart hesaplanarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 28: Pazarlama Alt Kriter Agirhiklari ve Tutarhhklar: — 50 Karar Verici

Icin

S

=

. s |E | & |Z

NORMALIZE = x S, = -

g g e = =

e (3 )— :

o) = E

=

j
Imaj 0,35 0,42 0,30 36% 1,09
Marka 0,23 0,28 0,34 28% 0,86
Deneyim 0,41 0,30 0,36 36% 1,08
Toplam | 3,03

Pazarlama ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,0143 olarak RI degeri ise 0,66
olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,0217’dir ve 0,1°den kiigiik oldugu i¢in

tutarli bir sonugtur yorumu yapilmaistir.

Sonuglar dogrultusunda Pazarlama ana kriterinin alt kriter agirliklarinin yiizdeleri ve

siralamalart;
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e Imaj > %36
e Deneyim > %36
e Marka > %28

seklinde belirlenmistir.
Giivenlik

Giivenlik i¢in 50 karar vericinin yaptigi ikili karsilastirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilagtirma matrisi agagidaki gibidir.

Tablo 29: Giivenlik i¢cin Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 50 Karar Verici
Icin

Giivenlik

Sug Onleyici
Faaliyetler

| Siber Giivenlik

]
(o]
o| Acil Hizmetler

o

Sug Onleyici Faaliyetler 1,0

Siber Giivenlik 0,56 1,00 0,46

Acil Hizmetler 1,10 2,19 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklari ile tutarliliklar: hesaplanarak agagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 30: Giivenlik Alt Kriter Agirhklar: ve Tutarhhiklar: — 50 Karar Verici

Icin
‘R
S = ks " =
. 52 8 S = z
NORMALIZE = 2 = E i >
O = o T = =
Q> © B = 0 =
o ) ‘S < =
%) < =
F
Sug Onleyici
] 0,38 0,36 0,38 37% 1,12
Faaliyetler
Siber Giivenlik 0,21 0,20 0,19 20% 0,61
Acil Hizmetler 0,41 0,44 0,42 43% 1,28
Toplam 3,00
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Giivenlik ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,00072 olarak RI degeri ise 0,66
olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,00108°dir ve 0,1’den kiiciik oldugu

i¢in tutarl bir sonugtur yorumu yapilmustir.

Sonuglar dogrultusunda Giivenlik ana kriterinin alt kriter agirliklarinin ytizdeleri ve

siralamalart;

e Acil Hizmetler - %43

e Sug Onleyici Faaliyetler & %37

e Siber Giivenlik =2 %20 seklinde belirlenmistir.
Altyapt

Altyapi i¢in 50 karar vericinin yaptig1 ikili karsilagtirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilagtirma matrisi agagidaki gibidir.

Tablo 31: Altyapi i¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 50 Karar Verici i¢in

£ 5 c
£ E £ g S
Altyapt S 2| 2 g E e &
£ 8| < = z 3 =
EW |z = 5
5 4
> <
Yatirim - Girisim Ekosistemi 1,00 0,94 0,67 0,74 1,02
Akill1 Sistemler 1,06 1,00 1,08 0,74 1,20
Bilisim 1,48 0,93 1,00 0,65 1,25
Ulastirma 1,35 1,36 1,53 1,00 1,47
Su ve Kanalizasyon 0,98 0,83 0,80 0,68 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklari ile tutarliliklar: hesaplanarak agagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 32: Altyap: Alt Kriter Agirhklar: ve Tutarhihiklar: — 50 Karar Verici I¢in

NORMALIZE

Ekosistemi
Akilli Sistemler
Bilisim
Ulastirma
Su ve Kanalizasyon
Agirhiklar
Tutarhhik Analizi

Yatirim-Girigim
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Tablo 32: devam

Yatirim-Girigim
0,17 0,19 0,13 0,19 0,17 17% 0,86

Ekosistemi
Akallr Sistemler 0,18 0,20 0,21 0,19 0,20 20% 0,99
Bilisim 0,25 0,18 0,20 0,17 0,21 | 20% 1,02
Ulastirma 0,23 0,27 0,30 0,26 0,25 | 26% 1,32

Su ve Kanalizasyon 0,17 0,16 0,16 0,18 0,17 17% 0,84

Toplam | 5,02

Altyap1 ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,0061 olarak RI degeri ise 1,188
olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,0051dir ve 0,1°den kiigiik oldugu i¢in

tutarli bir sonugtur yorumu yapilmistir.

Sonuglar dogrultusunda Altyap1 ana kriterinin alt kriter agirliklarinin ytizdeleri ve

siralamalari;

e Ulastirma -2 %26

e Akilli Sistemler = %20

e Bilisim =2 %20

e Yatirim ve Girisim Ekosistemi = %17

e Su ve Kanalizasyon = %17 seklinde belirlenmistir.
Imar

Imar igin 50 karar vericinin yaptig1 ikili karsilagtirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilastirma matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 33: Imar i¢cin Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 50 Karar Verici Icin

. > £ E >80
Imar 8 Z| & | & =2

c B S B 5 @

S S| G| 2

a @) =

Kentsel Doniistim 1,00 1,50 0,50
Yap1 Gelistirme 0,66 1,00 0,45
Sehir Estetigi 1,98 2,25 1,00
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Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklar ile tutarliliklar: hesaplanarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 34: imar Alt Kriter Agirhklar: ve Tutarhliklar: — 50 Karar Verici Icin

- E 2 | = 2
NORMALIZE 2 Zl a El = 2| = = N
s 2| S 2|3 2% s 8
S B 7 5|7 & & R
= S < =
Kentsel Doniisiim 0,27 0,32 0,26 28% 0,85

Yap1 Gelistirme 0,18 0,21 0,23 21% 0,62

Sehir Estetigi 0,54 0,47 0,51 51% 1,54

Toplam | 3,01

Imar ana kriterinin alt kriterleri igin CI degeri 0,00507 olarak RI degeri ise 0,66 olarak
hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,0077°dir ve 0,1°den kiigiik oldugu i¢in tutarl

bir sonugtur yorumu yapilmistir.

Sonuglar dogrultusunda Imar ana kriterinin alt kriter agirhiklarinin yiizdeleri ve

siralamalari;

e Sechir Estetigi = %51
e Kentsel Doniisiim = %28
e Yapi Gelistirme = %21 seklinde belirlenmistir.

Ulagim

Ulasim i¢in 50 karar vericinin yaptigi ikili karsilastirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilastirma matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 35: Ulasim i¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 50 Karar Verici I¢cin

E £ g
4= 2. Zz =z
Ulasim 5 % g ) g
= & >~ §‘ >~
= = M
Trafik Yonetimi 1,00 0,62 2,75

Toplu Ulagim Ydnetimi 1,61 1,00 3,50

Bireysel Ulasim Y 6netimi 0,36 0,29 1,00
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Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklart ile tutarliliklart hesaplanarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 36: Ulasim Alt Kriter Agirhklan ve Tutarlihiklar: — 50 Karar Verici i¢in

£ = £
= 7 g" — B ~
. g s E = g = = N
NORMALIZE :0 5 o = = =
: =) .% 3 .% = g g
9 2 . : , =
= g > Il g <
o M
Trafik Yonetimi 0,34 0,33 0,38 35% 1,04
Toplu Ulagim Yonetimi 0,54 0,52 0,48 52% 1,55
Bireysel Ulasim Yonetimi 0,12 0,15 0,14 14% 0,41
Toplam 3,01

Ulagim ana kriterinin alt kriterleri i¢cin CI degeri 0,00359 olarak RI degeri ise 0,66
olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,005°dir ve 0,1’den kiigiik oldugu icin

tutarli bir sonugtur yorumu yapilmaistir.

Sonuglar dogrultusunda Ulasim ana kriterinin alt kriter agirliklarinin ytlizdeleri ve

siralamalari;

e Toplu Ulagim Yo6netimi > %52
e Trafik Yonetimi =2 %35
e Bireysel Ulagim Yonetimi = %14 seklinde belirlenmistir.

Saglik

Saglik i¢in 50 karar vericinin yaptigr ikili karsilagtirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilagtirma matrisi agagidaki gibidir.

Tablo 37: Saghk icin Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 50 Karar Verici I¢in

g = g = :%2 =
) [5) - O [5)
Saghk 5| 28|28 |2 B
o £ ~ £ 2 £ g E
= N % N w N s N
z 2
UE T — I I % T
=
Evde Bakim Hizmetleri 1,00 1,16 0,60 0,46

o
[$)]
[e¢]

Yash Bakim Hizmetleri 0,86 1,00 0,76
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Tablo 37: devam

Engelli Hizmetleri 1,68 1,32 1,00 0,91

Toplum Sagligi Hizmetleri 2,20 1,74 1,10 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklar ile tutarliliklar hesaplanarak asagidaki tablo olugturulmustur.

Tablo 38: Saghk Alt Kriter Agirliklar1 ve Tutarhhklar: — 50 Karar Verici i¢in

B
E ¢ E ¢ = | & T = v
. Z 8| 8 3 |= 8 | F 8 = =
NORMALIZE g B 2 B T 5 ©n g = T =
o £ - £ 2 c g E = g ¢
S N = w N = N B = <
s I = I I % I < =
F
Evde Bakim Hizmetleri 0,17 0,22 0,17 0,15 18% 0,73
Yash Bakim Hizmetleri 0,15 0,19 0,22 0,20 19% 0,76
Engelli Hizmetleri 0,29 0,25 0,29 0,31 29% 1,15
Toplum Saglig
. ) 0,38 0,33 0,32 0,34 34% 1,38
Hizmetleri

Toplam 4,02

Saglik ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,0082 olarak RI degeri ise 0,99 olarak
hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,0083 diir ve 0,1’den kii¢iik oldugu i¢in tutarli

bir sonugtur yorumu yapilmustir.
Sonuglar dogrultusunda Saglik ana kriterinin alt kriter agirliklarinin yiizdeleri ve
siralamalart;

e Toplum Sagligi Hizmetleri > %34

e Engelli Hizmetleri > %29

e Yash Bakim Hizmetleri 2 %19
e Evde Bakim Hizmetleri 2> %18 seklinde belirlenmistir.

Cevre

Cevre icin 50 karar vericinin yaptig1 ikili karsilastirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilagtirma matrisi agagidaki gibidir.
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Tablo 39: Cevre i¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 50 Karar Verici I¢in

Cevre

Alanlar
Temizlik ve
Koruma

Atik Yonetimi
| Parklar ve Yesil

Atik YOnetimi 1,00 31 0,82

Parklar ve Yesil Alanlar 0,76 1,00 0,72

Temizlik ve Koruma 1,22 1,40 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklart ile tutarliliklart hesaplanarak asagidaki tablo olugturulmustur.

Tablo 40: Cevre Alt Kriter Agirliklar: ve Tutarhliklar: — 50 Karar Verici i¢in

: = o S X £ = =N
NORMALIZE 5 = |55 | 2 o
> 5= | ES = Ec
2 |29 g% 2 | ES

< &
Atik Yonetimi 0,34 0,35 0,32 34% 1,01
Parklar ve Yesil Alanlar 0,26 0,27 0,28 27% 0,81
Temizlik ve Koruma 0,41 0,38 0,39 39% 1,18
Toplam 3,00

Cevre ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,00103 olarak RI degeri ise 0,66 olarak
hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,0015 ve 0,1’den kiigiik oldugu i¢in tutarl bir

sonugtur yorumu yapilmistir.

Sonuglar dogrultusunda Cevre ana kriterinin alt kriter agirliklarinin yiizdeleri ve

siralamalart;

e Temizlik ve Koruma - %39
e Atk Yonetimi =2 %34
e Parklar ve Yesil Alanlar 2 %27 seklinde belirlenmistir.

Enerji ve Tabii Kaynaklar

Enerji ve Tabii Kaynaklar i¢in 50 karar vericinin yaptig1 ikili karsilagtirmalarin

geometrik ortalamasi alinarak hazirlanan karsilastirma matrisi agagidaki gibidir.
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Tablo 41: Enerji ve Tabii Kaynaklar I¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi —
50 Karar Verici Icin

Enerji =
(9]

Dogalgaz
Elektrik

=
()]
s

Su 1,00 2,78

Dogalgaz 0,36 1,00 0,50

Elektrik 0,62 1,99 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklart ile tutarliliklart hesaplanarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 42: Enerji ve Tabii Kaynaklar Alt Kriter Agirhiklar: ve Tutarhliklari — 50
Karar Verici I¢in

S
S X 5 ;é
i 20 = =

NORMALIZE 3 S é z :E

N

=

=
Su 0,50 0,48 0,52 | 50% 1,50
Dogalgaz 0,18 0,17 0,16 17% | 0,52
Elektrik 0,31 0,35 0,32 | 33% | 0,98
Toplam | 3,00

Enerji ve Tabii Kaynaklar ana kriterinin alt kriterleri igin CI degeri 0,00127 olarak RI
degeri ise 0,66 olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,0019°dur ve 0,1’den

kiiclik oldugu i¢in tutarli bir sonuctur yorumu yapilmuistir.

Sonuglar dogrultusunda Enerji ve Tabii Kaynaklar ana kriterinin alt kriter

agirliklarinin yiizdeleri ve siralamalart;

e Su-> %50
o Elektrik = %33
e Dogalgaz - %17 seklinde belirlenmistir.

Sosyal

Sosyal i¢in 50 karar vericinin yaptigi ikili karsilastirmalarin geometrik ortalamasi
alinarak hazirlanan karsilagtirma matrisi agagidaki gibidir.
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Tablo 43: Sosyal i¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 50 Karar Verici I¢cin

1) = = L

75| E |2 |G

Sosyal X B N g N

~ £ I ‘; T

— N 4

T |8 |3 | £

S g | £ | &
Genglik & Spor Hizmetleri 1,00 1,41 0,43 0,38
Destek Hizmetler 0,71 1,00 0,54 0,38
Istihdam Faaliyetleri 2,34 1,85 1,00 0,85
Egitim Hizmetleri 2,61 2,60 1,17 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklart ile tutarliliklart hesaplanarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 44: Sosyal Alt Kriter Agirhklari ve Tutarhihklar: — 50 Karar Verici Icin

. 5 5 5 S

2 = B = s

: o 5 | £ = 2 5 L

NORMALIZE g 7 | N g S = =

~ E I ‘-‘é as! = =

< N X = »oh —

a) E m =
Genglik & Spor Hizmetleri 0,15 0,21 0,14 0,15 16% 0,64
Destek Hizmetler 0,11 0,15 0,17 0,15 14% 0,57
Istihdam Faaliyetleri 0,35 0,27 0,32 0,33 32% 1,28
Egitim Hizmetleri 0,39 0,38 0,37 0,38 38% 1,54
Toplam 4,03

Sosyal ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,011 olarak RI degeri ise 0,99 olarak
hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,011°dir ve 0,1°den kii¢iik oldugu icin tutarh

bir sonugtur yorumu yapilmstir.

Sonuglar dogrultusunda Sosyal ana kriterinin alt kriter agirliklarinin ytlizdeleri ve

siralamalari;

e Egitim Hizmetleri > %38
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e Istihdam Faaliyetleri - %32
e Genglik & Spor hizmetleri > %16
e Destek Hizmetleri = %14 seklinde belirlenmistir.

Sehir yonetiminin kriterlerinin incelendigi ve sonuglarmin alindigr ¢alismada 9 ana

kriter 31 alt kriter belirlenmistir.

Bu asamaya kadar yapilan ¢alismada ana kriterler kendi igerisinde, alt kriterler de bagh
bulundugu ana kriter ¢ercevesinde kendi arasinda karsilastirilarak onem siralamasi
belirlenmistir. 31 kriterin birbirleri arasindaki siralamasiin hesaplanabilmesi igin

asagidaki adimlar izlenmistir.

1. Her bir alt kriter ve bagli bulundugu ana kriterin 6nem derecesi ¢arpilir -
asagidaki tablolarda m ile temsil edilmektedir.

2. Carpimdan elde edilen sonug ana kritere bagh alt kriter sayisi ile carpilir =
asagidaki tabloda n ile temsil edilmektedir.

3. Elde edilen sonug toplam alt kriter (31) sayisina boliiniir 2 asagidaki tabloda
T ile temsil edilmektedir.

4. (ikan sonug oldukea kiiciik bir deger ¢ikacagi i¢in 1000 sayis1 ile genisletilerek
sonug elde edilir = asagidaki tabloda z ile temsil edilmektedir.

5. Ardindan 31 kriter kendi igerisinde yiiksek dnem derecesinden diisiik 6nem
derecesine gore smiflandirilir.

Bu dogrultuda yapilan hesaplama sonucunda ¢ikan sonuglar agagidaki gibidir.

Tablo 45: Pazarlama Alt Kriterler Onem Dereceleri — 50 Karar Verici I¢in

T=(m*n)/
# Onem Yiizdesi m 31 z
n=3
PAZARLAMA 0,04570427
Imaj 0,358787629 0,016398127 0,00158692 15,86
Marka 0,284260592 0,012991923 0,00125728 12,57
Deneyim 0,356951779 0,016314221 0,0015788 15,78
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Tablo 46: Giivenlik Alt Kriterler Onem Dereceleri — 50 Karar Verici I¢in

T=(m*n)/
# Onem Yiizdesi m 31 z
n=3
GUVENLIK 0,215966381
Sug Onleyici Faaliyetler 0,373229549 0,080605035 0,00780049 78
Siber Giivenlik 0,20173691 0,04356839 0,0042163 42,16
Acil Hizmetler 0,42503354 0,091792955 0,00888319 88,83

Tablo 47: Altyap: Alt Kriterler Onem Dereceleri — 50 Karar Verici I¢in

T =(m*n)/
# Onem Yiizdesi m 31 z
n=5

ALTYAPI 0,114158919

Yatirim - Girisim Ekosistemi | 0,171067521 0,019528883 0,0031498 31,49
Akilli Sistemler 0,197255101 0,022518429 0,003632 36,32
Biligim 0,202801398 0,023151588 0,0037341 | 37,34
Ulastirma 0,261736089 0,029879509 0,0048193 48,19
Su ve Kanalizasyon 0,167139891 0,019080509 0,0030775 | 30,77

Tablo 48: imar Alt Kriterler Onem Dereceleri — 50 Karar Verici I¢in

T =(m*n)/
# Onem Yiizdesi m 31 z
n=3
IMAR 0,056450834
Kentsel Déniigiim 0,283306602 0,0159929 | 0,0015477 15,47
Yap1 Gelistirme 0,207034906 0,0116873 0,001131 11,31
Sehir Estetigi 0,509658492 0,0287706 | 0,0027843 27,84

Tablo 49: Ulasim Alt Kriterler Onem Dereceleri — 50 Karar Verici I¢in

T =(m*n)/
# Onem Yiizdesi m 31 z
n=3
ULASIM 0,165869134
Trafik Yonetimi 0,347141563 0,0575801 0,0055723 55,72
Toplu Ulagim Y6netimi 0,516111306 0,0856069 0,0082845 82,84
Bireysel Ulagim Yo6netimi 0,136747131 0,0226821 0,002195 21,95
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Tablo 50: Saghk Alt Kriterler Onem Dereceleri — 50 Karar Verici i¢in

T =(m*n)/
# Onem Yiizdesi m 31 z
n=4

SAGLIK 0,167678044
Evde Bakim

) ) 0,181171019 0,0303784 0,0039198 39,19
Hizmetleri
Yash Bakim

) ) 0,189206146 0,0317257 0,0040936 40,93
Hizmetleri
Engelli Hizmetleri 0,286278916 0,0480027 0,0061939 61,93
Toplum Sagligt

. . 0,343343919 0,0575712 0,0074285 74,28
Hizmetleri

Tablo 51: Cevre Alt Kriterler Onem Dereceleri — 50 Karar Verici i¢in

T=(m*n)/
# Onem Yiizdesi m 31 z
n=3
CEVRE 0,084859707
Atik Yonetimi 0,33794988 0,02867833 | 0,002775 27,75
Parklar ve Yesil Alanlar 0,268923398 | 0,02282076 | 0,002208 22,08
Temizlik ve Koruma 0,393126723 | 0,03336062 | 0,003228 32,28

Tablo 52: Enerji ve Tabii Kaynaklar Alt Kriterler Onem Dereceleri — 50 Karar

Verici I¢in

T =(m*n)/
# Onem Yiizdesi m 31 z
n=3
ENERJI VE TABII KAYNAKLAR 0,084671775
Su 0,501021323 0,04242236 0,004105 41,05
Dogalgaz 0,172042225 | 0,01456712 | 0,00141 14,09
Elektrik 0,326936452 0,02768229 0,002679 26,78

Tablo 53: Sosyal Alt Kriterler Onem Dereceleri — 50 Karar Verici Icin

T=(m*n)/
# Onem Yiizdesi m 31 z
n=4
SOSYAL 0,064640937
Genglik & Spor Hizmetleri 0,159531443 0,01031226 0,001331 13,3
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Tablo 53: devam

Destek Hizmetler 0,14280584 0,0092311 0,001191 11,91
Istihdam Faaliyetleri 0,316200836 0,02043952 0,002637 26,37
Egitim Hizmetleri 0,381461881 0,02465805 0,002386 23,86

Yukaridaki tablolarda hesaplanan onem dereceleri dogrultusunda 31 kriter kendi

arasinda yiiksek Onem derecesinden diisilk 6nem derecesine gore siralandiginda

asagida yer alan siralama elde edilmektedir.

Tablo 54: Alt Kriterler Genel Onem Derecesi Siralamasi — 50 Karar Verici i¢in

Siralama Ana Kriter Alt Kriter Alt Kriter (").nem
Derecesi

1 Giivenlik Acil Hizmetler 88,83
2 Ulagim Toplu Ulasim Ydnetimi 82,84
3 Giivenlik Sug Onleyici Faaliyetler 78

4 Saghk Toplum Sagligi Hizmetleri 74,28
5 Saghk Engelli Hizmetleri 61,93
6 Ulasim Trafik Yonetimi 55,72
7 Altyap1 Ulastirma 48,19
8 Giivenlik Siber Giivenlik 42,16
9 Enerji ve Tabii Sy 4105

Kaynaklar

10 Saglik Yash Bakim Hizmetleri 40,93
11 Saglik Evde Bakim Hizmetleri 39,19
12 Altyap1 Bilisim 37,34
13 Altyap1 Akallr Sistemler 36,32
14 Cevre Temizlik ve Koruma 32,28
15 Altyapi Yatirim - Girisim Ekosistemi 31,49
16 Altyap1 Su ve Kanalizasyon 30,77
17 [mar Sehir Estetigi 27,84
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Tablo 54: devam

18 Cevre Atik Yonetimi 27,75
19 Ener]i ve Tabi Elektrik 26,78
Kaynaklar
20 Sosyal Istihdam Faaliyetleri 26,37
21 Sosyal Egitim Hizmetleri 23,86
22 Cevre Parklar ve Yesil Alanlar 22,08
23 Ulagim Bireysel Ulagim Yonetimi 21,95
24 Pazarlama Imaj 15,86
25 Pazarlama Deneyim 15,78
26 Imar Kentsel Déniigiim 15,47
27 Enerji ve Tahil Dogalgaz 14,09
Kaynaklar
28 Sosyal Genglik & Spor Hizmetleri 13,3
29 Pazarlama Marka 12,57
30 Sosyal Destek Hizmetler 11,91
31 imar Yap1 Gelistirme 11,31

AHP uygulanan kitle gz oniinde bulunduruldugunda kitlenin agirlikli olarak sehir
sakinlerinden olustugu goriilmektedir. Sehir sakinlerinin sehirlerin ve dolayisiyla

meydanlarin yonetiminde dnceliklerinin sirastyla agagidaki gibi oldugu goriilmektedir.

Giivenlik =2 %22

Ulasim - %17

Saghk - %17

Altyap1 2> %11

Cevre 2> %8

Enerji ve Tabii Kaynaklar - %8
Imar = %6

Sosyal 2> %6

L N o a A w D
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9. Pazarlama = %5

Bu sonuglar dogrultusunda sehir sakinlerinin oncelikli olarak sehir yoneticilerinden
giivenlik, ulasim, saglik gibi unsurlar iizerinden calismalar yapmasii bekledigi
goriilmektedir. Sehir sakinlerinin agirlikli oldugu bir kitle pazarlamanin sehir yonetimi

unsurlar arasinda bir dncelik tegkil etmedigi goriilmiistiir.

Bu nedenle arastirmanin sonucunu derinlestirmek adina sehir yonetimi i¢in belirlenmis
9 ana kriter (unsur) ve 31 alt kriterin turistler i¢in Oncelikleri incelenmistir.
Aragtirmanin yapildigi meydanlarda belirlenen 10 turistin sonuglar1 ayrica

degerlendirilmis ve sonuglar incelenmistir.

Turistlerden olusan 10 kisilik karar verici grubun ana kriterler icin yaptig1 ikili
karsilastirmalar sonucu 10 tane karsilastirma matrisi olusturulmustur. Olusturulan 10
matrisin geometrik ortalamasi alinarak karsilastirma matrisi teke diisiiriilmiistiir. Ana

kriterler i¢in olusturulan karsilastirma matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 55: Ana Kriterler i¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 10 Karar
Verici I¢in

Ana Kriterler

PAZARLAMA
GUVENLIK
ALTYAPI
IMAR
ULASIM
SAGLIK
CEVRE
ENERJI VE TABII
KAYNAKLAR
SOSYAL

PAZARLAMA | 1,00 0,41 1,48 1,80 0,31 2,06 2,15 3,09 1,17

GUVENLIK 2,42 1,00 4,41 3,89 1,29 3,35 3,39 3,98 2,88

ALTYAPI 0,67 0,23 1,00 1,35 0,29 1,37 1,71 1,59 0,96
IMAR 0,56 0,26 0,74 1,00 0,16 1,02 0,65 1,35 0,45
ULASIM 3,25 0,77 3,46 6,15 1,00 3,84 3,70 5,74 2,66
SAGLIK 0,49 0,30 0,73 0,98 0,26 1,00 1,02 1,20 0,90
CEVRE 0,46 0,29 0,58 1,55 0,27 0,98 1,00 1,37 0,50
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Tablo 55: devam

ENERJi VE
TABII 0,32 0,25 0,63 0,74 0,17 0,83 0,73 1,00 0,64
KAYNAKLAR
SOSYAL 0,86 0,35 1,04 2,20 0,38 1,11 1,99 1,57 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve ana
kriterlerin agirliklar ile tutarlhiliklar1 hesaplanarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 56: Ana Kriter Agirhklar: ve Tutarhiiklar: — 10 Karar Verici I¢in

< Z o A

= E o < < = s

. M = dJ < =

NORMALIZE | 5 2 < % % = g = ¥ < = <

@ m < QO %) = =

< > H 2 3 = K 5 Z|0 5 =

: >

2 |3 |< N 2|2 | < |E

o Z X =

m e
PAZARLAMA | 0,10 0,11 0,11 0,09 0,07 0,13 0,13 0,15 0,10 | 11% | 1,01
GUVENLIK 0,24 0,26 0,31 0,20 0,31 0,22 0,21 0,19 0,26 | 24% | 225
ALTYAPI 0,07 0,06 0,07 0,07 0,07 0,09 0,10 0,08 0,09 8% 0,70
IMAR 0,06 0,07 0,05 0,05 0,04 0,07 0,04 0,06 0,04 5% 0,48
ULASIM 0,32 0,20 0,25 0,31 0,24 0,25 0,23 0,27 0,24 26% 2,36
SAGLIK 0,05 0,08 0,05 0,05 0,06 0,06 0,06 0,06 0,08 6% 0,56
CEVRE 0,05 0,08 0,04 0,08 0,07 0,06 0,06 0,07 0,05 6% 0,55

ENERJI VE
TABII 0,03 0,07 0,04 0,04 0,04 0,05 0,04 0,05 0,06 5% 0,43
KAYNAKLAR

SOSYAL 0,09 0,09 0,07 0,11 0,09 0,07 0,12 0,07 0,09 9% 0,82
Toplam | 9,17
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Ana kriterler i¢in CI degeri 0,0208 olarak RI degeri ise 1,54 olarak hesaplanmustir.

Bu durumda CR degeri 0,01356°d1r ve 0,1’den kii¢iik oldugu i¢in tutarli bir sonugtur

yorumu yapilmaistir.

Sonuglar dogrultusunda ana kriterlerin agirliklarinin ytizdeleri ve siralamalari,

Ulasim > %26

Giivenlik 2 %24

Pazarlama = %11

Sosyal 2> %9

Altyapt > %8

Cevre 2 %6

Saglik > %6

[mar = %5

Enerji ve Tabii Kaynaklar - %5 seklinde belirlenmistir.

Ana kriterlerin 6nem agirliklart belirlendikten sonraki asamada her bir ana kriterin

altinda yer alan alt kriterler i¢in AHP yapilmis ve sonuglart asagidaki gibi

hesaplanmuistir.

Pazarlama

Pazarlama i¢in 10 karar vericinin yaptig1 ikili karsilagtirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilastirma matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 57: Pazarlama icin Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 10 Karar Verici

Icin

- S

Pazarlama = X =

E |8 |§

= a
Imaj 1,00 1,25 1,00
Marka 0,80 1,00 0,64
Deneyim 1,00 1,56 1,00
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Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklart ile tutarliliklart hesaplanarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 58: Pazarlama Alt Kriter Agirhiklar: ve Tutarhlhiklar1 — 10 Karar Verici

Icin

IS

I <

. £ s -

NORMALIZE | 3 | & 3, = <

£ ] 2 = =

= 18 |2 |3

]

=
Imaj 0,36 0,33 0,38 35% 1,07
Marka 0,29 0,26 0,24 26% 0,79
Deneyim 0,36 0,41 0,38 38% 1,15
Toplam 3,01

Pazarlama ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,002735 olarak RI degeri ise 0,66
olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,004144°diir ve 0,1°den kiiciik oldugu

icin tutarh bir sonuctur yorumu yapilmistir.

Sonuglar dogrultusunda Pazarlama ana kriterinin alt kriter agirliklarinin yiizdeleri ve

siralamalart;

e Deneyim - %38
e imaj > %35
e Marka = %26 seklinde belirlenmistir.

Giivenlik

Giivenlik i¢in 10 karar vericinin yaptig ikili karsilagtirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilagtirma matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 59: Giivenlik I¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 10 Karar Verici
Icin

Giivenlik

Sug Onleyici
Faaliyetler
Acil Hizmetler

Siber Giivenlik
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Tablo 59: devam

Sug Onleyici
. 1,00 2,33 2,33
Faaliyetler
Siber Giivenlik 0,43 1,00 0,45
Acil Hizmetler 0,43 2,20 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklart ile tutarliliklart hesaplanarak asagidaki tablo olugturulmustur.

Tablo 60: Giivenlik Alt Kriter Agirhklar: ve Tutarhhiklar: — 10 Karar Verici
Icin

NORMALIZE

Faaliyetler
Siber Guivenlik
Acil Hizmetler

Sug Onleyici
Agirhiklar
Tutarhihk Analizi

Sug Onleyici
) 0,54 0,42 0,62 53% 1,63
Faaliyetler

Siber Giivenlik 0,23 0,18 0,12 18% 0,54

Acil Hizmetler 0,23 0,40 0,26 30% 0,91

Toplam | 3,08

Giivenlik ana kriterinin alt kriterleri i¢cin CI degeri 0,04182 olarak RI degeri ise 0,66
olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,0633tiir ve 0,1’den kiigiik oldugu i¢in

tutarli bir sonugtur yorumu yapilmaistir.

Sonuglar dogrultusunda Giivenlik ana kriterinin alt kriter agirliklarinin ytizdeleri ve

siralamalart;

e Suc Onleyici Faaliyetler > %53
e Acil Hizmetler - %30
e Siber Giivenlik = %18 seklinde belirlenmistir.
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Altyapr

Altyap1 i¢in 10 karar vericinin yaptig1 ikili karsilastirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilastirma matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 61: Altyapi I¢cin Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 10 Karar Verici i¢in

£
3
2 s
s 2
2 |5 | g | E |2
Altyap: £ 2 % g <
RZ, 0 = oy G
N = m = Y4
@) E - )
] >
£ < >
= (2]
=
>
Yatirim-Girisim Ekosistemi | 1,00 | 0,60 | 0,36 | 0,42 | 1,10

Akalli Sistemler 166 | 1,00 | 1,32 | 0,34 | 1,92
Bilisim 2,74 |1 0,76 | 1,00 | 0,33 | 2,02
Ulastirma 239 | 294 | 3,04 | 1,00 | 2,78

Su ve Kanalizasyon 091 | 0,52 | 0,50 | 0,36 | 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklari ile tutarliliklar: hesaplanarak agagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 62: Altyap: Alt Kriter Agirliklari ve Tutarhliklar: — 10 Karar Verici i¢in

g
L
Z - S S
8 o) @ 5
< I -
. 88 g s N < >
NORMALIZE = 2 g g = = <
) 2 = z |8 E c
§=) = M = » =
S e > e | < |
< =
- 3 =
S
>
Yatirim-Girigim Ekosistemi 0,11 0,10 0,06 0,17 0,13 11% 0,58
Akilli Sistemler 0,19 0,17 0,21 0,14 0,22 19% 0,97
Bilisim 0,32 0,13 0,16 0,13 0,23 19% 1,00
Ulastirma 0,28 0,50 0,49 0,41 0,31 40% 2,11
Su ve Kanalizasyon 0,10 0,09 0,08 0,15 0,11 | 11% 0,55
Toplam 5,20
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Altyap1 ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,05099 olarak RI degeri ise 1,188
olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,04292°dir ve 0,1’den kiigiik oldugu

i¢in tutarl bir sonuctur yorumu yapilmistir.

Sonuglar dogrultusunda Altyap1 ana kriterinin alt kriter agirliklarinin ytizdeleri ve

siralamalart;

e Ulastirma = %40

e Akulli Sistemler > %19

e Bilisim 2 %19

e Yatirim ve Girisim Ekosistemi = %11

e Su ve Kanalizasyon - %11 seklinde belirlenmistir.
Imar

Imar icin 10 karar vericinin yaptig1 ikili karsilastirmalarin geometrik ortalamasi

aliarak hazirlanan karsilagtirma matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 63: Imar i¢cin Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 10 Karar Verici Icin

imar

Kentsel Doniigiim
Yap1 Gelistirme
Sehir Estetigi

-

00

=

Kentsel Dontisiim 00 0,18

Yap1 Gelistirme 1,00 1,00 0,25

Sehir Estetigi 5,47 4,06 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklari ile tutarliliklar: hesaplanarak agagidaki tablo olusturulmustur.
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Tablo 64: imar Alt Kriter Agirhklari ve Tutarliiklar: — 10 Karar Verici icin

= o S

i g i - =

. ‘2 g B s Z

NORMALIZE 0 = a =

] ) m = =4

o S £ 5 =

Z 8 S < =

5 N o E

M =
Kentsel Doniisiim 0,13 0,16 0,13 14% 0,43
Yapi Gelistirme 0,13 0,16 0,17 16% 0,47
Sehir Estetigi 0,73 0,67 0,70 70% 2,12
Toplam 3,02

Imar ana kriterinin alt kriterleri igin CI degeri 0,007951 olarak RI degeri ise 0,66 olarak
hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,012047°dir ve 0,1°den kiiclik oldugu i¢in

tutarli bir sonugtur yorumu yapilmistir.

Sonuglar dogrultusunda Imar ana kriterinin alt kriter agirhiklarinin yiizdeleri ve

siralamalari;

e Sechir Estetigi = %70
e Yapi Gelistirme - %16

e Kentsel Dontisiim = %14 seklinde belirlenmistir.
Ulasim

Ulasim i¢in 10 karar vericinin yaptigi ikili karsilastirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilastirma matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 65: Ulasim i¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 10 Karar Verici icin

1

Ulasim

plu Ulagim

Yo6netimi
ysel Ulagim

Yonetimi

| Trafik YoOnetim
o| To

1

©

w| Bire

‘©
a1

Trafik Yonetimi

Toplu Ulagim Ydnetimi 1,69 1,00 450

Bireysel Ulasim Yo6netimi 0,26 0,22 1,00
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Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklart ile tutarliliklart hesaplanarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 66: Ulasim Alt Kriter Agirhiklar: ve Tutarhhklari — 10 Karar Verici i¢in

NORMALIZE

Toplu Ulagim
Yonetimi
Y Onetimi
Agirhiklar

| Tutarhhik Analizi

o| Trafik Y6netimi
o| Bireysel Ulasim

Trafik Yonetimi 34 0,33 41 36%

Toplu Ulagim Y6netimi 0,57 0,55 0,48 53% 1,62

Bireysel Ulasim
0,09 0,12 0,11 11% 0,32
Y 6netimi

Toplam 3,02

Ulasim ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,009609 olarak RI degeri ise 0,66
olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,014559°dur ve 0,1’den kii¢lik oldugu

icin tutarh bir sonugtur yorumu yapilmistir.

Sonuglar dogrultusunda Ulasim ana kriterinin alt kriter agirliklarinin ytlizdeleri ve

siralamalart;

e Toplu Ulasim Yo6netimi = %53
e Trafik Yonetimi = %36

e Bireysel Ulasim Yo6netimi - %11 seklinde belirlenmistir.
Saglhk

Saglik i¢cin 10 karar vericinin yaptigt ikili karsilagtirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilagtirma matrisi agagidaki gibidir.

Tablo 67: Saghk i¢cin Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 10 Karar Verici I¢in

5 =
g = § = g ;%2 =
[«5] [«5] D
Saghk 55 |23 IS =
5 E | 2 E T £ E
< N = N = s N

2 = =
a2 T |[S T 3 g T

(= =

L

Evde Bakim Hizmetleri 1,00 0,59 0,55 0,39
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Tablo 67: devam

Yasli Bakim Hizmetleri 1,69 1,00 0,76 0,65
Engelli Hizmetleri 1,83 1,31 1,00 0,71
Toplum Sagligi Hizmetleri 2,55 1,54 1,41 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklart ile tutarliliklart hesaplanarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 68: Saghk Alt Kriter Agirliklar ve Tutarhhklar: — 10 Karar Verici I¢in

NORMALIZE

Evde Bakim
Hizmetleri
Yashi Bakim
Hizmetleri
Engelli Hizmetleri
Toplum Sagligt
Hizmetleri
Agirhiklar
Tutarhhk Analiz

Evde Bakim Hizmetleri 0,14 0,13

o

15 0,14 14% 0,56

Yasli Bakim Hizmetleri 0,24 0,23 0,21 0,24 23% 0,91

Engelli Hizmetleri 0,26 0,30 0,27 0,26 27% 1,08

Toplum Sagligt
) . 0,36 0,35 0,38 0,36 | 36% 1,45
Hizmetleri

Toplam 4,00

Saglik ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,001451 olarak RI degeri ise 0,99
olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,0014664 tiir ve 0,1 den kiigiik oldugu

icin tutarl bir sonuctur yorumu yapilmistir.

Sonuglar dogrultusunda Saglik ana kriterinin alt kriter agirliklarinin yiizdeleri ve

siralamalart;

e Toplum Sagligi Hizmetleri > %36

e Engelli Hizmetleri > %27

e Yagh Bakim Hizmetleri 2 %23

e Evde Bakim Hizmetleri > %14 seklinde belirlenmistir.
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Cevre

Cevre i¢in 10 karar vericinin yaptigr ikili karsilagtirmalarin geometrik ortalamasi
alinarak hazirlanan karsilastirma matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 69: Cevre I¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 10 Karar Verici I¢in

5
. |E |E
= < 5
Cevre _% & ©
> 5 <
< = g
= -
[a )
Atik Yonetimi 1,00 0,28 0,41
Parklar ve Yesil Alanlar 3,54 1,00 1,86
Temizlik ve Koruma 2,43 0,54 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklart ile tutarliliklart hesaplanarak asagidaki tablo olugturulmustur.

Tablo 70: Cevre Alt Kriter Agirhiklar: ve Tutarhiiklar: — 10 Karar Verici I¢in

sil Alanlar

NORMALIZE

Atik YOnetimi
Temizlik ve Koruma
Agirhiklar
Tutarhhk Analizi

o| Parklar ve Ye

-
(o]
o

Atik Yonetimi 0,14 13 14% 0,42

Parklar ve Yesil Alanlar 0,51 0,55 0,57 54% 1,63

Temizlik ve Koruma 0,35 0,30 0,31 32% 0,95

Toplam | 3,01

Cevre ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,004184 olarak RI degeri ise 0,66
olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,006339 ve 0,1’°den kiigiik oldugu i¢in

tutarl1 bir sonugtur yorumu yapilmaistir.
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Sonuglar dogrultusunda Cevre ana kriterinin alt kriter agirliklarinin yiizdeleri ve

siralamalart;

e Parklar ve Yesil Alanlar > %54
e Temizlik ve Koruma = %32

e Atk Yonetimi = %14 seklinde belirlenmistir.

Enerji ve Tabii Kaynaklar

Enerji ve Tabii Kaynaklar i¢cin 10 karar vericinin yaptigi ikili karsilagtirmalarin

geometrik ortalamasi alinarak hazirlanan karsilastirma matrisi agagidaki gibidir.

Tablo 71: Enerji ve Tabii Kaynaklar i¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi —
10 Karar Verici I¢in

Enerji ve Tabii go X

Kaynaklar @ ;Tgo %

A @

A L
Su 1,00 2,48 1,68
Dogalgaz 0,40 1,00 0,59
Elektrik 0,59 1,69 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklar ile tutarhiliklar hesaplanarak asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 72: Enerji ve Tabii Kaynaklar Alt Kriter Agirhiklar: ve Tutarhliklar: — 10
Karar Verici I¢in

S
. 8 X E ;é
NORMALIZE 5 Lo = = <
@ S < = =
L
=
o
Su 0,50 0,48 0,51 50% 1,49
Dogalgaz 0,20 0,19 0,18 | 19% | 0,58
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Tablo 72: devam

Elektrik 0,30 0,33 031 | 31% | 0,93

Toplam | 3,00

Enerji ve Tabii Kaynaklar ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,001219 olarak
RI degeri ise 0,66 olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,001847°dir ve

0,1’den kiigiik oldugu i¢in tutarli bir sonugtur yorumu yapilmistir.

Sonuglar dogrultusunda Enerji ve Tabii Kaynaklar ana kriterinin alt kriter

agirliklarinin ytizdeleri ve siralamalars;

e Su-> %50
e Elektrik > %31
e Dogalgaz = %19 seklinde belirlenmistir.

Sosyal

Sosyal i¢in 10 karar vericinin yaptigi ikili karsilastirmalarin geometrik ortalamasi

alinarak hazirlanan karsilastirma matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 73: Sosyal i¢in Olusturulan Karsilastirma Matrisi — 10 Karar Verici I¢cin

y = 5 =

Sosyal 335 5 E S

osya 2 ag = & &

=f | ¥ g E

S D = 5h

@) ] g !
Genglik & Spor Hizmetleri 1,00 3,74 2,12 1,85
Destek Hizmetleri 0,27 1,00 1,41 1,20
stihdam Faaliyetleri 0,47 0,71 1,00 1,20
Egitim Hizmetleri 0,54 0,84 0,84 1,00

Yukaridaki tabloda yer alan degerler dogrultusunda hesaplamalar yapilmis ve alt

kriterlerin agirliklari ile tutarliliklar: hesaplanarak agagidaki tablo olusturulmustur.
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Tablo 74: Sosyal Alt Kriter Agirhklari ve Tutarhihklar: — 10 Karar Verici Icin

NORMALIZE

Genglik & Spor Hizmetleri
Destek Hizmetleri
Istihdam Faaliyetleri
Egitim Hizmetleri
Agirhiklar
Tutarhhik Analizi

Genglik & Spor Hizmetleri 0,44 0,60 0,40 0,35 45% 1,88

Destek Hizmetleri 0,12 0,16 0,26 0,23 19% 0,78
Istihdam Faaliyetleri 0,21 0,11 0,19 0,23 18% 0,74
Egitim Hizmetleri 0,24 0,13 0,16 0,19 18% 0,73
Toplam 4,15

Sosyal ana kriterinin alt kriterleri i¢in CI degeri 0,048497 olarak RI degeri ise 0,99
olarak hesaplanmistir. Bu durumda CR degeri 0,04898’dir ve 0,1’den kii¢lik oldugu

icin tutarh bir sonugtur yorumu yapilmistir.

Sonuglar dogrultusunda Sosyal ana kriterinin alt kriter agirliklarinin yiizdeleri ve

siralamalart;

e Genglik & Spor hizmetleri = %45

e Destek Hizmetleri > %19

e istihdam Faaliyetleri > %18

e Egitim Hizmetleri = %18 seklinde belirlenmistir.

10 karar verici i¢in yapilan arastirma sonucunda ana kriterler kendi icerisinde, alt
kriterler de bagli bulundugu ana kriter ¢ergevesinde kendi arasinda karsilastirilarak
Onem siralamasi belirlenmistir. 31 kriterin birbirleri arasindaki siralamasinin
hesaplanabilmesi i¢in 50 karar verici sonuglar1 degerlendirilirken izlenen 5 adim

tekrarlanmig ve yapilan hesaplamalar sonucunda asagidaki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 75: Pazarlama Alt Kriterler Onem Dereceleri — 10 Karar Verici I¢in

T = (m*n)
# Onem Yiizdesi m /31 z
n=3
PAZARLAMA 0,110527611
imaj 0,354695394 0,039203635 0,0037939 37,94
Marka 0,263295193 0,029101389 0,0028163 28,16
Deneyim 0,382009413 0,042222588 0,0040861 40,86

Tablo 76: Giivenlik Alt Kriterler Onem Dereceleri — 10 Karar Verici i¢in

T =(m*n)
# Onem Yiizdesi m /31 z
n=3
GUVENLIK 0,243944853
Sug Onleyici Faaliyetler 0,525065302 0,128086978 0,0123955 123,9
Siber Giivenlik 0,177276044 0,043245579 0,0041851 41,85
Acil Hizmetler 0,297658654 0,072612297 0,007027 70,27

Tablo 77: Altyap: Alt Kriterler Onem Dereceleri — 10 Karar Verici icin

T = (m*n)
# Onem Yiizdesi m /31 z
n=5
ALTYAPI 0,076740591

Yatirim - Girisim Ekosistemi 0,114567032 0,008791942 0,0014181 14,18
Akallr Sistemler 0,186238509 0,014292053 0,0023052 23,05

Bilisim 0,193861489 0,014877045 0,0023995 24
Ulastirma 0,398514398 0,030582231 0,0049326 49,33
Su ve Kanalizasyon 0,106818571 0,00819732 0,0013221 13,22
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Tablo 78: imar Alt Kriterler Onem Dereceleri — 10 Karar Verici I¢cin

5 T = (m*n)
nem
# m /31 7
Yiizdesi
n=3
IMAR 0,052802552
Kentsel Doniigiim 0,142243346 | 0,0075108 | 0,0007269 7,27
Yap1 Gelistirme 0,157021214 | 0,0082911 | 0,0008024 8,02
Sehir Estetigi 0,70073544 0,0370006 | 0,0035807 35,81
Tablo 79: Ulasim Alt Kriterler Onem Dereceleri — 10 Karar Verici i¢in
5 T = (m*n)
ncm
# m /31 7
Yiizdesi
n=3
ULASIM 0,256712384
Trafik Yonetimi 0,359327338 | 0,0922438 | 0,0089268 89,27
Toplu Ulasim Yonetimi 0,534825602 | 0,1372964 | 0,0132867 132,87
Bireysel Ulagim Yo6netimi 0,105847059 0,0271723 | 0,0026296 26,3

Tablo 80: Saghk Alt Kriterler Onem Dereceleri — 10 Karar Verici I¢in

T = (m*n)
# Onem Yiizdesi m /31 z
n=4
SAGLIK 0,061716734

Evde Bakim Hizmetleri 0,140946968 0,0086988 0,0011224 11,22
Yasli Bakim Hizmetleri 0,22641088 0,0139733 0,001803 18,03
Engelli Hizmetleri 0,270572054 | 0,0166988 | 0,0021547 21,55
Toplum Sagligi Hizmetleri 0,362070097 0,0223458 0,0028833 28,83

Tablo 81: Cevre Alt Kriterler Onem Dereceleri — 10 Karar Verici i¢in

T = (m*n)
# Onem Yiizdesi m /31 z
n=3
CEVRE 0,060354879
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Tablo 81: devam

Atik Yonetimi 0,141465499 | 0,00853813 | 0,000826 8,26
Parklar ve Yesil Alanlar 0,542154572 | 0,03272167 | 0,003167 31,67
Temizlik ve Koruma 0,316379929 | 0,01909507 | 0,001848 18,48

Tablo 82: Enerji ve Tabii Kaynaklar Alt Kriterler Onem Dereceleri — 10 Karar

Verici I¢in

T =(m*n)/
# Onem Yiizdesi m 31 z
n=3
ENERJI VE TABII KAYNAKLAR 0,047211564
Su 0,497685191 | 0,0234965 | 0,002274 22,74
Dogalgaz 0,192095036 | 0,00906911 0,000878 8,78
Elektrik 0,310219773 | 0,01464596 | 0,001417 14,17

Tablo 83: Sosyal Alt Kriterler Onem Dereceleri — 10 Karar Verici I¢in

T=(m*n)/
# Onem Yiizdesi m 31 z
n=4
SOSYAL 0,089988831

Genglik & Spor Hizmetleri 0,445621913 0,04010099 0,005174 51,74
Destek Hizmetler 0,191723718 0,01725299 | 0,002226 22,26
Istihdam Faaliyetleri 0,183463479 0,01650966 0,00213 21,3
Egitim Hizmetleri 0,17919089 0,01612518 | 0,001561 15,61

Yukaridaki tablolarda hesaplanan 6nem dereceleri dogrultusunda 31 kriter kendi

arasinda yiikksek 6nem derecesinden diisiik 6nem derecesine goére siralandiginda

asagida yer alan siralama elde edilmektedir.

Tablo 84: Alt Kriterler Genel Onem Derecesi Siralamasi — 10 Karar Verici I¢in

] ] Alt Kriter Onem
Siralama Ana Kriter Alt Kriter )
Derecesi
1 Ulagim Toplu Ulagim Yo6netimi 132,87
2 Gtivenlik Sug Onleyici Faaliyetler 1239
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Tablo 84: devam

3 Ulagim Trafik Yonetimi 89,27
4 Giivenlik Acil Hizmetler 70,27
5 Sosyal Genglik & Spor Hizmetleri 51,74
6 Altyapt Ulastirma 49,33
7 Giivenlik Siber Giivenlik 41,85
8 Pazarlama Deneyim 40,86
9 Pazarlama Imaj 37,94
10 [mar Sehir Estetigi 35,81
11 Cevre Parklar ve Yesil Alanlar 31,67
12 Saglik Toplum Sagligi Hizmetleri 28,83
13 Pazarlama Marka 28,16
14 Ulasim Bireysel Ulasim Y6netimi 26,3
15 Altyap1 Bilisim 24

16 Altyapt Akilli Sistemler 23,05
17 Enerji ve Tabii Kaynaklar Su 22,74
18 Sosyal Destek Hizmetler 22,26
19 Saghk Engelli Hizmetleri 21,55
20 Sosyal Istihdam Faaliyetleri 21,3
21 Cevre Temizlik ve Koruma 18,48
22 Saglik Yash Bakim Hizmetleri 18,03
23 Sosyal Egitim Hizmetleri 15,61
Y Altyapt Yatirim - Giri-sim 1418

Ekosistemi
25 Enerji ve Tabii Kaynaklar Elektrik 14,17
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Tablo 84: devam

26 Altyap1 Su ve Kanalizasyon 13,22
27 Saglik Evde Bakim Hizmetleri 11,22
28 Enerji ve Tabii Kaynaklar Dogalgaz 8,78
29 Cevre Atik YOnetimi 8,26
30 [mar Yap1 Gelistirme 8,02
31 [mar Kentsel Doniisiim 1,27

Her iki AHP’den elde edilen sonug¢ degerlendirildiginde ana kriterler icin agsagidaki

siralamalar ortaya ¢ikmustir.

Tablo 85: Ana Kriter Agirhklar: Siralamasi — iki AHP I¢in

Sehir Sakini Yogunluklu Turist
i 50 Karar Verici 10 Karar Verici
1 Giivenlik Ulasim
2 Ulasim Giivenlik
3 Saglik Pazarlama
4 Altyap1 Sosyal
5 Cevre Altyap1
6 Enerji ve Tabii Kaynaklar Saglik
7 Imar Cevre
9 Pazarlama Imar

Sehir sakini yogunluklu bir popiilasyondan olusan 50 kisi ile yapilan AHP sonucunun
aksine turistler ile yapilan AHP’nin sonucunda 9 ana kriter icerisinden Pazarlama

kriterinin 6nem derecesinin 3. sirada oldugu goriilmiistiir.
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Bu sonuglar dogrultusunda sehir sakininin giivenlik, ulasim, saglik, altyap1 oncelikli
caligmalar bekledigi, ancak turistlerin Onceliklerinin ulagim, giivenlik ve pazarlama

oldugu goriilmektedir.

Sehir sakinlerinin yogunluklu oldugu AHP’nin sonucunda alt kriterlerin agirliklarina

ve Oonem sirasinda bakildiginda ilk beste yer alan alt kriterler;

e Acil Hizmetler,

e Toplu Ulasim Yonetimi,

e Sug Onleyici Faaliyetler,

e Toplum Sagligi Hizmetleri,

e Engelli Hizmetleri’nden olugmaktadir.

Alt kriterlerin 6nem derecelerinin agirliklarina bakildiginda ilk beste yer alan
kriterlerin 6nem dereceleri arasinda ¢ok ciddi farkliliklar goriilmemistir. 31 alt kriter

arasindan Pazarlama’nin alt kriterlerinden;

e Imaj: 24. sirada,
e Deneyim; 25. sirada,
e Marka ise 29. sirada yer almistir.

Bu sonuglar sehir sakinlerinin Istanbul yénetiminde 6nceliklerinin neler oldugunu

acikca ortaya koymaktadir.
Turistlerle gergeklestirilen AHP’de ilk beste yer alan alt kriterler;

e Toplu Ulasim Y 6netimi,
e Sug Onleyici Faaliyetler,
e Trafik Yonetimi,

e Acil Hizmetler,

e Genglik & Spor Hizmetleri’nden olugmaktadir.

Alt kriterlerin 6nem derecelerinin agirliklarina bakildiginda Toplu Ulasim Y 6netimi
ve Sug Onleyici Faaliyetlerin agirliklarmin diger alt kriterlere oranla oldukga yiiksek

oldugu goriilmiistiir. 31 alt kriter arasindan Pazarlama’nin alt kriterlerinden

e Deneyim; 8. sirada,
e 1imaj; 9. sirada,
e Marka ise 13. sirada yer almistir.
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Turistler gbziinden yapilan bu degerlendirme turistlerin Istanbul y®netiminde

onceliklerinin neler oldugunu agikca ortaya koymaktadir.

Sehir pazarlamasinin amaci; sehir sakinlerinin yasam kalitesini arttirmak ve turistler
igin sehri cazip hale getirmek olarak tanimlanmaktadir. Turistlerle yapilan AHP’ye
bakildiginda; sehirlerin dolayistyla meydanlarin bir turist i¢in cazip hale gelmesinin
sadece pazarlama kriterine bagli olmadig1 goriilmiistiir. Sehir pazarlamasinin ancak

etkin bir sehir/meydan yonetimi ile miimkiin olabilecegi yorumuna varilmaistir.
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6. SONUC

Sehir pazarlamasinin, meydanlarin yonetiminde etkin rolii ve 6neminin incelendigi bu
caligmada sehir yonetimi i¢in yeni bir model Onerisi getirilmistir. Sehrin biitiiniinti
olusturan kamusal ve 6zel alanlarin, sehrin paydaslar ile etkilesimini yoneten ana

aktorler arasindaki iligkisi sehir yonetim unsurlari tizerinden kurgulanmaistir.

Kamusal alan kavraminin ana unsurlarindan biri olan meydanlarinin bu model baz
aliarak etkin yonetilmesini saglayacak kriterler ve bu kriterlerin agirliklar1 ortaya

cikartlmistir.

Bu calisma sonucunda varilan noktada sehirlerin ve dolayistyla meydanlarin yonetim
unsurlarinin pazarlama, giivenlik, altyapi, imar, enerji ve tabii kaynaklar, ulasim,
saglik, cevre, sosyal basliklarindan olustugu ve bunlarin kendi igerisinde O6nem

dagilimlarinin oldugudur.

Ayrica calismanin sonucunda AHP’ye gore elde edilen veriler dogrultusunda
sehirlerin ve meydanlarin etkili yonetimi i¢in belirlenmis yonetim unsurlarinin sehrin

paydaslarina gore farkli agirliklarda oldugu sonucuna varilmistir.

Sehir yoneticileri bu ¢alismadan etkin kamusal alan yonetimi saglamak adina nasil bir
model ortaya koymalar1 gerektigini ¢ikartabilirler. Ayrica ana ve alt kriter agirliklar

ile stratejik karar noktalarini tespit edebilirler.

Ozel sektér temsilcilerinin yeni sehir modelinde daha etkin rol almalar1 geregi ortaya
cikmigstir. Sektor temsilcileri ana ve alt kriterlerden kendilerine temas eden basliklar

ile ilgili duyarli olmalidir.

Akademisyenler bu modeli baz alarak kamusal alan baglig1 altinda diger mekanlar igin

kriter agirliklari ¢alisabilir etkin sehir yonetimine katkida bulunabilirler.
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