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ONSOZ
21. y.y. birgok degisim ve doniisiimiin yasandigi bir dénem olarak karsimiza
cikmaktadir. Kentler de bu degisim i¢inde varliklarini siirdirmek istemekte, bu amagla
farkliliklarini ortaya ¢ikarmak icin ¢aba harcamaktadirlar. Kentlerde var olan bu farkliliklar

’

hem “kent imaji1” acisindan, hem de “kent markasi” acisindan onem arz etmektedir. Kent
imaj1 ve kent markasi kavramlari birbirleriyle i¢ ice olan kavramlardir. Bu ¢aligmanin amaci,
kent imajinin kent markasina olan etkisinin incelenmesidir.

Bu tezin olusturulmasinda ve planlanmasinda bilgisinden ¢okg¢a faydalandigim
danisman hocam Yrd. Dog¢. Dr. Halim Emre ZEREN’e destekleri ve yardimlarindan dolayi
sonsuz tesekkiir ederim. Anketlerin degerlendirilmesinde yaptigi cok degerli katkilardan
dolay1 Ars. Goér. Mahmut Sami ISLEK’e, egitim hayatim boyunca bilgilerinden ve
tecriibelerinden ¢ok¢a faydalandigim Dog. Dr. Hasan GUL, Yrd. Dog. Dr. Nahit YILMAZ,
Do¢. Dr. Mahmut YARDIMCIOGLU, Dog. Dr. Ercan OKTAY, Yrd. Dog. Dr. Alper
OZMEN’ e, Yrd. Dog. Dr. Nuran KOYUNCU ve Dog. Dr. Mehmet INCE’ye tesekkiirii bir
borg bilirim.Son gilinlerde manevi destegini benden hig¢ esirgemeyen sevgili hocam Yrd. Dog.
Dr. Sefa USTA’ ya sonsuz tesekkiir ederim. Sevgili Zeyneb CAKIR ve Serpil DURNAya;
Sosyal Bilimler Enstitiisii Sekreteri Thsan ARI’ya yardimlarindan dolayr tesekkiir
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KENT iIMAJININ MARKALASMAYA ETKIiSi: KAHRAMANMARAS ORNEGI

OZET

Kiiresellesme, diger pek ¢cok alanda oldugu gibi kentleri de degisim ve donilisiime
zorlamaktadir. Kentler de bu degisim i¢inde varliklarini siirdirmek istemekte, bu amacla
kendilerine ait farkliliklari ortaya c¢ikararak bunlart pazarlama ihtiyaci duymaktadir.
Kiiresellesmenin etkisiyle kentler ve iilkeler de birbirleriyle rekabet i¢indedir. Bu agidan
bakildiginda; bir iilkeye ya da kente ne kadar ¢ok yabanci yatirimc1 ve ziyaretgi gelirse, kentin
sosyal ve ekonomik olarak o kadar kalkinacag diisiiniilmektedir.

Diinyada bircok kent markalasma calismalarini siirdiirmektedir. Ulkemiz ve
kentler agisindan bakildigi zaman da yillardir tanitim ve reklam calismalari yapilmasina
ragmen, verilmek istenen mesajlarin birbirinden farkli olmasi ve siirekliliginin olmamasi
nedeniyle tam bir marka algis1 olustugundan bahsedilemez.

Bu calismada, bireylerin tercihlerini etkileme noktasinda biiyiik 6nem tasiyan imaj
kavraminin kentler tizerindeki etkisi arastirilmis ve kent imajinin markalagsmayla olan iligkisi
ortaya konulmaya calisilmistir. Ayni zamanda da, Kahramanmaras kent imajinin kentin
markalagmasina yapacagi etkinin belirlenmesine yonelik bir alan arastirmasi yapilmistir. Bu
aragtirmaya Kahramanmaras kenti diginda yasayan bireyler katilmis ve katilanlardan 404

kisinin cevaplar1 degerlendirmeye alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Kent, Imaj, Kent Imaji, Kent Markasi, Kahramanmaras.
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THE EFFECT OF BRANDING THE CITY IMAGE: CASE OF KAHRAMANMARAS

ABSTRACT

Globalization as in many other areas forces the cities changing and transformation.
Cities want to continue their existence in this transformation for this reason they need to
market this by unveiling their own differences the cities and countries are in competition with
the effect of globalization from this point of view it is thought that the more visitors and
investors a country or a city get the more social and economical development it has.

Many cities in the world are maintaining the effort of branding when it is
considered in terms of our country and cities although promotion and advertising work have
been done for years it can’t be mentioned that the complete perception of brand because of the
diversity and lack of duration of the message to be given.

In this study the concept of image which has a great importance in influencing
individuals’ preferences at the impact on cities has been searched and the relationship between
the image of city branding is aimed to reveal at the same time a research of Kahramanmaras
city’s image has been done to determine the effect of cities branding. Individuals living
outside of city of Kahramanmaras are participated in this search and the answers of 404

participants were taken into evaluation.

Keywords: City, Image, City Image, City Brand, Kahramanmaras.
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GIRIiS

Hazirlanan bu tez c¢alismasinda amag, kanaat sahibi olma ve tercih etme
noktasinda biiyliik 6nem tasiyan imaj kavraminin kentler lizerindeki etkisinin arastirilmasi ve
kent imajinin markalasmayla olan iligkisinin ortaya konulmasidir. Bu baglamda,
Kahramanmaras kent imajinin kentin markalagsmasina yapacag etkinin belirlenmesine yonelik
bir alan arastirmasi yapilmasi amaglanmustir.

Kiiresellesmeyle birlikte birgok alanda degisim ve doniisiim yasanmaktadir.
Kentler de bu degisimden en ¢ok pay alan yerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kentler,
medeniyetlerin sekillendigi yerlesim alanlaridir. Kiiresellesme ¢agi da bu alanlar1 degisime
zorlamaktadir. Kentler bu siiregte varliklarini siirdiirebilmek i¢in markalasarak farkliliklarini
pazarlamak zorundadirlar.

Kiiresel sistem iginde birbirleriyle iliski icinde bulunan kentler birbirleriyle
rekabet icine girmektedir. Son yillarda kentlerin i¢ potansiyellerini kullanarak ve 0zgiin
niteliklerini ortaya ¢ikararak elde ettikleri basarillar kullanilmaya baslanmis ve bu durum
kentlerin ticari iirlinler gibi pazarlanmasini ve markalagsmasini giindeme getirmistir. Ekonomik
acidan bakildiginda bir yere ne kadar turist ve yatirimci gelirse, o bolgenin sosyal ve
ekonomik olarak o kadar ¢ok kalkindig1 goriilmektedir. Diinyada iirinler gibi artik kentler de
markalagmaktadir. Diinyada Paris, Milano, Roma, Rio de Janerio gibi markalagsmis birgok kent
ornekleri mevcuttur. Ulkemizde de bircok kent igin tanitim calismasi ve kampanyalar
yapilmaktadir. Ancak yapilan bu kampanyalarla istenilen mesajlarin net olarak verilebildiginin

ve bu ¢aligmalarin siirekliliginin saglanabildiginin sdylenmesi miimkiin goriinmemektedir. Bu



yiizden iilkemizdeki kentler i¢in tam bir marka algismm ve kent imajinin olustugu iddia
edilememektedir.

Bu c¢alismanin yapilmasindaki amag, kiiresellesme sonucunda birbirine benzeyen
kentler arasindaki farkliliklart ortaya ¢ikarmak ve kentin yerel degerlerini koruyarak ve bu
degerleri kullanarak kentin imajin1 giiclendirmektir.

Bes boliimden olusan ¢aligmanin ilk boliimiinde, imaj kavraminin tanimi yapilmas,
imajin &zellikleri, islevleri ve imaj cesitleri agiklanmistir. Ikinci bdliimde, kente ve kent
imajina ait kavramlar agiklanarak, kent imajinin olusumu incelenmis ve kentsel imaj 6geleri
aciklanilmaya calisilmistir. Uciincii béliimde, marka ve markalasmayla ilgili kavramlar
aciklanmigtir. Dordiincii boliimde kent markasi ve kentin markalagma siireci incelenmistir.
Besinci ve son boliimde ise, alan arastirmasi yapilmis, Kahramanmarag’in kentsel imajinin
Ol¢iilmesine yonelik anket ¢alismasimin bulgulan yer almis ve elde edilen bulgular 1s181inda

cesitli oneriler gelistirilmeye calisilmistir.



KENT iIMAJININ MARKALASMAYA ETKIiSi: KAHRAMANMARAS ORNEGI
I. BOLUM
IMAJ KAVRAMI VE KAPSAMI
I.1. imajin Tanim
Fransizca kokenli olan “imaj” kelimesi hem bilimsel ¢aligmalarda hem de giinliik
hayatta siklikla kullanilmaktadir. Imaj, Tiirk Dil Kurumu Sézliigii'nde; “zihinde tasarlanan ve

gercgeklesmesi ozlenen sey, duyu organlarimin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansimasi ve

hayal... " anlamlarmda kullanilmaktadir (www.tdk.gov.tr, 2013).

Ayni anlamlara gelen “imaj” ve “imge” kavramlari; uzak goriis, diissel goriintii ve
goriilen sey anlamlarinda da kullanilmakta (Eravci, 2010:17); buna ilaveten bir obje, kurum
veya baska bir kisi hakkinda zaman i¢inde ¢esitli gozlem, deneyim ve siiregler sonucunda
olusan diisiinceler toplamini ifade etmektedir. Ayrica imaj, yasanmis olan degisimler, davranis
sekilleri, kisisel tecriibe ve iletisim kanallar1 vasitasiyla elde edilen bilgiler ¢ercevesinde
sekillenmektedir (Inoglu, 2007:1).

Bagka bir tanimlamaya gore imaj, hadiselerin ve kisilerin, zihin diinyamizda
biraktiklari iz ve etkinin karsilikli etkilesimi sonucunda olusur ve olusan bu etkilesim var olan
stirecin dogal bir sonucudur. Bu sonug ise karsilikli etkilesimin olusmasinda belirleyici rol
oynamaktadir. GoOriis ve yargllannmiz disaridan gelen ¢esitli miidahaleler sonucunda
degisiklige ugramakta ve gercek imaj golgelenerek bunun yerine sahte imaj yer almaktadir. Bu
bakimdan imajin imaji olusturulmaktadir. Bir de digaridan higbir kasitli miidahale olmadan
yetersiz gbozlem sonucunda olusan bir bagka imaj tiiri de c¢esitli yanilsamalar sonucunda

olusup sekillenmektedir (Canbolat, 2007:2).



Imaj, zihindeki cagrisimlar, hisler, izlenimler ile bunlarm olumlu ve olumsuz
olarak zihinde canlandirilmasi sonucunda olusan 6zet, resim ya da sembolik anlamdir. Imaj
bireyin zihninde yarattigi ve ileride olmasini ¢ok istedigi durumun, amag¢ ve degerlerin
gerceklesmesi halinde neler olacagmin resmidir. Miisterilerin bir kurum hakkindaki 6ngoriilen
algilamalarinin tiimii imaj olarak ifade edilir. Miisterinin kafasinda olusan imaj; kurum, {iriin
ya da servis hakkinda bilingaltinda ne bekleyip neyi beklemediklerini elemeden gegiren bir
unsurdur (Orer, 2006:4).

Imaj faktorii, insanlar1 neyin itibari kildigi, neyin motive ettigi ve kendilerini
algilayis bicimleri nedeniyle profesyonel anlamda etkili olmalarini neyin Onledigi gibi
konularda edinilen bilgileri kullanmaktadir. Kendini nerede ve nasil pazarlayacagini bilmek,
en az pazarlanabilir bir iiriin olmak kadar 6nemlidir. Bir reklam arac1 olarak imaj ise, i¢erideki
ise yarar malzemelerin digarida sergilenmesidir. O, ayn1 zamanda dis imajin yaptig1 beceri,
yeterlilik ve verilen degerleri gosterebilecek olan bir vaattir (Sampson, 1995:7-11).

Imaj kavramina hem olumlu hem de olumsuz agidan yaklasilarak iizerinde ¢esitli
tanimlamalar yapilmistir. Konuya olumlu yaklasanlar imaji basarili olmanin kilit noktasi
olarak kabul ederken; olumsuz yaklasanlar ise imajin sahte, gergekcilikten uzak ve yapay
ozellikler ya da davranis kaliplari igine girerek olusturuldugu goriisiinii savunurlar.

Imaj kavrami, insanlarin zihninde netlik kazanmamis kavramlardan birisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Imaj, goriindiigii gibi olamama, oldugu gibi gdriinmeme anlamlarina
gelmektedir. Insanlar imaji; goriintiiniin ~ degistirilmesi, carpitilmast ve aslindan
uzaklastiritlmasi olarak algilamaktadirlar (Ovalioglu, 2007:60).

Bireyler 6z yerine bicimi, yazi yerine de goriintilyli tercih ederler ve bunun

sonucunda da iletisim araclarini kullanarak kendilerini rakiplerinden ayirt edecek farkli olgular



ararlar. Bu durum da imaj1 giinlimiiziin vazge¢ilmezi haline getirmektedir (Peltekoglu, 2009:
565).

Imaj kavrami; insanlarin kafasinda netlik kazanmamis ve bir ¢ok insanmn da
celiskiyle yaklastig1 konulardan bir tanesidir. Imaj; yalan, aldatmaca, goriindiigii gibi
olmama... gibi durumlarla nitelendirilmektedir. Imaj ¢alismalarinda neyin goriintiilenip neyin
gorlintiilenmedigi ¢ok Onemlidir. Dolayisiyla imaj, “gergegi ¢arpitma” anlaminda degil de,
“gOriintliniin yonetilmesi” anlaminda kullanilabilirken (Ovalioglu, 2007: 60-61); bunun aksine
imaj belirli bir konu lizerinde odaklanmay1 saglayan, goriilen ve gosterilmek istenen sey
olarak da tanimlanabilir. Verilmek ve anilmak istenen pozitif nitelikler de imaj ile
aciklanabilir (Akdemir, 2008:21).

Imaj; bir kisi ya da kurumun, diger bir kisi ya da kurumlarin zihinlerinde isteyerek
ya da istemeyerek biraktigi, sunulan hizmetle ilgili personel, kullanilan malzeme ve kurumun
cevresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerler seklinde ifade edilmektedir (Orer, 2006:4).

Imaj, bir kurum igin fiziksel goriintii, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin
toplamini ifade eden; kisi icin ise, disg goriiniis, beden dili, secilen sdzciikler, iginde bulunulan
ortam ve davranis bigimine kadar her seyi iceren bir kavramdir. Bu bakimdan bir kurumun
donanimi, davranisi, iletisim bigimi ve i¢inde bulunulan cevresel kosullar firma imajini
etkilerken; dis goriiniis, beden dili, davranis bi¢imleri, kisinin i¢inde bulundugu fiziksel ortam
kisi imajini1 biitiinleyen olgular olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriiniin imajimn1 olusturan seyler
ise, urlin ambalaji, satis yeri, dagitim kanallari, servis hizmeti ve iletisim bi¢imidir
(Peltekoglu, 2009:566).

Insanlarm bilgilenme diizeyini, kiiltiirel etkinlikler, reklamlar ve medya araglari

vasitasiyla elde edilen bilgiler olustururken; kisinin algilama diizeyini de bir obje, kisi ya da



durum hakkindaki degerlendirmeler olusturur. Hem bilgi diizeyi hem de kisinin algis1
olusturulan imaj1 olumlu ya da olumsuz olarak etkilemektedir. Herhangi bir konu hakkinda
imaj olusturulmas: icin iletisim uzmanlarina ¢ok fazla is diismektedir. iletisim uzamanlar
imajin olumlu yonde olmasi i¢in imaj arttirict faaliyetlerde bulunmalari gerekir (Giiltekin,
2006:19).

Bireylerin kurumlarla veya kisilerle etkilesimleri sonucunda kisisel veya ¢evresel
etkilere bagli olarak edindikleri veri ve bilgilere dayali olarak zihinde olusan izlenim, diisiince,
gorliniim, hayal ve resim imaj olarak tanimlanabilir.

Imaj, bir nesnenin iizerimizde biraktig1 etki olarak algilanabilir. Olusan bu etki,
olumlu ya da olumsuz olabilir. Imajin olusumu tamamen yasanan olaylara ya da bu olaylara
verilen tepkilere baghdir. Imaj olgusu ¢ok &nemli bir olay yasanmadifi siirece
degismemektedir. Yapilan aragtirmalara gore ilk 30 saniyede karsi taraf {izerinde birakilan
izlenimi degistirmek kolay degildir (Engez, 2007:47).

Insanlar giin icinde farkli uyaricilarla kars1 karsiya kalabilirler ve bu uyaricilar
bireylerin zihinlerinde farkli imajlar olusturabilir. Olusan bu imajlar, beklenti, ge¢mis
deneyimler, inanglar, kisilik 6zellikleri gibi pek ¢ok etken karsisinda sekillenebilirler (Bigici,
2010:3).

Cesitli uyaricilar sonucunda olusan imaj, giliniimiizde tiiketim mali haline
doniismiistiir ve imaj gelistirmek icin cesitli ¢aligmalar yapilmaktadir (Dalic1, 2010: 6). Diger
taraftan, kurumlar ve iilkeler de imaj olusturma yoluna gitmektedir. Bu cer¢evede imaj

olusturulmasi i¢in su asamalarin izlenmesi gerekmektedir (Aktas, 2010:3-4) :



v' Mevcut imajm gii¢lii ve zayif yonlerini ortaya koymak gerekir. Boylece imaj
icin gerekli ¢aligmalar1 yapma olanagi dogar. Kurum ve iilke imaji hakkinda hedef kitlenin
ilgilendigi sorular giindeme gelir.

v Mevcut durumlar belirlendikten sonra, zayif yonleri giiglendirecek 6nlemleri
icerecek sekilde kurum adina yapilacak olanlar1 planlamali ve imaj sekli tanimlanmalidir. Bu
asamada ise SWOT analizi yapilarak ¢esitli sorulara cevaplar bulunur.

v Bu imaji hedef kitleye ulastirabilecek konular olusturulmalidir. Burada dnemli
olan tiim listenin ve amaclarin anlasabilecek sekilde basit ve az terimli olmasidir. Hedef kitle
bir anda birden fazla mesaja maruz kalmaktadir ve sizin mesajinizin hedef kitleye ulagmasi
icin aranizdaki bagin kuvvetli olmasi gerekmektedir.

v Imaj olusturma adina tiim araglar kullanilmalidir. Ciinkii imaj olusumu, reklam,

iirlin, ¢aliganlar, saticilar ve kaliteli miisteriler gibi baglant1 kanallarin artisiyla artar.

Imaj1 en genel anlamiyla, herhangi bir kisi, kurulus ya da durum hakkindaki
goriislerin toplami olarak ifade edilmektedir. Imaj yaratma kavramu, kisi ya da kurumla ilgili
diistinceleri ¢esitli medya kanallar kullanilarak degistirilmesini saglayan bir siireg olarak ifade
edilmektedir (Orer, 2006:4).

I. 2.imajin Ozellikleri

Imaj1 tanimlamak kolay degildir. imaj kavrami insan, bir mal veya iilke icin
diistiniilebilir ancak sadece bireysel Ozellikleri ve nitelikleri tanimlamakla kalmaz, aym
zamanda bir seyin bagkalarinin zihnindeki toplam izlenimleri de ifade etmektedir. imaj giinliik

hayatta iletisim i¢in biiyiilk 6nem tagimaktadir.



Imaj, objektif bilgi ve ayrintilar i¢inde bulunmaz. Imaj objenin biitiiniin
goriintisiidiir. Giyim seklini degistiren bir insan digerleri tarafindan hemen fark edilir ve o
kisinin bagkalarinin iizerindeki izlenimi tamamen degisebilir. Fakat kisi hala aynidir. Mesela
uzun zamandir kullandigimiz bir esyanin paketi degistiyse goziimiize farkli goziikebilir ancak
esya hala ayni esyadir. Kullanilan esya hep ayni esyadir fakat degisen sey o esyanin imajidir
(Olgun, 2004:5).

Ernest Dichter’e gore imajin temel oOzellikleri asagida siralanmustir (Dichter,
akt:Olgun, 2004:5-6):

v Toplam izlenim 6zelligi: insanlarin psikolojik tepkisi belli olan gergeklerden
cok, o konudaki izlenimlerin toplamina dayanir. Bir esya ayni olsa da farkl kisilerde farkli
izlenimler uyandirabilir. Mesela bir kisinin {izerinde goriip begenmedigimiz bir kiyafeti
sevdigimiz bir sanatc1 giyerse gdziimiize ¢ok hos goziikebilir. Imajlar, tiptaki “sahte ilag”
etkisine benzetilebilir. Bir ilacin basarisi, ilacin seklinin, adinin ve kutusunun degismesiyle
degisebilir.

v Degisim 6zelligi: Imajlar siirekli degisen dinamik kavramlardir. Onceden Japon
mal1 ucuz ve kalitesizdi. Ancak bunun tam tersine bugiin Japon mallarn ¢ok kalitelidir.
Simdilerde ise kalitesiz olan Cin mallar1 ilerde ¢ok kaliteli mallar olarak karsimiza ¢ikabilir.
Uriinlerin kalitesiyle birlikte imajlarinda da degisiklik meydana gelebilir.

v" Teknoloji ile etkilesim halinde olusu: Teknoloji imajin degismesinde etkilidir.
Onceden trendeki hirsizlik olaylarindan ve trenin hizinmn yavas olmasindan dolayr trenler
tercih edilmezken, simdilerde hizli trenin etkisiyle demir yoluna olan talep artmistir.

v’ Birden ¢ok faktore bagh olusu: Kavram, esya ya da kisiye ait imajlarin

olusum ve gelisimleri tek bir kaynaktan degil de karsilikli etkilesim halinde bulunan pek ¢ok



kaynagmn etkilesimi ile siirdiiriilebilir. Ornegin, bir iilke, imajm1 sadece kendi ¢abalarryla
belirlemez. Ulke imaj1 belirlenirken icinde bulunulan konjonktiirel durum ve zaman etkilesim
halinde olup; savaslar, kitle iletisim araglar1 ve uluslar arasi alandaki istikrarsizliklar tlke
imajini etkilemektedir.

v' Dinamik uyum o6zelligi: Imaj bir orkestraya benzer, dinamik ve karmasiktir.
Nasil orkestra igindeki miizik aletleri uyumlu bir sekilde ¢calinmadiginda sonug alinamiyorsa,
imaj icin de aynm1 uyum ve denge sarttir. Imaji olusturan faktdrler arasindaki uyumsuzluk

imajin etkisini ortadan kaldirir

1.3. Imajin islevleri

Imajin islevleri bes maddede incelenebilir. Bu islevler, imaj olgusunun hayatimizi
kolaylastiric1 etkileridir. Bunlar imajin, karar islevi, basitlestirme islevi, diizen islevi,
oryantasyon islevi ve genellestirme islevidir. Bu islevler su sekilde agiklanabilir (Ovalioglu,
2007: 64-65);

v" Karar islevi: Kiginin ya da kisilerin sahip oldugu imaj, onlarin ayni konudaki
(iiriin, hizmet, kurum, kisi, grup vb.) kararlarin1 etkilemektedir. Ornegin, ¢ok tanmnmis ve
olumlu bir imaja sahip olan bir magaza bireylerin aligveriglerini kendi magazalarindan
yapmalar1 konusundaki kararlarini etkileyecektir.

v’ Basitlestirme islevi: Birey giinliik hayatta birgcok mesajla karsi karsiya
kalmaktadir. Imajin bu fonksiyonu sonucunda gerekli olanlar1 alip, gereksiz olanlar eleme
amactyla kullanip sadece igine yarayacak olan iletileri alacaktir.

v' Diizen islevi: Kisinin basitlestirme islevi sonucunda elde edilen bilgilerin

kendisinde mevcut olan igerik anlamlarindan birisine dahil etmesi anlagilmaktadir.
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v' Oryantasyon islevi: Imaj1 ileten kisi ya da kurumun verdigi bilgilerim eksik ya
da nesnel olarak yetersiz oldugu durumlarda, imajmn etkisinde bulunan bir kisi bunlar1 yeniden
degerlendirerek bir yol bulabilmesidir.

v' Genellestirme islevi: Imaji ileten kisi ya da kurumun verdigi bilgilerin
eksikligi ya da yetersizliginden dolayr bireylere bilgi transferi seklinde yeniden

aydinlatilmasini saglayan islevdir.

Gorildiigi iizere imajin hayatimizi kolaylastiracak pek ¢ok islevi bulunmaktadir.
Bu islevler giinliik hayatta siklikla karst karsiya kaldigimiz yiizlerce mesaj arasindan bizim
icin imaji 1iyi olanlari, imaji koti olanlardan daha hizli ve daha kolay se¢gmemizi
kolaylastiracaktir. Bu sayede hayatimizda se¢im yaparken hem daha az ¢aba harcamis oluruz
hem de daha az zaman harcamig oluruz (Ovalioglu, 2007: 65).

I1.4. Imaj Cesitleri

Imaj kisisel, orgiitsel ya da iiriinle alakas1 olan ve hayatim biitiiniinii etkileyen bir
konudur. Dolayisiyla insanlart etkilemek i¢in imaj unsurundan faydalanilir. Bu kisisel imayj,
irlin imaji, bir durumla ilgili imaj olabilecegi gibi drgiitsel imaj da olabilmektedir.

1.4.1 Kisisel (Profesyonel) imaj

Kisisel imaj, bir kisinin kendisine iligskin olarak bagkalar1 {izerinde biraktigi
izlenim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Glintimiizdeki sirketler ve kisiler giderek artan bir hizla,
eskiden beri ¢ok iyi bilinen ancak énemi yeni anlasilan ¢’Ilk izlenim sonuna kadar siirer.”
yaklagimini dikkate alarak faaliyetlerini yeniden diizenlemektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak
olumlu bir ilk izlenimin etkisi iliski stirdiigii siirece kendini gostermektedir. Ayn1 sekilde

olumsuz bir izlenim de kotlii olarak akillarda yer etmekte, her firsatta kisinin karsisina
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ctkmakta ve kisiler arasindaki iliskilerde 6nemli bir engel olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ilk
izlenimler kisiler arasindaki iliskilerde olumlu ya da olumsuz bir anlam yiiklenerek
olusturulan kisisel imaj, ilerleyen siirecte Onyargi ve pesin kabuller olarak karsimiza
cikmaktadir (Aktas, 2010:5).

Kisilerin kariyerlerini gelistirememesinin ve istedikleri yere gelememelerinin
temel nedeni, insanlar iizerinde biraktiklar1 etkinin ya farkinda olmamalar1 ya da etkinin
yetersiz kalmas1 ve kisilerin etkili imaja sahip olamamalarindan kaynaklandigi sdylenebilir.
Dis  goriiniis, konusma kaliplari, tavir ve davraniglar kisinin neler yapabileceginin bir
gostergesidir. Sunu da belirtmek gerekir ki; is yasaminda basarili olmak i¢in insanlar {izerinde
birakilan etkinin olumlu ve etkili olmas1 gerektigi soylenebilir.

1.4.2. Uriin imaj

Piyasaya yeni girecek mallarin tanitiminda etkin olan iiriin imaji, miisteriler
tarafindan ¢ok fazla taninmayan bir kurulusun da tirettigi tirlinle, faaliyet alaninda oldukga iyi
bir imaj edinmesine yardime1 olur. Rekabet ortamindaki isletmeler hedef kitlenin kendilerinin
farkina varmasini ve ona gore iriinleri tercih etmelerini isterler. Bazi firmalar daha fazla
kazang elde etmek icin ya iirlinlerini ya da iiriinlerin ambalajlarini 6n plana ¢ikarmaktadirlar.
Her ne kadar ambalajin orijinal, kaliteli ve giizel olmas1 6nemli olsa da, iirlinlerin kaliteli
olmasi da ¢ok 6nemlidir. Bu yilizden iirlin imajinin olusmasinda iiriin ve ambalajin 6zellikleri
cok onemlidir. Bir iiriiniin kendisinin sahip oldugu imaj oarak tanimlanabilir. Bazen kurum
imaj1 onu lreten kurumdan daha ¢ok tatninmig da olabilir.yani kurumun kendisi bilinmezken
ya da ¢ok az bilinirken iirlin imaj sahibi olmus olabilir. Bazen bu kavram {iriin kullanicilarinin
imaj1 olarak tanimlanirken bazen de iiriiniin hitap ettigi tiiketici profilinden kaynaklandigi

sOylenebilir (Peltekoglu, 2009:569).
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Uriinler, isletmeyi hedef kitleye tanittigindan dolay: tiiketici ve isletme arasinda
koprii gorevini iistlenmektedir. Uriinleri ¢ok iyi olan iiretici bir firma yeni bir iiriin ¢ikardig1
zaman tiiketiciler hi¢ diisiinmeden o iiriinii kaliteli olarak diisiiniip satin alabilirler. “Uriin
imaj1” kavrami “marka imaji” kavramina ¢ok benzese de aslinda ikisi de ¢ok farkli seyleri
ifade ettigi soylenilebilir. Marka genel anlamda bir {irlinii i¢ine alabilecegi gibi bir kurumu da
icine alabilir. Dolayistyla marka imaji kavraminin {iriin imaj kavramindan daha genis bir
kavram oldugu ifade edilebilir.

1.4.3. Kurum imaj

Kurum imaj1; dis katilimcilarin diisiincelerinde ortaya ¢ikan ve gelisimini kurumda
calisan insanlar tarafindan devam ettiren, kurumun kisiligi, felsefesi, iletisimi, davranisi gibi
ogelerden olusan kurum kimliginin algilanis bigimidir (Ovalioglu, 2007:67).

Giiniimiizde kiiresellesme siirecinde is yasaminda, kurumun her yaptig1 is ya da
yapmadigi isle alakalidir. Kurum imaji, kurumun performansini ve kurum firtinlerinin hedef
kitleleri tarafindan algilanmasini etkilemektedir (Orer, 2006:11). Kurum imaj1, kurum kimligi
ve kurum kisiligi gibi kurumsal imajin bir alt dalidir.

Sartlara gore degisiklik gosterdiginden dolay1 siirekli giincellenmesi gereken bir
olgu olarak karsimiza ¢ikan (Aktas, 2010:7) kurum imaj1; kurum kimligi, kurumsal davranig
ve kurumsal iletisim arasinda sinerji yaratir ve yaratilan bu sinerjinin a¢iklanmasini saglar
(Peltekoglu, 2009:565).

Kurulus ve firmanin disa yansiyan goriintlisii olarak adlandirabileceg§imiz ve
isletmenin hedef kitle ile olan iliskilerinde 6nemli bir yer tutan kurum imaji, marka imajinin

olusmasinda da 6nemli bir yer tutmaktadir (Peltekoglu, 2007:361).
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Kurum imajin1 etkileyen unsurlar ise; calisanlar, lider, miisteri memnuniyeti, satis
sonrast yapilan hizmet, reklamlar, endistriyel iligkiler, ambalaj,borsanin etkisi, fiziksel
gorlintii ve kurumun muhatap oldugu sorulart yanitlama yontemleridir (Peltekoglu, 2009:574-
576).

1.4.4. Algilanan Imaj

Bir girisimcinin kendi firmasint gérme ve degerlendirme olarak tanimlanabilen bu
imaj tiirii, bir tasarimcmin kendi yaptig1 seye veya kisinin kendi ¢ocuklarini degerlendirmesine
benzemektedir. Burada kurum kendi igerisinde Orgiitin yapisindan iletisimine, Orgiit
kiiltiiriine, yabancilara bakis agisina ve yaraticiligina kadar ¢evrede mevcut olarak bulunan her
sey algilanan imaj1 etkilemektedir (Orer, 2006:6).

Imajin bu tiirii sadece kurumun kendisini nasil algiladigiyla ilgili degil, ayrica
kurumda ¢alisanlarin ve hedef kitlenin de kurumu nasil gordiigiiyle alakalidir. O yilizden bu
imaj tiiri sadece isletmeler agisindan 6nemli degil ayrica tiiketiciler tarafindan da Gnemli
olarak goriilmektedir.

1.4.5. Marka imaj

Bir kisi veya kisi toplulugunun bir marka ya da iriinle ilgili olarak duygusal
oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, bagka bir ifadeyle, iiriiniin kisiye ¢agristirdigi
duygu ve diisiincelerin biitiiniidiir (Peltekoglu, 2009:583).

Genellikle marka imaji, imajimn en yaygm tiiri olarak kullanmakta ve bu imaj
tirtinii  de genellikle giindelik gereksinimlerimizin karsilandigi markalar oldugunu ifade
etmektedir. Ona gore, marka imaji; doyuma ulagmis bir pazarda, liriin ve hizmetin
digerlerinden ayrilarak 6n plana g¢ikmasi agisindan ¢ok Onemlidir. Liiks tiiketim mallari,

otomobil markalar1 ve yatirim mallar1 ise bu imaj tiiriine sahiptir (Orer, 2006:6).
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Marka, bir satic1 ya da bir grubun, mal ve hizmetlerinin belirlenmesini, ve onlari
diger mal ve hizmetlerden ayr tutmayi saglayan isim, isaret, terim ve semboller olarak ifade
edilmektedir. Markalar 6ziinde saticinin kimligini tasir. Marka; bir isim, bir tanitim isareti, bir
logo ya da bir sembol olabilir.Ticari isaret kanununa gore satici; marka adini daima
kullanabilir ve en iyi marka genellikle kalitesini de kendisiyle beraber getirir. Marka satin alan
bir firma, markay1 sadece bir isim olarak ele alirsa yanilabilir. Ornegin: Mercedes markasi
daima yiiksek ihracat yapan bir otomobil firmas1 olarak taninir. Eger ucuz otomobil iireten bir
firma Mercedes adini kullanirsa Mercedes’in yillarca c¢alisarak elde ettigi degerini diisiirebilir
(Kotler, akt: Orer, 2006:6).

Zihindeki bu canlandirma veya gz Oniine getirme, cesitli isaretler araciligiyla bir
araya getirilebilirler. Ornegin sembolik bir desen, renkleri bakimmdan dikkat ceken bir
ambalaj haline gelebilir (Toubeau, 1971:58).

Sadece tirlinlinii taninip kendi taninmayan bir ¢ok kurulus oldugu gibi hem bir ¢ok
triinii basarilh marka imaji olmus hem de kurum da marka olmus kuruluslart da gérmek
miimkiindiir. “Bellona” ve “Istikbal” gibi taninmislig1 yiiksek olan iiriinlere sahip olan Boydak
Holding {iriinleri kadar tanmmamaktadir. “Ulker” kurumu bash basmna bir kurum olup,
Cikolatali Gofret, Cola Turka, Biskrem gibi taninilirlig1 yiiksek olan bir ¢ok iirlinii biinyesinde
barindirmaktadir (Aktas, 2010:8-9).

1.4.6. Yabanci imaj

Yabanci imaj, kurulusun kendi imajinin tersidir ve iiriin, faaliyet ve kurumla ilgisi
olmayan kisilerin, yabancilarin sahip oldugu imajdir. Giiclii markalarin kendi imajlariyla

yabanci1 imajlart birbiriyle ortiismektedir (Aktas, 2010:9).
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Uriin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasinda dogrudan higbir iliskisi olmayanlarm sahip
oldugu yabanci imaj, giicli markalarda kurulusun kendini algilayis bigimiyle paralellik
gostermektedir (Peltekoglu, 1998; Orer, 2006:9).

1.4.7. Mevcut imaj

Mevcut imaj su anda sahip olunan imaj olarak ifade edilen mevcut imaj, dinamik
yapida siirekli degisen ve zamana ayak uydurabilen bir imaj tiiriidiir. Kurum veya kisilerin
bugiinkii goriiniimii olarak tanimlanabilen mevcut imajmn, duragan mi yoksa degisken mi
oldugunu ve zaman uyma zorunlulugunu anlamak i¢in g¢esitli analizler yapilmaktadir. Kurum
ve kisiler kendilerinin nasil bir imaja sahip olduklarini sorgulayarak algilanan imajla
kiyaslama yaparlar ve gelecekteki rotalarin1 8yle belirlerler (Orer, 2006:9-10).

1.4.8. istenilen imaj

Kurumun ya da kisilerin sahip olmak istedikleri imaj olarak tanimlanabilir.
Istenilen imaj gelecekte sahip olunmak istenilen imajdir. Istenilen imaj:1 elde etmek igin dikkat
edilmesi gereken nokta gerekli olan imaj unsurlarinin degistirilmemesidir. Ancak bu unsurlar
korundugu stirece kurumlar istedikleri imaj1 elde ederler (Aktas, 2010:10).

Istenilen imaj, kurumun yaptig1 calismalar sonrasinda ulasmak istedigi imaj olarak
ifade edilebilir. Istenilen imaja ulagsmak igin ¢ok iyi bir ekip ¢aligmasi yapilmasi
gerekmektedir. Bir kurulus hakkinda herkesin ayni seyi diisiinmesi beklenemez. Mesela bir
magazanin hedef kitlesini sadece orta smif olustururken baska bir magazanin hedef kitlesi liiks
tilketim yapan insanlar olabilir ya da bir bagka magaza da ¢ok ucuz fiyata mal ve hizmet

satabilir. Bir kurulusun istenilen imaj1 isletme politikalarina bagli olarak degisebilir.
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1.4.9.Pozitif Imaj

Insanlar bazi nedenlerden dolay: karsisindaki insana kars1 ¢ok farkli davranabilir
ve o kisinin sahip oldugu bir ¢cok sey hosuna gidebilir. Ornegin, insanlarin ¢cogu, digerlerinin
giysilerini, kullandiklar1 arabalari, sahip olduklari evleri, dig goriinlisleri ve ¢esitli fiziksel
davranig ve faktorlerin etkisinde kalarak yargilayabilirler. Ticari kuruluslar ise, vitrin
biytikligi, yerlesim alani, giivenilirlik, ¢alisanlarin tutumu, tirtinlerin kalitesi, satilan {irliniin
fiyat1 gibi faktorlerin ve fiziksel goriiniisii ve reklamlarin etkisiyle kamuoyunda pozitif bir etki
olusturabilirler (Peltekoglu, 2009:363).

1.4.10.Negatif imaj

Genellikle kurumlarin olumsuz tutum ve davranislari sonucunda olusan (Aktas,
2010:11) negatif imaj isletmeler tarafindan ¢ok istenilmeyen bir durum olarak karsimiza
cikmaktadir.

Kurumun profesyonel olmayan personel calistirmasi, hizmet ve iirlinlerinin
kalitesiz olmasi, o anda hizmet sunan personelin isteksiz olmasi ve giiler yiizlii olmamasi,
hizmet sunulacak olan insanlarin kotii karsilanmasi ve kurumun hizmet sunarken veya {iretim
yaparken ¢evreye zarar vermesi gibi insanlarin zihinlerinde olusan olumsuzluklar negatif imaj
olarak tanimlanabilir. Kurulusun zihinde olumsuz bir cagrisim uyandiran logosu, ismi,
renklendirme ve fiziksel cevre gibi nedenler de negatif imajin olusmasini etkileyen
sebeplerden bazilaridir.

1.4.11. Transfer imaj

Transfer imaj; genellikle uluslar arasi alandaki liikks tiiketim tirlinlerinin taninmis
markalarin isimlerinin bagka iirlinlere transferi sonucunda olusur (Peltekoglu, 2009:570).

Ornegin: Porsche isimli araba markalarmim Porsche markali giines gozliiklerine; Lacoste
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parfim markasinin da saate transferi gibi... Bir kurulusun imaj1 ilk anda goriinen seyden ¢ok
daha fazla seyi ifade edebilir. O yiizden sunu da belirtmek gerekir ki tinlii bir markanin sadece
ismi bagka tirlinlere transfer edilmez ayrica o markanin o zamana kadar olusturdugu imaj da o
isimle birlikte yeni {iriinlere transfer olur.

1.4.12. Semsiye Imaj

Bir iist imaj olan semsiye imaj, tim marka ve alt kuruluslarmn tizerinde hissedilen
tim faaliyet alanlarmi kapsayan genel bir imaj tiirii olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu,

2009:569).
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II. BOLUM
KENTE AIT KAVRAMLAR VE KENT IMAJI
II.1.KENTE AIT KAVRAMLAR

I1.1.1. Kent Kavramimnin Tanimi

Kent terimi konusunda kent bilimciler ve bu konuda aragtirma yapan pek ¢ok bilim
insan1 kendi bakis agilar1 1s18ida bu kavram hakkinda cesitli tanimlamalar yapmustir. Insanlik
tarihinde bitki ve hayvanlarin evcillestirilmesi ve tarimin baslamasiyla yerlesik hayata
gecilmistir. Tarimsal faaliyetlerde bulunan kisiler genellikle bir yerde toplanmis ve o bolgede
yogunlasmaya baslamislardir. Bu ilk yerlesmelerden sonra sechirlerin tarihi asagi yukar
medeniyetler tarihiyle aynidir denilebilir (Kiray, 2007:9).

Arapgada ise “medeni” kelimesi kent anlaminda Medine kelimesinden
tiretilmistir. Medeni kelimesi ise dilimizde “kentlilesme” terimine Kkarsilik olarak
kullanilmaktadir (Hoscan, 2009:4).

Insanlarin toplu olarak yasama sekline gecmeleri M.O. 6000 yillarina dogru
tarimsal iiretime baslamalariyla dogmustur. Ancak bu donemlerde “kent” denilebilecek bir
cevre ortaya ¢ikmamustir. Ik kentlerin gercekten kurulmaya baslamas: ise ancak, M.O. 4000
yillarda gerceklesmistir. Ciinkii kent, kentsel olguyu ortaya ¢ikaran is boliimii bu tarihlerde
ortaya ¢ikmustir (Inoglu, 2007:13).

Kent kelimesi kavramsal olarak incelendigi zaman ilk olarak Orta Asya Tiirkleri
tarafindan sehir kelimesini karsilamak tizere kullanilmaya baslandig1 ortaya g¢ikmaktadir.
Dogu Iran kavimlerinden birinden Tiirklerin diline gegen “kend” sdzciigii yaygin olarak
kullanilmig ve “ Yarkend”, “Taskend” gibi biiyiik sehirler bu sekilde adlandinlmistir. “Kent”

ile ayn1 anlamda kullanilan “sehir” kelimesi dilimize Fars¢adan ge¢mistir (Hoscan, 2009:4).
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Tiirk Dil Kurumu’nun Genel Tiirkge Sozligiinde kent, “niifusun[un] ¢ogu ticaret,
sanayi, hizmet veya yonetimle ilgili islerle ugrasan, genellikle tarimsal etkinliklerin olmadigi

yerlesim alani...” seklinde tanimlanir (www.tdk.gov.tr, 2013).

Icinde yiiriiniilebilen ve insani degerleri korunmus sokaklar olarak ifade edilen
(Sevindi, 2003: 105) kentler, sosyal ve ekonomik olarak bi¢imlendirilmis alanlar olarak ifade
edilir (Uncii ve dig., 2008: 2).

Kenti farkli agilardan smiflandirabiliriz. Ik olarak sosyal bir olgu olarak kent,
insan hayatin1 diizenlemek {izere meydana getirilen, insan hayatini yonlendiren ve ¢evreleyen
bir yapidir. Ikinci olarak ekonomik bir olgu olarak kent, her tiirlii iiretim ve tiiketim
faaliyetlerinin, smif miicadelelerinin vb. yiritildigi temel mekan olmasi bakimindan her
yoniiyle ele alinmasi gereken bir yagsam alanidir (Kog, 2009/2010:40). Ayrica kentler, sinirlar
icinde yasayan niifusun gelir kaynaklarinin tarim ve hayvancilik dis1 ugraslara 6zellikle de
sanayl ve hizmet calismalarma dayandigi, toplumsal iligkiler, kiiltiirel alanlar, niifus
yogunlugu gibi birgok yonden kirsal alandan farkli olan yerler seklinde tanimlanabilir. Ugiincii
olarak demografik olarak kent ise; niifusu belli bir sayiyr asan yerler olarak tanimlanabilir
(Inoglu, 2007:13).

En genis anlamiyla kent, siirekli olarak toplumsal degisimin yasandigi, toplumun
yerlesme, barmma, dinlenme ve eglenme gibi gereksinimlerin karsilandigi, burada
yasayanlarin ¢ok kiiclik bir kismimin tarimsal faaliyetlerde bulundugu, kdylere gore niifus
yogunlugu fazla olan ve kiigcliik komsuluk iliskileri olan yerlesim yerleri olarak tanimlanabilir
(Keles, 1998:75).

Insanlarin yasadig1 toprak parcasi ya da mekdn kent ya da kdy olarak

degerlendirilir. Belli bir yonetsel sinir i¢inde kalan yerler kent olarak adlandirilirken, o sinirlar
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disinda kalan yerler ise kOy olarak adlandirilir. Bu yerlerin kent olarak degerlendirmesi igin
belediye tarafindan yonetilmesi gerekir. Belediye sinirlari i¢inde yasayan niifus “kentli niifus”’
olarak adlandirilir (Keles, 2010:97).

Kent kavrami, tarihin hemen hemen biitiin donemlerinde farkli anlamlarda
kullanilmistir. Bu sebeple, tlizerinde uzlasilmis ortak bir tanimi bulunmamaktadir. Tiirkiye’de
kent tanimlamas1 yapmak igin ¢esitli 6lgiitlerden faydalanilmistir. Bu 6lgiitlerin en ¢ok kabul
gorenlerinden biri Keles’e (2010:97-99) gore su sekildedir:

v Yonetsel orgiit simir1 kriteri: Tiirkiye’de koy ve kent ayriminda yonetsel orgiit
sinir1 dl¢iitii benimsenmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) yayinlarina gore niifusu her ne
olursa olsun il ve ilge merkezleri kent olarak kabul edilmektedir. Yani niifusu 800 olan ilge
merkezi kent olarak kabul edilirken, niifusu 3 milyon olan il merkezi de kent olarak kabul
edilmistir. Ama bunun yerine daha ¢ok demografik kriter benimsenmistir.

v Demografik kriter: Bazi tanimlamalarda bu kritere gore, niifusu belli bir
sayly1 asan yerlesim yerleri “kent’” olarak adlandirilirken bunun disinda kalan yerlere ise kdy
ad1 verilmektedir. Ornegin, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) ve Devlet Planlama Teskilati
(DPT) yaptiklar1 ¢alismalarda ve buna bagli olarak yapilan istatistiklere gore kent, niifusu
20.000 olan yerler kent olarak degerlendirilir. Ancak son 20 yil iginde yapilan aragtirmalarda
niifusu 10.000 ‘i asan yerler kent olarak adlandirilir.

v lktisadi Kriter: Bu kritere gore, kent “mal ve hizmetlerin, iiretim, dagitim ve
tilketimi siirecinde toplumun siirekli olarak degisen gereksinimlerini kargilamak i¢in ortaya
¢ikan ekonomik mekanizmalardir”. Bu genel tanim diginda bir yere kent denebilmesi igin

niifusun biiylik bir kisminin tarim dis1 islerde ¢alismasi gerekmektedir.
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v’ Siyasi Kriter: 5393 sayili Belediye Kanunu’nun 4. maddesine gore, “ niifusu
5.000 ve iizerinde olan yerlesim birimlerinde belediye kurulabilir. Il ve ilce merkezlerinde
belediye kurulmasi zorunludur.

v Sosyolojik Kriter: Bazi1 toplum bilimciler kenti, yer ve zamana gore genis
sayilabilecek bir bicimde bir araya gelmis ve bir takim farkli 6zellikleri bulunan insan ve yapi
toplulugu olarak ifade ederler. Baska bir tanimlamada ise kent, toplumsal olarak benzerlik
gostermeyen bireylerin olusturdugu yogun niifuslu ve mekan siirekliligi olan yerlesmelerdir.
Yapilan bu tanimlamalarin ortak 6zellikleri belli bir niifus biiyiikligii, yogunluk, is boliimii,
uzmanlagma ve ayni tiir olmama gibi 6zelliklerdir.

IL.1. 2.Kentin Genel Ozellikleri

Kentler, yapilar1 acisindan farklilik gostermekle birlikte bazi genel 6zellikleri
tasimaktadirlar. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (Igyer, 2010:13):

v' Kentte var olan sosyal gruplar heterojen bir yapiya sahiptir.

v’ Niifus yogunluguna ragmen yerlesim alani smirli oldugundan dolayr niifus
yogunlugu vardir.

v' Insan mekan olarak yakin olsalar da sosyal mesafe olarak birbirlerine ¢ok
uzaktalar. Ayn1 binada oturanlar bile birbirlerini tanimamaktadirlar.

v" Kentte kiginin 6zgiirliik alan1 kirsal kesime gore daha genistir.

v" Kentte insanlar arasi iliskiler daha ¢ok rasyonel bir yapiya sahiptir, gelenekler
cok fazla etkili degildir.

v’ Kentte uzmanlasmaya dayali is kollart mevcuttur. Tarim ekonomisine karsi
kentte hizmete dayali is kollar1 daha fazla gelismistir.

v" Yol, ulagim ve alt yap1 hizmetleri gelismistir.



22

v Kent kiiltiirii dinamik bir yapiya sahip oldugundan dolay1 sosyal hareketlilik
ileri diizeydedir ve kentte degisim ¢ok fazla yasanir.

v' Kentte saglik, egitim, bilim, sanat gibi alanlarda ekonomik imkanlar daha ¢ok
gelismistir.

v’ Diger taraftan da kazalar, su¢ isleme, alkol, uyusturucu bagimlilig,

yabancilagmaya kentte daha sik rastlanmaktadir.

I1.2. Kentsel imaj ile ilgili Kavramlar
Kent 1imgesi, “tasari, diizenlenisi, goriiniimii ve yapilarmin yapi-tasarcilik

2

ozellikleriyle, bir kentin insanda biraktigi izlenim...” olarak tanimlanmaktadir (Keles,
1998:77).

Imaj kavramida bahsedilen, bir nesnenin iizerimizde biraktig1 etki, sehirler icin de
gegerlidir. Sehrin goriintiisii, o sehir ile ilgili ilk izlenimimizi olusturur. Sehirde yasayan
insanlarin ya da sehri ziyaret eden insanlarin zihninde o kentle ilgili olusan izlenimler o
insanlarin zihinlerindeki kent imajin1 olusturur (Engez, 2007:47).

11.2.1.Kent Dokusu

Kent dokusu, “bir kentin, anayollar ve ikincil yollarla boliinmiis, oturma, ¢aligsma,
alim satim, isleyim, dinlenme yerlerini kapsayan yer, boliimlerden, adaciklardan ve komsuluk
birimlerinden olusan toprak kullanim bi¢imi.” seklinde tanimlanir (Keles, 1998:76-77).

Kentlerin birbirinden farkli olmalarini saglayan ve kentleri birbirinden ayiran
etmenlerin baginda dogal ve yapay c¢evreden kaynaklanan 6zellikler gelir. Kentin sahip oldugu

ve zaman icerisinde degisen, gelisen ve eskiyen sehir formu o kentin digerlerinden farkli bir

konumda olmasini saglar. Kentin sahip oldugu tiim bilesenler bir araya gelerek kent dokusunu
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olusturur. Kent igerisinde alana ait bir doku diger dokulardan ayri olarak diistiniilemez ve o
dokulardan soyutlanamaz. Her doku diger dokular tarafindan da desteklenir. Bu anlamda doku
sehir ¢evresinin goriinligiinii tanimlar (Agsakalli, 2006:23-24).

I1.2.2.Kentsel Tasarim

“Kentsel mekan” ve “kentsel tasarim” kavramlar1 1970°1i yillardan itibaren ¢evre
tasariminin bir pargasi olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu kavramlarin kullanilmasinin
nedeni ise modern mimarlik anlayis1 sonrasinda mimari yapilarda ortaya ¢ikan bozukluklar ve
bunun sosyal maliyetleridir. Kentsel tasarim dis mekan tasarimi olmadigindan dolay1 ortaya
cikmistir. Kentsel planlamanin bir pargasi olan kentsel tasarim, kent imajmi olumsuz sekilde
etkileyen kentin fiziksel goriinlisiinde degisiklik yapilmasimi ifade etmektedir (Hoscan,
2009:15-17).

Genel olarak kentsel tasarim kavrami, tarihsel ve kiiltiirel degerlerin yogun oldugu
eski yerlesim alanlarindaki kent mekanlarinin korunmasi, yasatilmasi, restore edilerek gelecek
kusaklara aktarilmasinda; kiiltiirel dokunun ve 6zgiin mimarisinin korunmasi ve kentin
sanatsal imajinin yorumlanmasinda ve degerlendirilmesinde dnemli 6l¢iide rol oynamaktadir
(Hoscan, 2009:17).

11.2.3.Kent Kimligi Kavramm

Kimlik, insanmn kendini tanimlama ve bu tanimlamalar i¢inde yine kendisinin
gordiigii yerin kavramsallasmis adi, daha net bir ifadeyle, bireyin sosyal diinyada nasil
varoldugunu ve nasil konumlandigini yansitir. Kimlik tiim varliklarin nereden gelip nereye
gittiklerini gosteren ve sistem i¢inde nasil algilandiklarint gosteren bir olgudur (Demirsoy,

2006:38).
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Kent kimligi, “bir kentin 6zgiin ¢agbilimsel ve ekinsel birikimi; bolgesel, bolgesel,
ulusal ve kiiresel yerlesim dizgeleri igindeki bunlarin, o yerlesim yerinin uzamsal
orgiitlenmesine yansimasindan kaynaklanan ayirt edici 6zelliklerinin ve niteliklerinin tiimii...”
olarak tanimlanmaktadir (Keles, 1998:77-78).

Kent kimliginin, kentlerin yasadigi her donemi yansittigi sdylenebilir.Kent
kimligi olusumu; gecmiste olusturulan oOgeler, ge¢miste olusturulan 6gelerin yeniden
yorumlanmasi ve yeni 6gelerin birlesiminden olusan, bugiinii de i¢ine alan ve gegmisten
gelecege uzanan bir siireg olarak ifade edilebilir.

Genellikle kentsel imaj ile kentsel kimlik kavramlart yazili kaynaklarda siklikla
karistirilmaktadir. Kent imaj1 kavrami, kentin goriiniimiinden elde edilen zihinsel siireci ifade
ederken; kentsel kimlik kavrami ise, kentin kisilere gosterdigi sosyal, kiiltiirel ve mekansal
oykiiye isaret etmektedir (Topgu, 2011:1052).

Kent kimliginin olusmasinda etkili olan elemanlar, dogal, beseri ve insan eliyle
yapilmis ¢evreden kaynaklanan elemanlar olarak degerlendirilebilir. Dogal ¢evreden
kaynaklanan kent kimligi, kentin dogal ¢evresindeki varliklar ve nesneler ile ilgilidir. Kentle
ilgili bu veriler ise, kentin topografik durumu, iklim kosullari, su kaynaklari, bitki Ortiisii,
jeolojik durumu ve kentin genel konumudur. Bu unsurlarin digerlerinden farkli olmasi bu
unsurlari kente dzgii kilar ve kent kimligi olusturulmasinda etkili olur (Onem ve Kilingaslan,
2005:116).

Beseri ¢evreden kaynaklanan kimlik elemanlar: ise, birey ve toplumdur. Bireyin
kimligi yasadigi cevre igerisinde sekillenir ve yine o ¢evre igerisinde olgunlasir. Bireyin
geemisi, deneyimleri, bilgileri, diisiince ve davranislari, gelecekle ilgili beklenti ve tahminleri

bireyin yasadigi ¢evre iginde yasadigi toplumun adet, gelenek ve inanglar kisinin kimliginin
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sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bireysel kimliklerin toplami ise toplum kimligini
olusturmaktadir. Bunlara bagl olarak olusan beseri kimlik elemanlar ise, demografik yapi,
kurumsal yapi ve kiiltiirel yap1ya ait alt elemanlardan olusur (Onem ve Kilingaslan, 2005:116-
117). Bunlarin yani sira insanlarin kendi ihtiyaglarini karsilamak icin kente insa ettikleri
yapilar hem ¢evreyi hem de kent kimligini olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebilir.

Kimligi olusturan maddi ve fiziksel, tarihsel, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik 6geler
birbiriyle etkilesim i¢inde olan 6gelerdir (Demirsoy, 2006:41). Bu baglamda kent kimligi, kent
imajin1 olumlu ya da olumsuz olarak etkileyen, diger kentlere benzer 6geler tasisa da kendine
Ozgl yaklagimlar olan, kentin var olmasmi saglayan ve kentte yasayan insanlarin yasam
sekillerinden stirekli etkilenen, gelisen ve siirekliligi olan, ge¢misin tarihsel, ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel yapisi ile sekillenmis, ge¢gmisini yok saymadan bugiiniin girdileriyle yoluna devam
eden iliskiler sistemidir (Demirsoy, 2006:49).

11.2.4.Kent imaji Kavram

Kent imaj1 kavrami, kentsel alan tasariminda dikkate alinmasi gereken en 6nemli
konulardan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Clinkii kent imaj1, kentin 6zelliklerinin disa
vurulmas: demektir. Ozellikle son dénemde giindemde olan birbirinin kopyasi olan kentler,
hem orada yasayan hem de kenti ziyaret eden insanlari rahatsiz etmektedir. Bu da kentin deger
kaybetmesine neden olmaktadir (Tayyare, 2007:11-12).

Kentin ve kent sakinlerinin ¢esitliligini ve zenginligini, basit, dogru, motive edici,
cezbedici ve akilda kalic1 olmasi i¢in kullanilan kent markasinin en zorlayici taraflarindan
birisidir. Kent imaj1 ve kent markasi yaratma siirecinde iletisim énemli rol oynamaktadir. Uriin
pazarlamasi, tiiketicinin bakis agisina gore ele alinmaktadir. Kent pazarlamasi esnasinda

kentin, kent halki ve kent ziyaretgileri tarafindan nasil goriildiigii ve bu baglamda bu kisiler
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tarafindan nasil degerlendirildigi siirecte hangi fiziksel ve sembolik elemanlarin kullanildig
onem tasimaktadir (Peker, 2006:32).

Kentsel ¢evre ve kent mekaninin, orada yasayan ve kenti ziyaret eden insanlar
tarafindan benimsenmesi i¢in kentin belirli bir imaja sahip olmasi gerekmektedir. Kentin
insanlarin zihninde yer etmesinde kent imajmin ¢ok biiyiik etkisi vardir. Insanlar tarafindan
cok iyi bilinen bir kentin imajmin ¢ok gii¢lii oldugu sdylenebilir.

Herhangi bir kentte yasanan sosyal ve kiiltiirel degisimlerin, o kentin imajini
olumlu ya da olumsuz sekilde etkiledigi goriilmektedir. Son donemlerde olusan ve birbirinin
aynist olan kentler, kentle alakast bulunan insanlarin zihinlerinde farkli bir imaj
olusturmazken, ayn1 zamanda o kentin deger kaybetmesine de neden olabilmektedir.

Kent ile o kentin i¢inde yasayan ya da o kenti ziyaret eden kisiler arasinda bir
iletisim bulunmaktadir. Bu iletisim ¢ergevesinde, insanlarin zihninde o kente dair bir resim
olusmaktadir (Ugkag, 2006:4).

Kent imaj1 kavramindan anlasilan sey, o kentin goriinimii ve yasam tarzidir.
Kentin sokaklari, caddeleri, park ve bahgeleri, heykelleri, kiitiiphaneleri, halkin toplu olarak
kullandiklar1 mekanlari, insanlarin giyimleri ve davranis bigimleri ve kentin mimari yapist
bizim kente karsi hissetmis oldugumuz duygu ve diislinceleri degistirir. Mekan, zaman ve
hareket kent sinirlarini beliler ve degisen canli/cansiz tiim varliklara, esyaya bir anlam yiikler
(Sevindi, 2003:101).

Bir sehrin o andaki goriintiisii, o sehirle ilgili ilk izlenimlerimizi olusturur. Sehirde
yasayan veya o schri ziyaret eden kisinin zihninde olusan goriintiiler, onlarin zihinlerinde o

kentle ilgili imajm olusmasinda etkilidir (Engez, 2007:47).
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En genel anlamda kent imaji, o kentin genel goriiniimiiyle orada yasayan
insanlarin yasam tarzidir. Kentin sokaklari, caddeleri, parklari, heykelleri, kiitiiphaneleri,
halkin bir arada bulundugu mekanlari, insanlarin giyim ve davranis bigimleri, kentin mimarisi
bir goriis ve duyus vermektedir (Cizgen, 1994:19).

Bir kentin imajini, insanlar ve bunlarin yasam bicimleri etkilemektedir. Paris ve
Roma’y1, orada yasayan insanlar olmadan sevmek miimkiin degildir. Zaman, mekan ve
hareket bir kentin sinirlarini belirlemekte, degisen canli ve cansiz tim varliklara hatta esyaya
bile bir anlam yiliklemektedir. Bir sehirdeki nesne ya da durumlar o sechirlerin aklimiza
gelmesine neden olmaktadir. Ornegin, Paris’i Eiffel, Pekin’i Imparatorluk Sarayi, Venedik’i
gondollar, New York’u Ozgiirlik Anit1 bize her sdzciikten daha hizli ¢agristirir (Engez,
2007:48).

Kent imaj1 hem orada yasayan halk tarafindan hem de orayi ziyaret eden insanlar
tarafindan ¢ok farkli algilanmaktadir. Kentin imajin1 orada yasayan insanlarin yasam sekilleri
etkilerken, ziyaret¢ilerin kafasindaki kent imaj1 ise medya kanallar1, tanidik kisiler, tecriibeler
ve Onyargilar tarafindan etkilendigi sdylenebilir.

Kent imaj1 kavrami, kentlerin tasarlanmasmda dikkate alinmas1 gereken en énemli
konulardan biridir. Bu kavram 0Ozellikle son donemlerde giindeme gelen konulardan bir
tanesidir. Son donemlerde modern mimarinin etkisiyle birbirinin aynisi olan kentler olusmaya
baslamis; bu da hem orada yasayan insanlarin zihninde hem de oray1 ziyaret eden insanlarin
zihninde 6zel bir imaj olusturmamis, hatta bu durum bolgelerin deger kaybetmesine de neden
olmustur. Kentin kullanicilar1 tarafindan ve ziyaretgileri tarafindan sevilmesi igin belli bir
imaja sahip olmasi gerekir. Bu noktada da kenti anlatan kent imaji kavrami etkili oldugu

sOylenebilir.



28

Cesitli 0zdeslesmeler ve imgeler bir kentin imajinin olusumunda 6nemli rol
oynamaktadir. Kentler dis diinyada yasam tarzlari, tiretim ve tiiketimleri, olumlu ya da
olumsuz baz1 6zellikleriyle taninmakta ve algilanmaktadir (Inoglu, 2007:15). Bu algilamalar
da bazen iiretim ya da tiiketimle ilgili olabilir. Mesela, Kahramanmaras dondurmasiyla, inegol
koftesiyle, Adana kebabiyla, Gaziantep baklavasiyla, Konya etli ekmegiyle taninmaktadir.

Kentlerin logo, sembol ve slogan olusturmasi kent markalagmasinin 6nem
kazanmasiyla birlikte basvurulan bir yol olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kentler sembol
secerken ¢ogunlukla kendi i¢inde barindirdiklari ve kendileriyle 6zdesmis olan mekanlara
basvurmaktadir. Tarihi ve kiiltiirel degerler de kent imajimin olusmasinda etkili olmaktadir.
Paris’in Eyfel Kulesi, New York’un Ozgiirlik Anit1, Kahire’deki piramitler, Italya'nin Pisa
sehrindeki Pisa Kulesi sehri simgeleyen uluslar aras1 sembollerdir (Zeren, 2011:106).

Icsel ve digsal pek ¢ok faktdr de bir araya gelerek bazen kentlere farkli sifatlar
yiikleyebilir. Paris icin “agiklar kenti”, Milano i¢cin “moda kenti”, Stockholm igin “masal
kenti” ve Bardeaux i¢in de “sarap kenti” yakistirmalar1 kullanilmaktadir (Inoglu, 2007:16).

Bir kentte yasamis ya da yetismis olan bilim, sanat, spor ve edebiyatla ilgilenen
inli kisiler de bir kentin imajim1 etkilemektedir. Moskova’da Maksim Gorki,
Paris’deStendhal, Karaman’da yetisen Yunus Emre, Konya’da yasayan Mevlana Celaleddin
Rumi ve Kahramanmaras’da Siitcii imam gibi.

I1.2.4.1. Kent Imajimin Olusumu

Lynch’e gore (1960: 8), insanlar ¢evre bilesenlerini ve bunlarin iliskilerini kendi
beklentileri ve amaglart dogrultusunda secger, zihninde olusturur, anlamlandirir ve boylelikle o
zihinlerinde o g¢evreye ait bir imaj olusturur. Bu imaj karsilikli etkilesim sonucunda ortaya

¢ikar ve insanlarin kararlarini etkiler. Kentin bes bileseni olan yollar, sinirlar, bolgeler, odak
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noktalar1 ve isaret 6geleri bir biitiiniin alt kiilmesi konumundadir ve bu &gelere ait zihinsel
imgelerin kiimelesmesi kent imajini olusturmaktadir.

Kent imaj1, ¢evrenin genellestirilmis zihinsel bir resim oldugunun ifadesidir. Bu
resim hem o andaki ortaya ¢ikan duygu, hem ge¢misten gelen deneyimler hem de edinilen
cevresel bilgileri yorumlama sonucunda ortaya ¢ikar (Biger, 2002:30).

Bu siniflandirma kent imajinin olusmasinda etkili olmaktadir ancak biitiin kentin
tanimlanmas1 i¢in yeterli olmamaktadir. Ciinkii sadece kent noktasal ozellik gosteren
meydanlar ya da lineer 6zelligi gosteren yollardan olugsmamakta, ayrica kentler alansal olarak
da bolgelere ayrilmaktadir (Tayyare, 2007:13).

Kent imaji, imajin olugmasinda etkili olan bilgilerin duyu organlan tarafindan
alinmasiyla baslayan ve bu bilgilerin birbirleriyle iliskilendirilmesiyle devam eden bir siireci
ifade ettigi soylenebilir.

Imaj insanla ¢evrenin etkilesimi sonucunda ortaya cikan bir {iriindiir. Cevre imaji
iic asamada gerceklesir. Bunlar; girdi asamasi, islem asamasi ve ¢ikti asamasidir. Girdi
asamasinda ¢evreyle ilgili bilgiler toplanir, islem asamasinda toplanan bu bilgiler islenmeye
baslar ve daha sonra ¢ikt1 asamasinda da sozlIii, yazili ya da grafikli bir sekilde karsimiza ¢ikar
(Tayyare, 2007:13).

Tiim bu siireglere baktigimiz zaman imaj kisinin duyu organlariyla ¢evreden gelen
uyaricilar1 objektif olarak almasiyla baslar.Bunun sonrasinda ise kisisel 6zellikler, toplumsal
olgular ve deneyimler gibi birgok olgunun toplanmasiyla elde edilen bu bilgilerle etkilesmesi
sonucunda zihinde islenir ve bunun sonucunda da ortaya siibjektif bir olgu ortaya ¢ikar. Bu da
cevreye tekrar yeniden donerek insanlarin davraniglarini ve degerlendirmelerini etkiler. Bunun

neticesi olarak da gevre ve insan arasinda ¢ift yonlii etkilesimin yasandigi sdylenebilir.
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Kent iginde hareket ettigimiz silirece tiim duyu organlarimizin etkin oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bundan dolay1 da kentin imaj algis1 kisilere gore degiskenlik gosterir.
Insanlar siirekli ayn1 mekan iginde hareket ettiklerinden dolay: karsilastiklar: durumlara gore
kentin imajini degistirebilirler ve bu durumda da kent imaji ayn1 sekilde algilanmaz. Herkes
kendi imajin1 olusturmakta ve buna da katlanmaktadir. Kent imaji insanin g¢evreyle iletisim
kurmasinda 6nemli bir etken olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ayrica kent imaji i¢ ve dis
uyaricilar sonucunda sekillenmektedir. I¢ uyaricilar kentte yasayan insanlar1 ifade ederken dis
uyaricl ise yatirimci ve ziyaretgileri kapsamaktadir. Kent imajinin olugmasi igin orada
yasamak onemli degildir. Oray1 ziyaret etmek ya da herhangi bir sekilde o kent hakkinda bilgi
alinarak da kent imajinin olusmasinda etkili olunmaktadir (Tayyare, 2007:13-14).

11.2.4.2. Kentsel imaj Ogeleri

Kentin karakteristik 6zelliklerini etkileyen etkenler, sosyo-kiiltiirel yapi, fiziki yap1
ve ekonomik yapidaki degisiklerdir. Kentte var olan kiiltiir yapis1 i¢inde yasayan topluluklar
etkilemekte ve kentsel imajin olusumuna direk etki etmektedir. Bu etkilesim iginde iletisim
etkin olarak yer alirken kiiltiirel yapinin da degisimine neden olmaktadir. Degisimlerin oldugu
kentsel mekan icerisinde var olan dogal ve yapay ¢evre elemanlart da bu olusum iginde yer
almaktadir. Tiim bu 6geler bir araya gelip etkilesimde bulundugu zaman kentsel imaj 6gelerini
olusturmaktadir (Giiley, 2001:2).

Diger taraftan bir mekanin sosyal iligkiler agisindan anlamu, iglevi, ismi ve tarihle
olan iligkisi oranin imgelenebilirligini etkilemektedir (Lynch, 2012:51). Kentsel imaj 6geleri
birlikte olduklar siirece bir anlam ifade etmekte, kent imajin1 giiclendirmekte ve
zenginlestirmektedir. Bu nedenden dolay1 hepsinin birbiriyle etkilesim i¢inde bulunmasi ¢ok

onemlidir. Insanlar bu dgeler tarafindan giiglendirilmis ve iyi organize edilmis kenti anlamada
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ve algilamada bir problemle karsilasmamaktadir. Kent imaj1 6gelerini agiklamak igin ortaya
atilan Kent Imaji Kurami,Kevin Lynch tarafindan 1960 yilinda Boston, Jersey City ve Los
Angeles gibi iic Amerikan sehrinde yapilan kentsel imgelerin bulunmasi ve okunabilirlik
diizeyinin arastirilmasi i¢in ortaya konulmus bir ¢aligmadir. Kent imaji mekansal-sosyal
olgular ile yapisal-mekansal olusumlarin etkilesimi ve insanlarm 6znel degerlendirmeleri
sonucunda ortaya ¢ikan ve bunlarin sentezi sonucu ortaya ¢ikan kurama dayanmaktadir
(Tayyare, 2007:14).

Kent imaj 6geleri fiziksel unsurlardan yola ¢ikilarak olusturulmaya calisilmistir.
Bireylerin yasadiklari mekani algilamasinda etkin olan imaj o6geleri sunlardir (Lynch,
2012:51):

1. Dokular ve bolgeler

2. Yollar

3. Kenarlar ve smirlar

4. Odak noktalari

5. Isaret ( Simge/ sembol, referans noktalari)

11.2.4.2.1.Dokular ve Bolgeler

Dokular ve bdlgeler kentin, insanlar tarafindan daha kolay algilanmasinda ve
taninmasinda onemli etkinligi olan 6geler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica kent dokusu
icindeki oOzellikleri, islevleri, sosyal ve fiziksel yapilart ile kentin birbirinden ayrilabilen
pargalaridir. Konut alanlari, sanayi alanlari, ticaret alanlar1 ya da limanlar birbirinden farkli
ozellikleri dolayisiyla ayirt edilebilen bolgelerdir.Insanlar, bir kentin imajm1 olustururken

kentin fiziksel yapisinin siirekli ve homojen olmas1 gerekiyor. Bu homojenligi ve siirekliligi
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belirleyen unsurlar ise; egim, mekan 6zellikleri, bi¢im, detaylar, semboller, yap1 tipleri, islev,
ulasim, kullanici tipi ve topografyadir (Biger, 2002:32-33).

Dokular ve bolgeler karakteristik mekansal 6zellikleri ile genellikle tiim kent halki
tarafindan bilinen o6gelerdir. Ornegin; Istanbul’da Kapali Carsi ve Taksim Meydani;
Ankara’da Kizilay Meydani bu sehirlerde yasayan insanlar tarafindan hatta Tiirkiye’deki diger
insanlar tarafindan da bilindigini soylemek miimkiindiir.

11.2.4.2.2.Yollar

Kentin taninabilirligine bagli olarak ve 6nem derecelerine gore degisebilen yol
ogeleri, pek cok kisinin imgesinde baskin olarak 6ne ¢ikabilen 6gelerdir. Yollarin genislikleri
ve darliklar, yoldaki trafik akisi, yolu kaplamakta kullanilan malzemeler, yayalarin yogunlugu
kent imgesini etkilemektedir. Ayrica sinema ve alig-veris merkezi gibi yerlerin cadde iistiinde
yogunlagsmasi da imaja etki eden diger bir faktordiir. Yollarda kullanilan trafik isaret ve
levhalar da kent imajin1 etkileyen diger bir husustur. Ayrica yolun devamliligini etkileyen ve
kesintilere neden olan demiryolu, tramvay, metro gibi ulasim araglart da kent imajin1 olumlu
ya da olumsuz olarak etkiler (Lynch, 2012:54- 63).

Yollar, iist kismu1 kapatilmamus, karsilikli iki yan yilizeyi kismen tamamlanmis olan
ancak genisligi smirlandirilmis, yatay dogrultuda uzanan ve zemini genellikle doseli olan
kullanicinin {izerinde hareket ettigi mekanlar olarak tanimlanir. Yollar icerisinde yer alan
merdiven ve rampalar1 da kapsamaktadir. Bu mekanlar sokak, bulvar, gezi yolu, demiryolu ve
su yolu olabilir (Biger, 2002:33). Yollar, insanlarin iizerinde hareket ettikleri kanal noktalardir.

Kisiler yollar1 aligkanlik ve olanaklarmma gore ara sira kullanirlar. Kisiler siirekli
olarak yollar iizerinde hareketli olduklarindan dolay1 cevresel O6geleri algilayarak bunlar

arasinda iliski kurabilir (Lynch, 2012:52).
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Yol mekanlar1 kentsel dokuyu olusturan ve onun iginde olan bir ana aks ve o aksa
bagl yan yollar ile kentli tarafindan en iyi bilinen kentsel mekan 6geleridir. Bu yerler de bazi
kentsel mekanlarin yerlerinin tarif edilmesine ve tanimlanmasinda yardimci olmaktadir.
Omegin; Istanbul’da Istiklal Caddesi, Anadolu Yakasi’nda Ségiitliigesme Caddesi, Bagdat
Caddesi; Konya’da Zafer ve Mevlana Caddesi; K.Maras’ta Trabzon Caddesi; Ankara’da
Kizilay Caddesi; Karaman’da Ismet Pasa Caddesi; Gaziantep’te Istasyon Caddesi;
Osmaniye’de Atatiirk Caddesi; Izmir’de Kibris Sehitleri Caddesi herkes tarafinda tanman ve
bilinen yerlerdir.

Yollar siirekli mekanlardir. Kent imajinda yollarin siirekliligi ¢ok dnemlidir.
Yol kesitlerinin aniden degismesi insanlari tedirgin ettigin dolay1 yol kesitleri kesin olarak
belirlenmeli ve siireklilik arz etmelidir. Ayrica yol kesitlerinin aniden degismesi yollarin
devaminm anlasilmasmi giiglestirebilir.Yollarm siirekliligi islevsel bir gereklilik oldugundan
dolay1 kullanict igin diger elemanlarin siirekliligi yolun siirekliliginin yaninda ikinci planda
yer almaktadir (Biger, 2002:34).

Yollar kent imajmin iskeletini olusturdugundan dolayr kentin tam olarak
algilanabilmesi icin yollarin anlagilabilir olmasi1 gerekmektedir. Yollarin kolay olarak
anlagilabilmesi i¢in yollarin kullanicilara giiven duygusu vermesi gerekir. Ayrica bunun yani
sira da yollarin baglangi¢ ve bitis noktalarinin belirtilmesi gerekir. Ayrica kullanicilar igin
yollardaki inis — ¢ikislar ve doniislerin ¢ok 6nemli oldugu sdylenebilir.

11.2.4.2.3. Kenarlar ve Sinirlar

Kenarlar, yollar gibi algilanmayan dogrusal unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Her zaman olmasa da genellikle iki alani birbirinden ayirma gorevini lstlenir. Siireklilik ve

goriiniilebilirlik arz etse de giiclii olan bu kenarlar girilemez olmak zorunda degildir. Cogu
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kenar 0gesi, ayirict Ozellik gostermesinin aksine birlestirici 6zellik gostermektedir (Lynch,
2012:72).

Kenarlar ve sinirlar kentte farkli mekanlar ve farkl islevleri birbirinden ayirmak
icin kullanilan smir islevi olan 6geleri ifade etmektedir. Ancak bu 6geleri kullanirken sinir
sOzciigiini kullanmak bu 6geleri tanimlamak igin yeterli olmamaktadir. Kenar ve sinir 6geleri
bir mekan ya da alanin baglangicini ya da bitisini belirtmek i¢in kullanilir. Genelde bir yerin
cevrelenmesi ya da kapali oldugunun gosterilmesi i¢in kullanilan 6gelerdir (Lynch, 2012: 52).

Kenarlar farkli kent bdlgelerini birbirinden ayiran ya da o bolgeleri sinirlayan ve
kentin dokusu i¢inde var olan ancak kullanicilar tarafindan siklikla kullanilmayan kentsel imaj
ogesidir. Bu 6geler hem dogal hem de yapay olabilir. Bunlar topografyaya bagli olarak olusan
akarsu, yesil alan, bir yamag, kiy1 seridi ve dag olabilir. Meri¢ Nehri, istanbul Bogaz1 ve Hali¢
Bolgesi bunlara 6rnek olarak verilebilir.

11.2.4.2.4. Odak Noktalar1 ve Acik Alanlar

Acik alanlar kent imajinin en 6nemli kismini olusturan kentsel 6gelerdir. Bu
alanlar iist ylizeyi ve yan yiizeyi kesin olarak belirlenmemis ve kismen smirlandirilmistir. Agik
alanlarin yatay uzunluklar diisey uzunluklarindan fazladir. Ag¢ik alan kent i¢cinde var olan ve
insanlarin rahat hareket etmelerini saglayan ve insanlara cesitli olanaklar sunan aydinlatma,
havalandirma, mikroklima, ses diizeni, koruma ve sigmma gibi olanaklari i¢inde barindiran ii¢
boyutlu diizenlemelerdir. Diigiim noktasi olarak ifade edilen yerler agik alanlara gore daha
onemlidir (Biger, 2002:35-36).

Odak noktasi olan alanlar hem yogunlugun fazla oldugu alanlar hem de toplanma
ve dagilmanm fazla oldugu alanlar olarak ifade edilebilir. Odak noktalar1 belli bir bolgeye

gecis icin diizenlenmesine ragmen duraklama ¢ok fazla olmaz. Ancak bu tiir odak noktasi olan



35

yerlerde ulagim sisteminin farkli yapisal 6zelliklerini gormek miimkiindiir. Bunlar; alt gecit ve
ist gecit, ayrica dolmus, taksi, metro gibi ¢esitli araglara ait duraklardir. Odak noktalar
kentsel hareketliligi devam ettiren alanlardir. Bu alanlar bazen toplumun toplanti, toren,
konser gibi ¢esitli olaylara da onciiliik etmektedir. Istanbul’da Taksim, Eminonii, Kadikdy;
Ankara’da Kizilay meydam1 farkli etkinliklerin yapildigr diiglim noktalar1 olarak
tanimlanabilir.

20. yiizyilda acik alanlar cesitli ihtiyaglara cevap verebilmek icin degisiklige
ugramistir. Bunun sonucunda oyun parklar, pazar alanlari, trafik meydanlari, ticaret alanlar
yani yeni ortaya ¢ikan ihtiyaclara cevap verebilmek i¢in olusturulmus alanlardir.

I1.2.4.2.5.isaret ( Simge/ Sembol, Referans Noktalar1)

Bu mekansal 6geler kentsel yerlesmeler icinde varolan, kendine 6zgii nitelikleriyle
mekan i¢indeki diger elemanlardan ayirt edilebilen kent imaji1 6gesidir. Kentsel doku iginde
olan bu elemanlar dogal olabilecekleri gibi mimari nitelikte de olabilirler. Isaret ve semboller
kent i¢inde agik secik olarak algilanabilirler. Bunlar; kent dlgeginde yliksek yapilar, kuleler,
egitim binalari, dini yapilar, daha kiigiik yerlerde agik alanlarda olanlar ise; heykeller, mimari
formlar, ¢cesmeler gibielemanlar olarak siralanabilir. Dogal isaretciler ise; siradaglar, akarsu
yataklari, yanardaglar, ¢aglayanlar gibi yer iistli zenginlikleridir.

Isaret 6geleri hem kendin benimsenmesini saglar. Bunun yani sira da kent icinde
yiikselen yapilan yon tayin etmeye yardimci olur. Bu 6gelerin kentin her yerinden gdziikme
ozelligi oldugundan dolay1 yabancilarin kaybolma kaygilarini azaltir ve kendi daha kolay
benimsenmelerini ve sevmelerini saglar. Bunlara birkag émek vermek gerekirse, Kule Site,

Sultan Ahmet Camii, Topkap1 Sarayi, Bogazi¢i Kopriisii, Fatih Sultan Mehmet Kopriisii,
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Mevlana Tiirbesi, Selimiye Camii, Ulu Camii sembolik anlam1 olan birkag isaret 6gesi olarak

degerlendirilebilir.
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I1I. BOLUM
MARKA iLE ILGILI KAVRAMLAR VE MARKALASMA

Gilinlimiizde sunulan {iriin ve hizmet kadar 6nemli olan markalasma anlayisi,
pazardan pay almak isteyen lilkeleri, sehirleri, kdyleri hatta daha kiiglik bolgeleri etkisi altina
almistir. Cazibe merkezi olmak isteyen bir¢ok sehir markalagsma faaliyetlerini tiim diinyaya
duyurmak i¢in c¢alismalar yapmaya devam etmektedir. Bu bakimdan kent markalasmasini
anlayabilmek icin; Oncelikle marka kavramina yer verilerek, markanin 6zelliklerine, marka
konumlandirilmasina, marka iletisimine ve markalagma siire¢ ve stratejilerine deginilmistir.

II1.1. Marka Kavrami

Kiiresellesmeye onderlik eden teknolojinin bas dondiiriicii bir sekilde degismesi
pazarlama anlayisinda da farkliliklar meydana getirmis ve artik rekabet evrensel bir boyut
kazanmistir. Yasanan bu siire¢ icerisinde pazarlama anlayist degiserek “daha cok iiriin
pazarlama” anlayis1 yerine “markalagarak pazarlama” anlayigi hakim olmustur. Bu nedenle
orgiitler, tretilen mal ve hizmetle miisterilerin zihinlerinde olumlu diisiince ve farklilik
olusturmak i¢in markalagsma faaliyetleri yiiriitmektedir (Zeren; 2011:20).

Simdiye kadar markayla ilgili pek c¢ok tanimlama yapilmistir. Gelistirilen bu
tanimlamalardan anlasildig1 kadartylamarka, insanoglunun kendisini diger kisilerden daha
farkli kilabilmek i¢in harcadigi enerjinin bir simgesidir. Markalar bagli olduklar1 firma ve
iirtinii temsil ederek belli bir markanin imajini yansitirlar. Pazarlama karmasi i¢inde marka
isim, sembol ya da tasarim marka olusturmakta kullanilir. Marka sembolii; markanin adi
kisinin zihninde yer edecek sekilde belirgin renk ve yazi karakterleriyle olusturulmus

semboldiir (Celik, 2007:2).
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Marka, bir ticari mali ya da herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden
ayirmaya yarayan ozel isaret, simge ya da isimdir. Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini
digerlerinin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan kisi adlar1 da dahil olmakla birlikte
ozellikle sozciik, sekil, harf, say1, malin bigimi ve ambalaj1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen ya da
benzer sekilde ifade edilebilen, baski yoluyla ¢ogaltilip yayinlanabilen her tiirlii isarettir
(Deniz, 2008:32).

Marka tim bu unsurlarin birlesimi olarak diisiiniilebilir. Tiiketiciler markay1
iriiniin 6nemli bir pargasi olarak goriirler ve iirtin markasinin {iriine deger kattigini diisiiniirler.
Isletmeler markay1 sadece isim olarak ele almazlar, onlar i¢in ayrica renk ve semboller de bir
markay1 olusturan ve benzeri iriinler arasinda farklilik yaratan unsurlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Her giiclii markay1 bir dizi miisteri temsil eder ve aslinda gercek marka degerini
de bu miisteriler olusturur (Celik, 2007:2-3).

Rekabetin yogun oldugu yerde pazarlamaya konu olan iirlinii diger tirlinlere gore
farklilagtiran isim, logo, sembol, sekil ve uygulamalan kapsadigi ifade edilen (Basci, 2007:6)
marka, bir kisi ya da bir grup tiiketicinin veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerinde ayirmaya yarayan ve onlart diger iiriinlerden farklilagtiran isimi,
terim, sozciik, simge(sembol), tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin cesitli bilesenleridir
(Basci, 2007:6).

Marka, hizmet ya da iirlin {reticisini veya saticisini tanimlayan bir varliktir.
Marka, bir patent veya telif hakkinda ¢ok farkli bir seydir. Patent ve telif hakkinin kisith bir
yasam siiresi varken, marka sonsuza dek yasayabilir. Marka, miisterilerle {iriin veya hizmet
arasindaki iligkiyi ifade eden marka; sadece bir isim, logo, sembol ya da slogan degildir.

Marka, tiiketicilerin iiriinler veya hizmetlerle ilgili olarak duyduklari, gordiikleri, okuduklari,
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izledikleri veya kendilerinin bire bir deneyimlerinden elde ettikleri verilere gore yaptiklar
tanimlamay ifade eder. Iyi bir marka, iireticinin alicilar iizerinde birakmis oldugu giiveni ve
garantiyi sembolize eder (Bozkurt, 2004:48).

Bagka bir tanimlamaya gore de marka, insanlarmn satin aldiklar1 ve aldiklar
iirlinlerde memnun kaldiklar nitelikleri ifade eder. Bir markayr meydana getiren nitelikler
gercek, hayali, duygusal, somut ya da soyut olabilir. Ambler’e goére marka, “nitelikler
toplulugu” olarak ifade edilir. Marka iiriine deger katan bir unsurdur. Diger taraftan bir ¢cok
acidan iriine deger katarak imaj yoniinden katma deger olusturmasina yardimei olmaktadir
(Erdil ve Uzun, 2009:21-23).

Marka {riiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ve isarettir. Marka
kalicidir. Marka temel olarak bir {iriinii temsil etmesine karsin, bir isimden daha fazla bir
anlama sahiptir (Ak, 2009:ix). Markanin igerdigi anlamlar asagidaki siralanabilir (Bozkurt,
2004:49):

v" Nitelik: Marka, lirlin niteliklerini simgeler. Hizli, saglam vb. gibi.

v’ Yararlar: Yararlar, tiiketicilerin markanin kendileri ig¢in ne yapacagmi ifade
eder. Tiiketiciler satin aldiklar: iirlinlerin markalarinda hem psikolojik hem de giivenlik gibi
fonksiyonel faydalar aramaktadir (Erdem, 2007:7).

v' Degerler: Markanin iretici hakkinda one ¢ikarmis oldugu degerdir. Giiven,
sportiflik vb.

v' Kiiltiir: Her marka ya bulundugu toplumun ya da ait oldugu firmanin kiiltiiriinii
yansitir. Ornegin: Volkswagen Alman kiiltiiriinii yansitir.

v Kisilik: Her markanin yansittigi bir kisilik vardir.
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v Kullamer: Marka, iiriiniin kimler tarafindan kullanildigim gdsterir. Ornek:

Mercedes marka arabalar genelde iist diizey yoneticiler tarafindan kullanilmaktadir.

Bunlara ek olarak da katkilardan bahsedilebilir. Katkilar,bir markanin 6zellikle
sundugu katkilar akla getirir. Bir marka tiiketicilere ne gibi hizmetler sunar onlar ifade eder.
Ornegin, Mercedes markali araglar, donanim, dayaniklilik, yiiksek performans ve itibari akla
getirir (Kamiloglu, 2010:19).

Uriiniin fiyati, ambalaji, rengi, kalitesi, teslim ve kredilendirme sartlari, iiriin
garantisi, satis sonrasi hizmetler ve iriin stili ve dizayni tiiketiciler icin ¢ok Onemlidir.
Tiiketiciler bir markay1 ancak bu 6zelliklere sahip oldugu i¢in tercih ederler (Ar, 2007:5).

I11.2.Markanin Ozellikleri

Isletmeler hayatlarin1 devam ettirmek igin iiretim yapmak zorundadirlar. Pazarda
kalmak isteyen firmalar farkli tirlinler iiretmek zorundadir. Bunun iginde iiriine iyi bir marka
ismi koymak igin bazi 6zelliklerin gz 6niinde bulundurulmasi gerekir. lyi bir markanin
tasimasi gereken Ozellikleri su sekilde siralanabilir (Cemalcilar, 1994:119) :

v’ Marka kisa olmalidir.

v' Soylenisi ve anlasilmasi kolay olmali, kulaga hos gelmeli, hatirlanabilirligi
yiiksek olup baska markalarla karistirllmamalidir.

v’ Marka liriiniin 6zellerini yansitmali ve tirline uygun olmalidir.

v' Herhangi bir triiniin ya da kurulusun adi farkli yerlerde kullanilmamalidir.
Yanlis anlamalara yol agacagindan dolayr iiretilen iriin igin farkli bir marka ismi
kullanilmalidir.

v" Marka ismi 6zel isim olmamali ve ulusal bir isim kullanilmamalidir.
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v' Kullanilan marka ismi ¢ok yonlii olmali, mal dizisine eklenen yeni mallara
kolayca uygulanabilmelidir.

v' Marka yasalara uygun olmalidir.

v" Cografi isimler kullanilmamalidir.

v" Her dilde rahatlikla kullanilmali ve telaffuzu kolay olmalidir. Diger dillerde
kotli anlama gelmemelidir.

v Ambalajlamaya ve etiketlemeye uygun olmalidir.

v" Reklam araglariyla kolayca tanitilabilmelidir.

v" Kullanilan marka ismi dikkat ¢ekici olmalidir.

v Ayirt edici 6zellikte olmalidir.

v" Aldatici olmamalidir.

v Malin nitelikleri ve kullanilis yerleri hakkinda bilgi vermelidir. .

Bunlara ek olarak, kullanilacak olan markanin saldirgan, negatif ve miistehcen

olmamasive her tiirlii tanitima miisait olmasi gerekmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:36).

II1.3. Markanin Islevleri

Markanin bes islevi bulunmaktadir. Bu islevler su sekilde siralanabilir (Deniz,
2008:27-28);

v/ Markamin ayirt etme islevi vardir: Markanin ayirict ozelligi oldugundan
dolay1 marka, mal ve hizmetleri birbirinden ayirmaya yarar. Marka, iirlinler arasindaki farki
ortaya cikarir ve tliketicinin daha saglikli karar vermesini saglar. Bunun sonucu olarak da
markanin rekabet yaratici olma 6zelligi ortaya ¢ikmaktadir. Markalar, iiriinler arasindaki farki

ortaya koyduklarindan dolay1 iireticiler daha kaliteli ve nitelikli iiretim yapmakta, {irlinlerini
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aranan ve talep edilen marka haline getirmeye calismaktadirlar. Marka, pazarda {iriinii diger
iiriinlerden ayirt etmeye yarayan ve iriinlerin kisilik kazanmasini saglayan en temel unsurdur.

v/ Marka iiriiniin iiretildigi kaynagi gosterir: Marka bir bakimdan {iriiniin
nerde ve kim tarafindan {iretildigini gosteren bir unsurdur. Tiiketiciler markanin isminden
hareketle irlin secimi yapacaklar ve iretici firma hakkinda bilgi edindiklerinden dolay1
markaya kars1 bir giiven olusacak ve bu da tiiketicilerin tercihini etkileyecektir.

v" Tiiketicide marka imajimin yerlesmesini saglar: Gliiniimiizdeki markalarin en
onemli islevlerinden birisi tiiketici lizerinde bir marka imaj1 olusturmaktir. Piyasada dolasan
malin olusturdugu imaj, marka sahipleri i¢cin ¢cok dnemli bir sermayedir.

v Marka reklam ve tamitim araci olarak kullamlir: Tiiketici marka araciligiyla
bir lirinii tanir ve ona gore satin alir. Taninmislik diizeyi yiiksek olan bir marka, isletme i¢in
en 6nemli reklam ve tanitim araci olarak kullanilir.

v/ Marka Kalite unsuru olarak kullamhr:Hukuki agidan marka, {iriiniin belirli
ozelliklere sahip oldugunu ve ayni kaliteyi korudugu garantisini vermez. Ama malin kaliteli
oldugunu gosteren garanti etme fonksiyonunun ekonomik agidan 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Alicilar

mallar kalitesini korudugundan dolay1 o mali daha fazla talep eder.

I11.4. Markamin Faydalari
Marka olusturmanin; iireticiler, tiiketiciler ve toplum agisindan bir¢ok faydasinin
oldugu soylenebilir. Bu baglamda ilk olarak markanin iireticiler agisindan nasil bir fayda

sagladigi incelenebilir.
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I11.4.1.Markanimn Ureticiler A¢isindan Faydasi

Markanin, miisteri ¢ekmek i¢in isletmenin isminden ve malm teknik
niteliklerinden daha etkili oldugu sdylenebilir. Ozellikle reklamlarla tanitilan marka,
kolaylikla bilinir ve se¢im yaparken ona gore tercih edilir (Ak, 2009:15).

Markanin iireticiler agisindan faydasini siiflandiracak olursak (Ar, 2007: 10-11);

v" Tutundurmaya yardimei olur ve talep yaratmada oldukgea etkilidir.

v’ Isletme ve iiriin imajinin yerlesmesini saglar.

v’ Isletmenin satislarinda ve rekabet giicii yaratilmasinda etkilidir.

v' Piyasaya tutunan bir mark, iiriin hattina yeni tiriinlerin eklenmesini kolaylastirir.

v" Rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder. Rakiplerinin de iriinlerine
farkl: fiyatlandirma yapmalarini engeller.

v’ Marka sahibine yasal glivence saglar.

I11.4.2. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalari

Marka tiiketiciler i¢in kalite garantisi anlamima gelmektedir. Marka, tiiketiciye
driiniin O6zelliklerini tanitir ve bu konuda tiiketiciye gilivence saglar. Satin alman {iriin
tilketiciye satis garantisi verir. Ayrica marka, irliini diger lriinlerden ayirt edilmesinin
saglayarak iiriin talebinin devamli olmasini saglar ( Tiirk,2004:60).

I11.4.3.Markanin Toplum Acisindan Faydalan

Toplum agisindan markalagsmanin lehine ve aleyhine birgok fikir vardir.
Markalagsmanin aleyhine olan fikirler, markanm 6zellikle homojen {iriinlerde homojen

iirtinlerde gereksiz ve gergek disi iiriin farklilastirmasina yol agtigini, reklam, ambalaj gibi
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maliyetleri arttirdigini 6ne siirmektedir. Buna karsilik, marka fiyatlarda kararlilik saglayabilir,
tiriinlerin kalitesinde iyilesme saglar ve firmalan taklitlerden korumak i¢in daha ¢ok yenilik
yapmalarini saglayabilir. Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur (Ak, 2009:17).

IIL.5. Markalasmamn Onemi

Ureticilerin iiriin ya da hizmetlerini markalastirmalarmin sebebi, {iriin ya da
hizmete daha fazla deger katmak istemeleridir. Kiiresellesmeyle birlikte teknolojide meydana
gelen degismeler firmalarin rekabet anlayisini degistirmis ve {iriiniin markalasmasini zorunlu
hale getirmistir. Glinlimiizde {iriinii markalastirmak {ireticiler i¢in hayati 6nem tagimaktadir.
Yiiksek marka degerine sahip olan bir firma, marka degerinin muhafaza etmek igin
standartlarin1 yiikseltmek ve bulundugu konumu korumak zorundadir. Marka, hem marka
sahibi i¢in hem de tiiketiciler i¢in ¢ok Onemlidir. Kendini ispatlamig bir markanin iiriinlinii
kullanmak ya da o markaya sahip olmak tiiketiciler i¢in itibar kaynagi olmaktadir (Zeren,
2011:26-27).

Markanin 6nemi kullanan 6zneye gore degisiklik gostermektedir. Kisiler, tirtinler
ve hizmetler acisindan degisen 6nem derecesine sahip olan markalar, hem tlkeler hem de
kentler i¢in farkli farkli anlamlara gelmektedir. Bir kentin ya da bir yerin markalagsmas1 yeni
yeni giindeme gelen bir konudur. Bir yerin markalagmasi tanimlanirken iiriin veya sirketlerin
markalagma siireglerinden faydalanilmasi kaginilmaz bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Yani bir yer markalasirken sirketlerin markalagma siireglerinden yararlanilabilir. Markalagma

hem tilkeler agisindan hem de kentler agisindan 6nem arz ettigi sdylenebilir.
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II1.5.1.Markalasmamn Ulkeler A¢isindan Onemi

Mallarin ve hizmetlerin marka degerleri oldugu gibi iilke ve sehirlerin de marka
degerleri vardir. Giiniimiizde bunun farkinda olan bir¢ok iilke markalasma g¢alismalar
yiiriitmektedir. Ulkelerin markalasmalari iki sekilde olmaktadir. Birincisi ¢ok sayida saygin
markaya sahip olan iilkeler, uluslar aras1 alanda bilinirlik seviyesini arttirarak ilgi uyandirirlar;
ikincisi ise merkezi politikanin bir geregi olarak bir marka kimligi olustururlar ve buna baglh
olarak marka imaj1 olusturup belirli marka stratejileri izlerler. Uriinden ziyade marka satmak,
ozellikle de gelismekte olan bir lilkenin zenginlesmesinin en hizli yoludur. Marka zengini olan
iilkeler hareketli ekonomiye ve hareketli is giicline sahiptir (Kamiloglu, 2010:23).

Biitiin iilkeler tarihi ve turistik degeri olan dogal ya da yapay cesitli giizelliklere
sahiptir. Ancak baz1 iilkeler s6z konusu zenginlikleri pazarlama noktasinda cesitli avantajlara
sahipken, bazilar da bu avantajlardan yoksundur. Markalagma ¢aligmalar1 sadece dezavantaja
sahip tiilkeler i¢in degil, taninmis markaya sahip olan iilkeler i¢in de ¢ok 6nemlidir. Ciinkii
rekabet ortaminda iiriin pazarlamak kadar sahip olunan seviyeyi korumak da ekonomik agidan
hayati 6nem tagimaktadir. Diinyadaki pek ¢ok iilke ulusal marka yaratma ¢abasi igindedir.
Tiirkiye’yi de bu siirecedahil etmek miimkiindiir. Tiirkiye‘nin ulusal marka yaratma c¢abas1 ve
buna iligskin imaj ¢aligmalar1 son donemlerde hiz kazanmistir. Bu amagla uluslararasi fuarlarda
Tirkiye’yi tanitan stantlar kurulmasi, internet araciligiyla cesitli tanitim faaliyetlerinin
yapilmasi, yurtdisinda Tirkiye’yi tanitan g¢esitli faaliyetlerin yapilmasi gibi birgok c¢alisma
yapilmaktadir (Zeren, 2011:28). Ulkelerin, mevcut olan imajlarini degistirmek igin ya da imaj
yenilemek i¢in ¢esitli markalama tekniklerinden faydalandiklar1 sGylenebilir.

Markalar kurumlar i¢in ne kadar dnemli ise iilkeler i¢in de o kadar onemlidir.

Ulkeler de kendi imajlar1 acismdan 6nemli olan motifleri markalastirir. Bir iilkenin sahip
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oldugu giiclii marka sayis1i ne kadar fazla ise,0 iilkenin imaji uluslararasi alanda o kadar
onemlidir. Goriildiigi gibi, bir lirlin segme konusunda iilke imajinin ne kadar énemli oldugu
asikardir. Bu anlamda algilatmak, pazarlama siireclerini ve marka yaratma kavramini giindeme
getirmektedir. Ulke markas1, kent markas1 ve iiriin markasi i¢ ice kavramlardir. Goriildiigii
tizere kuruluslarda, firmalarda sunulan iiriin ve hizmetlerdeki dontisiim, iilkelerin sahip
olduklari imajlar1 da yansitmaktadir (Ozden, 2013:25- 27).

II1.5.2. Markalasmanin Kentler Acisindan Onemi

Kentler, varliklarini 6n plana ¢ikarmak ekonomik agidan cazibe merkezi haline
gelebilmek igin ¢esitli calismalar yapmaktadirlar. Ulkelerin markalasmas: i¢in 6ncelikle
kentlerin markalasmas1 gerekmektedir. Kent markalagsmasi, ililke markalagsmasi ve iiriin
markalagmasi birbirleriyle i¢ ice gegcmis bir haldedir. Herhangi birinde meydana gelen
degisimler digerlerini de etkilemektedir. Kentlerin markalagmas1 ise orada yasayan halki
onemli derece etkilemektedir. Kentin marka degerinin sagladigi olanaklardan yararlanan
kisilerde kentlilik bilincinin olugacagi ve kiiltiirel seviyelerindede artis olacagi soylenebilir.

Kentler kendi prestijleri ve uluslararasi alanda taninirhiliklart ile o iilkenin
ekonomisine ve kendi hazinelerine de bu imaji1 olumlu anlamda kanalize edebilme imkanina
sahip olacaktir ( Ozden, 2013:31).

Ispanya’da; deniz, kum ve giines olarak pazarlanan fiiriinler zenginlestirilip
giiclendirilmis ve kaliteli bir sunumla birbirini tamamlayan {irlinler ile turistlerin bos
zamanlarin1 degerlendirebilecekleri eglenceli alanlar olusturulmustur. Ayni zamanda
misterilerin de istekleri géz Onlinde bulundurularak onlarmn ihtiyaclarini karsilamak {izere
cesitli calismalar yapilmistir. Hedef pazara gore pazarlama ve markalama galigmalar

yapilmaktadir. Yapilan biitiin bu calismalar i¢i marka sehirle dolu Ispanya’nin olusumunda
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gdz Oniinde bulundurulan ilkeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tarihi yapisi, kiiltiirel
degerleri, yemek kiltiiri, boga giiresleri, festivalleri hatta kirmizi ile siyah renkleri kendi
renkleri gibi lanse ettiren iilkenin basarisinin arkasinda bu ilkeler yer almaktadir (Kamiloglu,
2010:162- 163).

Kent yoneticileri bu anlamda kentin ekonomik performansini ve rekabet giiclinii
arttirmakla miikelleftir. Rekabet marka imajmnm vurgulanmasi ve giiclenmesi anlaminda itici
motiftir ve sadece firmalar arasinda yasanan yarisma ruhunu simgelemez. Marka kent olmanin
gectigi temel yollardan biri, kentte yasayanlarinin kentten dogacak ve dogan memnuniyetidir

(Ozden, 2013:32).
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IV. BOLUM

KENT MARKALASMASI VE KENTIN MARKALASMA SURECI

IV.1. Kent Markalasmasi

Bu giine kadar “ Kent markalagmasi nedir? ” sorusu bir¢ok bilim adami tarafindan
cevaplandirilmaya c¢alisilmistir.  Kent markalasmast en basit tanimiyla geleneksel
pazarlamadaki iriin ya da hizmet pazarlanmasinin kentlere olan uyarlamasidir. Kent
markalagmasinin amaci; yatirim, ihracat, turizm, egitim, kiiltiir ve spor faaliyetleri gibi pek
cok aktivite ile o yerin insanlar i¢in cazip hale getirilmesini saglamaktadir. Bunlarin hepsi bir
arada oldugu zaman, o yerin markalagsma faaliyetleri agisindan 6nemli asamalar kaydettigi
sOylenebilir.

Uriinlerde goriilen markalasma olgusu kentlerde de goriilmektedir. Bu nedenle
kentler tiiketiciler iizerinde giicli bir mekan olgusu yaratarak, kendine sadik tiiketici
yaratmalar1 gerekmektedir. Bu anlamda kent markalagmasi i¢in kentin ¢ekiciliginin arttirilmasi
en Onemli unsur olarak goriilmektedir. Bu noktada kentin dogal ve cografi kaynaklarinin
rekabet artirici bir unsur olmadigint vurgulamak gerekmektedir. Cilinkii ayni bdlgede ayni
kaynaklara sahip kentler ayn1 rekabet giiciine sahip degildir. Ayn1 bolgede yer alan Istanbul ve
Izmit giiclii sanayiye sahip olmalarma ragmen, bolgede bulunan diger kentlerin de ayn1 giicii
karsilayamamasi durumu 6zetleyen unsurlardandir. Bu nedenle kentin sadece dogal ve cografi
unsurlarla degerlendirilmeyecegi, buna ilaveten iyi bir pazarlamanin yaninda da marka
calismast yiiriitmesi siireci gerekliligi ortadadir (Ozden, 2013:35).

Marka kavraminda {iriiniin kendisi kadar énemli olan sunus sekli triine kisilik
kazandirir. Marka kent olgusu da, iirlin pazarlamada kullanilan strateji, yontem ve tekniklerin

kentler i¢in de kullanilmasi anlamima gelir. Burada en o6nemli unsur giivendir. Kent
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markalagmasinda amag, hedef kitle ile kent arasinda bir bag kurmaktir. Ancak bu sayede kent

ziyaretgi ve yatirimcilarina giiven verir ( http://www.trakyahabergazetesi.com, 2013 ).

Kent markasi olustururken, o kentin cazibesi, ¢ekiciliginin yiiksek olmast marka
degerine olumlu anlamlar katmaktadir. Kent imaj1 yaratirken kullanilacak ilk unsur, o kentin
imajini olumlu unsurlarla yeniden insa etmektedir. Marka sehir deyince insanin aklina o sehri
marka kilan ozellikler gelir. Bu 6zellikler ise; o kentin insani, iilkenin genel rejimi, ticari
potansiyeli, turistik yerleri, iklimi, trafik yogunlugu, cevre kirliligi, yurt i¢i ve yurt dist
tasimaciligi, hayat sartlarinin ucuz olmasi, eglence ve spor etkinlikleri seklinde siralanabilir
(Ozden, 2013:36- 48).

Bir iilke olumsuz bir imaja sahipse, bu durumda iiriinlerinin ve kentlerinin
isimlerini duyurmalarini1 zorlastiracaktir. Ornegin; Cin mallar kalitesiz olarak bilinir, {iriin
kalitesinin ne kadar arttirirsa arttirsin Cin’in olumsuz bu imajmi ortadan kaldirmasi zor
olabilir.

Bir kentin marka olabilmesi igin kentteki {ist diizey yoneticilerin kenti gelistirmek
ve markalagma g¢aligmalar1 yapmak adina farkli fikirlere sahip olmasi1 gerekmektedir. Sunulan
tiriinlerin digerlerinden farkli olmasi tiriinii etkili yontemlerle kitlelere tanitabilmek igin ilk
asamada 6nemlidir. On plana ¢ikarilmay1 diisiiniilen fikirlerin yeni bir anlayis icermesi sart
degildir. Cogu zaman unutulmaya yiiz tutmus ¢ok farkli fikirler de katma deger yaratabilir.
Ortaya konulan ve temsil edilen unsurlarin siirekliliginin olmas1 6énemli bir konudur. Ciinkii

hedef kitleler i¢in istikrar ¢ok onemlidir. (http://www.trakyahabergazetesi.com, 2013 ).

Ulke degeri ve markalasma konusuyla ilgili ayrtili bir calisma yapilmis ve kent

markalasmasi ile ilgili su sonuclara ulasmistir (Hudson ve Hawkins, akt.:I¢yer, 2010:67);
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Ulke ya da kent markalari, bir siirec icerinde gelismisler ve marka degerine sahip
olmuslardir.

v" Bir bolge, markalagmak igin gelisim stratejisine sahip degilse, olusan yanhs algi
misteriler tarafindan gelistirilmeye devam eder.

v" Potansiyel miisterilerin bolgeyi nasil algiladiklarini bilmek ve ona goére hareket
etmek ¢ok 6nemlidir.

v’ Pazarlama kampanyalar1 hedef alinmalidir ve daha hizli sonug¢ almak i¢in
parcalara ayrilmis bir yaklasim kullanilmalidir.

Kentin kiiresel anlamda rekabet edebilmesi icin asgari sartlarda kendi imajimni
olusturmasi yatmaktadir. Bugiin Belcika denildigi zaman Tenten, bira, ¢ikolata; Briiksel
denildigi zaman Avrupa’nin baskenti algis1 dogmaktadir. Yine Fransa denildigi zaman Paris;
Ingiltere denildigi zaman Londra ilk akla gelen 6geler arasindadir. Aslinda bir iilke ya da kent
icin akla gelen ilk 6ge o sehrin imaji konumundadir. Kent i¢cin imaj hem bir olgu degildir.
Kent imaji1, yonetilebilir ve sekillendirilebilir (Ozden, 2013:48).

Bir kent igin yeni bir imaj olusturmak kentin olumsuz imajin1 doniistirmekten
daha kolaydir. Zaman igerisinde sucluluk, yoksulluk, pahalilik gibi unsurlarin katkisiyla
olusmus olumsuz imaj turistin ve yatirimcilarin fikirlerini olumsuz olarak etkilemektedir. Bu
olumsuz imaj da tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olumsuz derecede etkilemektedir. Ayni
ozelliklere sahip iki kent arasinda imaji olumlu olan kent diger kente gore daha sanslhidir
(Ozden, 2013:59).

IV.2. Kentlerin Markalasma Gerekceleri

Rekabet sadece iiriinler arasinda ya da firmalar arasinda gergeklesmemektedir.

Pazarlama 06zelligi bulunan biitiin her sey icin rekabet s6z konusu olan bir durumdur.
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Diinyadaki kentlerin neredeyse tamamiorada yasayanlar i¢in yliksek yasam kalitesi sunmak ve
diger sehirlerle rekabet etmek icin gesitli stratejiler gelistirmektedir. Giiniimiizde var olan
kiiresel isletmeler kiiresel sehirlerde ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresel isletmeler sadece kendi
iilkelerindeki isletmelerle rekabet etmemekte, diinyanin her yerindeki isletmelerle
yarigsmaktadir. Bazi kentler biiyiir, bazilan kiigiiliir, bazilar1 da yok olma tehlikesi ile bas basa
kalir. Kentlerin gelismesi ve kalkinmasi ekonomik cazibeleriyle dogru orantilidir. Bu nedenle
de kentin ekonomik olarak cazibesinin arttirilmast i¢in kentin markalagsmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Kentler, iilkesindeki ve diinyadaki yatirimcilari, alicilart ve turistleri kendine
cekmek icin markalasma faaliyetleriyiiritmektedirler. Kent markalagsmasi, iletisim ve
etkilesimin bu derece gelistigi bu diinyada gelecek yillarda daha ¢ok etkili olacaktir. Diinyada
kentli niifus oraninin artmasiyla birlikte kentte yasayan insan dokusunun degismesi,
ekonomik, sosyal, kiiltiirel, ¢evresel ve giivenlikle ilgili etmenlerin kent sakinlerinin say1 ve
nitelikleri ve artan talepleri dogrultusunda markalasmay1 daha da etkin hale getirecektir. Bagka
bir ifadeyle, kentler yasanmak istenen yerler haline gelecek ve bu da kentlerin ¢ekiciliklerini
arttirmak zorunda kalmalarina neden olacaktir. Diinyadaki diger kentlerle rekabet halinde
oldugunu bilmek, marka kent olmanin ilk asamasi olarak kabul edilmektedir (igyer, 2010:70-
71).

I'V.3. Kent Markalasmasimin Faydalar

Kent markalagmasinda kente deger kazandirmak i¢in ii¢ farkli yol izlenmektedir
(Igyer, 2010:71);

v Kentin giigli ve ayirt edici ozelliklerini ortaya g¢ikararak kentin vizyonu

dogrultusunda ¢evreye verilen mesajlari diizenlemek.
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v Kentte yasayanlarin potansiyelini ortaya ¢ikarak kente yonelik yapilan
yatirimlart ortaya ¢ikarmak ve yatirimlari tesvik ederek ekonomiye katki saglamak.
v" Kenti daha etkili ve akilda kalir bir bigimde dile getirerek kentin uluslar arasi

alanda taninmasini saglayacak etkili yollar bulmak.

Bu acgidan bakildiginda markalar sadece yerel ekonomik kalkinmanin ve
farklilasmanin bir yolu olarak gériinmez, ayn1 zamanda, bir kimlik, tanimlama, devamlilik ve
toplumsal biitlinlik olarak da yorumlanir. Kent markalasmasi; kentliye, sivil toplu
kuruluslarina, kentte faaliyette bulunan ticari kuruluslara ve yerel yonetim kuruluslarina biz
duygusu asilayarak kenti dncelikle bir marka haline gelmesine yardimci olacaklar daha sonra
da markay1 giiclendirme ¢alismalari yaparak kent markas: etkin hale getireceklerdir (Igyer,
2010:71- 72).

Sonug olarak su sdylenebilir ki, kent markalagmasi, kent i¢in bir alg1 olusturmak
ve onu tanitmaktan daha fazla seydir. Dikkat c¢ekici bir kent kimligi ve kentli bilinci
olusturmak, yatirnm ve politik sermayeyi kente ¢ekmek gibi ekonomik tabanli ya da kullanici
tavrini ve davranisini degistirmek gibi sosyo- kiiltiirel tabanli siiregler icermektedir.

IV.4. Kent Markasinin Unsurlari

Marka kent olusturmak i¢in ¢ok fazla bilesen kullanilmaktadir. Bu ¢ok sayida
etmen marka kent olma siirecini kimi zaman olumlu derecede kimi zaman da olumsuz
derecede etkilemektedir. Yapilan ¢aligmalarda asagidaki unsurlarin marka kent olusturmak
icin cok dnemli oldugu diisiiniilmektedir (Igyer, 2010:72). Bunlar su sekilde siralanabilir;

v Markalagma siirecinde kullanilacak olan kentin alt yapisi halka yeterli diizeyde

hizmet etmelidir.
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v" Kent, yeterli miktarda toplu tasima imkanlarina, kaliteli okullar, eglence ve
kiiltiirel faaliyetlerin yapildigi mekanlara sahip olmalidir.

v" Kent markas1 olusturmak i¢in fark yaratan fikirlere sahip olunmalidir.

v' Kent dogru olarak se¢ilmis logo ve sloganlara sahip olmalidir.

v’ Kent istihdam saglama kapasitesine sahip olmalidir.

v Yeterli diizeyde ve kaliteli konaklama imkanina sahip olmalidur.

v’ Kenti merak uyandiran bir yer haline getirmek ve keyifle yasanacak bir yer
haline getirmek i¢in kente gelenlere misafirperver davranilmali, sanayi ve ticaretin gelismesi

saglanmalidir.

Yerel yonetimler ve kent sakinlerinin ortak calismasiyla kentte var olan
olumsuzlar belirli 6l¢iide engellenecektir. Bu siire icerisinde kent sakinlerinin yerel
yonetimlerin ortak calismalar yiiriitmesi gerekmektedir. Aksi takdirde bu sekilde hareket
edilmezse ve marka kent olmanin sorumlulugu yerine getirilmezse projede aksakliklar
meydana gelebilir.

Kentleri, yonetsel, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, fiziksel ve islevsel boyutlari olan
karmagik yapilar olarak tanimlayabiliriz. Dolayisiyla kent markalagsmasinin unsurlar1 bu bakis
acisiyla ele alinabilir. Ancak s6z konusu unsurlart keskin hatlarla birbirinden ayirmak
mimkiin olmamaktadir. Cilinkii bunlarin hepsi birbirinin etkisi altindadir ve birbirleriyle
baglantilidir. Birinin sebebi digerinin sonucu olabilir.

IV 4.1.Fiziksel Unsurlar

Kentlerin sahip oldugu fiziksel 6zellikler, kentlerin markalagma unsurunu 6n plana

cikarmaktadir. Onemli olan, kentin bu cezp edici &zelliklerinin basarili bir sekilde
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sunulmasidir. Baz1 kentler cografi zelliklerinden dolayr kimlik kazanirlar. istanbul Bogazi,
Venedik Kanallar1 ve Hawaii Sahilleri gibi fiziksel 6zelliklerinin s6z konusu yerleri ¢ekim
merkezi haline getirdikleri bilinmektedir. New York ve Manhattan gokdelenleri ile Istanbul
camileriyle, Moskova Kremlin Sarayiyla, Paris Eiffel Kulesi ile anitsal yapilar veya kent
siluetinin belirleyici olan yapilariyla 6zdeslesen kentlerdir. Kentlerin bazilar1 da sokak ve
caddeleriyle 6zdeslesir. Bunlar; Venedik San Marko Meydani, Paris ChampoElysees Bulvari,
Londra Hyde Park’tir (Zeren, 2011:40).

Bu konudaki en ilgi ¢ekici dreklerden bir tanesi de Isveg’in Lapland ydresindeki
Jukkasjarvi Buz Oteli’dir. Diinyanin buzdan yapilmis en biiylik yapisi olan bu otel, her yil
2000 ton kar ve 1000 ton buz kullanilarak insa edilmektedir. Sapel ve balay1 odastyla 6zellikle
yeni evlenen ¢iftler icin ideal bir yer haline gelmistir. Otelde ayrica buzdan yapilmis heykeller
sergilenmektedir. Bunun yani sira otelde, buz restorani, buz saunasi ve buzdan yapilmis seyir
kuleleri gibi ¢esitli imkanlar da bulunmaktadir. Otel, 1990 yilinda kurulmus ve misafirlerine
Kuzey Kutup Bolgesine ayak bastiklarina dair sertifika vermesiyle iinlii olmus ve cazibe
merkezi haline gelmistir (ilgiiner ve Asplund, 2011:47-48). S6z konusu fiziksel unsurlar,
dogal unsurlar ve yapay unsurlar olmak iizere ikiye ayrilir.

IV.4.1.1. Dogal Unsurlar

Dogal ¢evreyi olusturan giizellikler ve dogal yollarla meydana gelen yapilar kentin
markalagmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Glinlimiizde bu 6zelliklere sahip kentlere sikca
rastlanmaktadir. Kentin iklim yapisi, topografik 6zellikleri, bitki ortiisti ve jeolojik yapist gibi
dogal ozellikleri; kentlerin markalasmas1 acgisindan hayati énem tasimaktadir. Ornegin;
Denizli icin Pamukkale travertenleri, Nevsehir i¢in Urgiip- Goreme- Zelve Bolgesindeki peri

bacalari, Trabzon i¢in Uzungol... Tirkiye’deki dogal unsurlara sadece birkag 6rnek olarak
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sayilabilen bu yapilar kentlerin markalasmasinda nemli rol oynamakta ve kentlerin marka
degerini yiikseltmektedir. Diinyada paha bigilemez degerde olan bir¢ok 6rnek mevcuttur. Bu
giizellikler rekabet ortaminda, kentlerin markalagmasinda dnemli rol oynamaktadir. Brezilya,
Bolivya, Guyana, Kolombiya, Peru, Surinam, Venezuela, Fransiz Guyanas1 gibi birgok iilkeyi
kaplayan Amazon Ormanlar1 dogal unsurlara 6rnek olarak gosterilebilir (Zeren, 2011:41).

IV4.1.2. Yapay Unsurlar

Kentte var olan yapay unsurlar kentin markalagsmasinda O6nemli rol oynarken
sadece orada yasayan halk i¢in degil ayn1 zamanda orayi1 ziyaret eden insanlar i¢in de 6nemli
bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir kentin mimari yapisi, kiiltiirel dokusu ve tarihi
oray1 ziyaret eden insanlara orada yasayan insanlar hakkinda bilgi vermektedir. Hatta kentte
varolan bu yapay unsurlar akilda en ¢ok kalan unsurlardir ve genellikle de kentte birlikte
anilirlar. Ornegin “Paris” denilince Eiffel Kulesi’nin, “Roma” denilince Pisa Kulesi’nin, “New
York” denilince Ozgiirlik Heykeli’nin, “Istanbul” denilince de Sultanahmet Camii’nin
insanlarin aklina gelmesi tesadiif degildir.

Kentler, rekabet ortaminda kendilerini ayirt ettirmek icin, kendilerine 6zgii ayirt
edilebilir yapilar insa etmektedirler. Bu yapilara, toplumlarin yonetim bigimlerini,
ideolojilerini ifade etme gorevi de yliklenebilir. Bu yolla kent mimarisi, siyasi rejimin
kimligini anlatma da ara¢ ve amag olarak kullanilabilir. Baz1 mimari eserler, bir takim kisi ve
olaylar1 akillarda tutmak igin, onlar1 animsatmak ig¢in ara¢ olarak da islev goriir. Mimari
eserler, pratik fonksiyonlarinin yani sira, kent icinde gerekli olan psikolojik fonksiyonlar1 da
yerine getiren onemli yapilarin simgesel kimliklerini belirlemeye yardim eder (Aslanoglu,

1998:92).
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Imaj olusturulmasmda kentlerin mimari yapilarmm etkisi cok biiyiiktiir.
Glnimiizde ¢ok¢a zikredilen bu diisiinceden hareketle; gokdelenler, telekomiinikasyon
kuleleri, sanat galerileri, is ve ticaret merkezleri gibi birgok yapinan ikonlastirilmasi amaciyla
insa edilmekte ve boylece tiim diinyanin begenisine sunulmaktadir (Zeren, 2011:42).

Kentte varolan bir havaalani, bir metro, mithendislik harikas1 bir kdprii hatta bir
televizyon kulesi; bunlarin hepsi kente cekicilik katan mimari yapilardir. Bazen bir iiretim
tesisi, fabrikaya da imalathane bile kentin ¢ekiciligini attiran unsurlar olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:262).

IV4.2. Yonetsel Unsurlar

Kentler ¢cok 6nemli avantajlara sahip olsalar da gelismeleri yoneticilerin karar ve
davranislarina baghdir. Kentte yonetim kademesinin verecegi kararlar, kentte yasayan hakli
yakindan ilgilendirdigi gibi, is ve ticaret ¢evreleri ile ziyaretgileri de Onemli Olgiide
etkilemektedir. Bu nedenle yonetime biiytik is diismektedir (Zeren, 2011:43).

Tiirkiye’de bir sehrin yoneticiligini belediye baskanlar1 yapmaktadir. Bir belediye
baskanmin ufku ne kadar genis ise kent ona gore gelisir ya da gelismez. Gilinlimiizde bu
anlayis1 benimseyen belediye baskanlarmin vizyon ve misyonlarinda degisiklikler meydana
geldigi goriilmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:86).

Kent markalagsmasi ¢ok aktorlii bir siireg¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siireci
belediye baskani, merkezi yoOnetim temsilcileri, siyasi partilerin ve 0Ozel sektorlerin
yoneticileri, sivil toplum kuruluslart ve kent sakinlerinin etkilemelerinin yani sira bu siirecten
etkilendikleri de goriilmektedir. Kent pazarlamasinin temel aktorleri dikkate alindiginda,
yonetim kademesinin birden fazla kategoriye ayrildigi goriilmektedir. Tirk ydnetim

sisteminde her ne kadar belediye baskani ve valinin karar almada etkin rol oynadiklar1 goriilse
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de, ozellikle giiniimiizde daha etkin olarak kullanilan yonetisim faaliyetleri sonucunda bu
durum ¢ok aktdrlii bir boyut kazanmaktadir (Zeren, 2011:44).

IV4.2.1. Merkezi Yonetim ve Yerel Yonetim Politikalar:

Gilinlimiizde kentlerin markalagsma siireglerinde, “kiiresel diisiiniip yerel hareket
etme” diisiincesi artik gelenek haline gelmistir. Bu diisiinceden hareketle yerel yonetimlerin,
merkezi yonetime nazaran daha etkin olmasi beklenmektedir. Yeni Kamu Yonetimi
diistincesinin diinyada etkisinin artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan adem-i merkeziyetgi egilimler,
desantralizasyon anlayigini yerel yonetimlerin giindemine oturtmustur. Son dénemlerde ulusal
kalkinma diisiincesinin yerini bolgesel ve yerel kalkinma anlayig1 almis, yerel yonetimler kent
markalagmasini kalkinmanin anahtari olarak diisiinmektedirler (Zeren, 2011:45).

Tiirkiye’de kentlerin markalagsma politikalar1 genellikle belediyeler ve valilikler
tarafindan belirlenmektedir. Bu politikalarin belirlenmesinde belediye ile valiligin birlikte
hareket etmesi kent markalagsmasi agisindan olumlu sonuglar doguracaktir. Her ne kadar kent
markas1 unsurlarinin tanimlanmasi zor olsa da, belediye politika ve iliskilerinin, yerel ve dis
topluluklar ve karar vericiler iizerinde derin etkileri bulunmaktadir. Tam anlamiyla bir kentin
markalagma ¢aligsmalarinin tamamlanmasi i¢in, yerel is diinyasi ve kurumlar, yerel ve ulusal
medya, valilik, komsu tilkeler ve sehirler ve diger uluslar arasi ve ¢ok uluslu organizasyonlar
ile yakin iliskiler kurmak gerekmektedir. Kent markalasma siirecinde etkisi hayli biiyiik olan
merkezi ve yerel yonetimlerin, markalasma planlarina diger aktorleri de dahil etmeleri, ortak
bir amaca ulasabilmek agisindan en etkili yol olarak goriilmektedir ( Zeren, 2011:46 ).

1V.4.2.2. Ozel Sektorve Diger Kurumlar

Kentlerin markalagsmasinda etkin olan en 6nemli noktalardan bir tanesi de is ve

ticaret potansiyelleridir. Bu nedenle marka degeri yiiksek olan orgiitlerin kentteki varliklart
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cok &nemlidir. Isletmelerin gelisip giiglenmesi, kentlerin de gelisip giiclenecegi anlamina
gelmektedir. Gliniimiizde bu diisiinceye sahip olan kentler yatirimlari kendilerine ¢ekmek igin
yogun c¢aba harcamaktadir. Yatirimlart kendine cekip cazibe arttirmanin yaninda yeni is
kollarma da yer veren kentler diinyada daha fazla tercih edilen kentler arasinda yer almakta ve
diger kentlere gore daha ¢ok ragbet gormektedir (Zeren, 2011:47).

Sermayenin kente ¢ekilmesi o kentin cazibe merkezi haline gelmesine yardimci
olurken bunun yani sira da bir¢ok avantaji beraberinde getirir. Bu avantaj ise, kentte var olan
istihdam acigin1 kapatarak yore halkinin is sahibi olmasini saglamak ve yeni is kollan
acmaktir.

IV.4.2.3. Kent Sakinleri

Kent markasi, hem kentte yasayan hem de kentte var olan is ¢evreleri tarafindan
olusturulur. Insan faktorii kentin en énemli ve en etkin giiciidiir. Bu anlamda kisisel ve
toplumsal aktdrlerin markalasma tizerinde etkili oldugusdylenebilir.

Marka kent yaratabilmek ve devam ettirebilmek bir¢ok etkene baghdir. Ozellikle
de kentteki iist diizey yoneticiler marka kent yaratilmasinda etkili olan kisilerdir. Bununla
birlikte kentteki yoneticiler yaninda kent sakinlerinin de destegi ve katilim1 sarttir. Yerel halk
tarafindan sahiplenilmeyen degerler, cogu zaman askida kalir, uygulama alan1 bulamaz. Bu
nedenle sehirde yasayan halkin da sorumluluklarinin farkinda olmasi gerekmektedir

(http://www.trakyahabergazetesi.com, 2013).

Kentte markalagsma caligmalart halktan bagimsiz olarak hareket ya da haklin
beklentilerine duyarsiz kalmasi kent adina yapilacak en biiyiik hatalardan bir tanesidir.
Oncelikle yapilmasi gereken sey halkin ihtiyaglarina cevap vermektir. Buna dikkat edilmedigi

zaman markalagsma caligsmalar1 sonugsuz kalabilir. Aslinda markalagsma g¢alismalarina ¢ift
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tarafli bakmakta fayda vardir. Bu siirecin kente faydasi oldugu kadar halka da faydasi vardir.
Bu acidan bakildiginda da halkin markalagsma faaliyetinde yardimci olmasi ve yapilan
calismalar desteklemesi ve degisime ayak uydurmalart gerekmektedir. Kent yonetimi de
markalagma calismas1 yaparken kent sakinlerinin de isteklerini dikkate almas1 gerekmektedir.
Dolayisiyla bir kentte etkili bir katilimin olmasi, markalagsma faaliyetlerinin de halkin
arzusuyla yapilmasi muhtemel basariy1 getirecek en azindan da halkin tatminini saglayacaktir
(Zeren, 2011:48).

IV.4.3. Tarihsel Unsurlar

Kentler medeniyetlerin etkileriyle sekillenir. Hatta medeniyetlerin gegmisiyle
kentlerin gecmisi es deger olarak kabul edilir. Kentler, lizerinde yasayan medeniyetlerden
istifade etme adina biiylik avantajlara sahiptir. Birgok kentin pazarlama stratejilerini buna
gore sekillendirdigi bilinmektedir. Her kentin kentine 6zgii tarihi vardir. Bu tarih bazilari i¢in
uzun olaylarla doludur, bazilar i¢in de kisa ilgi ¢ekici olabilir. Giiniimiizde kent gegmiste
yasamis iunlii sanat¢i ve inlii kisileri ile mimari yapisi sayesinde ayakta kalmaktadir.
Glinimiizde merkezi yonetimin yanlis uyguladigi politikalar, ekonomik sorunlar ve bunlarin
sonucunda ortaya ¢ikan gecekondulasma sorunu gibi bir¢cok sebeple bu tarihi yapilar yok olma
tehlikesiyle karsi karsiyadir. Kentlerin kazanmis olduklart kimliklerini, uygulanan hatal
politikalar sonucunda kaybetmeleri kagmilmaz goziikmektedir. Ancak birgok kurulus tarihi
yapilarin korunmasini saglayarak bu tarihi degerlerin gelecek nesillere aktarilmasi igin
calismalar yapmaktadir. Ote yandan uygulanan akilci politikalarla tarihi mirasa sahip ¢ikmayi
ve pazarlamay1 basarabilen kentlerin de marka degerini arttirmak ve turizmi gelistirmek igin

ekonomik olarak gii¢lenmeleri gerekir (Zeren, 2011:48- 50).
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10.000 yillik tarihi gegmise ve zengin kiiltiirel mirasa sahip Tiirkiye’deki pek ¢ok
sehir icin 6nemli firsatlar bulunmaktadir. Insanlik tarihine yon veren sayisiz diisiiniir, bilim
insan1 bu topraklarda yasamis, 6gretilerini bu topraklarda gelistirmistir. Ancak Tiirk insaninin
bu degerlerden c¢ok fazla yararlandign soylenemez. Ornegin; Bodrum tarihin babasi
Herodot'un sehri olarak bilinmesine ragmen, Bodrum bunu yeterince firsata
doniistiirmemektedir (ilgiiner ve Asplund, 2011:253).

IV.4.4. Sosyo- Kiiltiirel Unsurlar

Kiltiir; bir toplumun yasayis bi¢imlerini, duygu, diisiince ve hareketlerinden
olusan, toplumdan topluma farklilik gosteren bir unsurdur. Kiiltiir, iilkeden tilkeye farklilik
gosterdigi gibi; bolge ve kentlere gore de farklilik gostermektedir. Bir kentin mimari
yapisindan yemeklerine, halkin kullandig1 esyalardan inang¢ sistemlerine, konusmalarindaki
giinlik yasam pratiklerinden insanlar arasi iligkilere kadar hepsi farkliliklarin hepsi kiiltiirii
olusturmaktadir. Insanlarin sahip olduklan kiiltiirlerin farkli olmasi, ihtiyaclarin da farkl
olmasin1 beraberinde getirecektir. Insanlarm ilgisini ¢eken kiiltiirel degerlerin kentleri cazibe
merkezi haline getirdigi bilinmektedir. Bu agidan bakildiginda markalasma ¢ok Onemli bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zeren, 2011:50).

Avrupa’daki pek ¢cok bolge, kendisini tarihi ve o topraklarda yetisen dnemli kisiler
iizerinden yiiceltmektedir. Ornegin; Almanya’nin Sachsen — Anhalt bolgesi, kendini “Martin
Luther’in Yurdu” olarak tanitmaktadir. Bes kitada LutheranKilise’ye bagli en az 70 milyon
inang¢ sahibinin yer aldig1 bu hedef pazarda, bolge ilgi cekmekte ve bu konumlandirmadan

kazang elde etmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:250).
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IV .4.5. Islevsel Unsurlar

Islevsellik marka degerini arttiran bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir kent
sahip oldugu islevsel ozelliklerle birlikte; kiiltiir, sanat, egitim, spor, eglence, iiriin ve
hizmetler, fuar, sergi, sanayi ve ulasim gibi bir¢cok alanda cazibe merkezi olabilmektedir.
Glniimiizde bazi kentler, o kente hayat veren islevlerin adiyla anilmaktadir. Bazi kentler
kendini farkli alanlarda gosterme c¢abasindayken, bazi kentlerde kendilerini eglence
islevleriyle 6n plana ¢ikarmak istemektedir. Bu kentlerde kurulan eglence mekanlari, bu
kentin cekiciligini arttirmada énemli rol oynamaktadir. Ornegin; Amerika’daki LasVegas, bize
eglenceyi ve kumari ¢agristiran bir marka durumundadir. Benzer sekilde Paris yakinlarindaki
“Euro Disney”, Danimarka’daki “Legoland”, Almanya’daki “Moviepark” eglence anlaminda
kullanilan yerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine diinyadaki bazi yerler spor faaliyetleriyle
kendini gosterme ¢abasindadir. Manchester United, Barcelaona, Real Madrid, Roma ve Milan
gibi markalar bunlardan bazilaridir. Bu kuliiplerin ait olduklar1 kentler i¢in yaptiklar katki st
diizeydedir. Hatta bu takimlar mag yaptiklari yerleri gezdirmek i¢in 6zel turlar diizenlendigi ve
bu turlara katilabilmek i¢in iilke disindan ¢ok sayida insanin ziyaret ettigi bilinmektedir
(Zeren, 2011:52-53).

Kenttekilerin yaraticilifiyla orantili olarak zaman zaman olumsuz gibi goriinen
ozelliklerle bile avantajli islevler kazandirildigi gériilmektedir. Ornegin; yilin 235 giinii
yagmurlu olan Norvec¢’in Bergen sehrinde, her yil 1 Ekim tarihinde kutlanan “ Yagmur
Festivali — Semsiye ve Yagmurluk Gosterisi” olumsuz oOzelligine ilgi ¢ekici bir islev
kazandirarak cazibe merkezi haline gelmistir ( Ilgiiner ve Asplund, 2011:258).

Gilinlimiizde kentlerin markalasmak adina kullandigi en etkin yollardan biri de

internet olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Web sayfalarinda kullanilan reklamlarin insanlarin
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baski altinda birakmadan tercih sansi vermesi, internetin diinya tizerinde en etkin arag olarak
kullanilmasinda etkili olabilir.

Internetten faydalanilarak hedef kitle ile iletisim kurulabilmektedir. Web siteleri,
elektronik postalar, arama motorlar1 gibi pek cok arag¢ iletisim siirecinde kullanmaktadir.
Boylece internet maliyeti en diisiik reklam araci olarak karsimiza ¢ikmakta bu sayede c¢ok
daha fazla insana ulasilabilmektedir. Web sitesi sayesinde kullanicilar, iiyelik olduktan sonra
cesitli bilgilere ulagabilirler. Yapilacak etkinlige benzer etkinliklerle her tiirli detaya
ulasilabilinir. Internet iizerinden online bilet satis1 yapilabilecegi gibi is ortaklar online
gorlisme de yapabilir (Kamiloglu, 2010:121-122).

Kuskusuz, diinya iizerindeki pek cok kentin islevsel 6zelligi mevcuttur. Bazi
islevsel ozelliklere sonradan da sahip olunabilir. Ama 6nemli olan kentin bu tiir 6zelliklere
sahip oldugunun farkina varip bunu markalasma c¢alismalarinda en iyl sekilde
degerlendirebilmektir.

IV.5. Kent Markasi Bilesenleri

Kent markalasmasi, bircok unsur c¢ercevesinde iginde bir¢ok bileseni ihtiva
etmektedir. Kenti ¢esitli agilardan gili¢lendiren ve genel olarak kent sakinlerinin ve kente gelen
misafirlerin ihtiyaclarina cevap veren bircok kent bileseni bulunmaktadir. Bunlar su sekilde
siralanabilir (Saylan, 2009):

v' Modem hava alanlari,

v" Modem stad,

v Modem kapali spor salonu,

v' Aligveris merkezi,

v’ Aligveris caddesi,
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v’ Kiiltiir merkezi,

v' Kiiltiir caddesi,

v" Universite,

v" Genglerin eglenecegi alanlar,
v" Organize sanayi bolgeleri,

v’ Kaliteli hizmet veren oteller,
v Modem otogar,

v" Giiglii resmi kurumlar seklinde siniflandiriimaktadir.

Kent markalagmasinin, hedef secilen pazarin ihtiyacini karsilayacak sekilde, kentin
kendi kendine ¢eki diizen vermesiyle miimkiin olabilecegi sOylenebilir. Bu da ancak kent
sakinlerinin ve kentte var olan is kollarmin kentten memnun kalmasiyla ve kente gelen
yatinmcilarn  beklentilerini kargilamakla olmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:220).
Dolayisiyla bu konuda birtakim bilesenlerin - kimlik olarak kent, tutarli bir ¢cevre olarak kent,
hizmet sunucu olarak kent, eglence ve dinlence yeri olarak kent gibi- goz Oniine alimmasi
gerekmektedir.

IV.5.1. Kimlik Olarak Kent

Bir kentin cekiciligini arttirarak o kente estetik deger katacak ve kentin degerlerini
gelistirecek anlamli bir tasarima ihtiyag vardir. Kent 6zglin bir ifade icermelidir. Kent
markalagmasi, kentle kent sakinleri, ziyaretcileri ve yatirimcilart arasinda duygusal bir bag
kurabilmesine imkan veren, kent hakkinda olumlu goriislerin olugsmasina yardimci olan ve
kenti digerlerinden farkli kilan bir siirectir. Bu siirecte kente 6zgiin kimlik kazandirilir. Bunun

icin de son donemde giindemde olan kentsel doniisim projeleri hayata gegirilmekte,
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hazirlanan doniisiim projeleriyle kentlerin tarihi ve kiiltiirel dokusu korunarak kentsel
doniisiim ¢alismalar1 hiz kazanmustir.

Kentsel doniisiim; kamu, halk ve 6zel sektor katilimini savunan; yoksul bdlgelerin
1slahina ve ¢evre- kent- donati Gigliisiiniin iyilestirilmesine ¢aligan, kisilerin yagam alanlarinin
yaninda ticaret ve sanayi bolgelerinin de ekonomik olarak gelismesini amaglayan; bunun yani
sira kent merkezlerini giinlimiiz yasam kosullarina uyarlayan gelistirilmis planlama
calismalarini ifade etmektedir (Demirkiran, 2008:5).

Kentsel doniisiim uygulamalan ilk olarak savas ve dogal afet gibi felaketler
sonucunda kent ve ilkeleri yeniden doniistiirmek icin kullanirken, simdilerde ise yerel
yonetimlerin katkisiyla ¢evre ve konutlarin iyilestirilmesi i¢in kullanilmaktadir.

Kente ve kentteki ¢esitli bolgelere kimlik kazandirma ¢alismalart hiz kazanmis ve
tim diinyada yanki bulmus ve bu anlayis biiyiikk Olgekli, kiigiikk Olgekli tiim kentleri
etkilemistir. Kentsel dontisim projeleri Tiirkiye’de dahil olmak iizere bir ¢ok iilkede

uygulanmaktadir.

IV.5.2. Tutarh Bir Cevre Olarak Kent

Kentsel doniisiimden bahsederken ilk olarak goze ¢arpmayan ama kent yasami igin
onemli olan alt yap1 ¢alismalarina deginmek gerekmektedir. Altyap1, bir kentin ¢ekici olmasini
saglayan ve bu c¢ekiciligi destekleyen unsurlardan bir tanesidir. Altyapt hizmetleri kent
sakinleri i¢in ¢ok onemlidir. Bundan dolay1 da kentler, ¢evreleriyle uyum iginde olan altyap1
calismalart yapmali ve bunlar1 gelistirmelidirler.

Her ne kadar ¢ok giizel bir sekilde insa edilen altyapi ¢alismalar1 kentin gelisimini

garanti etmese de kentteki eksikligin en 6nemi neden olarak kabul edilir. Hem yasam kalitesi
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olarak hem de ekonomik verimliligi siirdiirebilmek i¢in bir sehrin altyapisinin gelistirilmesi ve
korunmasi gerekmektedir. Rusya ve Dogu Avrupa’daki bu eksiklik serbest Pazar ekonomisine
geciste insanlarin, iiriinlerin ve hatta bilginin dolasimina engel teskil etmektedir (ilgiiner ve
Asplund, 2011:230).

Genellikle belediye baskanlarinin yaptig1 altyapi ¢alismalarinin gereksiz oldugu
diistiniilmiis ve halk bu ¢aligmalara 6nyargili yaklasmistir. Eger su ve kanalizasyon sebekeleri,
koprii ve tiineller ile yol ve su kanallarinin asla yenilenmeye ihtiyaci olmadig1 kabul edilirse,
bir neslin biliylik zorluklarla ortaya koyduklari nesillerin kaybi olarak goriiliir. Altyapi
sorunlarini daha o6nceden halletmis daha eski ve gelismis sehirler, bunlart yeniden yapmak ve
kaynak aramak zorunda olan yeni kaynaklar aramak zorunda olan yeni sehirlere gore daha
fazla rekabet iistiinliigiine sahiptirler. Gelismekte olan sehirler yeni kaynak ararken ve altyap1
sistemleri olustururken, gelismis sehirlerde var olan altyap1 sistemlerini koruyarak
eskimelerine izin vermemeleri gerekmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:230).

IV.5.3. Hizmet Sunucu Olarak Kent

Markalasma konusunda iddiali olan kentin en Onemli ozelligi, vaad ettigi
hizmetleri hem kent sakinlerinin hem de is g¢evrelerinin ihtiyaglarini karsilayacak nitelikte
hizmetler sunuyor olmasidir. Sunulan bu hizmetlerin en 6nemlileri arasinda saglik, egitim ve
giivenlik hizmetleri yer alir (Zeren, 2011:57).

Bir kentte yiiriitiilen egitim hizmetlerinin kaliteli olmas1 o kente olan ilgiyi
artiracagt muhakkaktir. Egitim seviyesinin iyi olmasi sadece kentte yasayan insanlar
tarafindan degil ayn1 zamanda kentteki is ¢evresi tarafindan da cezbedici bir unsur olarak
kullanilacaktir. Ornegin; Ernst&Young sirketi tarafindan yapilan arastirmaya gore sirketler

genellikle yanlis yerlere taginmaktadir. Sirketlerin yasadigi sikintilarinin, hesaplayamadiklar
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bir gider kalemi yaratmasinin yaninda zaman kaybina da neden oldugu ifade edilmektedir. S6z
konusu olan sirketler baska yerlerden kalifiye elemanlar i¢in daha fazla {licret 6demektedir
(ligiiner ve Asplund, 2011:246-247).

Kent icin giivenlik konusu hayati Oonem tasimaktadir. Kent, kent sakinleri,
ziyaretgiler, ticaret ve sanayi ¢evreleri i¢in kentin her bakimdan giivenli olmas1 gerekmektedir.
Insanlarin kendilerini giivende hissetmeleri onlar i¢in huzur kaynagi olmaktadir. Buna bagh
olarak sehirlerin gelismis giivenlik sistemlerine ve egitimli giivenlik personeline gereksinimi
vardir. Kentin sahislara sundugu en 6nemli hizmetlerden birisi de ¢ekiciliktir. Kentin ¢ekici
olmasi basta ziyaretgiler olmak tizere yatirimcilar ve halk tarafindan da ¢ok 6nemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cekicilik; cesitli 6zelliklerle ziyaretciler, yatirimeilar ve yeni
yerlesimciler i¢in cezbedici hale gelmesini ifade etmektedir (Zeren, 2011:58).

Bir kentin ¢ekiciligini artirmasi i¢in altyapi, hizmetler, ulagim, egitim ve giivenlik
gibi bir¢cok hizmetin gerekliliginin yaninda asagida sayilan unsurlara da biiyiik katki sagladigi
bilinmektedir. Bu unsurlar su sekilde siralanabilir (Zeren, 2011:58):

v' Dogal veya Yapay Giizellik ve Ozellikler: Selaleler, daglar, kdpriiler gibi

v’ Tarihi Mekénlar ve Onemli Sahsiyetler: Camiler, kiliseler, evler gibi

v’ Alis-veris Yerleri: Alig-veris mekanlari, ¢arsilar gibi

v Kiiltiirel Etkinlikler: Miizeler, konserler, tiyatro, opera gibi

v" Eglence ve Dinlence Yerleri: Eglence merkezleri, su parklari gibi

v" Spor Alanlart: Spor sahalari, kortlar, havuzlar gibi

v Festivaller: Solenler, bayramlar, karnavallar gibi

v' Anitsal Yapilar: Heykeller, kuleler gibi

v’ Digerleri: Uretim Tesisleri, havaalanlar1 gibi
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IV.5.4. Eglence ve Dinlence Yeri Olarak Kent

Bir sehrin hem kendi sakinleri i¢in hem de ziyaretgileri i¢in kentte var olmasi
gereken en Onemli sey eglence ve dinlence yerlerinin olmasidir. Kentler, eskiden hayvanat
bahgesi ve spor faaliyetlerinde bulunduklar alanlari tercih ederlerken, glinlimiizde ihtiyaclarin
degismesi ve fark yaratma ¢abalarinin etkisiyle alig- veris ve daha biiyiik eglence merkezlerini
tercih eder olmuslardir.

Kent markalasmasi uzun soluklu ve zor bir siiregtir. Ancak bu zorlu siiregten
gegmek, refah seviyesini yiikseltmek ve kiiresel rekabet ortaminda saglam bir yer edinmek
gibi bir¢ok getirisi vardir. Diger taraftan, iilkelerin gelisimi, sehirlerin gelismisligi ile
alakalidir. Kentler, bu siirecte yukarida sozii edilen unsurlardan ve bilesenlerden muhakkak
faydalanmak durumundadir. Ancak yapilacak olan ¢alismalarin bu planlar dahilinde yapilmasi
gerekmektedir. Bu sayede; sistemli, diizenli ve organize olmus g¢alismalar yolula sonucu
ulasmak siiphesiz ¢ok daha kolay olacaktir (Zeren, 2011:59).

IV.6. Kent Markasi Yaratma Siireci

Kent markasi yaratma siirecinde kent imajinin 6nemli rol oynadigi sdylenebilir.
Kent imaj1 zorla disaridan kabul ettirilemez. Ancak zaman icinde bellekte yer etmeye baslar.
Bu nedenle kentin markalagsma siireci, iirlinlerin markalasma calismalarmdan daha uzun
soluklu caba ve planlama gerektirmektedir. Yanlis uygulamalar zaman igersinde kent
markasmin deger kaybetmesine neden olmaktadir. Bunun i¢in de kent yOneticileri ve
paydaslar kent markasini korumak amagli ¢aligmalarn yiiriitmek zorundadirlar (Peker,

2006:24-25).
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IV.6.1. Kent Konumlandirma

Konumlandirma kavrammin marka yaratmada ¢ok Onemli bir yeri vardir.
Konumlandirma, marka yaratma siirecinde rakip markalara kars1 rekabet avantajini igsaret eden
onemli bir isleve sahiptir. Sehir konumlandirmasi da {iriin ve hizmet konumlandirmasi gibi
ayni yaklasimi Ongoriir. Sehrin konumlandirilmasi sehrin miisterisi olabilecek kisilerin
zihninde o sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planl bir ¢alisma ile sehri istenilen yere
yerlestirmeyi ifade etmektedir. Diinya iizerindeki pek ¢ok iilke ve sehir insanlarin zihninde
planlt ya da plansiz olarak belli sekillerde konumlandirilmaktadir. LasVegas denilince akla
kumar gelirken; Paris denilince ask ve romantizm, Italya’da denilince akla moda gelir ( Basci,
2006:69).

Bagarili ve giiclii bir kent markas1 meydana getirmek i¢in markanm rakiplerine
gore farklilastirilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla marka konumlandirma, kent markasimdaki
farklilig1 ortaya g¢ikarmakla birlikte, markanin tiiketenler tarafindan hangi kimlik ve kisilik
ozellikleriyle nasil hatirlatilacagmni belirleyen bir 6gedir (Zeren, 2011a:190).

1V.6.1.1. Sehir imaji Olusturma

Kent markasi1 yaratma siirecinde, sehrin hedef kitlesi tarafindan arzu edilen marka
sehir olmasi, ¢ekiciliginin yiiksek olmasi ve marka degeri tasimasi agisindan ¢ok biiyiik 6neme
sahiptir. Bir kentin imaji, o mekan hakkinda insanlarin zihninde olusan fikirlerin toplamidir.
Sehir imaji1 kavrami sehir markasi yaratma siirecinde stratejik oneme sahiptir. Ciinkii kent
imaj1 insanlarin sehre ait izlenimlerinden olusmaktadir. Hedef kitlede olumlu bir izlenim
olusturulursa rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir bir gelisim saglanabilir ( Basci, 2006:71).

Kent markalagmasinda kente yatirimlarin ¢ekilebilmesi i¢in kente yatirim yapacak

insanlarin  zihinlerindeki imajin olumlu olmasi gerekir. Kentin sahip oldugu alt yapi,
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mevzuatlar, sahip olduklar1 sanayi kuruluslar, is giicii yapist ve markalart yatirimcilarin
zihinlerinde bir imaj olusturmaktir. Sehrin is diinyasina yonelik imajimin gelistirilmesi igin
basta yerel yonetimler olmak iizere, kent sakinleri ve sivil toplum orgiitlerinin birlikte hareket
etmesi gerekmektedir. Hedef kitleye yonelik kentin gekiciliginin arttirilmasi igin ¢esitli
analizlerin yapilmasi gerekmektedir. Caligma yapilan alanda eger olumsuz bir imaj varsa
bunun diizeltilmesi gerekmektedir. Bu ¢calismalari gergeklestirmek i¢in de iletisim araglarindan

gerektigince faydalanmakta yarar vardir.

1V.6.1.2. Kent Kimligi

Kent kimligi, kent markasini yoneten paydaslarin kenti nasil algilamalar
gerektigini tanimlamalarina yardimei olur. Bagka bir deyisle, kenti paydaslarinin gérmek arzu
ettikleri sekilde gormek istemeleridir. Kent kimligi, kent imaji olusturmakta ve kentin
konumlandirilmasindan daha onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kent kimligi
kentin gosterilmek istenen yiizli olarak ifade edilebilir (Basci, 2006:73).

1V.6.1.2.1. Logo ve Sembol Yaratimi

Marka sembolii markanin gozle goriinen kismidir. Bu kisim, bir marka ya da
firmay1 gostermek tizere kullanilan, marka ismi icermeyen bir tasarim ya da sekil olabilecegi
gibi marka isminin tamamindan ya da farkl bir yazidan olusan bir sekil de olabilir. Bu agidan
marka sembolii, markay1 ¢agristiran ve markayla alakali her tiirlii 6zgiin sekil, nesne, tema,
karakter, harf ya da kelime veya bunlarinin tamaminin birlesiminden olusan bir tasarim olarak

tanimlanabilir (Basc1, 2006:73).
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1V.6.1.2.2. Slogan Olusturma

Slogan markayla 6zlestirilmesi istenen ve bir fikrin iletiminde kullanilan 6zli
sozlerdir. Slogan konumlandirma stratejisini bi¢imlendirir ve marka adi ve marka semboliine
deger katar. Hazirlanan sloganlar spesifik, konu ile alakali, ilging ve kinayeli olmalan
sebebiyle hatirlanirlar ve daha etkili olurlar (Basci, 2006:75).

Bir slogan basarili olabilmesi i¢in asagidaki 6zellikleri tagimasi gerekmektedir. Bu
ozellikler su sekilde siralanabilir (Deniz, 2008:309-311):

v" Orijinal olmals,

v' Basit olmals,

v Inanilir olmals,

v’ Hatirlanabilir olmal,

v’ Marka ismini ¢agristirmali,

v’ Urliniin ana 6zelligini icermeli,

v' Markay: farklilagtirmali,

v" Olumlu duygular yaratmali ve

v Markanin kisiligini yansitmalidir.

IV.7. Kent Markasma Yapilan Elestiriler

Kent markalasmasi, rekabet halindeki kentlerin kendine has 6zelliklerini ortaya
cikararak cazibe merkezi haine gelmeleri acisindan olduk¢a onemli olarak goriilse de bazi
diistintirler tarafindan elestirilmektedir. Kent markalagmasi ilk olarak; neoliberal politikalarin
sonucu olarak kiiresellesme faaliyetleriyle birlikte ortaya ¢ikmis ve cok uluslu sirketler
tarafindan dayatilan rekabet ¢ilginlig1 sonucunda ortaya ¢ikmis olmasi elestirilmistir (Harvey,

akt: Zeren, 2011:59) .
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Marka kent olmaya aday olan bir kentin dncelikle alt yap1 sorunlarini tamamen
halletmis olmas1 gerekmektedir. Yeterli konaklama ve eglence imkanlarma sahip olmayan bir
kentin markalagma c¢alismalarinda basarili olacagi diisliniilemez. Ayrica kent hizli ve sorunsuz
bir ulasim agma, siirekliligi olan kiiltiirel faaliyetlere sahip olmasi her zaman avantaj

saglayacaktir (http://www.trakyahabergazetesi.com, 2013 ).

Kent markalasmasinin sosyal adaletsizlige ve gelir esitsizligine sebebiyet vererek
cevre tahribatina neden olacagi ve bunun sonucunda da kent kimliginin kaybina neden olacagi
gibi kaygilar dile getirilmektedir. Markalagsma siirecinde en fazla sikint1 yasayacak kesimin is
giicli oldugu ifade edilmektedir. Son donemde yasanan ekonomik krizler isten ¢ikarmalar ve
ticretlerde diisiislere neden olmus, ¢cok zor durumda kalan is yerleri de kapanmis, devletin
tarafindan saglanan sosyal yardimlardan yapilan kesintiler o donemde calisan sinifin yagamini
onceki donemlere gore olumsuz derece de etkilemistir. Kirdan kente gociin artmasiyla yasanan
olumsuzluklar, toplumsal patlamalara neden olarak ilerde bu durumun biiyiik kentler i¢in saatli
bombaya doniisecegi ongoriilmektedir. Bu goriislerin ¢ogunda haklilik paymin oldugunu
diisinmek miimkiindiir. Ancak yasanilan bu durum karsisinda alternatif bir model olmamasi
dikkat ¢ekicidir. Bu nedenle kent markalagsma ¢aligmalan yiiriitiilirken yukarida bahsedilen
konular1 dikkate alarak hareket edilmesi gerekmektedir.. Kentin cazibesinin arttirilmasi igin
kentte yasayanlarin taleplerini yerine getirmek gerekmektedir (Zeren, 2011:60).

Kent markalasmasinda karsilasilan baska bir sorun kentte markalastiriimasi
diistiniilen kentsel 6genin hangisi olmas1 gerektigi sorunudur.Bu 6geler; dokular ve bolgeler,
yollar, kenarlar ve sinirlar, odak noktalar1 ve agik alanlar, isaret (sembol/simge,referans
noktalart) olabilecegi gibi ayn1 zamanda kentlerin fiziki yapilari, kent i¢inde varligin1 devam

ettiren insanlar, kentin gegmisten gelecege dogru uzanan boyutlari, tiretilen triinler, kentte var
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olan hizmetler, yoresel yemekler, sanayisi, eglence merkezleri, sosyal tesisleri, tiniversitesi,

yerel yonetim kuruluslari, ekonomik durumu da olabilir.
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V.BOLUM
KENT iIMAJININ MARKALASMAYA ETKIiSi: KAHRAMANMARAS ORNEGI

Bu boliimde, kent imajinin markalagsmaya etkisinin arastirilmasi amaciyla yapilan

anket ¢aligmasi ve bu anket ¢alismasina ait sonuglar yer almaktadir.

V.1. Arastirmamin Yontemi ve Teknikleri

Bu c¢aligmada literatiir arastirmasi yapilmis ve alan arastirmasi yontemlerinden
birisi olan anket yontemi kullanilmistir. Anket yontemine dayali olarak da Friedman Cift
Yonlii Anova Testi, One Sample Kolmogorov - Simirnov Testi kullanilmig ve Frekans Analizi
tekniginden faydalanilmistir.

V.2.Arastirmanmin Amaci ve Kapsam

Bu calismanin amaci, kanaat sahibi olma ve tercih etme noktasinda biiyiilk 6nem
tastyan imaj kavraminin, kent markalagmasiyla iliskisinin ortaya konulmasidir. Bu baglamda
Kahramanmaras’in kent imajinin, kentin markalagsmasina yapacagi etkinin belirlenmesine

yonelik bir alan aragtirmasi yapilmistir.

Kiiresellesen diinyada iiriin ve hizmetler gibi iilkeler ve kentler de doniismektedir.
Bu acidan bakildiginda, kentlere ait bazi 6zelliklerin kent imajin1 etkileyecegi sdylenebilir.
Kent imajmi etkileyen bu ozellikler smirlar, bolgeler, yollar, agik alanlar ve isaretler
olabilecegi gibi kent sakinleri, yoreye 0zgli yemekler ve o kentte yasamis ya da hala

yasamakta olan Unliiler de olabilir.

Kiiresel diinyada iiriin ve hizmetler gibi kentlerde deger, yetenek ve {iiretim

faaliyetleri agisindan diger kentlerle rekabet halinde oldugu bilinmektedir. Bir iiriin nasil
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markalasiyorsa, bir iilke ya da kent de markalasabilir. Bu sayede marka sehirlerin ziyaretgi ve

yatirimcilari kendilerine ¢ekebilecekleri diistintilebilir.

Imaj belirleme ve iyilestirme caligmalari, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda
kente biiyiik katkilar saglayacak olan markalagsma siirecinde iizerinde onemle durulmasi
gereken bir faaliyet alani olarak goriilmektedir. Dogru uygulanan imaj gelistirme politikalari
sayesinde sehrin marka degerinin kisa siirede ve etkili bir sekilde arttirilacag: diistiniilebilir.
Ayrica yapilabilecek etkili imaj ¢aligmalarinin Tiirkiye’nin potansiyeli yiiksek diger sehirleri

icin de drnek olabilecegi diisiinmek miimkiindiir.

Bu ¢aligmada kent imaj1 olgusu kent markalagsmasi ¢ercevesinde degerlendirilecek
olup, kent imajmnin bilesenleriyle olan iliskisi iizerinde durularak Kahramanmaras kenti

ozelinde bir degerlendirme yapilmistir.

V.3. Arastirmamn Kisitlari

Kent imajmnin belirlenmesine yonelik teorik ve ampirik ¢aligmalara literatiirde
siklikla ~ rastlanmasima  karsin, =~ Kahramanmaras  kentiyle ilgili  benzer  bir
calismayarastlanilmamistir. Bu nedenle hazirlanan anket formunda benzer caligmalardan
faydalanilmis olmakla birlikte, gecerliligi ve giivenilirligi dnceden test edilmis bir 6lgek
kullanilmamistir. Arastirmada 6rneklem olarak Kahramanmaras kenti disinda yasayan bireyler

secilmistir.

Ayrica kisisel bilgilerin istenmeyecegi ve ankete verilen cevaplarin gizli tutulacagi

onceden kisilere bildirilmis, ankete katilanlarin samimi cevap verdikleri varsaymmi
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aragtirmanin kisithiliklarr arasinda sayilabilir. Bu aragtirma sadece Kahramanmaras kenti igin
gegerli oldugundan dolayr diger kentlerde yapilan benzer arastirmalardan farkli sonuglar
ortaya cikabilir. Dolayisiyla aragtirma sonuglart degerlendirilirken bu durum goéz oOniinde

bulundurulmalidir.

Kent imaj1 ve kent markas1 zamana, kisilere ve varolan duruma goére farklilik
arzeden bir konu oldugundan dolay1 arastirma bulgulari bu durumlar géz Oniine alinarak
degerlendirilmelidir. Anket caligmasmin Subat- Nisan 2013 tarihleri arasinda yapilmasi
arastirmanin kisitlar1 arasinda gosterilebilir. Arastirma Tiirkiye nin énemli sehirlerinden biri
olan Kahramanmaras kentinin g¢esitli yonlerini ele alacak olup, Kahramanmaras kent imaji

olusturma siirecinde kullanilacak olan degiskenlerle sinirlandirilmaktadir.

V.4. Evren ve Orneklem

Calismada Kahramanmaras kentinin imajinin belirlenmesine yonelik bir alan
aragtirmasi yapilmistir. Ziyaret¢i veya yatirimci olmasi muhtemel kisilerin goriisleri kentin
imajinin belirlenmesi i¢in 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’de Kahramanmaras kenti
disinda yasayan ve ziyaret¢i/yatirimer olma potansiyeli tasiyan insanlar bu arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009:121).Calismanin evreni milyonlarla
ifade edildigi i¢in calismada en az 384 kisinin anketi cevaplamasi gerekmektedir (Altunigik ve

dig., 2007:127).Yapilan ¢alismada da 404 kisi anketi cevaplamistir.
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V.5. Arastirmada Kullamlan Hipotezler

Arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler test edilmektedir:

v H;: Cinsiyete gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde farklilik vardir.

v H,: Yas grubuna gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde farklilik vardir.

v' Hj: Aylik gelire gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde farklilik vardir.

v Hy: Kahramanmaras’a gitmis olma durumuna gore Kahramanmaras’a yonelik
kanaatlerde farklilik vardir.

v Hs. Kahramanmaras’in en 6nemli imaj 6gesi dondurmadir.

v He. Kahramanmaras tinlii bir kisi ile 6n plana ¢gitkmamaktadir.

v’ H;. Kahramanmaras halkinin on plana ¢ikan 6zellikleri yoktur.

v’ Hg. Kahramanmaras tarim kentidir.

v' Hy. Kahramanmaras yemekleri ile bilinmektedir.

V.6. Anketin Hazirlanmasi ile flgili Asamalar

Alan arastirmasinda amag, hedef kitleye soru sorarak analiz, karsilastirma ve
yorum yapabilmek icin veriler elde etmektir. Alan aragtirmalarinda cesitli veri toplama
teknikleri kullanilmaktadir. Arastirmada anketin uygulanacagi, dmeklem kitlesi g6z Oniine
alinarak veri toplama yonteminin nasil olmasi gerektigi belirlenmis ve daha sonra veri toplama
asamasma gecilmistir. Anket, sosyal bilimlerde kullanilan en yaygin veri toplama
tekniklerinden birisidir. Ankette veriler daha az maliyetli, daha kisa zamanda, cevaplarin geri
doniisimii yliksek, yanlis yapma ve hata yapma olasiligi da en az olan veri toplama
teknigidir(Zeren, 2011:162). Google Documents kullanilarak hazirlanan anket sorulari e-mail

yoluyla dagitilmis, sosyal medya ise etkin bir sekilde kullanilmistir.
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Alan arastirmasi i¢in yapilan anket calismasinda agik ve kapali uglu sorular
kullanilmigtir. Anket formunun cevaplanmasmin hizli bir sekilde tamamlanmasi igin
hazirlanan sorularin kolay, kisa ve anlagilir olmasina dikkat edilmistir. Anket formunun giris
kisminda anketin yapilis amaci, igerigi ve elde edilen bilgilerin gizliligine dair kisa agiklama
yapilmistir. A¢iklamanin sonunda ise arastirmay1 yapacak kisinin adi-soyadi eklenmistir. Daha
sonra da anket formunun devaminda ise aragtirma konusuyla ilgili sorular yer almistir.

Anket sorularinin  hazirlanmasinda Suayip Ozdemir ve Yusuf Karaca’nm
2009y1linda yaptiklart “Kent Markas: ve Marka Imajinin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaji
Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alisma ve Halim Emre Zeren’nin 2011 yilinda yaptig1 “Marka
Kent Olusturma Baglaminda Stratejik Kent Yonetimi: Karaman Kenti I¢in Bir Model Onerisi”
isimli doktora ¢calismasinda kullanilan anket sorularindan faydalanilmistir.

Belirlenen arastirma konusu kapsaminda literatiir taramas1 yapilmis, kullanilacak
degiskenleri analiz edecek Olcekler tespit edilmeye calisilmistir. Belirlenen 6lgeklerin
degerlendirilmesinde besli Likert 6l¢egi kullanilmistir. Likert 6l¢eginin kullanilmasinda amag,
elde edilen verilerin siniflandirilarak degerlendirilmesini saglamaktir.

Arastirmada Kahramanmaras disinda yasayan katilimcilara, Kahramanmaras’i
algilamalariyla ilgili toplam 16 adet soru ydnetilmistir. Anket sorularmmin bir kismi
katilimcilarin demografik 6zelliklerini, bir kismu da kentin 6zelliklerini belirlemeye yonelik
olusturulmustur. Bu sorular hazirlanirken kent markasinin bilesenlerini olusturan; kimlik
olarak kent, tutarli bir ¢evre olarak kent, hizmet sunucu olarak kent ve eglence ve dinlence
yeri olarak kent alt basliklari 13. ve 14. sorularla test edilmeye c¢alisilmigtir. 15. ve 16.

sorularda ise Kahramanmaras kent imajiyla ilgili genel kanaatlerin Sl¢iilmesi hedeflenmistir.
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Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek amaciyla 6 sorudan olusan
bir soru formu kullanilmistir. Bu form ile katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, mesleki
durum, medeni durum ve gelir diizeyi gibi demografik 6zellikleri ile ilgili bilgilere ulagilmak
istenmistir. Kenti niteleyen sifatlara yonelik sorularda ise; kentin tarihi, turistik, sosyo-

ekonomik, egitim ve eglence agirlikli yonleri tespit edilmeye ¢alisiimistir.

V.7. Istatistiksel Analizler ve Bulgular

Bu boliimde hipotez testlerinin sonuglari agiklanmistir. Katilimcilarin kent ile ilgili
algilarini belirlemek amaciyla olusturulan 6l¢eklerden faydalanilarak elde edilen veriler SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) 11.5 for Windows adli istatistik paket
programiyla degerlendirilmistir.

Verilerin analizinde sirasiyla, anketi cevaplayanlarin demografik 6zelliklerine ait
frekans tablolari, gilivenilirlik testleri ve degiskenlerin ortalamalarinin analizi yapilarak,
aragtirma hipotezlerinin test edilmesine yoOnelik Friedman ¢ift yoOnliiAnova testinden
yararlanilmistir.

Igsel tutarhiligin dl¢iimiinde yaygin olarak kullanilan yontem “Cronbach Alpha”
olarak bilinen alfa katsayisidir. Olasi tim ikiye ayirma kombinasyonlar1 sonucunda ortaya
cikacak olan ikiye ayirma katsayilarinin bir ortalamasini gdsteren bu deger, 0 ile 1 arasinda
deger alir ve Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda 0.70 CronbachAlpha katsayisi
yeterli goriliirken (Altunisik ve dig., 2007:115-116), bu arastirmada kullanilan 6lgekte katsayi
oldukgayiiksek c¢ikmistir, bu da oOlgegin giivenilir ve kendi iginde tutarli oldugunu

gostermektedir.
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Oncelikle arastirmada kullanilan &lcekteki her bir ifade icin giivenilirlik
analizleriyapilmistir. Olgegin giivenilirligini belirlemek i¢in hesaplanan Cronbach Alpha
katsayilariTablo 1’de goriilmektedir.

Olgeklerin normal dagilima uyup uymadig1 One - Sample Kolmogorov - Smirnov
Testi ile degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar higbir 6l¢egin normal dagilima uymadigini
gostermektedir. Bu baglamda verilerin analizinde parametrik olmayananalizlerden
yararlanilmistir. Non-parametrik karsiligi olmayan durumlarda ise parametriktestlere
basvurulmustur.

Tablo 1. Arastirmada Kullanlan Olceklerin Giivenirlik Katsayilar:

o Madde Cronbach

Olgek Sayis1 Alpha
Kahramanmaras Halkmnin Ozellikleri 11 0,89
Kahramanmarag’a Dair Kanaatler 17 0,92
Kahramanmaras Kentinin Ozellikleri 11 0,80
Kahramanmaras ile Ilgili Onermeler 9 0,83
Toplam 48 0,95

V.7.1. Arastirmaya Katilanlar1 Tamtic Bilgiler
V.7.1.1. Demografik Bilgiler
Arastirmaya katilanlara iliskin demografik bilgiler asagida Tablo 2.'de gorildigi

gibidir.



Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

o . YASANILAN
DEMOGRAFIK OZELLIKLER N (404) % . N (404) %
SEHIR
Kadmn 225 55,7 Adana 13 3,22
CINSIYET ok
Erkek 179 443 ara 14 3,47
18 — 30 aras1 317 78.5 41 10,15
Gaziantep
YAS 31 —45 arasi 60 14,9
17 4,21
46 — 60 aras1 22 54 Giresun
61 ve iizeri 5 1,2
- . 37 9,16
Ilkogretim 23 5,7 Istanbul
Lise 87 21,5
~ 94 2327
OGRENIM Onlisans 85 21,0 Karaman
DURUMU Lisans 158 39,1
Yiiksek Lisans 34 84 Konya 36 8,91
Doktora 17 4,2
Memur 72 17,8 Mersin 16 3,96
Isci 44 10,9
Osmaniye 10 2,48
Serbest Meslek 18 4.5
MESLEK | ji, 27 6,7
_ : Diger 136 33,66
Ogrenci 177 438
Diger 66 16,3
800 TL ve alt1 76 18,8
. 801 — 1600 TL 129 319
GELIR
1601 — 2400 TL 96 238
DURUMU
2401 -3200 TL 41 10,1
3201 - 4000 TL 25 6,2
4001 ve tizeri 37 92
MEDENI | Evli 121 30,0
DURUM
Bekar 283 70,0
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Tablo 2 incelendiginde arastirmaya toplam 404 kisi katilmigtir. Katilanlarin 225’1
erkek, 179’u ise kadmndir. Arastirmaya katilanlarin toplam igindeki yiizdelik dilimleriyse
strastyla %55,7 ve %443 tiir.

Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilanlarin % 78,5°lik kismi 18 — 30 yas
grubuna girerken, %14,9’luk kismi 31- 45 yas grubuna, % 5,4’liikk kisim 46 - 60 yas grubuna
ve geriye kalan 1,2’lik kisim ise 61 ve lizeri yas grubuna girdigi goriilmektedir. Gorildigi
lizere arastirmaya katilanlarin ¢ok biiyiik bir kismi genglerden olusmaktadir. Arastirmaya en az
katilanlarin yag grubu ise 61 yas ve {lizeridir.

Tablo 2incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin % 5,7’si ilkdgretim, % 21,51
lise, % 21’1 onlisans, % 39,11 lisans, % 8,4°1 yliksek lisans ve % 4,2 si ise doktora egitimi
aldig1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin yaklasik % 74’niin yiiksek 6grenim gordiigii
anlasilmaktadir.

Tablo 2’de arastirmaya katilanlarin meslekleri hakkinda bilgi verilmektedir.
Katilimcilarin % 17,81 memur, % 10,9’u isci, % 4.,5°1 serbest meslek, % 6,7’si issiz, % 43,8
ogrenci ve % 16,3 liniin ise diger meslek gruplarna ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 2’de arastirmaya katilan bireylerin aylik gelirleri gdsterilmektedir.
Katilimcilarin % 18,8’1 800 TL ve altinda maas alirken, % 31,9’u 801 — 1600 TL, % 23,8’i
1601 — 2400 TL, % 10,1°1 2401 — 3200 TL ve % 6.,2’si 3201 — 4000 TL arasinda maas alirken
% 9,2’si ise 4001 TL ve tlizerinde bir gelire sahip olduklar goriilmektedir.

Tablo 2’de katilimcilarm medeni durumlart hakkinda bilgi verilmektedir.
Arastirmaya toplam 404 kisi katilmis, katilanlarin 121°1 evli, geriye kalan 283’1 ise bekardir.
Katilimcilarin yiizdelik dilimleri ise sirasiyla % 30 ve % 70’tir. Arastirmaya katilanlarin

biiylik bir gogunlugunu bekarlar olusturmaktadir.
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Arastirmaya katilanlarin yasadiklari sehirlerden en yliksek yiizdeye sahip olanlar
Tablo 2’de gosterilmektedir. Buna gore ankete katilanlarin en biiyiik kismi Karaman’da
(%23,27) yasamaktadir. Karaman’1 sirastyla Gaziantep(%10,15), Istanbul (%9,16) ve Konya
(%38,91) takip etmektedir.

V.7.1.2. Kahramanmaras’a iliskin Bilgiler

Katilimcilara Kahramanmaras’a dair ilk soru, Kahramanmaras admni duyup
duymadiklaridir. Arastirmaya katilanlardan 397 (% 98,3) kisi Kahramanmarag ismini
duydugunu ifade ederken, geriye kalan 7 (% 1,7) kisi ise Kahramanmaras ismini duymadigini
sOylemistir. Tablo 3’te goriilecegi tizere ankete katilanlarin biiyilk bir ¢ogunlugu
Kahramanmarag’t  bildiklerini  belirtmislerdir. Dolayisiyla bu veriler dogrultusunda
“Kahramanmaras ” isminin tanindigi ileri siiriilebilir. Kahramanmaras ismini duymayan kisiler
geriye kalan anket sorularini cevaplamadiklarindan dolayr ¢aligmanin sonraki kisimlarinda

geriye kalan kisilerle devam edilmistir.

Tablo 3. “Kahramanmaras adini hi¢ duydunuz mu?” Sorusuna Verilen Cevaplar

Say1 Yiizde
Evet 397 98,3
Hayir 7 1,7
Toplam 404 100,0

Kahramanmaras’a dair sorulan ikinci soru katilimcilarin Kahramanmaras’a hig
gidip gitmedikleridir. Katilimcilardan 130 kisi (% 32,2) gittigini ifade ederken, geriye kalan
274 kisi (%67,8) ise Kahramanmaras’a hi¢ gitmedigini belirtmistir. Katilimcilarin verdikleri
cevaplara gore; her ii¢ katilimcidan birinin Kahramanmaras’a gitmis oldugunu sdylemek

mumkiindir.
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Tablo 4. “Kahramanmaras’a hi¢ gittiniz mi?” Sorusuna Verilen Cevaplar

Say1 Yiizde
Evet 130 32,2
Hayir 274 67,8
Toplam 404 100,0

Katilimcilara yoneltilen bir diger soru da Kahramanmarag’a dair edindikleri
bilgilerin kaynagini kapsamaktadir. “Kulaktan dolma, Medya ( Internet, Gazete, Tv vb.),
Kahramanmarash Unliiler (Sanatci, sporcu, siyasetci, yazar vb.), Yazili Kaynaklar (Kitap,
Dergi, Brogiir), Tanudiklarim” segeneklerinden birden fazla secebilen katilimcilar verdikleri
cevaplar ile Kahramanmaras’a dair edindikleri bilgilerin kaynagini1 belirtmislerdir. Kent
hakkinda elde edilen bu bilgiler Kahramanmaras kent imajinin kaynaginin gosterilmesi
bakimindan 6nem arz etmektedir.

Tablo 5. “Kahramanmaras'a Dair Bilgilerin Kaynag1” Sorusuna Verilen Cevaplar

Say1 Yiizde
Tanidiklar 191 47.28%
Kulaktan Dolma 166 41,09%
Medya 115 28,47%
Yazili Kaynaklar 72 17.,82%
Kahramanmarasli Unliiler 29 7,18%

Verilen cevaplar analiz edildiginde; Kahramanmaras’a dair bilgilerin % 47,28°lik
oranla en fazla “tanidiklardan” kaynaklandigi, onu sirasiyla % 41,09’luk oranla “kulaktan

3

dolma bilgilerin”, % 28,47’lik oranla medyanin ve % 17,82’lik oranla “yazili kaynaklar”
seceneginin izledigi goriilmektedir. Katilimcilarin Kahramanmaras’a dair edindikleri bilgilerde
en son sirada bagvurduklar1 kaynak ise % 7,18’le “Kahramanmarash {inliiler” olarak tespit

edilmistir. Kahramanmaras hakkinda edinilen bilgilerin kaynagina baktigimizda ilk sirada

“tamidiklar” oldugu goriilmektedir. ikinci sirada ise “kulaktan dolma” bilgilerin yer aldig
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goriilmektedir. Kulaktan dolma yoluyla elde edilen bilgilerin nasil ve ne zaman elde edildigi
ya da elde edilen bilgilerin kaynaginin ne oldugu bilinmediginden dolay1 bu konuda yorum
yapilamamaktadir. Verilen cevaplara baktigimizda tglincii sirada “medya” oldugu
goriilmektedir. Medyadan elde edilen bilgilerin igerigi hakkinda higbir bilgimiz
bulunmamaktadir. Bu bilgiler olumlu ( sempozyum, kongre, festival, spor vb ) oldugu gibi
olumsuz (cinayet, trafik kazasi, hirsizlik vb ) da olabilmektedir. Dordiincii bilgi kaynagi ise
“yazili kaynaklar” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kahramanmaras kenti Kurtulus Savasindaki
Siitcii Imam Olay1, dondurmasi, Maras biberi, Maras tarhanasi, Eshab-1 Kehf’i ve termik
santralleriyle yazili kaynaklarda siklikla rastlanilmaktadir. Son olarak, Kahramanmarash
tinliilerin elde edilen bilgi kaynagi iginde dnemli bir yere sahip olmadig dikkati gekmektedir.
Kahramanmaras’a dair katilimeilarin algisini ortaya koymak adina katilimcilardan
Kahramanmaras denildiginde akillarina gelen ilk ii¢ seyi yazmalari istenmistir. Katilimeilarin
bu soruya verdikleri cevaplar incelendiginde ilk olarak akla gelen seyin “Dondurma”
oldugunu belirtmek gerekmektedir. Kahramanmaras’a dair akla ilk gelen 6gelerden digerleri

ise; “Kurtulus Savasi ve Kahramanlk Unvani”,“Siitcii Imam” ve “Maras Biberi”

ve “Tarhana” gibi yoreye has yiyeceklerdir.
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Tablo 6. “Kahramanmaras Denildiginde Akla Gelen U¢ Sey” Sorusuna Verilen Cevaplar

Kahramanmaras Denildiginde Cevap Kahramanmaras Denildiginde Cevap

Akla Gelen Seyler Sayisi Akla Gelen Seyler Sayisi
Dondurma 335 Plaka 5
Kurtulug Savasi ve Kahramanlik | 91 Necip Fazil Kisakiirek 5

Unvani

Yoresel Yiyecekler 60 Bakircilik 5
Marag Tarhanasi 55 Akdeniz Bolgesi 4
Siit¢ii Imam 51 Muhafazakarlik 3
Tarihi Yerler 28 Trabzon Caddesi 3
Universite 20 Kaplica 3
Maras Biberi 19 Bigak )
Iliceler 18 Sanayi )
Marag Olaylar1 15 Mahsuni Serif )
Maras Otu 7 Tarim )
Termik Santral 7 Giires )

Katilimcilara sorulan bir diger soru ise Kahramanmaraslh nlilerdir.

Kahramanmarasl olduklarini bildikleri tinliileri belirtmeleri istenen katilimcilar 40 kere ile en

fazla Siitcii iImam cevabimni vermislerdir. Siitcii imam’dan sonra en fazla yazilan {inliiler ise

strastyla; Kirag (27), Necip Fazil Kisakiirek (22) ve Soner Sarikabadayi (10) olmustur.




86

Tablo 7. Kahramanmarash Unliilere Dair Sorular

Kahramanmaras’n Unliilerine Dair Sorulan Acik Uclu Sorulara Verilen Cevap Sayisi
Cevaplar

Siitcii Imam 40

Kirag 27

Necip Fazil Kisakiirek 22

Soner Sarikabaday1 10

N

Abdurrahim Karakog

Erdem Beyazit

Sezai Karakog

Mahsuni Serif

Akif Inan

Serdar Bilgili

Vehbi Karakog

Seref Eroglu

Bahattin Karakog

Giil Ahmet Yigit

Avni Tarhan

— | | | | | | = | = N N | W
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V.7.2. Kahramanmaras’a iliskin Degerlendirmeler

Bu boéliimde katilimcilarin Kahramanmaras’a yonelik degerlendirmelerinin analizi
yer almaktadr.

V.7.2.1. Kahramanmaras Halkimin Ozelliklerine Yonelik Degerlendirmeler

Kentte yasayan insanlar, kent imajin1 belirleyen unsurlardan bir tanesidir. Kent
disinda yasayan insanlar o kentte yasayan insanlar hakkinda bir takim olumlu ya da olumsuz
tutum ve davraniglara sahiplerdir. Bu tutum ve davranis da kent imajin1 olumlu ya da olumsuz

bir sekilde etkileyebilir.

Arastirmaya katilanlarin Kahramanmaraglilar i¢in nasil bir yargiya sahip
oldugunu belirlemek iizere asagida tabloda yer alan sifatlar besli likert Olgegi seklinde

sorulmus ve sonuglariasagida paylagilmistir.
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Tablo 8. Kahramanmaras Halkinin Ozelliklerine Y6nelik Degerlendirmeler

Std.

Say1 Ort. Sap.

Geleneksel 298 3,99 0,79
Samimi 232 3,66 0,90
Dindar 230 3,72 0,85
Diiriist 193 3,53 0,89
Caligkan 192 3,52 0,83
Sakin 190 3,46 0,89
Comert 187 3,51 0,89
Nazik 173 3,38 0,93
Girigimcei 164 3,41 0,85
Sicak 139 3,69 0,92
Yenilik¢i 113 3,19 0,86
Toplam® 39,06 6,62

Notlar: (i) n=404; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorumanlamindadur. (iii) Friedman
¢ift yonlii Anova testine gore (32=384,70: p<.001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo 8.’de goriildiigii gibi sonuglar birbirine yakin olmakla birlikte, “geleneksel”
stfatinin Kahramanmaras halki i¢in biraz daha 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Katilimeilar
ayrica Kahramanmaraglilar1 yiiksek oranda samimi, dindar ve diiriist bulduklarini
belirtmektedirler. ifadelerin tamaminm ortalamanm veya orta noktanm iistiinde bir degere
sahip olmasi da katilimcilarin tiim ifadeler olumlu ydnde bir katilim gosterdiklerini
belirtmektedir. Kahramanmaras halki geleneksel olarak degerlendirilmistir. Diger sehirlerde
oldugu gibi Kahramanmaras’in da biliylk bir kisminit kirsal kesimlerden gelenler
olusturmaktadir. Bu kisiler modern yasam kosullarina uyum saglayamadiklart igin
Kahramanmaras halki geleneksel olarak kabul edilmektedir. Genellikle de bu insanlarin

yeniliklere kapali oldugu goriilmektedir. Aslinda bu durum da halkin ikamet ettigi yere gore

* Toplam puan alinmadan énce 6lcege iliskin giivenilirlik katsayisi incelenmistir. Olgegin cronbachalpha degeri
0,89 olup 6lgegin toplanarak toplam puanin kullanilabilecegini gostermektedir.
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degismektedir. Merkezde yasayanlarin bir kismi geleneksel olarak yasam siirmeye devam

ederken, bir kisim halk da modern hayata ayak uydurmus durumdadir.

V.7.2.2. Kahramanmaras’a Dair Kanaatlere Yonelik Degerlendirmeler
Arastirmaya katilanlarin Kahramanmaras’a dair kanaatlerini belirlemek {izere,
asagidaki tabloda yer alan maddelere iliskin sorular yoneltilmistir

Tablo 9. Kahramanmaras’a Dair Kanaatlere Yonelik Degerlendirmeler

Say1 Ort. Std.
Sap.
Yemekler 291 4,03 0,87
Iklim 258 3,66 0,80
Tarihsel Zenginlik 250 3,80 0,86
Cografi Konumu 249 3,63 0,83
Dogal Giizellikleri 243 3,76 0,86
Universite 208 349 0,86
Ulagim 196 3,52 0,80
Egitim Imkanlart 180 342 0,79
Kiiltiirel Etkinlikler 164 341 0,81
Konaklama Imkanlar 154 3,39 0,79
Saglik Imkanlar1 149 3,39 0,74
Alisveris Imkani 142 3,27 0,82
Sanayisi 130 324 0,78
Cevre Temizligi 125 3,29 0,75
Sanatsal Etkinlikler 103 321 0,76
Spor Aktiviteleri 98 3,18 0,73
Eglence Imkanlart 95 3,11 0,82
Toplam® 58,79 | 9,09

Notlar: (i) n=404; (ii) Olgekte 1 gok zayifve 5 ¢ok iyianlamindadir. (iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore
(x2=971,19: p<.001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidur.

Kahramanmaras’a dair kanaatler incelendiginde, ankete katilanlarin en fazla
Kahramanmaras yemeklerini iyi buldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ankette yiiksek oranda katilimin

goriildiigii diger ifadeler ise; iklim, tarihsel zenginlik, cografi konum ve dogal giizelliklerdir.

* Toplam puan alinmadan énce 6lcege iliskin giivenilirlik katsayisi incelenmistir. Olgegin cronbachalpha degeri
0,92 olup 6lgegin toplanarak toplam puanin kullanilabilecegini gostermektedir.
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Diger ifadelerde ise en diisiik katilimin goriildiigii eglence imkanlari, sanatsal ve kiiltiirel
etkinler  goreceli olarak  Kahramanmaras’in  zayif kaldigi  noktalar  seklinde
degerlendirilmektedir. ifadelerin tamammin ortalamanin veya orta noktanmn iistiinde bir degere
sahip olmasi da katilimcilarin tiim ifadeler olumlu yonde bir katilim gosterdikleri
belirtmektedir. 4,03’liik oranla Kahramanmaras’in yemekleri birinci sirada yer alirken, verilen
cevaplara gore de 3,11°lik oranla eglence imkanlari son sirada yer almistir.
V.7.2.3. Kahramanmaras Kentinin Ozelliklerine Yonelik Degerlendirmeler

Bu boliimde Kahramanmaras kentiyle ilgili verilmis sifatlara katilma oranlar
verilmektedir. Bu soyut unsurlar belirlenirken; katilimcilarin verecekleri cevaplar géz oniine
alinarak, zit unsurlarin da kendiliginden ortaya ¢ikacagi diisiiniilerek bunlara tabloda yer
verilmemistir.

Tablo 10. Kahramanmaras Kentinin Ozelliklerine Y énelik Degerlendirmeler

Say1 Ort. Std.

Sap.
Sakin 230 3,58 0,77
Giivenli 182 3,50 0,79
Temiz 170 345 0,77
Saglikli 155 341 0,70
Gelismis 154 327 0,92
Diizenli 153 3,36 0,75
Ucuz 140 3,35 0,70
Modern 110 3,11 0,90
Issiz 77 2,99 0,81
Sikici 72 2,90 0,83
Sikigik 51 2,85 0,75
Toplam® 35,75 | 5,04

Notlar: (i) n=404; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorumanlamindadur. (iii) Friedman
¢ift yonlii Anova testine gore (32=462,76: p<.001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

* Toplam puan alinmadan énce 6lcege iliskin giivenilirlik katsayisi incelenmistir. Olgegin cronbachalpha degeri
0,80 olup 6lgegin toplanarak toplam puanin kullanilabilecegini gostermektedir.
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Kahramanmaras kentinin oOzelliklerine dair kanaatler incelendiginde, ankete
katilanlar en yiiksek oranda kentin sakin oldugunu belirtmislerdir. Ayrica kentin giivenli,
temiz, saglikli, diizenli ve ucuz sifatlarin1 hak ettigini diisiinen katilimcilar sehrin 1ssiz, sikici
ve sikisik oldugu yargilarina katilmamaktadirlar.

Kentin geligmisligi goreceli bir kavramdir. {1k bakista katilimeilar istemeseler de
Kahramanmaras’1 kendi bulunduklar1 kentlere gore degerlendirmektedir. Oranlar ne olursa
olsun cevaplar kisilerin yasadiklan yerlere gore degismemektedir.

V.7.2.4. Kahramanmaras ile Ilgili Onermelere Yonelik Degerlendirmeler

Anketin son boliimiinde katilimcilara Kahramanmaras ile ilgili d6nermelere katilim
dereceleri sorulmustur.

Tablo 11. Kahramanmaras ile Ilgili Onermelere Yonelik Degerlendirmeler

Say1 Ort. Std.
Sap.
Kahramanmaras tarim kentidir. 217 3,57 0,77
Kahramanmaras tarihi nitelikli bir turizm kentidir. 198 348 093
Kahramanmaras Tiirkiye’ nin biiyiliksehirlerinden biri haline 170
gelmistir. 3,27 0,99
Kahramanmaras ticaret kentidir. 170 3,38 0,81
Kahramanmarag diger illere erisim i¢in odak noktasi olan bir 154
ulasim kentidir. 3,23 0,89
Kahramanmaras sanayi kentidir. 145 3,20 0,94
Kahramanmaras hizmet kentidir. 142 3,29 0,81
Kahramanmaras tiniversite kentidir. 138 3,09 0,96
Kahramanmaras eglence agirlikli bir kenttir. 64 2,79 0,90
Toplam® 29,29 | 529

Notlar: (i) n=404; (ii) Olgekte 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorumanlanmindadir. (iii)
Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore (¥2=296,22: p<.001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidur.

Kahramanmaras ile ilgili dnermeler incelendiginde katilimcilarin en yiiksek oranda

katilim gosterdigi ifadenin; “Kahramanmaras tarim kentidir.” ifadesi oldugu ortaya

" Toplam puan alinmadan énce &lgege iligkin giivenilirlik katsayisi incelenmistir. Olgegin cronbachalpha degeri
0,83 olup dlgegin toplanarak toplam puanin kullanilabilecegini gostermektedir.
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¢ikmaktadir. Ikinci sirada katilmin goriildiigii ifade ise; “Kahramanmaras tarihi nitelikli bir
turizm kentidir.” ifadesidir. Anket cevaplayicilarinin - katilmadigir tek yargt ise;
“Kahramanmaras eglence agirlikl bir kenttir.” ifadesidir.

V.7.3. Hipotez Testleri

Ankette yer alan Kahramanmaras’a dair kanaatler ile ilgili ifadelere verilen
cevaplarin cinsiyet, yas grubu, aylik gelir ve Kahramanmaras’a gitmis olma durumu gibi
degiskenlere gore farkliligini test etmek adina hipotez testleri uygulanmistir. Parametrik veya
parametrik  olmayan testlerden hangisinin uygulanacagina karar verilmesi ig¢in
OneSampleKolmogorov-Smirnov Testi ile normal dagilim test edilmistir. Yapilan teste gore;
Olgekteki ifadelerin hicbirinin normal dagilim gostermedigi goriilmiistir. Bu baglamda
verilerin analizinde non-parametrik testler kullanilmistir. Olusturulan hipotezler asagidaki
gibidir:

v" H;: Cinsiyete gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde farklilik vardir.

v Hy: Yas grubuna gére Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde farklilik vardir.

v' Hj: Aylik gelire gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde farklilik vardir.

v Hy: Kahramanmarag’a gitmis olma durumuna gore Kahramanmaras’a yonelik
kanaatlerde farklilik vardir.

v’ Hs. Kahramanmaras’in en dnemli imaj 6gesi dondurmadir.

v Hs. Kahramanmaras tinlii bir kisi ile 6n plana ¢gitkmamaktadir.

v H;. Kahramanmaras halkinin on plana ¢ikan 6zellikleri yoktur.

v’ Hg. Kahramanmaras tarim kentidir.

v' Hy. Kahramanmaras yemekleri ile bilinmektedir.
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Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerin cinsiyete gore degisip degismedigi

incelenmistir. Sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 12. Cinsiyete gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatler

Erkek Kadm Mann-Whitney U
(n=179) (n=225) Testi
Ort. [Toplam| Ort. Toplam| Z P
Kahramanmaras’a yonelik kanaatler 214,96 | 38478 | 192,59 | 43332 | _1 916 0,055

Tablo 12 incelendiginde Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde cinsiyete gore
istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadigi goriilmektedir (P=0,055). S6z konusu
anlamlilik degeri 0,05’den biiyilik oldugu i¢in Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerin cinsiyet
gore degismedigini sOylemek miimkiindiir. Sonu¢ olarak p<0,05 diizeyinde cinsiyet ile
Kahramanmarag’a yonelik kanaatler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski yoktur ve
boylece H; hipotezi reddedilmis olur.

Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerin yas grubuna gore degisip degismedigi

incelenmistir. Sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 13. Yas grubuna gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatler

18-30 31-45 46 ve lizeri . .
(n=317) (n=60) (n=27) Kruskal Wallis Testi
Ort. Ort. Ort. %2 p
Kahramanmaras’a yonelik kanaatler 194,35 229,99 237,13 7,27 0,026

Tablo 13incelendiginde Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde yas grubuna gore

istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olustugu goriilmektedir (P=0,026). P degeri

0,05’den kiigiik olarak hesaplandigi i¢in p<0,05 diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli bir
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iliski vardir. Buna gore; 46 ve lizeri yas grubuna dahil olan katilimcilar Kahramanmaras’a
yonelik daha olumlu kanaatlere sahiptir. 18-30 yas grubundaki katilimcilar en diisiik ortalama
sahip olarak yas gruplan arasinda en az olumlu kanaat sahibi gruptur. Bu veriler 1s18inda H,

hipotezi kabul edilmis olur.

Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerin aylik gelir durumuna gore degisip
degismedigi incelenmistir. Sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 14. Aylik Gelir Durumuna gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatler

801 - 1601 - 2401 -
800 TL 1600 2400 TL | 3200 TL 3201 - 4001 TL ve

ve alt1 4000 TL uzeri Kruskal Wallis Testi
(n=76) (,.:11}9) (n=96) (n=41) (n=25) (n=27)
Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. %2 p
Kahramanmaras’a
yonelik kanaatler 21032 | 197,76 | 205,03 218,15 188,66 188,42 2,23 0,816

Tablo 14 incelendiginde Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerdeaylik gelir
durumuna gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olusmadigr goriilmektedir
(P=0,816). S6z konusu anlamlilik degeri 0,05’den biiyiik oldugu icin Kahramanmaras’a
yonelik kanaatlerin cinsiyet gore degismedigini sdylemek miimkiindiir. Sonug¢ olarak p<0,05
diizeyinde aylik gelir durumu ile Kahramanmaras’a yonelik kanaatler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski yoktur ve bdylece Hs hipotezi reddedilmis olur.

Kahramanmarag’a yonelik kanaatlerin Kahramanmaras’a gitmis olma durumuna
gore degisip degismedigi incelenmistir. Sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 15. Kahramanmaras’a Gitmis Olma Durumuna Giére Kahramanmaras’a Yonelik

Kanaatler
Evet Hayir Mann-Whitney U
(n=130) (n=274) Testi
Ort. [Toplam| Ort. Toplam| Z P
Kahramanmaras’a yonelik kanaatler 236,28 |30716,5| 186,47 |51093.5| _4 012 0,00
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Tablo 15 incelendiginde Kahramanmarag’a gitmis olma durumuna gore
Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerdeistatistiksel bakimdan anlamli bir farkliligin olustugu
goriilmektedir (P=0,00). P degeri 0,05°den kiiglik olarak hesaplandigi i¢in p<0,05 diizeyinde
istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski vardir. Buna gore; Kahramanmarag’a gitmis olanlar,
gitmemis olanlara gore Kahramanmaras’a yonelik daha olumlu kanaatlere sahiptirler. Bu
veriler 1s181nda Hy hipotezi kabul edilmis olur.

Tablo 6 incelendiginde dondurmanin 335 ile ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Bu
sonuglara goére Kahramanmaras’in en Onemli Ogesinin dondurma oldugu sdylemek
miimkiindiir. Elde edilen bu veriler 1518inda Hs hipotezi kabul edilmis olur.

Tablo 7°ye gore Kahramanmaras’ta en ¢ok taninan tinlii kisi 40 kisi ile Siitgli
Imam’dir. Bu kisiyi bilenlerin sayisinin az olmasi Kahramanmaras’in iinlii bir kisi ile 6n plana
cikmadigmi gosterir. Elde edilen bu veriler 1s181inda He hipotezi kabul edilmis olur.

Tablo 8’e¢ gore katilimcilardan 298 kisi Kahramanmaras halkin1 “geleneksel”
olarak degerlendirmistir. Elde edilen bu veriler 1s1ginda Kahramanmaras halkinin 6n plana
cikmis bir 6zelligi oldugundan dolay1 H; hipotezi reddedilmis olur.

Tablo 11°de Kahramanmaras ile ilgili dnermeler incelendiginde, katilimcilarin en
yiiksek oranda katilim gosterdikleri ifadenin “Kahramanmaras tarim kentidir.” ifadesi oldugu

goriilmektedir. Elde edilen bu verilere gére Hg hipotezi kabul edilir.

Tablo 6 incelendiginde Kahramanmaras’in yemekleriyle degil dondurmasiyla 6n

plana ¢iktig1 goriilmektedir. Buna gore Ho reddedilir.
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Sonug olarak olusturulan hipotezlerden H,,Hs;, H; ve Hy hipotezleri red, Hy, Ha,
Hs, H¢ ve Hghipotezleri ise kabul edilmistir. Asagidaki tabloda hipotezler ve kabul/red
durumlart verilmistir. Yapilan incelemeye gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde
cinsiyete ve aylik gelire gore farklilik olmadigi; Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde yas
grubuna ve Kahramanmaras’a gitmis olma durumuna gore farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica dondurmasiyla 6n plana ¢ikan Kahramanmaras’in, iinlii bir kisi ile 6n plana ¢ikmadigi
goriilmektedir. Kahramanmaras halki geleneksel olarak degerlendirilmistir. Yemekleriyle 6n

plana ¢ikmayan Kahramanmaras kentinin tarim kenti oldugu sdylenebilir.

Tablo 16. Arastirma Hipotezleri

Hipotezler KabulRed
H;: Cinsiyete gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde farklilik Red
vardir.

H,: Yas grubuna gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde Kabul
farklilik vardir.

H;: Aylik gelire gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde Red
farklilik vardir.

Hs:Kahramanmaras’a gitmis olma durumuna gore Kabul
Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde farklilik vardir.

Hs: Kahramanmaras’in en 6nemli 68esi dondurmadir. Kabul
He: Kahramanmaras tinlii bir kisi ile 6n plana ¢gikmamustir. Kabul
H7: Kahramanmaras halkinin 6n plana ¢ikan 6zellikleri yoktur. Red
Hs. Kahramanmaras tarim kentidir. Kabul
Ho: Kahramanmaras yemekleri ile bilinmektedir. Red
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SONUC VE ONERILER

Kentler de diger iirlinler gibi pazarlanmaktadir. Kentlerin pazarlanabilmesi i¢in de
kent markasina ihtiyaglari vardir. Kent markasmin olusabilmesi i¢in ise olumlu kent imaji
biiylik 6nem tasimaktadir. Kentlerin fiziki yapilari, kent i¢inde varligin1 devam ettiren insanlar,
kentin gegmisten gelecege dogru uzanan boyutlari, liretilen iriinler, kentte var olan hizmetler,
yoresel yemekler, sanayisi, eglence merkezleri, sosyal tesisleri, tiniversitesi, yerel yonetim
kuruluglari, ekonomik durumu kentlerin imajmni etkileyen unsurlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Ziyaretcilerin {riinlerden elde edecegi faydayr maksimize etmek, kent
yoneticilerinin  gorevleri arasindadir. Miisteri memnuniyeti ise ancak tiiketicilerin
beklentilerini karsilayarak gergeklesebilir. Tiiketicilerin karsilanmayan beklentileri ileride
olumsuz bir tutum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kentlerden beklentilerin yiliksek olmasi, ayn1 zamanda kentlerin degerlerinin daha
yiiksek olmasini saglamaktadir. Bir iirlin olarak kentin degerinin artmasi, kent paydaslarmin
kazanclarini da arttirici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ama kent paydaslarinin dikkat
etmesi gereken bir nokta vardir. O da misterilere vaat ettiklerini gerceklestirmek zorunda
olduklaridir.

Yapilan caliymada Kahramanmaras kentinin imajin1 dlgmeye yonelik sorular
sorulmus, yapilan veri toplama ve analiz ¢aligmalari sonrasinda su sonuglara ulagilmstir.

Katilimcilara Kahramanmaras’a dair ilk soru “Kahramanmaras adint hi¢ duydunuz
mu? ’dur. Yapilan arastirma sonucunda katilimcilarin biiyiik bir kismi1 Kahramanmaras ismini
duyduklarint  belirtmislerdirBu da Kahramanmaras’in taninan bir kent oldugunu

gostermektedir.
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Katilimcilarin biiyiik bir kism1  “Kahramanmaras’a hi¢ gittiniz mi?” sorusuna
“hayr” cevabi vermislerdir.

Katilimcilara Kahramanmaras’a dair bilgilerin kaynagi sorulmus ve elde edilen
bilgilerin en fazla tanidiklardan elde edildigi ortaya ¢ikmistir. Sonra onu sirastyla kulaktan
dolma bilgiler, medya ve yazili kaynaklar takip etmistir. Katilimcilarin Kahramanmaras’a dair
edindikleri bilgilerde en son sirada ise Kahramanmarash {inliler yer almaktadir.
Kahramanmaras hakkinda edinilen bilgilerin kaynagina baktigimizda ilk sirada “tanidiklar”
oldugu gortilmektedir. Bunun sebebi anketi cevaplayan kisilerin ¢evresinde Kahramanmarag’ta
okumus, askerlik yapmis, Kahramanmarag’ta ¢alismis ya da herhangi bir sebeple bu kentte
bulunmus insanlar olabilir. Bu insanlar diger insanlar1 o kentle ilgili tecriibe ve goriislerinin
etkisinde kalirlar ve kenti bu kisilerin bakis acis1 ve yargilariyla tanirlar. Ikinci sirada ise
“kulaktan dolma” bilgilerin yer aldig1 goriilmektedir. Kulaktan dolma yoluyla elde edilen
bilgilerin nasil ve ne zaman elde edildigi ya da elde edilen bilgilerin kaynaginin ne oldugu
bilinmediginden dolayr bu konuda yorum yapilamamaktadir. Verilen cevaplara baktigimizda
tciincii sirada “medya” oldugu goriilmektedir. Medyadan elde edilen bilgilerin igerigi
hakkinda higbir bilgimiz bulunmamaktadir. Bu bilgiler olumlu (sempozyum, kongre, festival,
spor vb.) oldugu gibi olumsuz (cinayet, trafik kazasi, hirsizlik vb.) da olabilmektedir.
Dérdiincii bilgi kaynagi olarak ise “yazili kaynaklar” karsimiza ¢ikmaktadir. Kahramanmaras
kenti Kurtulus Savasi’ndaki Siitcii imam Olay1, dondurmasi, Maras biberi, Maras tarhanasi,
Eshab-1 Kehf ve termik santralleriyle yazili kaynaklarda siklikla rastlanilmaktadir. Son olarak
da Kahramanmarash {iinliler elde edinilen bilgi kaynagi icinde Onemli bir yere sahip
degillerdir. Yapilan arastirma sonrasinda Kahramanmaras’in iinlii bir kisi ile 6n plana

cikmadig1 gorillmiistiir.
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Kahramanmaras’a dair katilimeilarin algisini ortaya koymak adina katilimcilardan
Kahramanmaras denildiginde akillarina gelen ilk ii¢ seyi yazmalari istenmistir. Katilimcilarin
bu soruya verdikleri cevaplar incelendiginde ilk olarak akla gelen seyin
“Dondurma "oldugunu belirtmek gerekmektedir. Kahramanmaras denilince insanlarin aklina
ilk olarak dondurmanin gelmesi, bu iiriin ile Kahramanmaras kentinin 6zdeslestigini gosterir.
Bu sonuglara gore de dondurma, Kahramanmaras i¢in ¢ok 6nemli bir imaj 6gesi olarak kabul
edilebilir. Kahramanmaras’a dair akla ilk gelen 6gelerden digerleri ise; “Kurtulus Savasit ve
Kahramanlik Unvam”,“Siit¢ii Imam” ve “Maras Biberi” ve“Tarhana”gibi yoreye has
yiyeceklerdir.

Kahramanmaras halki i¢in yapilan degerlendirmede Kahramanmaras halkinin
“gelencksel” olarak degerlendirildigi ortaya c¢ikmisti. Katilmecilar ayn1 zamanda
Kahramanmaras halkinin yiiksek oranda samimi, dindar ve diiriist olduklarin1 belirtmistir.
Cevaplarin biiyiikk bir kisminin orta noktanin iistiinde yer almasi katilimcilarin belirttigi
ifadelerin tamammin olumlu oldugunu gostermektedir.

Kahramanmaras’a dair kanaatler incelendiginde, ankete katilanlarin en fazla
Kahramanmaras yemeklerini iyi buldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ankette yiiksek oranda katilimin
gortldigi diger ifadeler ise; iklim, tarihsel zenginlik, cografi konum vedogal giizelliklerdir.
Diger ifadelerde ise en diisilk katilm gosterildigi eglence imkanlari, sanatsal ve kiiltiirel
etkinler goreceli olan Kahramanmaras’1 zayif kaldig1 noktalar olarak degerlendirilmektedir.
Ifadelerin tamammin ortalamanm veya orta noktanin iistinde bir degere sahip olmasi da
katilimcilarin tim ifadeler olumlu yonde bir katilim gosterdikleri
belirtmektedir.Kahramanmaras’1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistler; hem tarihi ve turistik

yerleri gezmek icin, hem de yoresel lezzetlerini tatmak icin tercih edebilirler. Dongel
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Magaralar1, Giimiliskaya Magarasi, Savruk Magarasi ve Bulut Deligi Magarasi; Gezi ve mesire
yerleri: Giivercinlik, Firmiz Vadisi, Yavsan, Baskonus, Ali Kayasi, Tekir, Kumasir Golii,
Yesilgoz, Atatlirk Parki, Kapigam, Menzelet Baraj Golii ve Sir Baraj Golii piknik ve gezi
amagli kullanilabilir. Bunun yan1 sira Kahramanmaras- Kayseri yolu 57. km’ sinde Genglik ve
Spor Miidiirliigiine ait Dongel Magaralann Mevkiinde izcilik kampi bulunmaktadir

(http://www.kahramanmaras.bel.tr, 2013). Kahramanmarags’ta eglence ve dinlence yeri olarak

cok fazla yer ve mekdn olmasma ragmen buralarin bilinmedigi ortaya c¢ikmistir.
Kahramanmaras kent yoneticileri ve sivil toplum kuruluglarinin bu yerlerin tanitimini
yapmalarinin gerekli oldugu sdylenebilir.

Kahramanmaras kentinin o6zelliklerine dair kanaatler incelendiginde, ankete
katilanlar en yiiksek oranda kentin sakin oldugunu belirtmislerdir. Ayrica kentin giivenli,
temiz, saglikli, diizenli ve ucuz sifatlarin1 hak ettigini diisiinen katilimcilar sehrin 1ssiz, sikici
ve sikigik oldugu yargilarina katilmamaktadirlar. Kahramanmaras, kimlik olarak kent ve tutarli
bir ¢evre olarak kent faktorlerine gore degerlendirildiginde; sakin, saglikli, temiz, giivenli ve
ucuz bir kent olarak degerlendirildigi ifade edilirken; kentin sikisik, sikici ve 1ssiz oldugu gibi
yargilarin ise kabul edilmedigi s6ylenebilir.

Kahramanmaras ile ilgili dnermeler incelendiginde katilimcilarin en yiiksek oranda
katilim gosterdigi ifadenin; “Kahramanmaras tarim kentidir.” ifadesi oldugu ortaya
ctkmaktadir. Ikinci sirada katilmm goriildiigii ifade ise; “Kahramanmaras tarihi nitelikli bir
turizm kentidir.” ifadesidir. Anket cevaplayicilarinin  katilmadigi tek yargi ise;
“Kahramanmaras eglence agirlikli bir kenttir.” ifadesidir. Burada ¢ikan sonuglara gore,
Kahramanmaras’in-hizmet sunucu olarak kent ve eglence ve dinlence yeri olarak kent

faktorleri goz 6ntline alindiginda- yetersiz olarak degerlendirildigi soylenebilir.
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Yapilan incelemeler sonucunda, Kahramanmaras kent imajinin zayif oldugu ve
kimlik olarak kent, tutarli bir ¢evre olarak kent, hizmet sunucu olarak kent ve eglence ve
dinlence yeri olarak kent faktorlerinin degerlendirilerek gelistirilmesi gerektigi sonucuna
varilmaktadir.

Son olarak da Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde cinsiyete, yas grubuna, aylik
gelire ve katilimcilarin Kahramanmarag’a gitmis olma durumuna gore farklilik olup
olmadigina bakilmistir. Ayrica Kahramanmaras’in hangi 6zellikleriyle 6n plana ¢iktigmna
bakilmaya calisilmistir. Arastirmanin hipotez sonuglar1 asagidaki gibidir.

v' “H;: Cinsiyete gore Kahramanmaras’'a yonelik kanaatlerde farkhik vardw.”
hipotezi reddedilmistir.

v’ “H,: Yas grubuna gore Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde farklilik vardir.”
hipotezi kabul edilmistir.

v' “H;: Aylik gelire gore Kahramanmaras'a yonelik kanaatlerde farklilik

vardir. "hipotezi reddedilmistir.

v' “Hy: Kahramanmaras’a gitmis olma durumuna gore Kahramanmaras'a
yonelik kanaatlerde farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmigtir.

v' “Hs. Kahramanmaras'in en onemli imaj ogesi dondurmadir.” hipotezi kabul
edilmistir.

v’ “Hg. Kahramanmaras tinlii bir kisi ile on plana ¢ikmamaktadir. "hipotezi kabul
edilmistir.

v' “H;. Kahramanmaras halkimin on plana cikan ozellikleri yoktur. ’hipotezi

reddedilmistir.
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v’ “Hg. Kahramanmaras tarim kentidir. "hipotezi kabul edilmistir.

v’ “Hy. Kahramanmaras yemekleri ile bilinmektedir. "hipotezi reddedilmistir.

Sonug olarak bu ¢alismada Kahramanmaras’a yonelik kanaatlerde cinsiyete ve
Kahramanmaras’a gitmis olma durumuna gore farklilik vardir. Ancak cinsiyete ve aylik gelire
gore Kahramanmarag’a yonelik kanaatlerde farklilik yoktur. Ayrica Kahramanmaras
yemekleriyle degil dondurmasiyla 6ne plana ¢iktigi, Kahramanmaras’in {inlii bir kisi ile 6ne
cikmadig1, Kahramanmarag halkinin geleneksel olarak degerlendirildigi ve Kahramanmaras’in
tarim kenti olarak kabul edildigi sonuglarina varildig: s6ylenebilir.

Bir sehrin kent markasi oldugunu anlamanin birkag¢ yolu vardir. Eger bir kent yerli
ve yabanci turisti kendine g¢ekebiliyorsa, eger o kentten soz edilince kente ait bir alt yapi,
sosyolojik durum veya herhangi bir sey akla geliyorsa o kentte markanin varligindan so6z
edilebilir. Aksi durumda bir markanm varligindan s6z etmek miimkiin degildir (Isen, 2013:15).

Kent yoneticileri, Kahramanmaras’in kendiliginden markalasan bazi degerlerini
one ¢ikararak hem yurt icinde hem de yurt disinda bir cazibe merkezi haline gelmesini
saglayip, yerli ve yabanci yatirimcilarin Kahramanmaras’a yatirim yapmalarinda etkili
olabilirler (Isen, 2013:91). Burada kent yoneticilerine diisen gdrev kentin farkliliklarini ortaya

cikararak markalasma faaliyetlerinin yiiriitiillmesine yardimci olmaktir.

Biitiin kentler, birbirinden farkli olan birgok 6zelligi de bilinyesinde tasimaktadir.
Onemli olan bu kadar ¢ok ozellige sahip olmak degil, sadece bir tanesi bile olsa bunun
sunumunu yapabilmektir. Bir lirlin ya da hizmetin tercih edilmesinde imaj unsuru énemli rol
oynamaktadir. Bunun i¢in en etkili ve verimli sekilde olumlu imaj olusturma calismalar1 ve

markalagma faaliyetleri yiirtitilmelidir.
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Kahramanmaras’ta birgok tarihi eser bulunmaktadir. Bunlar; Kahramanmaras
Kalesi, Ulu Camii, Hatuniye Medresesi, iklime Hatun Mescidi, Tashan Carsis1, Katip Hani,
Ashab-1 Kehf, Cukur Hamami, Tiifek¢i Hamami ve Acar Hamami’dir. Kent yonetiminde s6z
sahibi olan kisi ya da kuruluslar bu tarihi yerleri restore ederek hem yerli ve yabanci turistlerin
hem de kent sakinlerinin kullanimina agabilirler.

Yoresel lezzetleri ise; mumbar dolmasi, borani, eksiliya sulusu, dogme pilav,
Kahramanmaras kirmizi biberi, tirsik ¢orbasi, mercimek koftesi, sulu yagh kofte, eksili tursu,
eksili et kabagi, icli kofte, Maras tarhanasi, Maras ¢oregi ve Maras dondurmasidir

(http://www.kahramanmaras.bel.tr, 2013). Yapilan ¢aligma sonrasinda katilimcilarin aklina ilk

gelen sey Maras dondurmasidir. Kahramanmaras, Maras dondurmasmin yani sira Maras
tarhanasi, Marag kirmizibiberi ve Maras de ¢oOregini kent markasini giiclendirmek igin
kullanabilir.

Logo, amblem, sembol ve slogan gibi unsurlar kent kimligi olusturulma siirecinde
kullanilan unsurlardandir. Bu unsurlarin destegiyle kent imajinin sekillendirilmesi ve kentin
olumsuz yonlerinin diizeltilmesi gerekmektedir. Olumsuz kent imajin1 ortadan kaldirmak ve
gicli bir kent markasi yaratmak igin reklam ve tanitim faaliyetlerini kullanmak
gerekmektedir. (Zeren, 2011:203).

Kentin imajin1 destekleyen logoda yalnizca istiklal madalyasi kullanilabilir.
Kahramanmaras kent imajinda onemli bir yere sahip dondurmanin ise, kent donati
elemanlarinda ya da kent mimarisinde kullanilmasmin daha uygun olacagi sdylenebilir.

Kahramanmaras kenti, kendine ait dogal kaynaklar1 ve tarihi degerlerini giin

yliziine ¢ikardiktan sonra bunlar i¢in tanitim kampanyalar1 diizenlemesi gerekmektedir. Kentin
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tanitiminda sz sahibi olan kisiler kent tanitimi i¢in agik hava reklamlarmi kullanabilirler.
Yine kenti ve kente ait tirlinleri fuar ve benzeri organizasyonlarla tanitabilirler.

2023’iin marka kenti olacak Kahramanmaras altyapisi ve dis goriiniimiiyle fark
yaratan bir kent olacaktir. Kahramanmaras’ta biiyiik bir sehir hastanesi kampusu insa
edilecektir. Su anda yapilan hastane 400 yatakli oldugu, ihtiyag¢ halinde ise 600 yatakla hizmet
verecek durumda oldugu sdylenmektedir. Bu hastanenin yanmabir kadin dogum ve g¢ocuk
hastanesi, ruh saglig1 hastanesi, fizik tedavi ve rehabilitasyon hastanesi ile toplamda 1.000
yatakl1 biiyiik bir sehir hastanesi yapilmasi planlanmaktadir.

Belirli bir bolgeye mal olmus bir iiriin, sadece o bolgede bulunabilecek
karakteristik Ozellikler tasidigimi ifade eden ad ve isaretler cografi isaret olarak
adlandirilmaktadir. Cografi isaretler yoresel degerlerin koruma altma alinmasi, {riinlerin
nitelik kaybinin 6nlenmesi, tanitiminin yapilmasi ve tiiketicilerin aldiklari trlinlerin garanti
altina alinmas: acisindan biiyiik 6nem tasiyor. Uriin iireticisi olan gercek ve tiizel kisiler,
tilketici demnekleri, konu ve cografi yoreyle ilgili olan kamu kuruluslari tescil bagvurusu
yapma hakkina sahiptirler. Simdiye kadar 172 cografi iiriin tescil edilmistir. Ilk olarak cografi
iiriinlerle ilgili tescil islemlerinin 1996 yilinda basladig1 bilinmektedir. . i1k tescillenen iiriin de
1997 yilinda Antep fistig1 oldu. Tescillenen iiriinlerden bir kismi ise; Adana kebabi, Afyon
kaymagi, Antep baklavasi, Erzurum kadayif dolmasi gibi gida tiriinlerinin yan1 sira Biinyan el
halis1, Ege pamugu ve Isparta giilii gibi iriinler de tescillendi. Su anda da 219 yoresel iiriin i¢in
yapilan tescil bagvurusu heniiz sonu¢lanmadi. Kahramanmaras’in da bes cografi ve yoresel
triinii tescil edilmistir. Bunlar; Andirin tirsigi, Maras dondurmasi, Maras tarhanasi, Maras

biberi ve Caglayancerit cevizidir (Wwww.zaman.com.tr, 2013 ).
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Patent almak i¢in bagvurusu yapilan cografi yoresel {irlinlerin 6niinde sehir isminin
kullanilmas1 kent imaji olusturma agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu sekilde patenti alinan
iriinler digerlerine gore fark yaratabilir. Bu sayede hem kentin hem de iirliniin markalagmasi
saglanir.

Kahramanmaras, kent tanitim giinleri diizenlenerek hem yurt iginde hem de yurt
disinda tanitilabilir. Kent tanitim giinlerinde; Kahramanmaras’in yemekleri, konaklama
imkanlar1, dogal giizellikleri, sanayisi, kiiltlirii, sanatsal faaliyetleri, spor aktiviteleri, eglence
imkanlari, iniversitesi ve tarihsel zenginlikleri tanitilabilir. Burada kent yoneticileri de, gerekli
kisi ve kuruluslarla is birligi yaparak kent tanitim giinleri i¢in kaynak saglayabilir ve kentin
biitcesini de ona gore hazirlayabilirler.

Oncelikle kentin tarihi dokusunun ortaya c¢ikarilmasi icin tarihi mekanlarin
etrafinda kentsel donlisiim c¢aligmalar1 yapilabilir ve kentte var olan tarihi mekanlar restore
edilerek kent sakinlerinin ve ziyaretcilerin kullanimina agilabilir. Kahramanmaras kiiltiiriinii
yansitan tarihi yapilarini, sanayisini, sanatsal ve kiiltiirel etkinliklerini, yemeklerini ve kentin
dogal giizelliklerini belirli araliklarla yerel televizyon kanallarinda, resmi web sitelerinde ve
sosyal paylasim sitelerinde tanitabilirler.

“6360 sayili On Ug Ilde Biiyiiksehir Belediyesi ve Yirmi Alti Ilce Kurulmas: Ile
Bazi Kanun ve Kanun Hiikmiinde Kararnamelerde Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun” da
Kahramanmaras ile ilgili yapilan degisiklikler su sekilde siralanabilir;

v’ Kahramanmaras Belediye’sinin Dulkadiroglu Mahallesi merkez olmak iizere,
baz1 kdy ve belediyelerden olusan Dulkadiroglu ilgesi ve ayni adla belediye kuruldu.

v’ Kahramanmaras Belediye’sinin Onikisubat Mahallesi merkez olmak lizere, bazi

kdy ve belediyelerden olugsan Onikisubat ilgesi ve ayn1 adla belediye kuruldu.
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v' Pazarcik ilgesine bagli bazi koyler Tiirkoglu ilgesine baglanmustir.

Asagidaki yer alan tablo, “Tiirkive Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi”
verileri kullanilarak hazirlanmistir.

Tablo 17.2000-2012 yillar1 arasinda Kahramanmaras’1 ziyaret eden yerli ve yabanci turist sayisi

Yillar Konaklayan Kisi sayis1 Geceleyen Kisi Sayisi
Yabanci Yerli Yabanci Yerli
2000 540 23335 2307 31290
2001 986 19797 2215 25202
2002 1020 18142 3046 26030
2003 1007 25103 2957 37461
2004 1260 27090 3937 40902
2005 1841 26067 4316 39626
2006 1134 32286 3493 47747
2007 2058 42519 8527 67096
2008 2578 42421 7840 67985
2009 1996 38874 4795 62236
2010 2493 48381 5441 70178
2011 2356 59897 8306 87715
2012 2405 60441 7669 87606

Kaynak: http://www.kultur.gov.tr, 2013

Tabloya gore, 2000-2012 yillart arasinda Kahramanmaras’1 ziyaret eden yerli ve
yabanci turist sayisinda artis meydana geldigi goriilmektedir. Yatirnmei ve yerli/yabanci
turistlerin kenti ziyaret etmesinde kent imajimnin etkisi yadsinamaz. Bu yiizden dolay1 da kenti
ziyaret edenlerin sayisinin artirilmasi ig¢in yoneticilerin, kent sakinlerinin ve sivil toplum
kuruluslarinin imaj ¢alismalarini ortaklasa yiiriitmeleri gerekmektedir.

Bundan sonra kent imaj1 konusunda ¢alisma yapacak olan arastirmacilara;

v" Kentin kiiltiirel dokusunun kent imajina etkisi,

v" Kentin ekonomik yapist ile kent imaj1 arasindaki iliski,
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v" Yurt disinda yasayan kisilere bilinilirlik ¢alismas1 yapilmasi,

v’ Kahramanmarag’taki yoneticilerle imaj ¢aligmalari yapmak veya yoneticilerin
proje faaliyetleri yiiritmelerini desteklemek,

v Markalagma galismalarina sivil toplum kuruluslarinin katilimini saglamak,

v" Kent vizyonunun kent imajina etkisi,

v/ Imaj c¢alismalarinda kent konseylerine diisen gorevler... gibi konular

incelemeleri tavsiye edilmektedir.
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EKLER

ANKET
Bu calisma, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Kamu Yonetimi ABD’ de
yiiriitiilen bir yiliksek lisans tezi i¢in veri toplamayir amaglamaktadir. Katilimcilardan elde edilen veriler bilimsel

ortamda degerlendirilecek ve kisisel bilgiler kesinlikle istenmeyecektir. Katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederim.

SEYMA GUL
1. Cinsiyetiniz?

kK [ B[]

2. Yasmz:

1830 [] 3145 [ ] 4660 [ ] 61+ [ ]

3. Egitim durumunuz?

ilkégretim [ ] Lise [ ] Onlisans [ ] Lisans [_]  Yiiksek lisans [ | Doktora [_|

4. Medeni durumunuz?

Evli D Bekar |:|

5. Mesleginiz?

Memur |:| Tsci |:| Serbest Meslek |:| Issiz |:| Ogrenci |:| Diger |:|

6. Ailenizin ayhk toplam geliri ne kadardir? (maas, iicret, kira geliri, 6zel isler vb dahil)

800 TL ve alt1 |:| 801-1600 TL |:| 1601-2400 TL |:| 2401-3200 TL |:|
3201 4000 TL [ 4001 TL ve iizeri [_|
7. Yasadi@niz sehrin plaka kodu? .........

8. Kahramanmaras adini hi¢ duydunuz mu? (Cevabiniz hayir ise anketi bitiriniz..!)

Evet [ ] Hayir [ ]

9. Kahramanmaras’a hic gittiniz mi?

Evet |:| Hayir |:|

10. Kahramanmaras hakkindaki bilgilerinizin kaynagi nedir?
Daktan Dolma

|:| Medya (Tv, Gazete, internet vb.)

|:| Kahramanmarasli Unliiler (Sanatg1, sporcu, siyasetci, yazar vb.)
|:| Yazili Kaynaklar (Kitap, Dergi, Brosiir)

|:| Tanidiklarim (Arkadas ve diger tanidiklar)

|:| Diger (Belirtiniz)

11. Kahramanmaras denilince akhniza ilk gelen ii¢ sey nedir?
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12. Kahramanmarash olan (gecmiste yasams ya da hala yasamakta olan) iinlii birini taniyor musunuz?

(Cevap Evetise Kim?)..ccoooiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinecnnees

Evet |:| Hayir |:|

13. Kahramanmaras halki icin verilmis asagidaki sifatlara katilma derecenizi (X) Isareti koyarak

belirtiniz?

Kesinlikle Katihyorum | Fikrim Yok | Katilmiyorum | Kesinlikle

Katihyorum Katilmiyorum

Dindar

Geleneksel

Sakin

Cahskan

Diiriist

Samimi

Sicak

Girisimci

Rl B Y B Il B ol I o B

Nazik

.
e

Yenilikgi

=Y
-

Comert

.
1

Diger (Belirtiniz)

14. Asagidaki ifadeleri Kahramanmaras ile eslestirdigimizde ortaya cikan kanaatlerinizi (X) isareti

koyarak belirtiniz.
Cok lIyi | lyi Fikrim Yok | Zayif Cok Zayif

1. Ulasim
2. Yemekleri
3. Egitim imkanlan
4. Konaklama

imkanlar
5. Dogal Giizellikleri
6. Saghk Imkéanlan
7. Cografi Konumu




8. Cevre Temizligi

9. Sanayisi

10. Alisveris imkam
11. Kiiltiirel Etkinlikler
12. Spor Aktiviteleri
13. Sanatsal Etkinlikler
14. iklimi

15. Eglence Imkam

16. Universite

17. Tarihsel Zenginlik
18. Diger
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15. Asagidaki ifadeleri Kahramanmaras kentinin 6zellikleriyle eslestirildiginde ortaya cikan kanaatlerinizi

(X) isareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle

Katihyorum

Katihyorum

Fikrim

Yok

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Sakin

Ucuz

Temiz

Giivenli

Gelismis

Modern

Issiz

Sikica

R B A B B ot el Bl e

Sikisik

)
e

Saghkh

=Y
[S=Y

Diizenli

)
L

Diger
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16. Asagida Kahramanmaras’la ilgili verilmis 6nermelere katilma derecenizi belirtiniz.

= | & 2 2
@ B | B g s ® 8
2 5|58 |=7 | & =z
Es|s |£E|E |EE
& % | & = = & =
X ¢ | 4 [ o R
1 | Kahramanmaras sanayi kentidir.
2. | Kahramanmaras tarim kentidir.
3 | Kahramanmaras ticaret kentidir.
4 | Kahramanmaras hizmet kentidir.
5 | Kahramanmaras iiniversite kentidir.
6 | Kahramanmaras tarihi nitelikli bir turizm kentidir.
7 | Kahramanmaras eglence agirhkh bir kentidir.
8 | Kahramanmaras diger illere erisim icin odak
noktasi olan bir ulasim kentidir.
9 | Kahramanmaras Tiirkiye’nin biiyiiksehirlerinden

biri haline gelmistir.

Katimlarmiz icin tesekkiir ederiz.
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