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OZET

YUKSEK LiSANS TEZi
KENT IMAJI VE KENT IMAJININ OLCUMU: KAHRAMANMARAS KENT
IMAJI UZERINE BiR ARASTIRMA

Omer AYDINLIOGLU
Damisman: Doc. Dr. Fatma GECIKLI
2014, 170 sayfa

Jiiri: Do¢. Dr. Fatma GECIKLI
Yrd. Do¢. Dr. Erkan SAGLIK
Yrd. Do¢. Dr. Eyyup AKBULUT

Bir nesne, kisi veya kurum hakkinda sahip olunan diisiince, izlenim veya
deneyimler olarak tanimlanabilen imaj kavrami, giinlimiiz diinyasinda bir ¢cok alanda
yeni bir trend olarak ilgi gdormektedir. Isletmeler, kurumlar, kisiler derken artik kentler
de imaj edinme ve bu imajlarin1 hedef kitlelerine tanitim ve reklam faaliyetleri

araciligiyla etkili bir sekilde aktarma yarisi i¢erisinde yerlerini almaktadir.

Imajin kentler tekelinde ele alinmasi ve kentlerin bir imaj edinme gereksinimi
duymasi heniiz yeni bir olgudur. Ne var ki, kent imaj1 aslinda kentin ruhudur. Bir kent
icin imaj, kentin var olan tarihi, kiiltiirel ve dogal giizelliklerinin toplamindan belki de
daha fazla degere sahiptir. Bu baglamda, her ne kadar giiniimiiz imaj yaratma
faaliyetleri kadar etkili olmasa da, kentler ¢ok eski zamanlardan bugiine kadar gesitli
ekonomik, politik ve sosyal hedefleri izleyerek diger kentlerden farklilasmaya

calismaktadir.

Bu calismanin temel amaci, Kahramanmaras’in mevcut niteliklerinin énceden
belirlenmis ¢esitli kategoriler baz alinarak hazirlanan anket araciligiyla Olciip

istatistiksel verilerle degerlendirmektir.

Bu caligsma, {i¢ boliim olarak ele alinmaktadir. Birinci boliimde, imaj kavramu,
tanimi ve olusumu, tiirleri, fonksiyonlari, degisim asamalar1 ve iligkili oldugu bazi
alanlar ele alinmakta, ikinci boliimde Kent pazarlamasi, markasi kavrami, gelisim siireci
ve kent markast kavramiyla iligkili kavram ve tanimlar ele alinmaktadir. Son bolim
olan tgciincii boliimde ise Kahramanmaras kenti lizerinde bir saha arastirmasi ele
alinmistir. Anket sonucunda ortaya ¢ikarilan veriler degerlendirilmekte ve arastirma

hipotezleri test edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kent Imaj1, Kent Pazarlamasi, Kent Markasi.



ABSTRACT

MASTER THESIS

THE CITY IMAGE AND THE MEASUREMENT OF CITY IMAGE: A STUDY
ON THE CITY IMAGE OF KAHRAMANMARAS

Omer AYDINLIOGLU
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Fatma GECIKLI

2014, 170 pages

Jury: Assoc. Prof. Dr. Fatma GECIKLI
Assist. Prof. Dr. Erkan SAGLIK
Assist. Prof. Dr. Eyyup AKBULUT

The term, image which is defined as the thought, impression or experience about
an object, organization or a person, draws attention as a new trend in many fields in
today’s world. Organizations, corporations, individuals and now cities compete with
each other in creating an image and reflecting it through advertisements to their target

groups.

Studying the image within the scope of cities and the necessity of acquiring an
image for a city are new facts. Neverthless, city image is the spirit of the city. For a city,
the image is perhaps much more valuable than the total amount of its historical, cultural
and natural beauties. In this context, although it is not as effective as today’s image
making facilities, cities have been trying to be different from the others by pursuing

various economical, political and social targets for a long time.

The main purpose of this study is to measure and evaluate the features of
Kahramanmaras by applying a questionnaire prepared within the scope of certain

various categories.

This study is carried out in three parts. In the first part, the description of the
concept “Image”, its description and form, types of it, its functions, changing processes
and the fields with which it is related are studied. In the second part, the terms, city
marketing, city brand, the process of its development and the related terms with the city
brand are studied. In the very last part, a field study is carried out on the city,
Kahramanmaras. The data obtained as the result of the questionnaire is evaluated and

the study hypothesises are tested.

Key Words: Image, City Image, City Marketing, City Brand.
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ONSOZ
Gelisen teknoloji, siirekli degisen yeni trendler hayatimiz1 en ince detayina kadar
etkisi altina almaktadir. Degisimin merkezinde ise diisiinen ve elestiren insan ve ona
dair her sey yer almaktadir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde en alt basamakta olan
fizyolojik ihtiya¢ yani beslenme ihtiyacinin bir basamak iizerinde, barinma, ait olma
ihtiyacinin yer aldig1 bilinen bir gercektir. Insan, ortaya ciktigi en ilkel ¢aglarindan
itibaren bu ihtiyacin1 giderme amach cesitli yerlesim yerleri olusturma c¢abasi

igerisindedir.

I¢inde yasadigimiz yirmi birinci yiizy1l insam yasayacagi, ziyaret edecedi veya
yatirim yapacagi kenti secerken tercihini, bilylik ve gérkemli binalarin, is merkezlerinin
goklere uzandigi, bol kazangl finansal yatirim imkanlarinin oldugu, sayisiz ve eglenceli
sosyal ve toplumsal faaliyetlerin sunuldugu kentlerden yana yapmaktadir. Artik kentler
ellerinde var olsun ya da olmasin her tiirlii imkan1 degerlendirip uygulamaya koymakta

ve hedef kitlelerinin dikkatini ¢cekmeye calismaktadir.

Bu baglamda, bu calisma ile Kahramanmaras kent imajinin iiniversite
ogrencilerinin goriisleri ¢cercevesinde ne diizeyde oldugu gosterilmekte ve kentin imajin
gelistirme konusunda kentin bir paydasi ve kitlesi olan {iniversite Ogrencilerinin

goriislerinden faydalanilmasi umulmaktadir.

Lisansiistii egitimim siiresince bircok engel ve zorlukla karsilagmama ragmen
her zaman sabir ve hosgoriileriyle motive olmami saglayan, benden yardim ve
deneyimlerini esirgemeyen basta danisman hocam Sayin Dog. Dr. Fatma Gegikli’ye ve

tiim hocalarima en i¢ten tesekkiirlerimi sunarim.

Calismamin uygulama asamasinda bana yardimci olan Kahramanmarag Siitcii

Imam Universitesi 6gretim elemanlaria ve dgrencilerine tesekkiir ederim.

En basindan buyana benim bu noktaya gelmeme yardimci olan, her zaman
desteklerini ve anlayislarin1 benden esirgemeyen, sahip oldugum en degerli varligim
aileme, beni bu yolda hi¢ yalnmiz birakmadiklari, hep yanimda olduklar1 i¢in cam

goniilden tesekkiirlerimi sunmay1 bir borg bilirim.

Omer AYDINLIOGLU



GIRiS

Gegmisten bugiine insanligin en fazla aklini kurcalayan konulardan birisi nasil
sonsuz san ve soOhret sahibi olunacagiydi. Bir zamanlar, s6hretin en Onemli
yardimcisinin para oldugu diisiiniilmekteydi. Fakat glinlimiize gelindiginde, acimasiz
rekabet diinyasinda kisi veya kurumlar {in ve sohrete giic ve zenginlikleri vasitasiyla
ulagsamayabilmektedirler. Hemen hemen her giin, ¢ok zengin ve gii¢lii kurum veya
isletmelerin gokten kayan bir yildiz gibi kayip diistiikleri haberini okumakta veya
duymaktayiz. Bu gibi durumlarda, kisi veya kurumlar sahip olduklar1 isim (marka), imaj
ve itibarla rakiplerine fark atmaktadirlar. Imaj, para gibi somut bir madde degildir ama

daha uzun vadede dayanikli ve etkilidir.

Insanlik tarihinin ortaya ¢ikip insanoglunun yerlesik hayat diizenine gegmesinden
bu yana, insan birgok yerlesim tiirliniin ortaya ¢ikmasina onciiliik etmistir. Dogal sartlar,
farkli insan gruplar arasindaki anlagmazlik ve catigmalar, hastalik veya diger tehditler
insan1 her zaman daha biiyiik, daha gelismis ve yasanabilir mekanlar insa etmeye
zorlamistir. Bu mekanlarin en istliinde yer alan kent, sehir kavrami belki de insanligin

yerlesim, barmak ihtiyacini giderme asamasinda son noktay1 olusturmaktadir.

Bir zamanlar, insan sadece {irettigi iirlinii pazarlama konusunda uzmanlasmaya
calisirken, giliniimiizde iirlin, hizmet vb. faaliyetlerin disinda artik kentler de bu sonu
gelmez rekabet kervanina katilmistir. Imajm kisi, kurum, mamul veya hizmet
sektorlerinden mekan sektoriine sigrayisi yakin zamanda gerceklesmistir. Fakat hizli bir
gelisme gostererek rekabetin doruk noktalarina ulasmistir. Bu rekabet yarisinda her bir
kent i¢inde barindirdig1 sosyal, kiiltiirel ve ticari ge¢misiyle kendine 6zgii nitelikleri
sergiler. Kiiresel rekabetin yogun bir sekilde yasandigi giiniimiiz kentleri artik
rakiplerinin arasindan siyrilarak gerek yatirimcilar gerek ziyaretgiler gerekse iginde
yasayanlar i¢in daha fazla tercih edilen bir kent olabilme gayreti igerisindedirler. Bu
nedenle, kentler pazarlama ve markalagma faaliyetlerine agirlik vermekte, ge¢misten
gelen birikimleriyle yaratilan olumsuz ya da nétr olan imaj1 olumlu ya da istenilen sekle

doniistiirmeye ¢aligmaktadirlar (Gorkemli, Tekin ve Baypinar, 2013: 151).

Bir kentin imaj edinmesi, farkli paydas ve hedef kitlelerinin o kente dair diisiince,
inan¢g ve izlenimleri sonucunda olusmaktadir. Bu asamada kent elinde olam

paydaslarina ve hedef kitlelerine en iyi sekilde yansitma gayreti i¢erisindedir. Kentin i¢



paydaslar1 olan kent sakinleri ile dis paydaslar1 olan ziyaretciler, turistler ve yatirimcilar
edinmis olduklar1 izlenim, inan¢ ve deneyimleriyle kentin imajina katkida bulunurlar.
Ozetle, Kotler vd. (1999) kent imajin1 insanlarin kentle ilgili tasidig1 inang, fikirler ve
izlenimlerin toplami olarak nitelendirmektedir (Aktaran: Gorkemli, Tekin ve Baypinar,

2013: 151).

Spor kenti, turizm kenti, moda kenti, sanat kenti gibi degerlendirmeler,
kentlerin paydaslar1 gdziinde nasil algilandiklar1 ve imajlarini ne gibi unsurlar {izerinden
pazarladiklarin1  gostermektedir. Her kent kendisinde var olam isleyip imaj
calismalarinda kullanabilir. Aksi takdirde somut ve ger¢ek olmayan bir nitelik
lizerinden imaj olusturma ¢abasi en bastan bos ve sonugsuz bir cabadan oteye gidemez.
Bunu gerceklestirmek i¢in, kentin yerel idareleri daha once denenmemis, etkileyici
stratejiler ve politikalar tiretmektedirler. Bu baglamda, profesyonel anlamda hizmet

veren kurum veya igletmelere bir servet degerinde para harcayan kentler bulunmaktadir.

Neredeyse c¢evremizdeki her seyin “Marka” adi verilen bir kavramla
etiketlendigi giliniimiizde, bu kavram ugruna verilen cabalar ve ugraslar hepimizin
dikkatini ¢ekmektedir. Marka olmak veya markalasmadaki temel amag, imaj
caligmalarinda oldugu gibi taninmak ve farkindalik olusturmaktir. Artik kentler de
gelismis veya gelismemis kent, metropol, mega kent, turizm, sanayi, ticaret kenti vb.

adlarla anilmakta ve bu alanlar tizerinden imaj ¢aligmalarin1 yiirtitmektedirler.

Bu ¢aligma, Kahramanmaras kentinin var olan imajini belirleme konusunda bir
hazirlik calismast olup, bu yolda emin adimlarla ilerleyen Kahramanmaras’in bu

cabasina katki saglamay1 hedeflemektedir. Bu ¢alisma ti¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde “Imaj kavram, tanimi, olusumu, tiirleri, fonksiyonlari, degisim

asamalar ve iligkili oldugu alanlar” genel olarak ele alinip incelenmistir.

Ikinci boliimdeyse “Kent Markasi ve Kent Markalasma” siireci ele almip
incelenmistir. Oncelikle Kent Markas: kavrami tanimlanarak incelenmekte ve son
olarak ise gilinlimiiz kentlerinin nasil markalastigi konusu kisaca, oOrneklerle

Ozetlenmistir.

Ucgiincii boliimde ise saha arastirmasi olarak ele alinan Kahramanmaras kentine
yonelik bilgiler yer almaktadir. Bu bdliimde genel olarak arastirmanin onemi, amaci,

kapsami, sinirlari ve kisitlari, 6rneklem siireci, veri toplama yontem ve araci, modeli ve



hipotezleri hakkinda bilgiler verilmektedir. Kahramanmaras Kenti hakkinda 9 farkh
alandan sorular iceren ve 6zellikle kent disindan tiniversite egitimi almak icin gelen
ogrencilere uygulanan anket sonuglart SPSS (Siiriim 18.0) teknigi kullanilarak analiz
edilmektedir. Analiz sonuclari istatistiksel veriler aracigiyla ve agik ifadelerle

sunulmaktadir.

Sonu¢ kisminda ise analiz sonuglarindan elde edilen bulgular genel olarak
yorumlanmaktadir. Kahramanmaras kentinin anket sonuglarina gére imaj konusundaki
eksikleri ve bu konuda yapilmasi gerekenler hususunda oOnerilerde bulunulmaktadir.
Kentin imaj edinme ¢aligmalarinda ne gibi unsurlara sahip oldugu ve bu yolda ne tiir

caligmalar yiiriitmesi gerektigi konusunda 6neri ve tavsiyelerde bulunulmaktadir.



BIRINCIi BOLUM
iMAJ KAVRAMI

1.1. IMAJ KAVRAMI, TANIMI VE OLUSUMU

Imaj kavraminin gecmisi insanligmn ortaya ¢ikis zamanlarma kadar
dayanmaktadir. insanligin ortaya c¢ikisinin ardindan insanlar, dogal olarak birbirleriyle
etkilesime girmig, zamanla iletisim araglarinin gelismesiyle bu etkilesimleri daha farkl
boyutlara ve seviyelere ulasmaya baslamaktadir. Diisiinen ve algilayan bir varlik olan
insan i¢in imaj su anki adiyla adlandirilmasa da 6nem arz etmektedir ve birbirleri
hakkindaki kararlarina bu imajlar ve diisiinceler sayesinde varmaktadirlar. Imaj kavran
Latince bir kelime olan Imago (Resim) kelimesinden tiiretilmistir. Gilinlimiizdeki
kullanimi ise Fransizca bir kelime olan Image (Imaj) kelimesinden gelmekte ve

Tiirkcemize resim, goriiniis, izlenim vb. gibi anlamlariyla dahil olmaktadir.

Glinlimiizde popiiler kiiltiir ve globallesmenin de yardimiyla imaj kelimesi farkli
anlamlar kazanmis ve farkli alanlarda kullanilmaya baslanmustir. Imaj kavramimi
Lippman 1922’de siyasi dnyargi diisiincelerini tanimlamak i¢in kullanirken, Gardner ve
Levy ise 1955 yilinda ortaya koyduklari ¢alismada {iriin ve hizmet faaliyetlerinin sunum
alan1 seklinde smnirlandirmis ve kullanmiglardir (Aktaran Gegikli, 2012: 4). 20.
yilizyildan itibaren teknolojinin de hizli gelisim gostermesiyle imaj olusturma ve
yonetme kavramlar1 giinliik hayata daha sik yansimis ve insanlar olumlu ve iyi bir
imajin gerek kendileri gerekse de isletmeleri agisindan ne kadar onem ifade ettiginin
farkina varmuslardir. imaj kavramu artik giiniimiizde bircok alani ilgilendiren ve tanimi

kisiden kisiye farklilagan bir terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Imaj, bir kimsenin bir obje hakkindaki bir dizi inanglar, fikirleri ve
izlenimleridir (Kotler, 2000: 553).

Imaj, bir kisi veya isletmenin diger kisi ve isletmelerin zihinlerinde isteyerek
veya istemeyerek ¢agrisim yaptiran olgu olarak tanimlanabilir (Biger, 2006: 64).

Imaj, insanlarm gordiigii ve algiladig bir insan, kurum veya bir organizasyon

hakkinda olusturduklar1 izlenimdir (Linkemer, 1997: 6).



Imaj, gercegin “yaklasik” olarak gorsel sunumudur. Bu sunum, resim ve
fotograftaki gibi fiziksel, edebiyat veya miizikteki gibi hayali de olabilmektedir
(Aktaran: Ayar: 2010: 8).

Imaj, cesitli kanallar aracihigiyla elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesi
sonucunda olusan izlenimlerdir. Bu noktada bilgi ve veriler, reklamlar, iginde yasanilan
cevrenin Ozellikleri, sahip olunan 6n yargilar gibi pek c¢ok kanal araciligiyla elde

edilebilir (Uzoglu, 2001: 345)

Imaj, zihnimizdeki cagrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile bunlarin olumlu
ve olumsuz degerlendirilmelerinden olusur; akla gelen ilk 6zet resim ya da sembolik

anlamdir (Aldemir, 2011:2).

Imajla ilgili bir diger tanima gore imaj, ¢esitli kanallardan, reklamlardan dogan
iligkilere, i¢cinde yasanilan kiiltlirel iklimden sahip bulunulan Onyargilara kadar elde
edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesidir (Toliingii¢, 1999: 23). Bu baglamda, imajin
hayatin farkli zaman ve mekan dilimlerinde elde edilen yasantilar, izlenimler ve iligkiler

sonucu olustugu yargisina varabiliriz.

Gartner’a gore ise imaj, bir dizi bilgilendirme siirecinin sonunda ulagilan imge,
olarak tanimlanmaktadir (Uzoglu, 2001: 345). S6z konusu {irlin, hizmet veya kurulus
hakkinda hicbir diisiincesi olmayan birey, yapilan bilgilendirme sonucunda zihninde
iriin veya hizmetle ilgili olarak belirli imgeler, diisiinceler veya izlenimler

edinmektedir.

Imaj, bireyin zihninde, baz1 6gelerin etkilesimi sonucunda, yavas yavas ve belirli
bir siire¢ i¢inde olusur. Objektif bilgiler ya da siibjektif yargilardan meydana gelen
imgeler imaj1 olusturmaktadir (Tolungiic, 1992: 11). imaj, cesitli araglar kullamlarak
(reklamlar, tanitim ¢alismalari, imaj makerlar vb.) bireyin zihninde olusturulabildigi
gibi birey, imaj1 kendisi de olusturabilir. Bagka bir ifadeyle imaj, insan zihninde yapay
veya dogal yollarla ve zamanla olugsmaktadir.

Howard (1998)’a goére imaj, kurumu olusturan gorsel, sdzel ve davranigsal

6gelerden olusmaktadir ve kurumun goriinen ve goriinmeyen algilari ile hedef kitlelerin

kurum hakkindaki algilamalarinin bir bilesimidir (Aktaran: Gegikli, 2012: 6).



Kisacasi, imaj varhigin soyut ya da somut tiim oOzelliklerini kapsar. Imaji
olusturan etmenler, tek tek nitelikler degil, bu niteliklerin obje iizerinde olusan etkisidir.
Imaj giiniimiizde sanattan egitime, sagliktan siyasete kadar bircok alanda yaygin olarak
kabul edilen bir kavramdir. Artik, insanlar, isletmeler, hizmet ve iirlin markalar
aralarindaki rekabet anlayisini sahip olduklar1 kalite veya nitelikleriyle degil,

yansittiklar1 imaj araciligiyla géstermektedirler.

Imaj, tek boyutlu bir kavram degildir ve imajimn yalnizca gériintii veya dis
goriintisle alakali oldugunu 6ne siirmek yanlistir. Bir imajin olusmasinda birden fazla
faktor etkili olabilmektedir. Bu faktorler arasinda kisisel deneyimler, gorsel veya isitsel
iletisim ve medya araglarindan edinilen bilgiler, sdylentiler vb. faktorler yer
alabilmektedir. Ornegin, Batili toplumlarm Tiirk ve Tiirkiye’ye karsi sahip olduklart
olumsuz imajin, objektif gézlem ve deneyimlerden ¢ok kaliplasmis bir takim 6nyargilar
dolayisiyla gerceklestigi one siiriilmektedir (Uner vd., 2006: 192). Imaj, objektif bir
kavram olmamakla birlikte temelinde subjektif yani ©znel yargilar, disiinceler
barindiran bir terimdir. Imajin tiiriinii, imaj1 edinen kisinin zihninde var olan diisiinceler,

Onyargi ve izlenimler olusturmaktadir.

Imaj kavram, hayatimiza o kadar derin niifus etmistir ki artik sanat, siyaset ve
sosyete diinyasinin bir¢ogu neredeyse imajla hayatin1 siirdiirmeye calismaktadir
(Tiirkkahraman, 2011: 3). imaj baz1 arastirmacilarin da savundugu gibi gercegin ve var
olanin yapay ve sanal bir takim sdylem, goriintii veya eylemlerle modifiye edilmesi
olarak ifade edilebilir. Bir diger deyisle, imaj olumsuz baglamda gergegi gizleme ve
olmayani varmis gibi gosterme sanatidir (Tiirkkahraman, 2011: 5). Imajin bu derece
hayatimiza niifus etmesinin asil nedeni insan dogasinin degiskenligidir diyebiliriz.
Insanmn arzularindan birisi de gercekte oldugundan farkli ve etkileyici goriinmek
istemesidir. Bu baglamda, popiiler kiiltiir ve teknolojik gelismeler insana ¢ok biiyiik
kolayliklar saglamaktadir. Imaj maker olarak adlandirilan profesyonel imaj tasarimcilar
bireyi ger¢ek benliginden uzaklastirip onu yepyeni bir kimlikle ve imajla karsimiza

cikarmaktadirlar.

Gartner (1993) imajin bilissel, duygu ve eylem ile ilgili olmak iizere {i¢
bilesenden olustugunu iddia etmektedir. Bilissel etmenler imajin bilgi, diislince ve yargi

boyutuyla ilgiliyken, duygu ile ilgili etmenler imajin hissel boyutuyla ilgilidir (Aktaran:



Gorkemli vd., 2013: 152). Her iki etmenle ilgili eylem ve faaliyetler ise eylem
bilesenini meydana getirmektedir. Imajin zor ve karmasik dogasini da gdz oniine

alirsak, imaj 6l¢iim islemleri cok daha 6zen ve dikkat gerektiren bir siirectir.

Imaj1 olusturan etmenler 3 baslik altinda ele alinmaktadir. Asagidaki sema, imaj

olusum etmenlerini agik bir sekilde betimlemektedir:

IMAJ OLUSUM ETMENLERI

i l

] - Talep Etmeni
Arz Etmeni Bagimsiz Etmenler
o Algilayicinin Ozellikleri
Mekan Merkezli (Dinamik ve (Y?rl . .dmamlk-yarl kontrol (Dinamik- kontrol edilemez)
kontrol edilebilir) edllebllir) ) Kisisel deneyimler, sosyo-
Olumlu bir imaj satin alma Her turl.l.l arag, .n?ateryal, kiiltiirel ozellikler,
istegini arttirir. yazilim, sdylenti olabilir. demografik 5zellikler).

Sekil 1.1. Imaj Olusum Etmenleri

Kaynak: Tasc¢1 ve Gartner, 2007: 413-425 Aktaran: Gorkemli vd., 2013: 152-153)

Bu etmenlerden ilki “Arz”’dir ki bu bir mekan, kisi, iirlin veya hizmet
olabilmektedir. Arz tarafi imaji olusturma asamasinda farkli yontem ve araglar
kullanabilmektedir. Ikinci etmen olan “Bagimsiz Etmenler”, imaji istenilen ydnde
degistirme veya etkileme asamasinda kullanilan her tiirlii arag, materyal, yazilim vb.
seylerdir. Dogal felaketler, hastaliklar, teror ve kazalar da bagimsiz etmenler arasinda
yer alabilmektedir. Ugiincii etmen olan “Talep” ise imaji benimsemesi veya var olan
olumsuz imaj1 degistirmesi hedeflenen kitlelerdir. Imajin talep iizerindeki etkisi aym
diizeyde veya anlamda olmayabilir. Talep, yani alic1, imaj1 algiladigi, benimsedigi ve
uyarladig1 kadar alabilmektedir. Bu agidan talebin, kisinin ekonomik, kiiltiirel, sosyal,
egitim hatta dini ve ahlaki boyutlar1 da imaji benimsemesinde etkili olabilmektedir
(Aktaran: Gorkemli vd., 2013: 125-153). Imaj kavrami, belirli basmakaliplara veya

semalara sigdirilamayacak kadar genis ve 0znel bir kavramdir. Yukarida bahsedilen



kavramlar farkli kulvarlarda gelisim gosterseler de imaj olusumunda her biri benzer

derecede etkili olmaktadir.

1.2.IMAJ CESITLERI

Giliniimiizde hemen hemen her kisi, kurum veya daha genel anlamda her varlik
olumlu, olumsuz veya nétr bir imaja sahiptir. Daha 6ncede bahsedildigi gibi, artik
kisiler, isletme ve kurumlar nitelik, iirlin veya hizmet etmenlerinden ziyade kamuoyuna
yansittiklar: imajlar ile varliklarini siirdiirmektedirler. Dolayisiyla, imaj kavrami farkli
ihtiyaglara ve alanlara gore g¢esitlilik gostermekte, arastirmaci ve uzmanlar imaj

kavramini farkli kapsam ve tiirlerde ele almaktadirlar.

Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda, imaj ¢esitleri hakkinda en kapsamlh
calismay1 Kurt Huber’in yaptig1 tespit edilmistir. Kurt Huber (1987) imaj cesitlerini
“Kurum imaji, lirlin ya da hizmet imaji, marka imaj1, kurumun kendini algiladig1 imaj,
yabanc1 imaji, transfer imaji, mevcut imaj, istenilen imaj, olumlu imaj, olumsuz imaj ve
semsiye imaj1 olmak {izere 11 tiir ad1 altinda incelemektedir (Aktaran: Peltekoglu, 2001:

355).

Dinger (2001) “Kurum imaji ve marka imajinin disinda kisisel imaji da imaj

cesitleri arasinda gostermektedir (s. 79).
Yilmaz (2002) ise bu imaj ¢esitlerine mesleksel imaj1 dahil etmektedir (s. 12-19).

Yukarida bahsedilen arastirmaci ve yazarlarin tespit etmis olduklari imaj ¢esitleri

asagida genel olarak ele alinmistir;

1.2.1. Kurum imaji

Kurumun i¢ ve dis paydaslarinin zihinlerinde olusan goriintii, diigiince ve
izlenimler olarak tanimlanabilir. Howard (1998) kurum imajini: “Kurumu olusturan
gorsel, sozel ve davramigsal Ogelerden olusmakla birlikte, kurumun goriinen veya
gorlinmeyen algilar1 ile hedef kitlelerin kurum hakkindaki algilamalarinin birlesimi

olarak ele almaktadir (Aktaran: Gegikli, 2012: 6).

Diger bir deyisle kurum imaji, kurumun kitleler tarafindan algilanan goriintiisii

olarak adlandirilir (http://gzmoncl.wordpress.com, Erigim Tarihi: 16/08/2013). Kurum



imaj1, kurum kimligi etkilerinin calisanlar, hedef gruplar1 ve kamuoyu iizerindeki

neticesidir.

Bir bagka tanima gore, kurum imaji, kurumun disa yansiyan goriintiisi, i¢ ve dis
hedef Kkitleler ilizerinde kuruma iligkin algilar ve izlenimler biitiini seklinde ifade

edilebilir (Gegikli, 2012: 6).

Kisacasi, bir kurumu ilgilendiren her sey, 6rnegin kurumun tirettigi iirtin, sundugu
hizmet, finansal giicli, kurumun sosyal ve ¢evresel konulardaki duyarliligi, calisan veya
paydaslari, biiyiime ve gelisme yoniindeki tiim politikalar1 kurumun imajint olusturan
baslica etmenlerdir. Kurumlar, kurulduklar1 andan itibaren gerek iirettikleri iiriin veya
sunduklar1 hizmetlerin kalitesiyle gerek is ve rekabet diinyasindaki basar1 ve
sayginliklariyla imajlarint korumak ihtiyac1 duyarlar. Kurumlarin gerceklestirmis
oldugu tiim bu calismalarin zihinlerde biraktig1 ister olumlu ister olumsuz izlenimler

isletmenin hedef kitle {izerinde olusturdugu kurum imajidir.

Kurum imaj1, kurumun vizyon ve misyon dahilinde yoluna emin adimlarla devam
edebilmesi a¢isindan O6nemli bir yere sahiptir. Bunu da kurum calisanlari, saticilar,
tiiketiciler, aract kurumlar ve paydaslar tizerinde inandirici, ikna edici ve giliven verici

bir isleve sahip olmasi sayesinde gerceklestirmektedir (Peltekoglu, 2001: 279).

Kurum imaj1 da ayni imaj kavrami gibi tek boyutlu bir yapida degildir. Spector

(1986) kurum imajinin alt1 temel boyutu oldugunu ileri siirmektedir (s. 49-50).

1) Kurum imaj1 dinamik bir yapiya sahiptir. Degisim ve gelisim her zaman so6z
konusu olabilmektedir.

2) Kurum imaji, isbirligini igermektedir. Kurumun tiim birimleriyle samimi ve
isbirligi icerisinde olmasi kurumun hem i¢ hem de dis tehditlere kars1 glivende
olmasi demektir.

3) Saglam bir ig yonetimi gerektirir. Kurumun kararlarinda akillica davranmasi,
paydaslarina kars1 ikna edici olmasi ve hem i¢ hem de dis diinyasinda organize
olmasi gibi 6zellikleri kapsar.

4) Saygin bir karakter gerektirir. Kurumun her tiirlii eylem veya faaliyetinde etik
kurallara uygun, itibar1 dikkate alan ve saygin karakterlerde olmasi ¢ok biiyiik

Onem tasimaktadir.
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5) Basarili olmay1 ifade eder. Kurumun is diinyasinda elde ettigi mali basar1 ve
Ozgiiven ile ilgili nitelikleri kapsar.

6) Cekingen, dikkatli olmasim1 gerektirir. Kurumlar, gelecege yonelik atilacak
her adimda tedbirli ve ihtiyath davranmalidir. Alinacak kararlarin her agidan
incelenmesi ve olasi sonuglarinin iyi analiz ve tahmin edilmesi kurumun

gelecedi acisindan hayati dnem tasimaktadir.

1.2.2. Uriin ya da Hizmet imaji

Genel olarak, bir iiriin ya da hizmet sunumunun sahip oldugu imaj tiiriidiir. Uriin
imaj1, 6zellikle pazara yeni bir iirlin veya hizmetin tanitilmasinda etkilidir. Kamuoyu
tarafindan pek taninmayan bir kurulus iirettigi yeni lriinle kendi faaliyet alaninda
oldukg¢a iyi bir imaj edinebilir (http://notoku.com Erisim Tarihi: 20/08/2013). Bazi
durumlarda, iirin veya hizmet {reticisi olan isletmeden daha yiiksek bir imaja sahip
olabilmektedir veya tam aksine kurum ¢ok meshur olmasina ragmen {iriin veya hizmet
kurum kadar 1yi taninmayabilir (Okay, 2005: 244).

Uriiniin imajim etkileyen etmenler farkli olabilmektedir. Uriiniin kalitesi basta
olmak tlizere fiyati, satis yeri, ambalaji vs. o {riiniin imajina etki etmektedir
(http://gzmoncl.wordpress.com/tag/imaj-gesitleri).

Isletmeler iiriin veya hizmetlerinin tercih edilmesi icin iiriine hedef kitlelerince
anlamli bulunacak olumlu bir imaj yiikleme ¢abasina girerler. Uriiniin olumlu bir imaja
sahip olmasi onu piyasa ve pazarlama sektorlerinde on planda tutacak ve tercih

edilmesini kolaylastiracaktir.

1.2.3. Marka imaj

Glinlimiizde her iiriin veya hizmet kamuoyunca kabul edilen bir marka olma
cabasi tasimaktadir. Marka olmus bir iiriin ve hizmetin dogal olarak bir imaj1 olacaktir.
Marka imaj1, bir kisinin veya kisiler grubunun {iriinle ilgili duygusal oldugu kadar
rasyonel degerlendirmelerinin tiimii, bir bagka ifadeyle, {irliniin kisiye c¢agristirdigi
duygu ve diistinceler biitlintidiir (Peltekoglu, 2007: 584).

Randall (2004)’a gore ise, “Tiiketicinin belirli bir marka hakkinda

deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.
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edindigi bilgi toplaminin segici algi, onceki inaniglar ve toplumsal normlar tarafindan
farkliliga ugramis halidir” (s. 18).

Miisterilerin markaya karsi deneyimle olusturdugu olumlu ya da olumsuz
goriislerin toplami marka imajidir. Marka imaji, kisisel yorumlarin ve gerceklerin bir
araya getirilmesi ile olusur. Bu nedenle, marka imaj1 6znel (Siibjektif) bir 6zellik tasir.
Marka imaj1, gliniimiizde en yaygin ve 6nemli bir imaj tiiriidiir. Nedenleri olarak ise,
markanin bilinirligi arttirmasi, rakiplerinden siyrilarak ayirt edilmeyi ve tercih edilmeyi

saglamasi gosterilebilir (http://gzmoncl.wordpress.com).

Kavas (2004)’a gore marka imajin1 olusturan unsurlar asagida belirtilmistir

(s. 34):

1) Uriinle dogrudan ilgili vasiflar: Uriiniin yapisinda yer alan temel fiziksel,
kimyasal ozellikler, renk, biiyiikliik, stil, aroma, tat, sekil, dizayn vb.

2) Uriine eklenen &zellikler: Ambalaj, etiket, marka ismi, iilke orijini vb.

3) Markanin tiiketiciye sagladign faydalar: Islevsellik, sembolik, duygusal
faydalar vb.

4) Markayla ilgili genel tutumlar.

5) Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri.

Marka imaji, {riiniin kullanicilar1 arasinda tutunmasimi ve konumlanmasini
dogrudan etkileyen bir faktordiir. Iyi bir marka imaji, bir iiriin veya hizmetin bir ¢ok
acidan kalite, fiyat, fayda vb. acilardan benzerlik gosteren diger markalardan

ayrilmasini ve dikkat ¢ekmesini saglar.

1.2.4. Kurumun Kendini Algiladig1 imaj

Bu imaj tiirli, kuruluglarin kendi kurumlarimi gérme ve degerlendirmesidir. Bir
tasarimcinin  kendi yaptigina bakist ya da bir anne-babanin kendi c¢ocuklarin

degerlendirmesi ile benzerlik gosterir (http://notoku.com/kurumsal-imaj).

Her kurum kendini ait oldugu sektdr ve piyasada iyi bir konumda gorme egilimi
icerisindedir. Isveren, kendi penceresinden dogru olarak algilayabilir. Kurum ile ilgili
gercekleri gormeyebilir veya basitlestirebilir. Bu agidan, bu imaj tiirliniin objektif
olmadigin1 sdyleyebiliriz (Gegikli, 2012: 29). Bu noktada, her bir kurum var olan

imajin1  kendi perspektifinden hedef kitlelerine yansitmaktadir. Benzer sekilde,
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paydaslar da kurumun imajin1 zihinlerinde kendi izlenim ve imgelerine gore

sekillendirmektedirler.

1.2.5. Yabanci imaji

Uriin veya faaliyetlerle dogrudan iliskisi olmayan, yabancilarin sahip olduklari
imaj tiiriidiir. Kendini kanitlamis giiclii markalar i¢in kendi ve yabanci imaji1 biiylik

oranda ortiismektedir (Okay, 2005: 44).

Di1s paydaslarin kuruma olan olumlu izlenim ve degerlendirmeleri kurumun
sektorde ve piyasada tutunma ve konumlandirma faaliyetlerini kolaylastirmaktadir. Bu
acidan, yabanci imaj1 ile kurulusun kendini algiladigi imaj arasinda uyum olmasi

kurulusun giiciine pozitif yonde bir ivme kazandiracaktir (Gegikli, 2012: 29).

1.2.6. Transfer imaj

Bu imaj tiirii, en taninmis bigimiyle uluslararasi pazara sunulan genellikle liiks

titketim mallarinda goriilen, s6z konusu markanin sahip oldugu imajin, baska bir iiriine

transferidir (Okay, 2005: 244).

Bir bagka deyisle, kurumun veya onun tarafindan iiretilen bir iirliniin sahip oldugu
olumlu imajin kendisi tarafindan sunulan bagka bir iiriine transfer edilmesi amaciyla

iiriin veya adinin yeni tirlinde kullanilmasi faaliyetidir.

Ornegin, Porsche otomobil sektériinde giiclii bir marka imajina sahiptir. Porsche
marka isminin Urettigi glines gozliikklerinde kullanilmasi marka transferidir. Ayrica
taninmis, iinlli kisilerin imajlar1 da triine nakledilebilmektedir. Bu konudaki en giizel
orneklere {inlii sporcularin faaliyet gosterdikleri spor dallarinda kullanmis olduklar1 spor

urunlerine kendi isimlerini nakletmeleridir.

1.2.7. Mevcut imaj

Kurulusun su an mevcut olan imajidir. Kurulusun halihazirdaki goriintiisii olarak
da adlandirilabilir. Imaj, dinamik ve degisken bir yapiya sahiptir ve zaman icinde
degisimler gosterebilir. Bu dogrultuda kurumlar mevcut imajlarint saglikli bir sekilde

O0lcmek amagh aragtirma ve analizler yapmalidir (Peltekoglu, 2001: 62). Yapilan
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arastirma ve analiz sonuglar1 dogrultusunda, kurumlar zayif ve olumsuz imaja neden

olan durumlari, riskleri ortadan kaldirarak kendi lehlerine ¢evirebilmektedir.

1.2.8. istenilen imaj

Kurumun ulagmay1 hedefledigi imajdir (Gegikli, 2012: 30). Her kurulusun misyon
ve vizyon dahilinde belli bir zaman diliminde ulagsmay1 arzuladigi hedef ve konum
bulunmaktadir. Kurulus sahip olmak istedigi imaji1 iyi bir sekilde arastirip analiz ettikten

sonra gerekli faaliyetleri yiirtitmelidir.

Kurulusun gelecekteki imaji olarak da tanimlayabilecegimiz istenen imaj
faaliyetinde 6nem arz eden nokta, imajin temel ve hayati parcalarinin yerinde
birakilmasi ve degistirilmemesidir (Okay, 2005: 244). Kurum, imajint olusturan temel
ve hayati pargalar1 manipiile etmez veya ortadan kaldirmaz ¢iinkii var olan imajlarini
dayandirdiklar1 temeller bu pargalardir. Kurumun i¢ ve dis hedef kitlelerinin en basta

kurum hakkinda olusturduklar1 izlenim veya imajin temelinde bunlar yatmaktadir.

1.2.9. Olumlu imaj

Peltekoglu (2001) olumlu imaji, “Genel olarak hedef kitlenin deneyimleri
neticesinde olusan, iyi ve giiclii profillere sahip markalarin ¢evreye yansiyan ve sempati
uyandiran imaj1 olarak ele almaktadir” (s. 362). Ornegin, Ulker markasi, var olan

olumlu imaj1 sayesinde hedef kitleleri tarafindan giivenilmekte ve tercih edilmektedir.

Tiiketiciler, pozitif imaj olarak da adlandirilan olumlu imaj1 kisisel deneyimleri
sonucunda edinirler. Buradan sonugla, tiiketicinin tiriinle ilgili deneyimledigi olumlu bir

algilama veya yasanti, tiiketicinin zihninde olumlu bir izlenim ve imaj olusturacaktir.

1.2.10. Olumsuz imaj

Kurulus i¢inde veya disinda sergilenen davranislara bagl olarak kisilerin zihninde
yer eden olumsuzluklar sonucunda olusan imajdir. Kurulusun agresif davranisi,
profesyonel olmayan ve isinde hata yapan bir ¢alisan, kotii karsilama, ¢evreye verilen
bir zarar olumsuz imaja neden olan unsurlar arasindadir (Peltekoglu, 2001: 362).
Kisaca, etik olmayan, istenmedik her hangi bir durum veya davranig kurum agisindan

olumsuz imaja neden olabilmektedir.
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Olumsuz imaj, istendik davranig veya faaliyetler sonucu olusabilecegi gibi
istenmedik (kaza, dogal afet vb.) olaylar sonucu da gercgeklesebilir. Bu gibi durumlarda,
kurulusun olumsuz imaja sebebiyet veren etkenleri tespit edip ortadan kaldirma
calismalarina agirlik vermesi ve zedelenen imajin1 iyilestirme faaliyetlerinde bulunmasi
gerekmektedir. Sebebi ne olursa olsun, olumsuz imaja sahip organizasyon veya
kurumlar rakiplerine gore her zaman dezavantajli durumdadirlar (Peltekoglu, 2001:
362). Kurum, bu gibi durumlarda serinkanliligini korumali, problemi kabullenmeli ve

problemin ¢oziimii konusunda kararli ve istikrarli bir sekilde hareket etmelidir.

1.2.11. Semsiye imaji

Bir tiir {ist imaj olan semsiye imaj, kurumun tiim alanlarin1 ve markalarini kapsar.
Bu tiir bir imaj, kurumun tiim alan ve markalarinin iizerine tipki bir semsiye gibi
gerilmektedir (Okay, 2005: 243). Ornek olarak, Maret, Sek ve Pastavilla markalarinin
KOC Holding biinyesinde oldugunu ifade eden ve bu markalarin tek bir aga¢ iizerinde
toplandigini gosteren reklamlar verilebilir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 202). Bu konuda,
giiclii markalar, bir sektorde olusturduklart olumlu marka imajimni benzer veya farklh
sektorlerde iiretilen iirlin veya hizmete yansitarak hedef kitlesinin dikkatini ve ilgisini

¢ekmektedir.

1.2.12. Mesleksel imaj

Bireyin mesleki yasaminda erismek istedigi ve sosyal hayatinda algilanmasini
istedigi hali, bagkalar1 tarafindan nasil goriindiigii ve nasil gérdiigli, hep birlikte basta
icinde bulunulan is kosullar1 olmak iizere degisik etkenlerin de etkisiyle bireyin

mesleksel imajin1 olusturur.

Mesleksel imaj, kisinin is yasaminda, kariyer gelisiminde 6nemli bir yere sahiptir.
Bu nedenle, bireyin kendisini dig goriiniisiiniin disinda 6zellikle tavir ve davranislariyla
ispat etmeye ¢aligsmasi1 ¢ok onemlidir. Ortaya konacak “risk alabilir, potansiyel sahibi”
olundugunu gosteren acik tavirlar is ¢evresinin kisiye bakis agisinda ciddi degisiklikler
yaratacaktir. Diger taraftan, yoneticilerin yenilikgi, agik goriislii olup olmadiklart gibi is

kosullar1 da temel etkenler arasindadir (Yilmaz, 2002: 14-15).
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1.2.13. Kisisel imaj

Giliniimiliz sosyal ve toplumsal hayatinda yasayip da dis goriiniimiine, giyim-
kusam tarzina, konugma ve beden diline, kullanilan renk ve aksesuarlara dikkat etmeyen
cok az sayida kisi bulunmaktadir. Ciinkii globallesen ve popiiler kiiltiiriin her an degisim
icerisinde oldugu yasantimizda, imajin yeri yadsinamayacak kadar onemli bir hale
gelmistir. Bir zamanlar sadece “artist” tabiriyle adlandirdigimiz film yildizlar1 ve
sanatcilar icin deger ifade eden imaj kavrami, bugilin sokaktaki en siradan insan

tarafindan dahi kabul gérmekte ve benimsenmektedir.

Imaj kavramini, bir varlik veya nesne ile ilgili olarak zihnimizde olusan imge,
izlenim veya diisiince olarak tanimlarsak, kisisel imaj kavramini da ilk kez karsilasilan

bir kisiyle ilgili hissedilenler olarak tanimlayabiliriz.

Tiirkkahraman (2011)’a goére bireysel imaj, bireyin i¢inde bulundugu ortamlarda
jestler, mimikler, giyim tarzi, yapilan hareket, davranis ve sozel ifadeler ile bu ifadelerin
tonunun birlesiminden olusan ve bunun sonucunda kisinin insanlar iizerinde biraktigi

izlenim olarak tanimlanabilir (s. 7).

Kisisel imajla kastedilen anlam sadece bireyin fiziksel goriiniisiiniin etkileyici
olmasi degildir. Ilk kez karsilasilan bir kisinin ilk algilanan 6zelliklerinin fiziksel
goriiniim, kiyafetleri, konusma tarzi1 ve beden dili oldugu su gotiirmez bir gercektir.
Hatta 6zel ve is yasaminda uygun bir sekilde giyinmenin ilk izlenimde olumlu bir imaj
yarattig1 arastirmacilarca kabul edilen bir gergektir. Lakin kisisel imaj kavramini tek bir
boyut acisindan ele almak kisir bir tanimlamadan ibaret olacaktir. Kisisel imaj, bir
iletisim aracidir ve bu baglamda kim oldugunu, ne yaptigini, yapilan iste ne kadar

basarili oldugunu anlatmaya yarayan bir reklam panosudur seklinde Ozetlenebilir

(Dinger, 2001: 5).

Kisisel imaj, li¢ ana olgunun uyumu sonucu islevsellik kazanmaktadir. Bu ii¢

olgu; 6z-imaj, algilanan imaj ve istenilen imaj olarak siralanmaktadir.

Kisinin kendisini nasil gordiigli 6z-imaj1 olarak tanimlanir. Kisinin ¢evresindeki
bireylerin kisiyi nasil algiladig1 ise algilanan imaj olarak tamimlanabilir. Oz-imaj ile
algilanan imaj arasinda bir uyum saglayarak kisinin hayattan beklentileri yoniinde

tanimlanan istenilen imajdir (Dinger, 2001: 79).
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Kisisel imaj, kimileri i¢in is ve 6zel hayata bir par¢a ayak uydurmak, kimileri i¢in
ise parlak ve sOhret kokan iinliiler diinyasinda ayakta kalabilmek icin anahtar goérevi
iistlenmektedir. Faydalar1 kisiden kisiye farklilik gosterse de hayatta herkesin bir imaj1

vardir. Kisisel imaj bireye;

¢ Kendini iyi hissettirir,

« Kendine olan giivenini arttirma firsati verir,

¢ Performansini arttirma olanagi saglar,

% Icinde kendine 6zel bir imaj yaratma sans verir,

¢ Dabha iyi olma istegini arttirir.

% Kisi “Ilk Adimlarda” daha etkili ve basarili olur.

+ Kisinin is yapabilme, sonug¢landirabilme kabiliyeti artar,
¢ Cevresindekilerle daha iyi iletisim kurmasini saglar,

% lliskilerini gelistirir, giiclendirir,
Seklinde faydalar saglayabilir (Dinger, 2001: 80).

Icinde yasanilan toplum bireye farkli nedenlerden otiirii bir imaj edinme
secenegi sunmaktadir. Gerekge ne olursa olsun, iyi bir kisisel imaj bireye pek ¢ok
acidan pozitif katkilar saglamakla birlikte giinliik hayatinda da olumlu degisim ve
gelisimler saglayabilmektedir. Olumlu bir kisisel imaj sahibi birey, kendini nasil
gormesi gerektigini ve bu dogrultuda ¢evresine nasil goriinmesi gerektigini bilen bir

bireydir.

1.3. IMAJIN FONKSIYONLARI

Imaj kavrami, bireyler icin belirli diisiince ve izlenimlerin aktarilabilecegi
semalar/sablonlar olustururken, kurumlar i¢inse hedef kitlelerine iletmek istedigi bilgi
ve deneyimlerin algilanabilmesi ve islenebilmesi i¢in koprii islevi gortirler.

Okay (2000)’a gore imajin islevini yerine getirme siireci bir dizi fonksiyon ile

agiklanmaktadir (s. 110-111);

1.3.1. Karar Fonksiyonu

Bireylerin zihinlerinde olusturduklari imajlar belirli bir konudaki karar verme

siireglerini de etkilemektedir. Ornegin, otomobil satin almak isteyen bir kisinin bir
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otomobil markas1 hakkinda olumlu bir imaja sahip olmasi, o markay tercih etmesinde

etkili olacaktir.

1.3.2. Basitlestirme Fonksiyonu

Birey, kendisine sunulan her bilgi veya mesaji dogrudan almayabilir. Bu siiregte
sahip oldugu imaj sayesinde gereksiz olan bilgileri dikkate almayacak sadece kendisini

ilgilendirenleri alacaktir.

1.3.3. Diizen Fonksiyonu

Bireyin basitlestirerek almis oldugu bilgileri kendisinde var olan igerik
anlamlarindan birine dahil etmesidir. Bu sekilde birey, alinan yeni bilgiyi mevcut olan
bilgi ve deneyimlerle iliskilendirerek daha anlamli hale getirme islemini

kolaylagtirmaktadir.

1.3.4. Oryantasyon Fonksiyonu

Imaj1 iletilen kisi veya kurumun verdigi bilgilerin eksik veya nesnelliginin
yetersiz oldugu durumlarda kisi yine de degerlendirme yaparak bir yargiya ulasir. Imaj

olusturma siirecinde 6znel yargilar etkili olabilmektedir.

1.3.5. Genellestirme Fonksiyonu

Birey, yukaridaki oryantasyon fonksiyonundaki gibi bir durum meydana gelirse,
genellikle bilgi transferiyle bildikleri konular1 bilmediklerine aktarirlar ve bdylece bir

genelleme yaparlar.

Imaj olusturma siirecinde, bireyler farkli durumlarda farkli imaj fonksiyonlarini
isleve koymaktadirlar. Tiim bu fonksiyonlar, birey i¢in imaj ve imaj1 edinme siirecini
kisaltmaya ve basitlestirmeye yardimci olmaktadir. Bu baglamda, imaj fonksiyonlarinin

kisinin zihninde imaj olusturma siirecindeki katkisi ¢ok dnemlidir diyebiliriz.



18

1.4. IMAJ DEGIiSiMi

Degisen zaman ve gelisen insan hayati birey ve kurumlara da bu gelisim ve
degisime ayak uydurma zorunlulugunu getirmektedir. Kisi/kurumlar farklilasan ve
cesitlenen ihtiyaglara karsi yanit verebilmek i¢in kendilerini siirekli olarak gilincellemeli
ve yenilemelidir. Ciinkii imaj, kavrami da diger unsurlar gibi zaman igerisinde
eskiyebilmekte ve etkisiz hale gelebilmektedir. Bu sebeple, eger imaj olumsuza
doniismiis veya mevcut durum karsisinda yetersiz kaliyorsa, kokli bir degisiklige
ihtiya¢ duyulabilir. Peltekoglu (1997) imaj degisikliklerini soyle ifade etmektedir (s.
139);

1.4.1. imaj Yaratmak

En temel ve 6nemli adim olarak ifade edilebilir. Genel olarak, varliklar hedef
kitlenin zihninde yer edinebilmek ve farkindalik yaratabilmek i¢in bir imaj
olusturmahdirlar. Imaj, kendiliginde olusabilecegi gibi,  imaj-maker gibi isin

uzmanlarinin ¢alismalar1 sonucunda da olusturulabilir.

1.4.2. Imaji Gelistirmek

Etkili bir sekilde olusturulan ve olumlu niteligini kaybetmeyen imajlar her zaman
geng kalabilmektedirler. Imaji uzun vadede ve kalic1 olarak geng kilmak, dzverili ve

duyarli ¢aligmalarin sonucunda gergeklesmektedir.
1.4.3. Imaji Zamana Uydurmak

Zamanla gelen gelisim ve degisimleri dikkatli bir sekilde takip etmek ve mevcut
imaj1 eksiksiz olarak analiz siirecinden gecirerek gerekli gilincellemeleri yapmak hayati

bir 6nem tasimaktadir.

1.4.4. Imaj1 Diizeltmek

Var olan bir seyin degistirilmesi yenisini yapmaktan c¢ok daha zor bir siireg
olabilmektedir. Imaj1 bastan olusturmak, istenen bilgi veya deneyimlerin daha etkili ve
basarili bir sekilde iletilmesini saglamaktadir. Aksi takdirde, hedef kitlelerin eski

aligkanliklar1 ve mevcut imajin kokleri degisim islemini zorlastiracaktir.
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Peltekoglu (1998) imaj degisim asamalarini asagida verilen sekil aracilifiyla

gostermektedir (s. 289);

[k izlenim Analizi

Kim, ne diisiiniiyor?

v

Sebep Analizi

Neden?

|

Hedef Tarifi

Neyi degistirmek?

A

Iletisim Tarifi

Hangi mesaj? Hangi siirede yapar?
|

v

Diizenlemek

Kim, neyi, nasil ve ne kadar bir siirede yapar?
|

1

Kullanma

Hangli araclar?
L
Kontrol

Neye, ne kadar zamanda ulagilmig?

Sekil 1.2. imaj Degisim Asamalari
Kaynak: Peltekoglu, 1998: 289.

Sekil 2°den anlasildig1 gibi, degisimin ilk agsamasinda hedef kitlenin diisiince sekli
ve neden bu sekilde diisiindiiklerinin yanit1 belirlenmelidir.
Sonraki agamalarda ise imaj lizerinde ne gibi degisiklikler yapilacagi, ne tiir

mesajlar ve iletisim yollarinin kullanilacagi, diizenlemenin kimlerce, nasil ve hangi
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araclarla yapilacagi net olarak belirlenmelidir. Son olarak ise, ulasilmasi istenen

hedeflere ne derecede ulasildigi kontrol edilmelidir.

1.5. 1IMAJ VE MARKA iLiSKiSi

Imaj kavrami, 6znel bir tanima sahip olmakla birlikte kisiler icin farkli anlamlar
ve ¢agrisimlar ifade eder. Imaj, bir kisi, olay ya da kurumun diger kisi, olay ve kurum
tizerinde  bilerek ya da  bilmeyerek  biraktigit  fikir ve  degerlerdir

(www.egitimintadibaskadir.com/kisisel-imaj).

Bir bagka tanima gore ise, imaj anlayisa baghdir ve tiiketicinin zihninde olugur
(Gegikli, 2010: 138). Genel olarak imaj herhangi bir seyle ilgili olarak insan zihninde

olusan izlenim ve fikirlerdir.

Marka ise Keller (2008)’e gore, “Bir lreticiye ait mali digerinden ayirmaya

yarayan bir aractir (www.sedadoc.blogspot.com).

Bir bagka tanima gore marka, farklilastirmay1 saglayan, karmasay1 azaltan ve
karar alma siirecini basitlestiren degerler ile 6zellikler, inanclar ve faydalara ¢ikan bir

kestirme olarak tanimlanmaktadir (Orhon, 2010: 22).

Marka kavramina, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), “Saticilarin iiriin ve
hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden farklilastirmay1 amaglayan bir isim, terim,

isaret, sembol, sekil ya da bunlarin birlesimidir” gibi bir tanimlama getirmektedir

(Odabast ve Oyman, 2006: 360). Marka kavrammin “farkli, ayirt edici”
kavramlariyla dogrudan iliskili oldugu ve bunu gergeklestirirken de ¢esitli terim,
sembol, tasarim veya logo kullandig1 sOylenebilir. Markalar; mamulleri rakiplerden

ayirici isimlerden, sembollerden ve sekillerden olugmaktadir.

Kotler ve Pfoertsch (2006)’e gore marka; bir {irlin, hizmet ya da isle ilgili
algilarin  toplamidir; gordiigiinliz, isittiginiz, okudugunuz, bildiginiz, hissettiginiz,
diisiindiigiiniiz, vb. her seydir (Aktaran: Orhon, 2010: 22). Tiiketici bir markay1 tercih
ederken markayla ilgili sahip oldugu her diisiince, deneyim ve bilgiyi kullanmaktadir;
clinkii marka, “miisterilerin zihninde ge¢gmis deneyimlere, iligkilendirmelere ve gelecek

beklentilerine dayanan belirgin bir konuma sahiptir” (Orhon, 2010: 22).
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Marka imaj1 kavrami ise “bir kisinin veya kisiler grubunun tirtinle ilgili duygusal
oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, bir baska ifadeyle, iiriinlin, kisiye

cagristirdigi duygu ve diisiinceler biitiiniidiir” (Peltekoglu, 2007: 584).

Bir markanin tasimasi gerektigi anlamlar veya nitelikler konusunda farklh
goriigler ortaya atilmistir. Morgan (2001), markanin agagida belirtilen dort unsura sahip

oldugunu ileri siirmektedir (Aktaran: Tosun, 2010: 8).

1. Alicisi ve saticist vardir. Yani markayi iireten bir firma veya isletme oldugu
gibi markay1 tercih eden bir tiiketici kitlesi de olmalidir.

2. Ayirt edici bir isim, sembol ya da bir isarete sahiptir. Markay1 diger
markalardan ayirt edici bir isim, sembol ya da bir logo bulunmalidir.

3. Tiketicilerin zihinlerinde, iirlinlin ger¢ek ozelliklerinin disinda yer alan
nedenlerden 6tiirli, olumlu ya da olumsuz izlenimler olusturur.

4. Kendiliginden olusmaktan ziyade olusturulan degerleri vardir. Ornegin,
Ferrari markasinin sahip oldugu prestij ve giiven gibi degerler, {iretici firma
yani marka tarafindan saglanan ve tiiketici tarafindan da dogrulanan

degerlerdir (Tosun, 2010: 8).

Imaj ve marka birbirleriyle karsilikli etkilesim igerisinde olan kavramlardir. Bir
irlinlin veya hizmetin imaj edinmesi oncelikle bir marka olmasina baglidir diyebiliriz.
Bu marka, hedef kitlelerce taninmis ve taninmamis olabilir. Marka olarak dis hedef
kitlelerce taninan {iriin veya hizmet ayni sekilde dis hedef kitlelerin zihninde olumlu bir
imaj olusturur. Markalar, tiiketicilerin zihinlerinde kodlanmis fonksiyonel ve duygusal
degerlere gore secilmektedir. Bu degerler sonucu olusan imaj ise tiiketicilerin markalar

arasinda farkli noktalar1 tanimasini saglamaktadir (Martinez ve Chernatory, 2004: 39).

Marka ve imaj degerleri dogru orantilidir. Bir markanin degerinin artmasi
imajinin da yilikselmesini saglar. Benzer olarak, marka degeri zedelenen bir varligin

imaj1 da bundan olumsuz etkilenecektir.

Bugiin tiiketiciler markalarda fonksiyon, nitelik, fayda gibi temel 6zelliklerin
olmasin1 beklerler. Nitekim bunlar markay1 tercih etmek i¢in yeterli degildir. Bu temel
ozelliklerin yaninda markanin soyut bir takim 6zellikleri de tasimasini isterler. Yani

kendilerine psikolojik fayda ve iistiinliik saglayan, toplumda yer edinmesine araci olan,
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zenginlik, farklilik, stiinliik gibi pek cok gostergesi olan markalara sahip olmak

arzusundadirlar.

Her miisteri, markal1 bir iirlinii tek bir 6zelliginden dolay1 satin almiyor olabilir.
Bir markanin bir miisteri lizerinde biraktig1 imaj iiriiniin 6n plana ¢ikan bir 6zelligi
ornegin A markali bir deterjanin ¢ok hos kokusunun olmasi olabilirken, baska bir
miisteri i¢in Urlinlin miisteriye sagladigi fayda Ornegin deterjanin lekeleri ¢ok iyi
temizlemesi olabilmektedir.
Kavas (2004)’a gore markaya imaj saglayan ve marka imajin1 olusturan unsurlar

asagida belirtilmektedir (s. 34);

% Uriinle dogrudan ilgili vasiflar; {iriiniin yapisinda yer alan temel
fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, biiytikliik, stil, aroma, tat, sekil, dizayn vb.

% Uriine eklenen &zellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, iilke orijini vb.

% Markanin tiikketiciye sagladig faydalar; islevsel, sembolik, duygusal faydalar
vb.

% Markayla ilgili genel tutumlar.

% Markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri.

Marka ve imaj, her iki kavram da iirlin ve hizmetin hedef kitleler arasinda
tutunmasini ve konumlanmasini dogrudan etkileyen faktorlerdir. Giiniimiizde rekabetin
oldugu her alan ve sektorde isletmelerin en basta iizerinde duracaklari konular siiphesiz

marka ve imajdir.

1.6. ITiBAR VE IMAJ ILiSKiSI

Arapga kokenli bir kelime olan itibar, TDK sozliigiine gore saygi gérme, degerli
ve giivenilir olma durumu, sayginlik ve prestij anlaminda kullanilmaktadir (TDK

Tiirk¢e Sozlik, 1992: 737).
Itibar, bir kisi ya da varhgin karakteri hakkinda genel olarak inanilan veya
sOylenilen seydir (Gegikli, 2010: 136).

itibar, genel olarak hem orgiit ¢alisanlarinin hem de dis paydaslar olarak lanse
edilen miisterilerin algilamalarin ihtiva etmektedir. Diger deyisle, kamuoyunun orgiitle

ilgili olumlu veya olumsuz yondeki izlenimleridir (Karakose, 2007: 2).
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Itibar, bir sirketin zaman iginde sosyal ortaklari nezdinde olusan yansimasi ve
belirli bir anda davranislari, iletisimi ve beklentileri bir karistm halinde sunan {iriin

olarak tanimlanabilir (Gegikli, 2010: 137).

itibar kavranu, farkli varliklar1 nitelemek amach kullanilmaktadir. Tipki imaj
gibi, her varlik itibar sahibi olabilir. Kazanilmast uzun ve zor bir siire¢ olan itibarin

kaybedilmesi ise anlik olabilmektedir.

Imaj ve itibar, her ikisi de soyut kavramlardir ve zihinde gerceklesirler. Her iki
kavram i¢in de algilamalar, izlenimler ve diisiinceler énemli bir yere sahiptir. Bu
kavramlar, giiniimiizde is hayatinda ve giinliik hayatta kazananlar1 ve kaybedenleri

belirleyen temel 6gelerdir (Gilizelcik Ural, 2002: 84).

Itibar, her hangi bir seyi tasarlamak, iiretmek veya meydana getirmek ile ilgili
bir kavram degildir. itibar, gergeklik ile algilama arasindaki kaginilmaz boslugun
doldurulmasi ile ilgilidir. Yani mevcut durumla insanlarin diisiince ve beklentileri

arasinda bir bag kurmaktir (Westcott, 2005 Aktaran: Karakose, 2007: 3).

Itibar ve Imaj iliskisi yiiksek kisi/kurum veya varliklar hem i¢ hem de dis hedef
kitlelerin begenisini ve destegini kazanmaktadir. Bobbie Gee (1995: 100) “Isletmeniz
Icin Imaj Yaratma” adli kitabinda itibar ve imajin 6nemini “itibar Denklemi” adim

verdigi bir formiille ifade etmektedir (Aktaran: Giizelcik Ural, 2002: 86).

IMAJ + iTIBAR = KAR

Sekil 1.3. Itibar Denklemi
Kaynak: Aktaran: Giizelcik Ural, 2002: 86.

Itibar ve imaj iliskisini kurum ve isletmeler acisindan ele alacak olursak, iyi bir

itibarin kurumlar agisindan faydalarini soyle siralayabiliriz (Sherman, 1999: 10).

¢ Rakiplerin engelleme faaliyetlerine karsi bariyer gorevi goriir ve rekabet
avantaji saglar.
+ En yetenekli elemanlar1 geker, orgiitsel siiregteki eksikliklerin giderilmesine

yardimct olur.
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+» Piyasadaki veya sektordeki en iyi tedarikgilerin ve is ortaklarinin ilgisini ¢eker.
¢ Yatirnmcilarin ve zengin ekonomik kaynaklardan faydalanma sansini arttirir.
¢ Yeni pazarlarin kapilarini agar.

% Orgiitiin iiriin ve hizmetleri igin bir deger yaratir.

¢ Kriz zamanlarinda orgiitiin deger kaybetmesini dnleyerek orgiitii korur.

Howard (1998) “Iyi bir kurum imaj1 ve kurum itibarnin isletmeye ii¢ acidan

deger kattigin1 belirtmektedir (s. 31):

1) Finansal agidan kattig1 deger,
2) Pazar acisindan kattig1 deger,

3) Insan kaynaklari agisindan kattig1 deger,

Kurumsal itibar1 ve imaj1 yiiksek bir isletme gerek yaygin ve zengin pazar agi
gerekse genis miisteri kitlesine sahip olmaktadir. Itibar ve imaji yiiksek olan bu
isletmeler genis ve zengin pazarlara kolay ve rahat bir bicimde ulasabilmektedir. Disg
hedef kitleye ulagabilirlikleri hedef kitlelerin bu igletmeleri tercih etmelerinde biiyiik bir
etkendir. Bunun sonucunda da finansal gelirleri ve degerleri diger isletmelerden daha

yiiksek konumlara ulagsmaktadir.

Pazar ve sektorler, her zaman itibar1 ve imaj1 yiliksek isletmelere kapilarinm
acarlar. Ciinkii bunun sonucunda itibarli ve imaj1 yiiksek isletmelerin kaliteli ve gii¢li
iirlin veya hizmetlerini pazarlayabileceklerdir. Giiglii itibara sahip kurumlar pazarda
kolay yer bulmakta ve hedef kitleler tarafindan hizli kabul gorerek pazar paylarini
genigletme firsati bulmaktadirlar (Giizelcik Ural, 2002: 89). Bunun en iyi Orneklerini
Kog, Sabanci veya Ulker gibi itibar ve imaj1 yiiksek kuruluslarda gorebilmekteyiz. Dis
hedef kitlelerce olumlu bir imaja sahip bu isletmeler, piyasaya yeni bir {iriin siirseler bile
var olan mevcut olumlu imajlar1 sayesinde kolayca kabul gormekte ve

tutunabilmektedirler.

Iyi bir itibara sahip olmak, yetenekli ve kalifiyeli elemanlar etkilemekte ve o
kurumda ¢alismak i¢in tesvik etmektedir (Giizelcik Ural, 2002: 89). Calistig1 kurumun
yiiksek bir itibara ve imaja sahip oldugunu algilayan bir eleman, hem kurumdan hem de
yaptig1 isten zevk ve doyum almaktadir. Bunun sonucunda hem igveren hem de is¢i, ¢ift

yonlii bir kar sahibi olmaktadirlar.
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1.7. HALKLA ILIiSKIiLER VE IMAJ

Halkla iligkiler, kisi veya kurulusun amaglarini gergeklestirmesine yardimci
olan, dnem siras1 kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitici ve ¢alisanlar gibi kurulusun
yapisina gore degiskenlik gosteren, hedef kitlelerle gerceklestirilen stratejik iletigim
yontemi olarak tanimlanabilir (Peltekoglu, 2005: 6).

Halkla iligkilerin kisi veya kurumlarin hedef kitlelerince tanitilmasinda 6nemli
bir rolii vardir. Halkla iligkiler, kamuoyunun tutumlarini degerlendiren, kamuoyunda
anlayis ve kabul olusturmak, uzun vadede itibar ve giiven yaratmak ig¢in kisiler ve
kurumlar hakkinda iletisim programlar1 planlayarak uygulayan bir yoOnetim

fonksiyonudur (Cutlip, 2004: 4-10).

Gilinlimiizde sosyal icerikli organizasyonlar olan festivaller, toplantilar, sergiler,
fuarlar, seminerler ve konferanslar gibi sanatsal ve kurumsal etkinlikler halkla iligkiler
organlar1 dahilinde basariyla yiriitiilmektedir. Bugilin biinyelerinde halkla iliskiler
departmanlar1 olusturmayan kurum ve isletmeler gerek i¢ gerekse dis hedef kitleye

yonelik ¢aligmalarinda ¢ok ciddi sorunlar yagamaktadir (Gegikli, 2012: 47).

Imaj kendiliginden olusabildigi gibi halkla iliskiler etkinlikleri sonucunda da
olusturulabilir. Son zamanlarda kisiler ve kurumlar kamuoyunda olumlu bir imaj
sergilemek icin halkla iligkiler departmanlarina ciddi miktarlarda para harcamaktadirlar.
Tutar veya gosterilen ¢abalar ne kadar ytiksek olursa olsun, planlt ve siirekli yiiriitiilen
halkla iligkiler c¢alismalarinin imaj olusumuna sagladigi katkilar yadsinamayacak

derecede Onemlidir.

Asagida halkla iligkiler calismalarinin imaj olusumuna katkilar1 siralanmaktadir
(Gegikli, 2012: 47-48):
s Taninmislik derecesinin arttirilmast,
*» Eskiyen imajin degistirilmesi veya gii¢lendirilmesi,

¢ Kurumun kamuoyunda veya hedef kitlede yer almasi,

X/
*

% Giiven ve inandiriciliin olusturulmasi,
¢ Olumlu izlenim olusturulmast,
¢ Hedef kitlenin ilgi ve sempatisinin saglanmasi,

% Fiziksel ortamin iyilestirilmesinin saglanmasi,

X/
*

% Calisanlarin motivasyonunun yiikseltilmesi,
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¢ Medyada objektif ve olumlu haberlerin ¢ikmasi,

¢ Yasal kurumlara ve diger ortaklara karst proje ve yatirimlarin
desteklenmesi,

% Calisma alaninda veya diger alanlarda iyi kosullarin olusmast,

% Kriz durumlarinda medyadan veya paydaglardan objektif tutum ve anlayis
goriilmesi,

¢ Catismalarin ve c¢atigmaya ortam hazirlayan soylentilerin en aza

indirgenmesi gibi.

Halkla iligkiler, farkli iletisim araglarini kullanarak kisiyi/kurumu tanitma ve
farkindalik olusturmay1 hedefleyen etkinliklerdir. Buradaki tanitim eylemi aslinda bir
imaj ¢alismas1 ve miicadelesi olarak goriilebilir. Belirli bir hedef ve amag¢ dogrultusunda
yiirtitiilmektedir. Ciinkii hedef ve amaci olmayan bir tanitimin ¢ogu kez olumlu bir

imajdan ¢ok olumsuz bir sonu¢ dogurma ihtimali yiiksektir (Tlirkkahraman, 2011: 9).

Imaj, kisilerin bir obje, kurum veya baska bir kisi hakkindaki diisiinceleridir.
Tabi ki bu diisiinceler her zaman gercek olanla uyusmayabilir; ancak bu imajin olumlu
ya da olumsuz olmasi imaj1 yaratacak kisi veya kurumun elindedir. Bunun i¢in de imaj1
arttiricr gesitli faaliyetler gerekmektedir (tesisguvenlik-danismanligi.com). Bu baglamda
halkla iliskiler departmanlarina veya imaj-makerlik gibi is sektorlerine biliyiik is

diismektedir.
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IKINCi BOLUM
KENT PAZARLAMASI VE KENT MARKALASMASI

2.1.KENT VE PAZARLAMA

Tarihin baslangicindan bu yana insanoglu, iiretim faaliyetlerinde bulunmustur.
Paranin icadindan 6nceki donemlerde insan {irettigi iirlinii giiniimiizde takas anlamina
gelen barter usuliine gore takas etmekteydi. Lidyalilarin paray1 icat etmelerinin ardindan
insan Urettigi tirlinii belli bir bedel karsiliginda satmaya ve baskalarindan iiriin satin
almaya basladi. Uretim asamasini kesfeden ve hizla iiretmeye baslayan insanoglu bir
sonraki asama olan pazarlamayi da ortaya c¢ikarmistir. Cilinkii iiretilen iirlinii rakip
tireticilerden daha hizli ve yiiksek bir fiyata satabilmek pazarlama faaliyetlerini
gerektirmektedir ve insanoglu iiretmeyi basardigi gibi pazarlama faaliyetleri konusunda

da kendini gelistirmektedir.

TDK Sozliigline goére pazarlama, “Bir {iriiniin, bir malin, bir hizmetin satigin
gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarnin yetismesini, piyasa
gereksinimlerini  belirlemeyi ve karsilamayr iceren etkinliklerin  biitiini” olarak

tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr,_ Erigim Tarihi: 04.08.2012).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’ne gore ise pazarlama: “Miisteriler,
paydaslar, ortaklar ve toplum i¢in biiyiik capta degere sahip iletisim, dagitim ve degisim
teklifleri saglayan faaliyet, islemler ve kurumlar biitiinii olarak tanimlanmaktadir (www.

marketingpower. com, Erisim Tarihi: 04.08.2012).

Bir bagka tanima gore ise: "Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmay1
saglayabilecek miibadeleleri gergeklestirmek lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve
uygulama siireci” olarak tanimlanmaktadir (http://www.izafet.com/pazarlama-ve-satis,

Erisim Tarihi: 04.08.2012).

Pazarlama, iiretilen {iriin veya hizmetin tiiketiciye, tedarik¢iye ve dagiticiya bir
fiyat karsiligt sunulmasi ise bu faaliyet titiz bir organizasyon ve planlama
gerektirmektedir. Gelisen teknoloji ve pazarlama sektoriindeki cagdas yaklasimlar
sayesinde pazarlama faaliyetleri cok daha gorkemli ve hizli bir sekilde yiiriitiilmektedir.

Bunun temelinde yatan etken ise artik pazarlama faaliyeti yiiriitiiliirken odaklanilan
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noktanin {iriin veya hizmetin kendisi degil de tiiketicinin merkez konuma geg¢irilmesidir.
Bir pazarlama faaliyetine dikkat edildiginde hemen fark edilebilecek 6zellikler kisaca

sOyle belirtilmektedir (Odabasi, 2001: 9).

> Tiiketici yonliiliik: Tiiketiciyi ve tiiketicinin ihtiyaglarini tanimlar ve gercek
ihtiyaglarin1 tatmin etmek icin tiim kararlarin odak noktasini tiiketici
olusturur.

» Eylemlerin biitiinlesik olmasi: Pazarlama faaliyetleri, kendi aralarinda
oldugu gibi, hizmet/iiretim, finans, personel, miithendislik, yonetim gibi diger
isletme fonksiyonlari ile de uyumlu ve biitiinlesik olmalidir.

> Degisime acikhik: Insanlar ve ihtiyaglar1 giinden giine degismektedir. Bu
degisimler en acik ve en iyi bigimde kendini pazarda gosterir. Asil mevzu,
tiikketicinin bu degisim sonucu olusan yeni ihtiyaglarina yonelik iirlin veya
hizmet tedarik edebilmektir.

» Genis tammmlanmis misyon: Yeni olusumlardan yararlanmaya ve uyum
saglamaya olanak verecek varlik nedeninizi genis diisiinmelisiniz. Yeni
trtinlerle birlikte markaniz genislemekte ve bunun sonucunda ise yeni
pazarlara ihtiya¢ duyulmakta ve girilmektedir.

» Kar amachhk: Kisa donemli karlardan daha ¢ok uzun doénemli karlarin
diisiiniilmesine ¢alisilmalidir. Bu, isletmeyi ve markay1 piyasada uzun siire

canlt ve popiiler tutmay1 gerektirmektedir.

2.2. KENT PAZARLAMASI

2.2.1. Kent Pazarlamasi ile Tlgili Kavramlar

Elimize bir Tirkge sozlik alip soyle bir baktigimizda kent sozciigl ile
esanlamda kullanilan bir¢ok sozciikle karsilasmaktayiz. Sehir, il, vilayet gibi sozciikleri
giinliik yagsamda kent s6zciigiiniin yerine kullanmaktayiz. Ayrica kiiltiirler ve diller aras1
etkilesim sonucu yabanci dillerden anadilimiz Tiirk¢eye katilmis, giinlimiizde de yaygin
bir kullanima sahip olan sdzciikler de mevcuttur. Ornek olarak city, urban, ville,

metropol gibi Ingilizce veya Fransizca kdkenli bu kelimeleri verebiliriz.

Kent veya diger yaygin anlamiyla sehir, niifusu 20.000 veya daha fazla niifusa

sahip yerlesim yerleridir. Yani bir mekani ve yerlesim yerini kent olarak
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adlandirabilmemiz i¢in oncelikli sart “niifus” yani o yerlesim yerinde yasayan insan

sayisidir.

Sehirlerin niifus bakimindan belirli rakamsal bir degere sahip olmasi
gerekmektedir. Ancak giiniimiizde bir yerlesim yerinin kent olarak adlandirilabilmesi
veya pazarlanabilmesi i¢in o yerin biiylikliigii ve genis bir alana sahip olmast daima
gecerli gerekge olmayabilmektedir (Iri vd., 2011: 83). Kentler artik sahip oldugu farkli
ve c¢esitli faaliyet tiirleri ve imkanlar ile 6n plana ¢ikmaya caligsmaktadirlar. Bu sebepten
dolay1, giiniimiizde kentler de tipki bir {riin veya hizmet gibi pazarlamaya

sunulmaktadir.

Kent pazarlamasi literatiirde sahip oldugu place, nation, community, region,
state marketing gibi kullanimlarin disinda son yillarda “city marketing, branding” gibi
kavramlarla yerini almistir (Rainisto, 2003: 10). Pazarlama sektoriinde oldukga yeni bir
iirtin olan kent pazarlamasi i¢in arastirmaci veya uzmanlar farkli tanim veya stratejiler

onermektedirler.
Aktas (2009) sehir pazarlamasini su sekilde tanimlamaktadir:

Kamu ya da 0Ozel sektdr ticari yatirnmlarin gergeklesmesi ya da hizmet
etkinliklerindeki hareketin gelistirilmesi gibi belirli faaliyetler i¢in sehirlerin iligkili
oldugu pazar konumlarinin gelistirilmesi siireclerinin baslatilmas1 veya harekete

gecirilmesi i¢in planlanan faaliyetlerdir (s. 68).

Smith (1994)’e gore ise amact bir yerlesim yerine destek saglamak i¢in
stratejiler olusturmak veya belirli faaliyetler amaciyla tim kentin bazi hayati
durumlarda ise yasamak, tiiketim ve verimli faaliyetler amaciyla kentin bir bdliimiiniin

satilmasidir (s.1).

Her iki tanimdan da ¢ikarilabilecegimiz bir yargi varsa o da kentlerin ilgi gekici
mekanlar hale getirilmesi gerekliligi ve bunu saglamak i¢in var olan niteliklerinin,

faaliyetlerinin sergilenmesi veya uygulamaya konulmasidir.

Diinya capinda 6nem ve iin kazanmis kentler son yillarda amansiz bir rekabet
icerisine girmislerdir. Artik sehirler de mevcut kaynaklarini daha etkili kullanmak
yasanabilir mekanlar olusturmak, cazibe merkezi haline doniistiirebilmek amaciyla

pazarlamay1 kullanmaktadirlar. Amaglar1 ise daha fazla satilabilir olmak yani sehre
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ziyaretci, yatirimel, yerlesimci sayisini arttirmak ve tegvik etmektir (Eroglu, 2008, s.

65).

Altunbas (2007) kentlerin pazarlama girisimlerinin artmasinin sebepleri olarak

sunlar1 belirtmektedir (s. 158);

Ziyaretei ve turistleri cezp etmek,

Diger sehirlerden ig imkani saglamak,

Var olan is olanaklarini stirdiirmek ve gelistirmek,
Kiictik capli isleri biiyiitmek ve yenilerini agmak,
Yurt disina ihracat ve yatirimlari arttirmak,

Kent niifusunu arttirmak ve dengeli bir sekilde dagilimini saglamak,

Giliniimiiz kentlerinin bu sikici rekabet ortaminda diger rakip kentlerin arasindan

styrilip kendini gdstermesi igin tabir yerindeyse, vitrinin dolu olmasi gerekmektedir.

Yani bir sehrin pazarlanabilmesi bir takim performans gostergelerine sahip olmasini

gerektirir. Eroglu (2008) bu performans faktorlerini i¢ ve dis performans faktorleri

olmak {izere 2 gruba ayirmaktadir (Aktaran: Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 77).

Bir sehrin performansini etkileyen i¢ faktorler sdyle siralanmaktadir (Giritlioglu

ve Avcikurt, 2010: 77-78):

Cografi konum,

Egitim/Akademik altyapi,

Dogal yapi,

Tarihi yapi,

Yerel idare,

Merkezi hiikiimet boyutundan kentin temsil giicii,
Endiistriyel altyapa,

Guvenlik unsurlari,

Insanlarin sosyo-demografik yapisi ve turizme yaklagima,

Vizyon birligi,

Bir kentin sahip oldugu tiim bu unsurlar yine kentte yasayanlar ve yerel

yonetimlerin iizerinde dikkatle durmasi ve gelistirmesi gereken unsurlardir. Nitekim bir
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kent yalnizca bu faktorler goz 6niinde bulundurularak gelistirilemez. Kent pazarlamasi

kapsaminda kentin performansini etkileyen diger unsurlar ise dig faktér unsurlaridir.

Dis faktor unsurlarini ise soyle siralamak miimkiindiir (Giritlioglu ve Avcikurt,

2010: 78):

Ulkenin ekonomik ve mali durumu,
Ulkenin mevcut siyasi durumu,

Cevre kentler,

Bolgenin gelismislik ve kalkinma diizeyi,

Uluslar arasi aktorler,

Her sehrin makul bir degeri vardir. Degerli varliklar her zaman merak uyandirip

ilgi cekerler. Pazarlama degeri yliksek bir kent fazlasiyla ilgi toplayip kisa zamanda iist

siralarda yer alabilmektedir.

Rainisto (2003) bir sehir i¢cin bu degerin olugturulmasi ve gelistirilmesi

siirecinin dort pazarlama adimindan olustugunu 6ne stirmektedir (s. 16).

1))

2)

3)

4)

Kent, vatandaslari, is ¢evreleri, yatirimer veya girisimcileri ve ziyaretcilerin
memnuniyeti i¢in temel hizmetleri saglamali ve altyap1 tesislerini
gelistirmelidir.

Kent, var olan is faaliyetlerini siirdiirmeye, kamunun genel destegini
almaya, yeni yatinmcilari, girisimcileri ve turistleri c¢ekebilecek cazibe
kaynaklarina ihtiya¢ duymaktadir.

Bir kentin bagarili imaj ve iletisim faaliyetleriyle niteliklerini ve faydalarini
iletmesi gerekmektedir.

Bir kent sivilleri, liderleri ve yeni sirket temsilcilerini kendine cekecek

kurum veya kuruluslardan destek almalidir.

Yukarida siralanan tiim bu adimlar bir kentin var olan degerini kent pazarlamasi

acisindan ne denli arttirabilecegini ifade etmektedir. Bu adimlar1 gergeklestirirken

kentte yasayan tiim sivil veya kamu ¢alisan1 vatandasin ve 6zelliklede yerel yonetimin

tizerine diisen sorumluluklari yerine getirmesi gerekmektedir.

2.2.2. Kent Pazarlamasimin Tarihsel Gelisim Siireci
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Kent pazarlamasinin tarihi gelisim siireci 1980’li yillarda baslayip, 1990’11
yillarda ivme kazanmis, 2000°li yillarda ise teknolojinin de gelismesiyle birlikte
oldukga ileri seviyelere ulagmistir. Belki de tarihin ilk kent pazarlamacilar1 gezginler
veya tiiccarlardi. Ciinkii onlar kent kent gezerek o kentler hakkinda dokiimanlar tutup
baska kentlerle mukayese etmekteydiler. Ayrica gittikleri kentlerden edindikleri bilgi,
deneyim ve iirlinleri baska kentlerde paylasarak veya satarak gezip gordiikleri o
kentlerin bir nevi tamitimini yapmaktaydilar. Sehir pazarlamasinin tarihi gelisimi
arastirmacilar tarafindan evreler halinde incelenmis ve bircok arastirmaci kent

pazarlamas: tarihini fark: nitelikte evrelere ayirmistir.

Bu arastirmacilar arasinda ilk tutarli calisma 1989 yilinda Bailey tarafindan

yapilmistir. Bailey, kent pazarlamasi kavraminmi {ic gelisim evresine ayirmistir

(Kavaratzis, 2007: 46).

i1k evre, sirket veya isletmelerin diisiik maliyet, yiiksek kazang vaadiyle ilgisinin
cekilmeye calisildigi iiretim isleri yaratmayla ilgilidir ve baca avcilifi terimiyle

adlandirilmaktadir (Demirdégen, 2011: 52).

Bailey, ikinci asamay1, kara gegen ve biiyiimeyi siirdiiren hedef endiistrilerde
tiretim ve hizmet faaliyetlerinin ¢ekim kuvvetini iceren “hedef pazarlamasi” olarak

adlandirmaktadir (Demirdégen, 2011: 53).

Biiyiik miktarda kar elde eden ve genisleyen endiistri sektorii popiiler kiiltiir ve
farkl alanlardaki gelismelerin de etkisiyle hedeflerini genigletmis ve farkli sektorlerdeki

canlilig1 ve aktiviteleri de hizlandirmistir.

Son evreyi ise Bailey onceki iki evrenin sentezi olarak maliyetin diismesi ve
yasam kalitesinin artmasi gibi nedenlerle daha fazla 6nem kazanan “iirlin gelistirme”
evresi olarak tanimlamaktadir (Demirdégen, 2011: 53). Bu evre kamu-6zel sektorlerin
rekabetci yaklagimlarina sahne olmustur. Her ne kadar iiriin olarak diisiliniilse de kentin

pazarlama faaliyetleri icerisinde yasam kalitesi faktorii agirlik kazanmaktadir.

1990°1i yillarin sonunda Barke sehirlerin pazarlamasinin ugradigi evreleri
arastirip incelemistir. Ona gore ilk baslangic evresi kentlerin tanitim ve reklam
faaliyetleriyle ilgilidir. Bir kentin tanitarak ve reklamini yaparak pazarlanabilecegini
diisiinmektedir. Tkinci evre ise kenti sembolize eden, kentin sahip oldugu niteliklerin 6n

plana alindig1 bir evredir. Bu evrede sehir imaji1 kavramina yogunluk verilmekte ve
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sehrin diger kentlerden ayrilan yanlarim1 vurgulayan imaj unsurlar1 kullanilmaktadir

(Demirdogen, 2011: 54).

Aragtirmacilar, 1990’larin baslarinda mekan pazarlamasi kavrami {izerine yazilar
yazmaya baglamislardir (Tayebi, 2006: 3). Bu yillarda yogunlasan arastirmalar ve
calismalar kent pazarlamasi kavraminin gelisim evrelerini tanimlamaya ve
coziimlemeye c¢alismaktadir. Kent pazarlamasi faaliyetlerinin iginden gectigi evreler

tamamen birbirinden ayr1, kopuk olaylar, gelismeler icermemektedir.

Tamam birbirinin sonucu olabilecek nitelikte gelismeler (Ornegin: endiistriyel
kentler yasam kalitesini arttirmig, artan yasam kalitesi kente yeni yerlesimci ve

yatirimcilart gekmistir) karsimiza ¢ikmaktadir.

Artan niifuslanma, kentlerdeki bos arazi veya diikkdn satimi1 tarzinda
faaliyetlerin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermistir. Bu durumdan faydalanan girisimciler
cesitli reklam veya tanitim faaliyetleriyle kent pazarlamasi kavramimi ayri bir alan

olarak pazarlama sektoriine sunmuslardir.

Kent pazarlamasi kavrami giiniimiiz yillarini igeren 2000’11 y1llarda sahip oldugu

anlamini daha da genisletip kent markalamasi kavramini literatiire katmustir.

2.2.3. Kentsel Pazarlamada Basariy1 Etkileyen Faktorler

Kentsel pazarlamada basar1 biiyilk oranda dogru kararlar ve etkili
organizasyonlar sayesinde saglanmaktadir. Pazarlama faaliyetleri basarisini, faaliyeti
gergeklestirenler kadar pazarlamaya konu olacak kentin sahip oldugu imaj veya
niteliklerden de saglamaktadir. Eger pazarlama faaliyetini gergeklestirecek ekip iyi
sekilde orgiitlenmis ve bir plan ve program dahilinde c¢aligmalarini siirdiiriiyorsa
faaliyetin bagsarili olma yiizdesi artacaktir. Ekibin yani sira sehrin de ilgi cekici ve

cezbedici malzemelerinin olmasi sarttir.

Olumlu bir imaj, diizenli bir yerlesim, zengin ve cesitli sosyal faaliyetler,
gelismis bir yap1 vb. olanaklar, kentin tanitimina katki saglayacak ve yerlesimei veya

yatirimeilarin ilgisini ¢ekerek pazarlamanin bagarili olmasini kolaylastiracaktir.
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Nitekim bu konu her kentin sahip oldugu niteliklerin farkli olmas1 gerekgesiyle
bizlere net sonucglar vermeyebilir. Buna ragmen Aladag (2011), bu baglamda kentsel

pazarlamayi etkileyen faktorleri sekiz grup altinda toplamaktadir.(s. 6-8):

1) Planlama EKibi

Bu ekip kentin pazarlama stratejisinin olusturulmasi ve uygulamaya
konulmasindan sorumlu kisilerden olusacag: i¢in ¢ok dikkatli secilmelidir. Kotler ve
dig. (1999)’ne gore Avrupa’da bu ekibin elemanlar1 arasinda yerel ve bolgesel
yoneticilerden kisiler, disaridan bir danigman ve is diinyas1 temsilcilerinden katilimcilar
yer almaktadir (Aktaran: Aladag, 2011, s. 6). Boylesine farkli nitelikteki kisilerden
olusan bir ekip, 6zgiin ve etkili bir planlama ¢aligsmasi ortaya koyabilmektedir.

Aladag (2011) ‘a gore planlama ekibinin sorumluluklarinin arasinda;

e Kentin mevcut durumunun tanimlanmasi i¢in SWOT analizinin uygulanmasi.
e Kente en uygun ve kenti yansitan bir vizyon olusturulmasi.
e Kalici, etkili ve uzun vadeli bir eylem planinin gelistirilmesi amaclar1 yer

almaktadir.

2. Vizyon ve Stratejik Analiz

Her kent, gelecekte ulasmak istedigi noktayi, elde etmek istedigi hedefleri belirten
bir vizyona sahiptir. Bu vizyon halkin da gerceklesmesinden memnun olacaglr uzun
vadede etkili ve gergekci hedefleri icermelidir. Stratejiler bu gibi durumlarda hedefleri
gerceklestirmek icin benimsenen adimlar veya teknikleri kapsamaktadirlar. Stratejilerin

etkinligi tek bir hedefe odaklandig1 takdirde daha hizli ve kalici olacaktir.

3. Kent Kimligi

Kaypak (2010)’a gore kent kimligi, ”Kent imajin1 etkileyen, her kentte farkli
Olcek ve yorumlarla kendine 6zgii nitelikler tagiyan, fiziksel, kiiltiirel, sosyo-ekonomik,
tarihsel ve bicimsel faktorlerle sekillenen; kent sakinlerinin yagsam tarzini olusturdugu;
stirekli gelisen ve siirdiiriilebilir kent kavramini yasatan ge¢cmisten gelecege uzanan bir

stirecin biitiintdir (s. 374-375).
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Kisaca kent kimligi, “kenti belirli nitelikleri 6n planda tutmak suretiyle tanitan,

yansitan bir tiir tanitim kartidir.” diye tanimlamak miimkiindiir.

Kent imaj1 ise Aladag (2011)’a gore; insanlarin kent hakkinda sahip oldugu
diistinceler, inancglar ve izlenimlerdir (s.7). Kent imaj1 soyut bir kavramdir ve zihinde
olugmaktadir. Bir kentin imajinin olumlu ve ¢ekici olmasina dikkat edilmelidir aksi

takdirde olumsuz bir imaj, pazarlama faaliyetlerini de olumsuz yonde etkileyecektir.

4. Kamu ve Ozel Sektor Isbirligi

Kent pazarlamasi faaliyeti ister kamu, ister 6zel her iki sektorii de dogrudan
etkilemektedir. Her iki sektoriin de beslendigi damarlar, kent ve kentin sundugu
olanaklar oldugundan kentin pazarlama konusunda alacagi en ufak bir yara, imajinda

olusan herhangi bir zedelenme her iki sektorii de olumsuz yonde etkileyecektir.

Bu iki sektoriin ortak bir isbirligi igerisinde olmasi her ikisinin de yararina

olacag gibi kentin de gelisimine katki saglayacaktir.

5. Siyasi Birlik

Kentin karar verenlerinin siyasi goriis ve anlayiglarinda bir uyum ve paralellik
olmas1 ¢ok biiyiik bir 6nem teskil etmektedir. Nitekim bdyle bir durum kentle ilgili
karar alma siireclerini kisaltacak ve uyusmazlik ve anlasmazliklardan dogacak karigiklik

ve ¢atismay1 engelleyecektir.

6. Kiiresel Pazar ve Yerel Gelisim

Kiiresel diisiiniip yerel hareket etme becerisi bir kentin gelecekte basarisini
belirleyebilecek en onemli faktorlerden birisidir (Aladag, 2011: 7). Kentler globallesen
diinyanin gidisatina ayak uydurarak ayni zamanda da yerel kaynaklarin beklentilerine
cevap verebilecek nitelikte gelisim gostermeye odaklanmiglardir. Kentler, gelisen
teknolojiyle ortaya c¢ikan sorunlara yanit verebilecek nitelikte gelisim gostermeye
odaklanmislardir. Bu 6zellikleri, kentleri gelecekte ortaya cikabilecek problemlere karsi

hazir bulunduracaktir.
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1. Siire¢ Rastlantilar:

Aladag (2011)’a gore negatif veya pozitif olarak ikiye ayrilan siire¢ rastlantilar
sans faktorii olarak da adlandirilmaktadir (s.7). Ornegin, bir isletmede iist diizey bir
yoOneticinin insaat sektoriinde faaliyet gosteren yatirimer bir arkadagini kente konut veya

is merkezi yapmasi konusunda ikna etmesi olumlu (pozitif) bir siire¢ rastlantisidir.

2. Liderlik

Liderlik kabiliyeti son derece tist diizey vasiflar gerektiren bir beceridir.
Dolayisiyla kentsel yonetim faaliyetlerinde ¢ok kritik bir rol oynamaktadir. Etkili bir
yonetim tutarli ve kalici kararlarin alinmasini kolaylastiracaktir. Kentin gelecegi ve
gelisimi i¢in alinan kararlar ise kentsel pazarlama faaliyetlerine olumlu yonde bir ivie

kazandiracaktir.

Siralanan tiim bu faktorler, etkili ve uyumlu bir sekilde islev kazandigi takdirde,
kentsel pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasma ylizdeleri de dogru orantili olarak
artacaktir. Gilinlimiiziin kendini bu alanda kanitlamis ve marka olmus kentlerinin

basarilarinin altinda tiim bu faktorlerin esit ve etkili bicimde kullanilmasi yatmaktadir.

2.3. PAZARLAMA KAVRAMINA MEKANSAL YAKLASIM: “MEKAN
PAZARLAMASI”

Her ne kadar pazarlama kavrami insanlik tarihi kadar eski bir olgu olsa da bir
{iriin olarak mekanimn pazarlanmas1 olgusu oldukca yeni bir konudur. “Insanin icinde
yasamsal faaliyetlerini siirdiirdigli bir ortam, bosluk” gibi basit bir tanimlama
yapabildigimiz bu kavrama son yillarda uzmanlarca ¢ok farkli ve yeni anlamlar

ylklenmektedir.

Mekan, insan1 yasadig1 ortamdan belli bir dl¢gekte ayiran ve bu ortamda yasamsal
faaliyetlerini devam ettirmesini saglayan yer olarak tanimlanmaktadir (Hasol, 2002:
313). Ister dort duvar gibi dar bir alandan isterse ugsuz bucaksiz genis bir alandan
olugsun, mekan kavrami kastetmek istedigi anlam bakimindan benzer ifadeler

icermektedir.

Amerikan Pazarlama Orgiitii, mekan pazarlamasi (Place Marketing) kavramini:
Bir takim etkileyici yaklasimlar kullanip {riin ve hizmetleri belirli bir mekan ile
bagdastirarak  hedef  kitleyi  etkilemeye c¢alismak  olarak  tanimlamaktir

(www.marketingpower.com, Erisim Tarihi 04.08.2012)
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Peki, mekan gibi tam anlamiyla somut Ozellikler i¢cermeyen, bir kavramin
pazarlamaya konu olmasi1 nereden kaynaklanmaktadir. Mekan pazarlamasi, herhangi bir
mekani hedef pazarlarinin var olan gereksinimlerini karsilayacak diizeyde tasarlamak ve
olusturmaktir. Mekan sakinleri ve isletmeler bulunduklar1 mekandan hosnut kalip bunun
sonucunda da mekana gelen ziyaret¢ci ve yatirimcilarin isteklerini karsiladiklarinda

mekan pazarlamasinin basariya ulastig1 soylenebilmektedir (Kotler ve dig., 2002:183).

Bu baglamda globallesen diinyamizda, mekan kavrami bir {riin olarak
degerlendirilip bu iiriinii (mekani) hitap ettigi hedef kitlelerin beklentilerini en iist

diizeyde karsilayabilecek bir sekilde sunmak en temel amactir (Kavaratzis ve Ashworth,
2005, s. 5006).

Kotler ve dig. (1993) mekan pazarlamasi olgusunu en dis katmanda pazarlamada
hitap edilen hedef pazarlar (ihracatgilar, yatirimcilar, turistler vb.), ikinci katmanda
pazarlama siirecinde etkili olan etmenleri (altyapi, ¢ekici 6geler, mekandaki insanlar
vb.) iceren pazarlama aktorleri, en icteki liclincli katmanda ise tlim bu pazarlama

faaliyetlerini planlayan planlama grubunun yer aldig1 bir sekille ifade etmektedir (Kotler
ve dig., 1993, s. 19).

Hedef Pazarlar

Thracatcilar

Pazarlama Faktirleri

Altyap:

Planlama Grubu [

Mekandaki

Yerlesimeiler, \ N
Mekan Insanlar
Pazarlama Plani,
Teshis,
Is Gevreleri  Wizyon, Eylem Yerel'Bolgesel
-—lmm———

Imaj ve Yasam Kalitesi

Kente Ik
Defa
Yerlegenler

Ureticiler

Sirket Merkezleri

Sekil 2.1. Mekan Pazarlamasinin Katmanlari

Kaynak: Kotler, Philip & Haider, Donald H. & Rein Irving, (1993) Marketing Places

Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities, States and Nations, The Free Press, New
York
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Sekil 1’e bakildiginda, mekan pazarlamasi kavraminin hedef pazarlar, pazarlama
etmenleri ve planlama grubu olmak iizere 3 katmandan olustugu goriilmektedir. En
icteki birinci katman, pazarlamaya konu olacak mekanla ilgili hayati kararlar1 alacak
olan kisi veya gruplart icermektedir. Bu kisi veya gruplar arasinda mekanin
yonetiminde birinci dereceden s6z sahibi olan yoneticiler, bu yoneticilere yonetim
hakkini taniyan vatandas ve sakinler ile mekanda faaliyet gosteren isletme veya
sektorler yer almaktadir. Merkez katmani sarmalayan 2. katmanda ise, pazarlanan
mekanlar géz Onilinde bulundurularak, hangi etmenlere gore pazarlandigini gosteren

unsurlar yer almaktadir.

Bu katmanda pazarlama etmenleri olarak basta mekanda yasayan insanlar,
mekanin imaj1 ve yasam kalitesi, mekanin yasayanlara sundugu aktiviteler ve altyapisi
yer almaktadir. Seklin en dis katmaninda ise mekan pazarlamasinin hitap ettigi hedef

kitleler goriilmektedir.

Bu hedef kitleler arasinda mekanda faaliyet gosteren sirket veya isletmelerin
genel merkezleri, var olan sektdrlere yatirim yapmak isteyen yatirimcilar ile igletmelere
iirtin ve hizmet destegi saglayan lireticiler ve ihracat¢ilar ayrica mekéana yerlesmek igin
veya gecici olarak cesitli sebeplerle (turistik, kongre vb.) gelen turist veya yerlesimciler

yer almaktadir.

Modelden anlasilacagi iizere mekan pazarlamasi 6nem derecesine gore farklilik
tagiyan bir dizi etmenden olusmaktadir. Her bir etmen koordineli ve planli bir sekilde

faaliyet gosterdigi takdirde mekan kendisinden beklenen performansi sergilemektedir.

2.3.1. Mekan Pazarlamasinin Tarihsel Gelisim Siireci

Pazarlamanin gelisim siireci liretim donemi, iirlinli giizellestirme donemi, satig
donemi ve son olarak modern ve toplumsal sorumluluk sahibi pazarlama anlayist

donemi gibi gelisim donemlerine ayrilabilmektedir (Altunbas, 2007: 157).

Pazarlamanin son yillardaki odak noktas1 ise tiiketicinin gereksinimleri
olmaktadir. Mekanin bir iiriin olarak pazarlama siirecine dahil edilmesi bir¢ok yeni ve
radikal pazarlama fikrinin ortaya atildigi Amerika’da gerceklesmistir. 1850’11 yillarda
Amerika’ya yeni gelen yerlesimcileri vahsi batiya yonlendirmek ve buradaki topraklari

satmak i¢cin mekansal satis promosyonlar1 kullanilmis ve oldukca da basarili olmustur.
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Bir diger 6rnek ise 1900°lii yillarda Ingiltere ve Fransa sahil bolgelerine daha fazla turist
cekmek i¢in mekansal pazarlama faaliyetleri dahilinde tanitim ¢alismalarinda

bulunmuslardir (Gold ve Word, 1994: 154).

Bu ornekle bir {irlinli pazarlarken gelistirilen ve uygulanan stratejilerin mekan
pazarlamas siirecinde de kullanildig1 anlagilmaktadir. Bu da bizlere mekan kavraminin
artik bilindik 6zelliklerinin disinda, tanitima ve tutundurmaya ihtiya¢ duyulan bir olgu

oldugunu gostermektedir.

24. KENT MARKALASMASI

2.4.1. Kent Markalagmasi ile Tlgili Kavramlar

Birgok arastirmaci ve uzmanin, kent pazarlama siirecinin ulastig1 en son evre
olarak gordigli ve tanimladigi kent markalagsmasi, olduk¢a yeni bir kavramdir.
Markanin “bir {iriin veya hizmeti, benzer olan digerlerinden ayirt etmeye yarayan isaret,
sembol, logo veya slogan oldugu” tanimini1 6nceki boliimlerde yapmistik. Kentlerin de
kendilerini bir iirlin olarak gérmeleri ve neticesinde farklilasma, taninma ve secilir olma

Ozentileri onlara bir markaya sahip olma firsatini tanimigtir.

Bir¢ok aragtirmaci i¢in yeni ve belirgin bir tanimlama veya kavram bulunmasa

da kent markalasmasi kavrami su sekilde tanimlanabilir.

Kent markalasmas1 marka bir kent olma 6zelliklerine sahip bir kentin pazarda
bos bulunan bir alanin saptanarak kentin imajinin yeniden sunumu, tanitilmasi ve

pazarlanmasidir (Diivenci, 2009: 32).

Diger bir tanima gore ise kent markalasmasi, kent sakinleri, isciler, ¢alisanlar,
yatirnmcilar, turistler vb. tiiketicilerine vaat ettigi degeri tamimlayan bir strateji

gelistirme disiplinidir (Biiyliksoy, 2008: 64).

Kent markalagmasi bir siiregtir ve kimi kentler i¢in bu siire¢ kisa olmaktayken
kimi kentler i¢inse olduk¢a uzun ve bir o kadar da zorlu olabilmektedir. Her kentin
markalagsma yolunda hedef kitlelere sunabilecegi nitelikleri kent sakinlerini,
yatirimeilari, girisimcileri ve turistleri cezp edecek ozellikleri ya mevcuttur ya da kent

bu nitelikleri yaratmaktadir.
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Hizla kiiresellesen ve gelisen diinyamizda artik iilkeler, bolgeler ve ya eyaletler
degil kentler markalasma yolunda sergiledikleri c¢abalar ve faaliyetlerle goz
doldurmaktadirlar. Ciinkii markalagsma bir seyin bilinirligini ve taninirhigini arttirma
stireci oldugundan bunu gerceklestirmek i¢in kentler kiiresel, ulusal, bolgesel hatta yerel

diizeylerde her alanda mevcut niteliklerini sergilemektedirler (Iri vd., 2011: 84).

Giliniimiizde bir kent ayni bolgede, ayni iilkede rekabet icerisindeki diger
kentlerden farkli ve ileri diizeyde olmak istiyorsa markalagmalidir. Markalasma
faaliyetlerinde basarili bir performans sergileyen kentler diinya ¢apinda diger marka
kentlerle boy olgiistiiriirken bu konuda basarisiz veya pasif olan kentler her zaman

marka kentlerin golgesinde yasamaya mahkim olmaktadir.

Bir kent agisindan marka olmay1 gerekli kilan kosullar1 su sekilde siralamak

miimkiindiir (Hanna ve Rowley, 2008: 61).

e Uluslararas1 medyanin artan giicii,

e Uluslararasi seyahat maliyetinin diismesi,

e Tiiketicilerin harcama imkaninin ve giiciiniin artmast,

e Schirlerin sunduklar1 hizmet veya nitelikler bakimindan benzer hale gelmesi,

e Insanlarin farkli kiiltiirleri deneyimleme ve gorme isteginin artmasi,

Tim bu kosullar ve sayamadigimiz onlarca neden kentleri markalagsma
maratonuna katilmaya ve hizli ayn1 zamanda da uzun soluklu stratejilerle bu yaris1 6nde

gbtiirmeye zorunlu kilmaktadir.

Kentler her ne kadar birbirinden farkli olma cabasi igerisinde olsalar da
yerlesimcilerin, girisimcilerin, yatirimcilarin, turistlerin vb. kentlerden beklentileri asagi

yukar1 benzer olmaktadir.
Smith (1994) bir kentten beklenen nitelikleri s0yle siralamaktadir (s.1);

e (Cazibeli, glivenilir ve saglikli bir gevre,

¢ FEvsiz ve sokakta yasayanlarin olmadigi bir kent,

e Vatandaglarina ve orgiitlerine destek veren bir kent,

e Schirde yasayan herkes i¢in yeterli gelir ve barinma imkana,

e [s diinyasini, kalkinmayi ve diger faaliyetleri yakindan izleme olanaklari,

e lyi ve kesintisiz iletisim,
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e Yeterli altyapu,
e Kiiltiirel yetkinlik,

Ulkemizde modern bir kentin sahip olmas1 gereken yapilar1 sdyle siralayabiliriz

(Demirdogen, 2009, s. 57):

e Modern bir otogar,

e Modern bir havaalani,

e Modern bir stat,

e Modern bir kapali spor salonu,

e AVM veya shopping mall, center olarak adlandirdigimiz alisveris merkezi,
e Aligveris caddesi,

e Kiiltiir ve sanat merkezi,

e Kiiltiir caddesi,

e Modern diizeyde bir iiniversite,

e Sosyal ve eglence mekanlar1 (Genglere yonelik),

e Organize sanayi bolgesi,

Tiim bu yukarida siralanan yapilarin var olmasi bile kentin markalasmasi
konusunda yeterli olmayabilir. Mekanlarin modern ve ilgi ¢ekici bicimde
tasarlanmalari, etkili ve faydali kullanilmalari ve iyi tanmitilmalar1 gerekmektedir.
Boylelikle hedef tiiketici kitleleri icerde tutan kent, disaridan da hem insan (miisteri),

turist hem de talep (yatirim) piyasasi olusturmaktadir.

Marka kent olma siirecinde katkis1 en fazla olan faktorlerden birisi elbette ki
yerel yonetim yani sehrin yoneticileridir. Her sehrin yoneticileri sehrin ekonomik
performansini ve siirdiiriilebilir rekabet giiclinii arttirabilmek amaciyla ¢esitli faaliyetler
yiiriitmekte, siirekli bir arayis icine girmektedirler. Ozellikle biitiin isletmelerin
uyguladigi veya uygulamaya calistig1 stratejik yonetim anlayisi sehirlerin mevcut
durumunun On analizi, sehrin ortaya c¢ikabilecek {istlin taraflarini, mevcut zayif
taraflarin1 ve gelecekte ortaya cikabilecek firsatlar1 ve tehditleri dikkate alarak
olusturulan bir yonetim bi¢imi kent i¢in hayati bir 6nem tasimaktadir (Eroglu, 2008:

65). Ayrica Iri vd. (2011), bu durumu asagidaki gibi 6zetlemektedirler (s. 84) :
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Markalasma siireciyle birlikte, Oncelikle sehrin alt yapisi ve sosyal
goriiniimiiniin diizenlenmesi, ortak hedeflerin belirlenmesi, gelisim glindeminin ve ortak
vizyona ulastiracak eylem planlarinin hazirlanmasi, sehrin mevcut potansiyelinin
cikarilmasi, paylasim ve iletisimin artmasi, ortak sehir vizyonunun ve degerlerinin
olusturulmasi, goriislerin biitlinlestirilerek genis capli bir igbirligiyle kararlarin ortak

bicimde alinmasinin saglanmasi gerekmektedir.

Kentlerin pazarlama faaliyetlerinden markalamaya ge¢cmesi belli bir siire¢
dahilinde ve kokli bazi degisimlerle beraber ger¢ceklesmistir. Birgoklari i¢in hala genel
olan kanmin tam tersine, sehir herhangi bir iiriin gibi paketlenip reklamlarla bir algi
olusturup satilmaz. Sehir markalagsmasi sadece reklamlarin yapabilecegi bir olgu

degildir (http://www.pazarlamamarketing.com Erisim Tarihi:12.08.2012)

Kent pazarlamasindan kent markalagmasina gegis evresi, genis ve kapsamli bir
sekilde bir sonraki “Kent Pazarlamasindan Kent Markalagsmasina Gegis” baslig1 altinda
incelenecektir. Kent pazarlamasindan kent markalagsmasina gecis ve siireci, pazarlama
sektoriinde yasanan genis ve kapsamli gelismeler ve kiiresel pazarda genis hedef
kitlelere kolay ve etkili bir bigimde ulasma arzusu markalama/markalasma c¢abalarini

hizlandirip yogunlagtirmistir.

Orneklerine Amerika ve Avrupa kentlerinde karsilastigimiz marka kent kavrami,
patlama yasanus ve sinirlarm disina Giineydogu Asya iilkelerine hizla yayilmustir. ilk
markalama faaliyetleri Avrupa ve Amerika iilkelerindeki kentlerde baglamis olabilir;
ancak bugiin Ortadogu Asya kentleri olan Pekin, Hongkong, Singapur, Seul, Tokyo vb.

kentler bu alanda kendilerini kanitlamislardir.

Diinya tarihinde marka olma kavrami bundan 200 yil oOnce Josiah
Wedgewood un {irettigi porselenlere kendi adin1 basmasiyla baglamistir (Tikbas, 2011:
1) . Kent markalagmasi ¢aligmalari ise giiniimiize daha yakin bir zamana rastlamaktadir.
Kentlerin ilk kez marka olma bilinci, 1990’1 yillardan sonra baslamistir. Ulkemizde ise
kent markalagsmas1 siireci profesyonel anlamda 1980’lerin c¢ok daha sonrasinda
baslamistir. Resmi kaynaklarda ise kent markalasmasi stireci 2006 yilinda Kiiltiir ve
Turizm Bakanhigi tarafindan hazirlanan Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 (TTS) eylem
planinda belirtilmistir (Aktaran: Tikbas, 2011: 1). Markalagsma caligmalar1 bir ¢irpida

olup biten faaliyetler degildir ve uzun, istikrarl ve programli bir siire¢ gerektirmektedir.
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Aaker (1996) markalagma siirecinin 5 agsamada gergeklestigini belirtmis ve sdyle ifade
etmistir (s. 340-349). Markalasma caligmalarinin ilk asamasini, kente 6zgii, marka
stratejik analizi olusturmaktadir. Kentin zayif ve giiclii yonlerini, firsat ve tehditlerini
ortaya koyan bu analiz, kentin gii¢lii ve firsat niteligindeki bu yonlerini ne sekilde
kullanabilecegini arastirmastyla ilgilidir. Bu asama kente markasini ne yonde ve hangi
nitelikler kapsaminda olusturacagi konusunda fikir verir. Ancak ne yaziktir ki
giiniimiizde iilkeler 6zel imaj yoOnetimi stratejileriyle sehirlerini markalama fikrine
odaklanirken, Tiirk isletmeleri ise bir mekan icin deniz ve kum disinda farkli herhangi
bir sey ortaya koymamaktadirlar (http://www.brandassist.com.tr/kupurler/turkiye-yi-
degik-sehirleri-marka-yapin- turist-ve-yatirimi-cekin Erisim Tarihi; 12/08/2012).

Ikinci asamayr marka kimliginin olusturulmas: siireci olusturmaktadir. Bu
ve lilke kokeni gibi 6geler belirlenir ve olusturulur. Bu asama, kentin markalasma
yolunda bir mihenk tasidir diyebiliriz ¢ilinkii yerlesimciler, yatirimcilar, turistler,
kisacasi tiiketiciler kimligini agikca yansitan markalara karsi daha olumlu tutumlar
gelistirmektedirler. Bu amagla, kimligini dogru tespit eden, dogru konumlandiran, logo,
slogan gibi fiziksel goriiniimii pazarlama karmasi igerisine dogru konumlandiran marka,

pazarlama faaliyetlerinde etkinligini arttiracaktir (Tek, 1999: 333).

Aaker (1996)’a gore lglincli asamasinda marka degeri olusturulmali ve
farkindalik saglanmalidir. Giiniimiizde hemen hemen tiim kentler isletme veya firmanin
yaptig1 gibi farkindaligi tanitim ve reklam calismalariyla saglamaktadirlar. Billboard,
reklam panolar1 veya sehrin belirli noktalarina asilan afis, poster veya yazilarla, varsa
kentteki yerel tv’lere gergeklestirilen faaliyetleri, diizenlenen organizasyonlari,
kongreleri, toplantilar1 vb. etkinlikleri yayinlatarak bir nevi reklam ve tanitim

caligsmalar1 yaptirmaktadirlar (s. 340-349).

Dordiincii asamada ise konumlandirma faaliyeti gelmektedir. Konumlandirma,
genel anlamda markay tiiketicinin zihnine yerlestirmektir. Konumlandirmada en 6nemli
kisim, rakip kentlerden farkli taraflarn vurgulanmasidir. Ornegin, denize kiyis1 olan ve
bu nedenle giizel kumsallara sahip olan bir kent, bu nitelie sahip olmayan diger
kentlere karsi bu 0Ozelligini avantaj olarak kullanabilmektedir. Aksi takdirde, rakip

kentlerle ayni1 6zelliklere sahip bir kent olarak algilanmasi, tiiketici (yerlesimei, turist,
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yatirimct vb.) de tercih etmek icin bir istek uyandiramaz. Hedef kitlenin kenti neden
tercih ettiginin basit ve agik bir ifade ile belirtilmesi gereklidir (Aaker, 1996: 340-349).
Aaker (1996)’a gore son asama olan besinci asama ise uygulamadir (s. 340-349). Diger
dort asamada zemini hazirlanan markanin, bu asamada uygulamaya konulmasi ve
yerlestirilmesi hedeflenmektedir. Tiim bu agsamalar markanin, markalasma siirecinde
maruz kaldigi ve her asamayi basariyla atlatmasi gereken evrelerdir. Atlatilan her

asama, kenti markalagma duragina bir adim yaklastirmaktadir.

2.4.2. Kent Markasim1 Olusturan Unsurlar

Kentin markasini olusturma siireci, kentin pazarlanmasi bakimindan hayati bir
Onem tagir. Basit ve kisa vadeli bir islem olmakla birlikte bu siire¢ birbirini takip eden
bazi faaliyetlerin yerine getirilmesi ile miimkiin olmaktadir. Bu siirecte sehrin turistik ve
orijinal lirlinlerinin ortaya konulmasi bir vizyon ve strateji belirleme, kamu-6zel sektor,
kent pazarlama organizasyonlar1 ve tiim yerel halkin aktif olmasi1 gerekmektedir. Yerel
yoneticilerin (valiler, belediye baskanlar1) ise bir kent markasi olusturma asamasina
maksimum derecede Onem vermesi ve gereken katkiyr saglamasi gerekmektedir

(Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 85).

Kotler vd. (1993), bir mekani, pazarlama agisindan incelemeden Once asagida

belirtilen unsurlarin tespit edilmesi gerektigini dile getirmektedirler (s. 81). Bunlar:

e Mekana ait ekonomik yapi,
e Demografik 6zellikler,
e Niifusun kalabaliklig1,
¢ Cinsiyet dagilimu,

e Yas dagilimi,

e QGelir diizeyleri,

e Egitim seviyeleri,

e Konut pazan 6zellikleri,
e Endiistri yapisi,

e s giicii yapist,

e Dogal kaynaklar,

e Ulasim imkanlan ve gilizergahlari,
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e Kamu giivenligi ve su¢ oranlari,
e Egitim ve aragtirma kurumlari,

e Eglence ve kiiltiir imkanlari,

Kent hakkinda genel anlamda elde edilecek bu bilgiler, kent markalagmasina
yonelik yapilacak faaliyetlerde, faaliyet ekibine hedef kitlesinde kimlerin oldugu
hakkinda ¢ok faydali veriler saglamaktadir.

2.4.3. Kent Algis1

Algilama, duyu organlarimiza gelenleri alma, organize etme ve yorumlama siireci
olarak tanimlanabilir; ancak algilamanin sadece fizyolojik bir olay olmadigini belirtmek
gerekmektedir. Algilama sadece fizyolojik olsaydi, farkli ge¢misleri, deneyimleri ve
ozellikleri olan kisiler ayni nesneyi benzer bi¢cimde algilarlardi (notoku.com/algilama
stireci-ve-isleyisi, Erisim tarihi:13.08.2012). Alg1, icten ve distan gelen uyaricilarin
duyumlar araciligtyla anlamli hale getirip yorumlanmasidir (notoku.com/algi-nedir/,

www.nenedir.net, Erisim Tarihi: 13.08.2012).

Bunlara ek olarak, Baskaya veya dig. (2003)’ne gore algilama siirecinde fizyolojik
siirecin yan1 sira bir de biligsel siire¢ bulunmaktadir. Fizyolojik siire¢, birincil hisleri,
bicim, renk, koku vb. ozellikleri kapsar ve sabit, evrenseldir. Bilissel siire¢ ise ikincil
hisleri kapsar ve kisisel ve degiskendir (s. 80). Buradan sonugla kisi kentle ilgili
oncelikle somut ozelliklerine (biiyiikligi, niifusu, gelismisligi vb.) odaklanip onlari
algilamaktadir. Sonrasinda kisi kentin somut niteliklerinden soyut fikirlerine kendi

Oznel diisiincelerine ulagmaktadir.

Bireylerin kentsel mekani fizyolojik boyutta algilamasi ve bunun sonucunda
edinecegi deneyim ve bilgiler benzer 6zellikler tasityacaktir. Fakat algilama fizyolojik
stiregten biligsel siirece gectiginde bireyler kentsel mekana yonelik kendi 6znel fikir ve
deneyimlerini gelistirecektir. Bu agidan bir 6rnek vermek gerekirse, Ankara kenti iki
birey i¢in fizyolojik siirecte biiylik ve kalabalik olarak hissedilecek ve algilanacaktir.
Biligsel siiregte ise bir birey icin Ankara kenti eglenceli ve etkileyici olarak
algilanabilirken, diger bir birey i¢in Ankara, giiriiltiili ve kalabalik bir kent olarak

algilanabilmektedir.
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Anholt (2005)’a gore ise; kent algisi, markanin rakip markalara gore nasil
algilandigidir (Aktaran: Ozdemir ve Karaca, 2009: 117). Her birey, markay1 kendi

ihtiyaglarina ve deneyimlerine gore algilamaktadir.

2.4.4. Kent Iimaj

Fransizca kokenli bir soézciik olan imaj kavraminin Ingilizce ve Fransizcadaki
karsiligr “Image”dir. Sozliikteki karsiligr “Goriintii, imge, izlenim” olan imaj kavrami

son yillarda ¢esitli alanlarda kullanilarak farkli ve yeni anlamlar edinmistir.

Imaj bir kisi,topluluk veya bir kurumun kendileri ile ilgili olarak baska insanlar
tizerinde birakmak istedikleri veya biraktiklar1 izlenim olarak tanimlanabilir (www.

kurumsal kimlik. gen. tr, Erisim tarihi:13.08.2012).

Ozdemir ve Karaca (2009)’ya gore imaj bir kisinin marka hakkindaki izlenim,
duygu, diisiince, inang¢ ve ¢agrisimlarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (s. 117). Ozetle
imaj, soyut bir kavramdir ve zihinde gerceklesir. Bir kisi, kurum, nesne vb. ilgili olarak
zihnimizde olusturdugumuz algilar, diislinceler ve izlenimlerdir. Kavaratzis ve dig.
(2005) marka imaj1 ve iliskili oldugu kavramlar1 asagidaki sekilde gostermektedir
(Aktaran: Altunbas, 2007, s. 160).

Marka Kimligi: Markanin nasil algilanilmasi
istenmektedir.

A 4
Marka konumlandirma: Hedef kitleyle iletisimde
rekabetci tistiinliigli gosteren deger yargisidir

l

Marka imaji: Marka miisterilerince nasil
algilanmaktadir.

Sekil 2.2. Marka kimligi, Marka konumlandirma ve Marka imaj1

Kaynak: Altunbas, H. (2007: 158).
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Imaj tiirleri konusu birinci béliimle baslica anlatilmaktadir. Bu béliimde ise kisaca
deginilecektir. Kurt Huber imaj tiirlerini 10 baslik altinda incelemektedir (Aktaran:

Oktay, 2005: 245). Bunlar;

1. Semsiye Imaji: Kurumun tiim alan ve markalarinin iizerinde tipki bir semsiye
gibi gerilen bu imaj tiirii genel anlamda kurumun temel tutumudur. Ornegin, P&G

markasi bir¢ok alt markay1 iceren bir markadir.
2. Uriin imajx: Bir iiriiniin tiiketici zihnindeki imajidir.
3. Marka Imaji: Uriinii ya da hizmeti digerinden ayiran imaj tiirtidiir.

4. Kendi Imaji: Bir igverenin, yoneticinin kendi igletmesini, kurumunu gérme ve

degerlendirme tarzidir.

5. Yabaner imaji: Uriin veya hizmetle ilgili faaliyetlerde dogrudan ilgisi

olmayan, yabanci insanlarin sahip olduklari imajdir.

6. Transfer Imaj: Bir alanda ¢ok taninmus bir iiriin markasinin baska bir tiirde bir

{iriine transferidir. Ornegin, Davidoff saatleri, Porsche giines gdzliikleri vb.
7. Mevecut Imaj: Kurumun su anda var olan imajidir.

8. Istenilen imaj: Kurumun var olan imajinin Stesinde, sahip olmak istedigi

imajdir.
9. Olumlu imaj: Iyi ve giiclii niteliklere sahip marka ve isimlerdir.

10. Olumsuz Imaj: Kurumun hatali veya saldirgan tutumlari sonucu artik gézden
diismiis imaj tiiridiir. Imajla ilgili tiim g¢esitli kullanimlara bakarak kent imaj: ile ilgili
su yargiya varilabilir. Kent imaji1, kenti diger kentlerden ayiran niteliklerin, farkli hedef

gruplarca algilanmasi ve bir izlenim olusturmasidir.

Her kentin kendine 6zgii bir imaj1 mutlaka mevcuttur. Bu konuda Anholt s6yle bir

ifadede bulunmaktadir;

Kiigiik kdylerin bile, onlar hakkinda biraz bilgiye sahip insanlarin goziinde marka
imajlart vardir. Higbir bigimde markaya sahip olmayan iilke, ancak hi¢ kimsenin adini
bile duymadig bir iilke olabilir (www. marka ve sehir. wordpress. com, Erisim Tarihi:

12.08.2012).
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Langer (2000), bir kentin imajinin bes sifata sahip olmasi gerektigini ifade

etmektedir.(Aktaran: Altunbas: 2007: 161). Bunlar;

» Gegerli,

» Inandiricy,
> Sade,

» Cekici,

» Ayiricl,

Kotler, Haider ve Rein (1993) ise diger taraftan bir kentin kendisini

tanimlayabilecegi alt1 imaj sekli oldugunu 6ne siirmektedir (s. 33-40).

1) Olumlu imaj: Baz1 kentler, i¢cinde bulunduklar1 bolge veya iilkeden bagimsiz
olarak olumlu bir imaja sahip olabilirler. Kentin sahip oldugu tarih, kiiltiirel, politik,
sosyal, finansal, iklimsel ve dogal giizellikler bu olumlu imajin yaratilmasinda etkili
olabilmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 118). Ornegin, New York, Philadelphia,
Londra ve Singapur olumlu kent imajina sahip kentlerdir.

2) Olumsuz Imaj: Baz1 kentler de sahip oldugu olumsuz niteliklerden veya
basina gelen felaket, dogal afet veya i¢ savas gibi nedenlerden 6tiirii olumsuz bir imaja
sahiptir. Ornegin, Detroit cinayet orannin yiiksekligi, Miami ahlaksizlik, Bagdat savas

ve Banglades ise yoksulluk nedenleriyle olumsuz imaja sahiptirler.

Olumsuz bir imaja sahip olan bir kent alacagi bazi tedbirler ve gerceklestirecegi
bir takim faaliyetlerle sahip oldugu olumsuz imajdan kurtulabilir ya da etkisini
azaltabilir. Ornegin, Amerika’ nin Chicago kenti irklar arasindaki kotii iliskiler sebebiyle
imajinda zedelenmeler yasamisti. Ancak pazarlama faaliyetlerinde gosterdigi uzun ve
basaril1 cabalar, yeni projeler, kenti ve bolgeyi tanitici cdler, yabanci basini da kapsayan
halkla iligkiler ve medya calismalar1 gibi faaliyetler gerceklestirerek sahip oldugu kotii
imajdan kurtulup asagidaki dort ana slogani kullanmaya baslamistir (Altunbas, 2007, s.
161-162).

Global kent/Kuzey Amerika’nin gegidi,

Ekonomik dinamizm,

Bereketli ve yetenekli,

Yagam kalitesi,
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3) Zayif imaj: Bir takim kentler imaj olusturma maratonunda ya geri kalmislardir
ya da isteyerek geride kalmayi tercih etmektedirler. Bu tiir kentler yiizélgiimlerinin
kiigiik olmasi, hedef kitleleri cezp edecek cazibe merkezlerinin olmamasi veya yeterli
tanitim, reklam yapmamalar1 gibi nedenlerden 6tiirii bilinmemekte bu nedenle de
taninmamaktadirlar. Ornek olarak Uzakdogu Asya’daki veya Ortadogu’daki Miisliiman
niifusun yogun oldugu kentleri verebiliriz. Bu kentler gbze batmadan sessiz ve sakin bir
sekilde hayatlarina devam etmeyi tercih ederler oysaki sahip olduklar giizellikler veya
degerler ¢ok kolay marka olmalarini saglayacak niteliktedirler.

4) Kangsik Imaj: Baz1 kentler ise hem olumlu hem de olumsuz imaja sahiptir.
Ornegin ¢ogu insan Nairobi’de Safari, San Francisco’da bogaz turu yapmak ister fakat
Nairobi’de kabileler arasi i¢ savaslar ve San Francisco’daki madde bagimlilar1 ve es
cinsellerin yogun olmas1 onlar1 korkutmaktadir.

5) Tutarsiz imaj: Bazi kentler ise birbiriyle gelisen ve bu nedenle insanlarda
celiski uyandiran imajlara sahiptir. Ornegin Istanbul birgok yerli turist veya yerlesimci
icin cazip ve eglenceli bir kent olarak diisiiniiliirken bir¢cogu icin ise deprem giizergahi
veya giivensiz bir kent olarak diisiiniiliir. Fakat son yillarda Istanbul, her 6nemli noktaya
mobeseler koyarak, kentte faal olan emniyet gli¢lerinin sayisini arttirarak ve deprem
zamanini, siddetini onceden haber veren rasathane kurarak imajini arttirma cabalarina
girmistir. Buradaki hedef, var olan olumsuz imaj1 zayiflatarak olumlu imaji 6n plana
cikarmak ve ¢eliskiyi ortadan kaldirmaktir.

6) Asir1 Cazip Imaj: Baz1 kentler de asir1 derecede cezbedici niteliklere sahiptir.
Bu durum ilk bakista sehrin faydasina bir 6zellik gibi goriinse de durum 6yle degildir.
Kent, kapasitesinden fazla gelen ziyaret¢i sayisini dengelemek i¢in bazi uydurma

haberlerle gecici bir olumsuz imaj edinebilmektir.

Isletme markalar1 gibi kent markalarinin da ydnetilmesi sarttir. Dogru ve basarili
bir sekilde yonetilmeyen kent markalari zamanla istenmeyen yOnlere kayacak ve zarar
gorecektir (Kerr ve Johnson, 2005: 373-387). Uzun ve yorucu ¢abalar sonucu elde

edilen kent imaj1 bir anda yerle bir olabilmektedir.

Kent imaj1 yonetim siireci, ilk olarak hedef kitlesini belirler. Ardindan bu hedef
kitle tarafindan algilanan imajmn tespit etmek, var olan imajin gelismesine sebep olan
olumlu ve olumsuz etkenleri saptamak, kentin rakip diger kentlere gore avantaj ve

dezavantaj olabilecek niteliklerini belirlemek ve SWOT analizi gibi calismalari



50

gerceklestirmek. Analizden yola ¢ikarak istenen degisimleri gerceklestirecek stratejik
iletisim planmi kurgular. Gelecekte olmasi ihtimal kriz senaryolari olusturarak
neticesinde olusabilecek olumsuz imaj1 yok edecek planlar ve uygun mesajlar olusturur

ve etkili kanallar araciligiyla yayar.

Kentin sahip oldugu imaj tiirii, imaj yonetimi dahilinde diizenlenecek etkinlik ve
kampanyalara uygun olmalidir. Kent bu anlamda olumsuz bir imaja sahipse, yapilacak
calismalar olumsuz olan imaj1 ortadan kaldirmaya veya zayiflatmaya yonelik olmalidir.
Eger kent tutarsiz bir imaja sahipse, ¢eligski ve karmagaya yol acan etkenler belirlenip bu
etkenleri ortadan kaldirmak ig¢in gerekli mesaj veya tanitim faaliyetlerinde

bulunulmalidir.

Buhalis (2000)’e gore kentlerde Pazara sunulan tiim mal ve hizmetler yani
biitiinlesik deneyimler, tiiketici tarafindan mekanin markas1 ile iliskili olarak
algilanmakta ve kentin marka ismi altinda tiiketilmektedir (Aktaran: Cevher, 2012:
125). Kent imajin1 da kentin disartya agilan yiizii olarak nitelendirdigimizde kent
imajinin kentin hem igsel hem de digsal pazarlamasinda ¢ok 6nemli bir yer tuttugunu

gormekteyiz.

2.4.5. Kent Marka Kimligi

Kent marka kimliginin ne oldugunu ve ne gibi unsurlardan olustugunu
aciklamadan once marka kimliginin ne oldugundan bahsetmekte fayda vardir. Marka
kimligi, isletmeyi ve iiriinii temsil eder ve isletmenin ne olmak istedigini belirtir. Ayni
zamanda da tiiketicilere isletmenin yapabileceklerinin ifadesidir yani s6z vermesidir
(Eroglu, 2007, s. 66). Keller (1998)’e gore marka kimliginin tasimasi gereken bes temel
ozellik mevcuttur (s. 131-134). Bunlar:

e Hatirlanabilir olmali,

e Tasvir edici olmall,

e Inandirici olmall,

e {lging anlamlar igermeli,

e Hem iirlinler hem de cografi sinirlar disinda kullanilabilir, zamana ve mevcut

sartlara gore uyarlanabilir, yasal ve rekabet boyutunda olmalidir.
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Markanin kimligi, markay1 sadece tanitan bir 6ge olarak diisiiniilmemeli, markay1
ulusal veya uluslar arasi boyutta temsil edebilme giiciine sahip, markanin firma ve
isletmelere sunulan bir kartviziti olmalidir.

Marka kimligi kavramina kentsel bir agidan bakilirsa, bir kentle ilgili, onu
digerlerinden farklilagtiran, ayirict Ozelliklerini olusturan her sey onun kimligidir
tanimlamas1 yapilabilir. Bir kentin ne oldugu, nasil goriindiigli onun kimligini
yansitmaktadir. Diinyaca iinlii kentleri dikkate aldigimizda, her birinin belli bir kimligi
oldugunu fark ederiz.

Bilim, sanat, din, doga varlikli kentler, tarih ve kiiltiir kentleri gibi. Kisacasi,
kimlik bir tamtim kart: olmalidir. Ornegin, Floransa deyince sanat, Milano deyince
moda, Varsova deyince Miizik, Vatikan deyince din aklimiza gelir ve bu kentleri bu
Ogelerle biitlinlesir olarak animsariz (Kaypak, 2010: 375).

Kimlik insana 6zgili olan psikolojik, fiziksel ve sosyal ozellikleri yansitabildigi
gibi bir kente 0zgii olan cografi konum, tarihi ve kiiltiirel gegmisi, alt ve {ist yapi
imkanlarini, kentin imar planlamasini, kentte yer alan ulusal ve uluslararasi kurum,
isletmelerin sayisini ve niteligini, halkin Demografik ve sosyal yapisini, kentte yer alan
cazibe merkezlerini ve Dbiitiin bu fiziksel niteliklerinden dogan unsurlari
yansitabilmektedir (Sahin, 2010: 51).

Kent kimligini olusturan ogeler, gerekli goriildigli takdirde degistirilip
gelistirilebilmektedir. Ornegin, kentin cografi konumu, iklimi, tarihi ve kiiltiirel yapisi
degistirilmeye miisait unsurlar degildirler; fakat bir alt veya {istyapt unsuru
degistirilebilir veya diizeltilebilirler. Uygulanacak tiim degisim ve gelistirme hareketleri
kentin mevcut kimligini aciga ¢ikarmaya ve gelistirmeye uygun olmalidir.

Onem ve Kiligaslan (2005) kentin kimligini olusturan bilesenleri, dogal ve beseri
cevreden kaynaklanan unsurlar olmak iizere iki grupta incelenmektedir (s. 375). Dogal
cevreden kaynaklanan kimlik unsurlarini, kentin topografik durumu, iklim kosullari,
bitki ortiisli, genel durumu vb. 6zellikler kapsaminda incelemektedir (Aktaran: Kaypak,
2010 s. 375). Bu unsurlar kentin fiziksel Ozellikleri ile ilgilidir. Beseri ¢evreden
kaynaklanan kimlik unsurlari ise birey ve toplumu igermektedir.

Kentin sahip oldugu kimlik, dogal ¢evresinde var olan unsurlar, kentte yasayan
tim insan unsuru ile etkilesim igerisindedir. Biiyiik veya kiigiik dlgekli her kent bir

kimlik olusturmustur ve bu kimlikle anilip, bu kimlikle yasamaktadir (Kaypak, 2010:
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376). Bir kentin kimlik edinme siireci cok gecmis yillara dayanabilir. Zaman ilerledikce
ve kentin sakinleri degisip gelistikge kent ya yeni bir kimlik edinir ya da var olan
kimligine eklemeler yaparak onu gelistirir.

Tekeli (1991)’ye gore bir kentte sayet kaotik, karmasik bir yap1 ve diizen
gozlemleniyorsa, o kentin bir kimligi olmadigindan, yani kimliksiz oldugundan
bahsedilebilir (s. 84). Kaypak (2010) ise bdyle bir durumdan su degerlendirmeye
ulagmaktadir: Kent kimligi dayaniklilik, biitiinliik ve gerceklik gibi ii¢ 6zellik temelinde
degerlendirilmelidir (Kaypak, 2010: 377). Bu niteliklerden yola ¢ikarak bir kent
kimliginin, zamana karsi dayanikli, kentin sahip oldugu tiim c¢evresel (dogal veya
beseri) unsurlarla biitiinlesik ve siirekli yenilenen, degisen ve gelisen bir yapiya sahip
oldugu soylenebilir.

Bir kent, kendini diger rakip kentlerden ayirma faaliyetleri siirecinde bazi
elemanlara ihtiya¢ duymaktadir. Bu elemanlardan bazis1 kimligin sesini olustururken,
bazis1 gorselligini yani yiiziinii bazilar1 ise kentin dykiisel (yazili veya s6zlii) anlatimin

olusturur.

2.4.6. Kent Marka Kisiligi

Kent markasinin olusturulmasinda, kentin marka kimliginin yanm sira kentin
marka kisiligi de Onemli bir rol oynamaktadir. Markaya, insana 0zgi kisilik
karakterlerinden birinin veya birkagimin uyarlanmasi, marka kisiligi olarak
tanimlanabilir. Insanlar1 kisiliklerine gore ayirt edebildigimiz gibi kentleri de
atfedildikleri kisilik tlirlerine gore ayirt edebiliriz. Cilinkii marka kisiligi, iiriin veya
hizmetin sinifina uyumlu olarak farklilik gdsterir. Kentin sahip oldugu tarihi, dogal veya
beseri unsurlar onu, diger kentlerden farklilagtiracak ve marka kisiligini 6n plana
cikarabilecektir (Eroglu, 2007, s. 67). Paris’e duygusal ve romantik gibi kisilik
Ozelliklerinin benimsetilmesi, onun bugiin asiklar kenti veya ask sehri gibi

adlandirmalarla anilmasini saglamaktadir.
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2.4.7.Logo

Logolar, marka kimligi unsurlar1 arasinda “gérsellige dayanan ve kent imajin1
bliylik Olciide etkileyen bir 06gedir. Logolarda kullanilan semboller ¢esitli
olabilmektedir. Logo, kenti simgeleyen, kente 6zgli bir varligin resmi olabilecegi gibi
kentin ad1 da bir logo olarak kullanilabilir.

Logolarin se¢imi konusu titizlikle {izerinde durulmasi gereken bir mevzudur.
Ciinkii secgilen logo, kenti tasvir eden, sempatik, yaratict ve kalici olmalidir. Kenti
yansitamayan, kentin kiiltiirel veya toplumsal degerlerine ters diisen logo unutulacak ve
kalic1 olmayacaktir. Bugiinlerde bir ¢ok kurum veya isletmenin yani sira, baz1 kentler de
benimseyecegi logoyu Kkitlelerin yaraticiligina sunmakta, bu sebeple logo tasarim
yarigmalar1 diizenlemektedirler. Yarigmacilarca hazirlanan ve sunulan logolar
icerisinden On degerlendirmeyi gegme hakki kazanan logolar, sonraki asama olarak
kamu oyunun begenisine ve oylamasina sunulmakta ve halk tarafindan en fazla oyu alan
logo yarismay1 kazanmaktadir. Boylelikle, tercih edilen logo, hedef kitlenin onayindan

gecmis, sempatisini ve begenisini kazanmis olarak kabul edilmektedir.

2.4.8. Takma Ad (Nick Name)

Gilinlimiizlin marka olmus kentleri, slogan veya logolarin diginda hedef kitlelerde
kabul duygusu uyandiran, sempatik ve sicak bir takim takma adlar benimsemektedirler.
Takma adlar da tipki logo veya sloganlar gibi kente 6zgii bir nitelikten (kentin sekli,
cografi konumu, sahip oldugu dogal veya tarihi giizellikler, toplumsal, kiiltiirel veya
dini 6zellikler ve barindirdigr insan kitlesinin Demografik veya sosyal 6zellikleri) veya
sahip oldugu insan kitlesinden kaynaklanan bir nedenle takma ad benimsemis olabilir.
Tablo 2.1. Kuzey Amerika’daki kentlerin ad ve sloganlarinin yani sira bazi takma adlar

(nick name) edinerek konumlandirildiklarin1 gostermektedir.
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Tablo 2.1. Kuzey Amerika’da yer alan bazi eyaletler ve edindikleri takma adlar

Kent Takma Adi1 (Nick Name)
New York Biiyiik Elma
Alaska Son Hudut
Florida Giin Is181 Eyaleti
Oregon Kunduz Eyaleti
Maine Cam Agaci Eyaleti
Hawai Ananas Eyaleti
Kolorado Rengarenk Kolorado
[llinois Cayir Eyaleti, Lincoln’iin Memleketi
Georgia Seftali Eyaleti

2.4.9. Slogan

Kentler, mevcut nitelikleriyle uyumlu, kisa fakat 6z sloganlar edinmektedirler.
Etkili bir slogan kentin 6n plana ¢ikmis niteliklerinden faydalanarak hedef kitlenin

zihninde kentle ilgili bir imge olusturabilir.

Tablo 2.2. Diinya genelinde, marka kentlerin kullanmakta oldugu sloganlar.

Edinburgh Iskocya Kuzey’in Atinasi
Hongkong Cin Dogu’nun incisi
Beyrut Liibnan Ortadogu’nun Parisi
Newyork ABD Newyork’u seviyorum
Amsterdam Hollanda Kuzey’in Venedik’i
Bangkok Tayland Dogu’nun Venedik’1
Pekin Cin Yasak sehir

Prak Cekoslovakya Altin sehir

Paris Fransa Isiklar sehri
Budapeste Macaristan Tuna’nin Incisi

Milan Italya Diinyanin Moda Bagkenti
Roma Italya Ask Sehri
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Sloganlar, kentlerin kamuoyundaki tanitimi ve bilinirligi arttirmak agisindan
bliylik onem tasimaktadirlar. Dikkatli se¢ilmedigi takdirde insanlarda yanls bir
izlenime neden olarak kentin imajinin zedelenmesine yol acabilmektedir.

Kanada’nin Ottawa kenti, bu konuda o6rnek olarak verilebilir. Se¢mis oldugu
“Ottawa, teknik olarak giizel” sloganiyla, sehrin dogal giizelligi ve teknolojik gelisimine
vurgu yapmak istemis, fakat kent sakinleri tarafindan etkili ve yaratict bulunmamastir.
Ottawa, bu sebeple yeni bir strateji gelistirmek zorunda kalmistir (Aktaran: Altunbas,
2007, s. 161). Bu ornekten, bir kent sloganinin etkililigi ve basarili olmasi, oncelikle

kent sakinlerince begenilip benimsenmesine baglidir yargisina ulasilmaktadir.

2.5. KENT MARKASI OLUSTURMADA KENTLERIN KULLANDIGI
TEMEL OZELLIKLER

Aslinda her sehir kendine 6zgiidiir ve mutlaka en az bir 6zelligi ile digerlerinden
ayrilir. Kentlerin pazarlanmasiyla baslayan bu silireg, kentlerin en can alict 6zelligini
ortaya sunmasiyla gelisim gosterir. Eroglu (2007)’na gore kentlerin marka haline
getirilmesi s6z konusu oldugunda kentin tarihi, cografi, kiiltiirel, ekonomik, teknolojik
ozellikleri 6nemli birer marka olusturma unsuru olarak isleve konulur (s. 83).

Bir kentin, markasin gii¢lii bir markaya doniistiirebilmesi i¢in oncelikle o kentte
marka olmay1 destekleyecek degerlerin ve niteliklerin yer almasi gerekmektedir
(Ozdemir ve Karaca, 2009, s. 116). Bu amagla kentler mevcut potansiyellerini iyi bir
sekilde analiz etmeli ve bu potansiyellerinden en iyi bigimde yararlanmalidir. Aksi
takdirde, ne kadar zengin nitelikte olsa da, kent bu nitelikleri dogru bigimde kullanip
pazarlayamamakta ve marka olma firsatin1 yakalayamamaktadir.

Marka kent olarak, cazibe merkezi kent haline gelmek demek, kentin
sakinleriyle kenti ilk defa gelen ziyaretcilerin kenti daha degerli ve ilgi ¢ekici bulup
tercih etme oranlarim arttirmaktir (Iri vd., 2011, s. 82). Kentler ise cazibe merkezi
olmak hususunda birbirinden farkli 6zellikler kullanmaktadir. Baz1 kentler, zengin ve el
degmemis tarihi dokusunu, ge¢misini sehrin pazarlamasinda ve tanitilmasinda en tist
diizeyde kullanmaktadir. Tarihi 6ren yerleri, magaralar, miizeler, gegmisten giiniimiize
kadar gelen eserler bu 6zellik kapsaminda ele alinabilir. Tiirkiye’nin hemen hemen her

kentinin tarihi ge¢misi zengin ve essiz unsurlarla donatilmistir. istanbul, Bursa, Konya,
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Kayseri, Izmir vb. kentler tarihte birgok uygarlik veya devlete ev sahipligi yapmustir.
Cin Seddi, Misir Piramitleri gibi diinyanin yedi harikasini sinirlari igerisinde bulunduran
kentler, biiyiik oranda bu eserlerin adlar1 ile markalagsmiglardir (Eroglu, 2007, s. 67).

Bircok kent ise bulunduklar1 cografi konum itibari ile dikkat ¢ekip {iin
kazanmigtir. Tarih boyunca stratejik konuma sahip yerlesim yerleri her zaman daha
fazla gelismis ve ilerlemistir. Denize kiyisi olan kentler bu imkani kullanarak daha genis
su kiitleleri olan okyanuslara acilmis ve baska iilkelerle ticaret yapma olanagim
bulmuslardir. Ayrica deniz turizmi veya balik¢ilik gibi sektdrlerin gelisimi bu tiir
konuma sahip kentlere olan yerlesim veya yatirim taleplerini arttirmaktadir. Eroglu
(2007) Antalya, Kanarya Adalari, Isvigre Alpleri gibi turizm merkezlerinin markalasma
siirecinde daha Onde olmalarinin nedenlerinin turizm sektoriindeki isletmeler ile
medyanin yatirim ve tanitim faaliyetleri sayesinde oldugunu belirtmektedir (s. 67).

Teknolojik olarak gelismislik, bir kentin marka olmasiin bir diger nedeni
olabilir. Bir kentin teknolojik agidan gelismis olmasi, o kentteki ulasim, haberlesme,
endiistri vb. gibi sektorlerin de ileri diizeyde oldugunu gdsterir. Bu da teknolojinin
saglayabilecegi her tiirlii faydadan kentin faydalanabilecegi anlamina gelmektedir.
Ornegin, 20 yil 6ncesine kadar Dubai sadece yerlilerin balik tutarak yasamaya
calistiklar1 bir liman kasabasi konumundaydi. Ozellikle 20. yiizyilin basindan sonra
degisim geciren Dubai, teknolojinin de yardimiyla hizli bir sekilde gelisim gostererek
bugiin diinyanin dnde gelen turizm kentlerinden biri halini almistir (Giritlioglu ve
Avcikurt, 2010, s. 81).

Kiiltiirel doku ve ¢esitlilik bir kentin markalagsma siirecinde kullandig1 bir diger
ozelliktir. Farkli kiiltiirlere kars1 duyulan merak, tarihin bagindan beri insanlari etkilemis
ve farkli yerleri ziyaret etmelerini, tanimalarin1 saglamistir. Bugiin hala bircok iilkede
diizenlenen kiiltiirel festival, karnaval veya senlikler her y1l milyonlarca turisti o kente
cekmektedir. Ornegin, Singapur markalasma firsatin1 cografi konumunun yani sira sahip
oldugu degisik ve egzotik kiiltiirlere borgludur. Benzer sekilde Ispanya’nin birgok kenti
ile Brezilya’nin Rio De Jenario kenti her yil diizenlemekte olduklar1 boga giiresleri,
domates festivali ve samba gosterileri sayesinde diinya capinda milyonlarca turist
tarafindan ziyaret edilmekte ve taninmaktadir. Baz1 kentler ise markalagsma stratejisini,
sahip oldugu gii¢lii ekonomik alt yap1 ve ticaret potansiyeli {izerinde kurmaktadir. Bu

tiir kentler, ister i¢ ister dis girisimci veya yatirimeilara bol ve karli yatirim olanaklari
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sunarlar. Bugiin diinya genelinde “ticaret ve ekonominin nabzinin attig1”, kiiresel ticaret
ve finans degerlerini elinde tutan bazi kentler yer almaktadir. Ornegin, New York,
Londra, Amsterdam, Hong Kong, Tokyo gibi kentler diinyaya ekonomik giiciinii
kanitlamisg, biiyiik ve gii¢lii finans ve is merkezlerine sahip markalasmis kentlerdir
(Eroglu, 2007: 68).

Eroglu (2007)’na goére marka olmus kentlerin bu sirrinin arkasinda 6nemli,
diinyaca taninmis sahsiyetlerin o kentte dogmus veya yasamis olmasi yatmaktadir
(s.68). Bu kisiler sahip olduklar1 yasam felsefeleri, gerceklestirmis olduklar1 icat veya
yapilar ve oncliliiglinii yaptiklar1 akim veya yeniliklerle, adlartyla birlikte bulunduklari
kentleri de markalastirmislardir. Ornek olarak, Konya adin1 duydugumuzda aklimiza
Mevlana’nin gelmesi, tarihi bir sahsiyetin adinin, iiniiniin bir kenti marka yapabilecegi
konusuna 6rnek olarak verilebilir (Eroglu, 2007: 68).

Kentte yaygin olarak gelistirilen veya firetilen irlinlerin kullanilmasi, kentin
taninmast ve marka olmasinda etkili olan bir diger unsurdur (Eroglu, 2007: 68).
Ulkemizde hemen hemen her kentin kendine 6zgii bir marka haline getirmis oldugu bir
irtin mutlaka bulunmaktadir. Kahramanmaras dondurmasiyla, Gaziantep baklavasiyla,
Afyon kaymagiyla, Isparta giili ve halisiyla, Adana ise kebabiyla diger kentlerden

farklilagsmakta ve taninmaktadirlar.

2.6. TURKIYE KENTLERI VE MARKALASMA

Diinya c¢apinda yiizlerce hatta binlerce iilke ve kent markalagsma ¢alismalarina
canla bagla katilmakta ve diger lilke ve kentlere gore daha fazla on plana g¢ikmak
amaciyla sayisiz ve alaninda ilk olabilecek faaliyetler diizenlemektedirler. Hepsinin tek
bir amaci vardir, markalagsmak.

Marka olmak, markalagsmak sizi bulundugunuz konumdan daha iist bir konuma
cikaracaktir. Cevabini, her yil dlgiilen ve siirekli yer degistiren diinyanin en yasanabilir

kentleri listesine bakarak gorebiliriz.
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Tablo 2.3. Monocle’in 2012 Y1l Diinyanin En Yasanabilir Kentleri Listesi.

2012 Siralama 2011 Siralama Kent Ulke

1 2 Ziirih Isvigre

) 1 Helsinki Finlandiya
3 3 Kopenhag Danimarka
4 6 Viyana Avusturya
5 4 Miinih Almanya
6 5 Melbourne Avustralya
7 9 Tokyo Japonya
8 7 Sidney Avustralya
9 13 Aukland Yeni Zelanda
10 11 Stockholm Isveg

Kaynak: www.newescapologist.co.uk, Erisim Tarihi: 20.08.2012)

Avrupa gibi giiclii ve gelismis iilkelerin yer aldig1 bir kitada kentler agisindan
diger gelismis ve marka olmus kentleri geride birakmak ve zirvede yer almak oldukca
zorlu bir yarigtir. Avrupa’nin disinda diinya ¢apindaki birgok iilke sahip olduklari
cekicilik ve cazibeyi 0n plana ¢ikararak imajlarini gii¢lendirerek marka bir kent olma
siirecinde goz kamastirici ¢alismalar yapmaktadirlar. Peki, s6z konusu olan iilke
Tiirkiye olursa kent markalagsmasi1 alaninda hangi sehirler ne gibi stratejiler
kullanmaktadirlar. Bu sorunun cevabini, Tiirkiye’de son zamanlarda marka kent olma

yolunda emin adimlarla ilerleyen birka¢ 6rnek kent kapsaminda cevaplamaya calisalim.
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1. istanbul

AVRUPA
KULTUR BASKENTI

EURCPEAN CAPITAL OF CULTURE

Kaynak: www.farklihaber8.com, www.logocu.gen.tr

Kent pazarlamasi ve markalagmasi konularinda son yillarda biiyiik ¢abalar sarf
eden ve bu konuda oldukca biiyiik ve kapsaml1 yeniliklerle géz dolduran Istanbul bu
eforlarin karsiligin1 2010 yilinda Avrupa kiiltiir bagkenti olarak almistir. Daha ¢ok tarih,
kiltiir ve sehir turizmi ile 6n plana ¢ikmayi amacglayan sehir bu alanlarda birgok
atilimlarda bulunmus ve kent marka imajini yiikseltmistir. Ornegin, son yillarda
diizenlenen uluslar aras1 kongre veya sempozyumlara ev sahipligi yapmis ve Formula
bir Istanbul park yarisini gerceklestirmistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s: 83).
Bunlarm yan1 sira Istanbul trafiginin yogunlugunu azaltmak amaciyla yeni bir k&priiniin
insas1 ve yeni metro hatlarimin faaliyete gecirilmesi kentin marka olma yolunda

calismalarindan 6rneklerdir.

2. Gaziantep

Kaynak: www.turkbayraklari.com, www.defterk.com

Tiirkiye’de marka olma yolunda ilerleyen bir diger kent ise Gaziantep’tir.

Gaziantep, marka kent olma yolundaki c¢alismalarini daha ¢ok zengin mutfag: ve is-
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sanayi sektorlerindeki atilimlariyla gergeklestirmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010,
s. 84). Her ne kadar masmavi bir denize ve 1sildayan kumsallara sahip olmasa da
Gaziantep bu eksikliklerini essiz tarthi dokusu ve cezbedici dogal giizellikleriyle

doldurmaya caligmaktadir.

3. i7zmir

dnelilerin sehri

Kaynak: www.turizmdemarka.com, www.onculerinsehriizmir.izka.org.tr

Son zamanlarda, marka kent ¢alismalarina yogunluk veren bir diger kent ise
[zmir’dir. Yeni bir kent logosu ve slogan1 arayisina giren Izmir bu konuda kamuoyunun
begenisine bagvurmak amaciyla tasarlanan logo ve sloganlar1 web {izerinde sunmustur.
Bu ¢alismanin sonucunda ise Izmir’in yeni kent logosu “nazar boncugu”, slogani ise
“Onclilerin sehri” olarak secilmistir (www.zaman.com.tr Erisim Tarihi: 19.08.2012).
Izmir benzersiz tarihi dokusu ve biiyiileyici dogal giizelliklerinin yan1 sira yer alt1 ve
istli zengin kaynaklar1 ve genis ticari faaliyet imkanlariyla hem yatirimcilara hem de
turistlere cok c¢ekici firsatlar sunan bir kenttir. Boylesine 6zel ve dikkat ¢ekici
ozelliklere sahip bir kentin hem ulusal hem de uluslar aras1 diizeylerde taninan bir kent
markasi olmasi kaginilmazdir. “I mean it” Creative Ajans Baskan1 Emrah Yiicel, kentin
ilklere sahip oldugunu; &rnegin bati uygarhigmin ilk anitsal eseri olan Ilyada’nin
Homeros tarafindan Izmir’de yazildigini, Asya’nmn ilk hastanesinin Izmir’de
kuruldugunu, ilk iktisat kongresinin Izmir’de yapildigim ve ilk kadm tiyatrocunun

[zmir’den ¢iktigim ifade etmekte ve tiim bu 6zelliklerin izmir’in marka bir kent olmasi

yolunda etkili oldugunu belirtmektedir (www.zaman.com.tr, Erisim Tarihi: 19.08.2012).
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5. Antalya

-

OAANTALYA

M gAadiieg

Kaynak: www.tr.wikipedia.org, www.wowturkey.com

Tiirkiye’de markalagma siirecinde aktif rol almaya baslayan kentlerden biri de
Antalya’dir. Antalya’nin markalasma siireci 29 Agustos 2007 tarihinde, Antalya Biiytlik
Sehir Belediyesi ile Antalya Ticaret ve Sanayi Odast (ATSO) tarafindan Antalya
kentinin markalagmasi ¢aligmalarin1 yliriitmek amaciyla bir protokol imzalanmasiyla
baslatilmistir. Antalya markalagma siirecine BrandAssist marka danigsmanlik sirketiyle

baslamistir (Cevher, 2012: 109).

Sahip oldugu masmavi denizi, uzun ve giizel kumsallari, koylari, korfezleri ile
deniz turizminde Tiirkiye’nin en 6nde gelen kentlerinden birisidir. Kenti ziyaret eden
turistin biiyiik bir oran1 deniz ve kumsal turizmi i¢in kenti ziyaret etmektedir. Bunun
yani sira, tarihi ve dogal giizellikleri, kiiltiir, sanat ve spor faaliyetleri ile son zamanlarda
saglik alanindaki 6nemli caligmalar1 ile adin1 duyurmaktadir. Her seye ragmen, ayni
imkanlara sahip diinya genelindeki kentlerle kiyaslanirsa Antalya’nin beklenen
performanst gosteremedigi anlagilmaktadir. Bunun sebebi ise kentin potansiyel
zenginliklerini yiizde yiiz verimle degerlendirememesi ve kentin marka stratejisini tam

anlamiyla uygulayamamasidir.



62

UCUNCU BOLUM
KENT IMAJI VE KENT IMAJININ OLCUMU
(KAHRAMANMARAS KENT IMAJI UZERINE BIR ARASTIRMA)

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Kentlerin 6n plana ¢ikma ve global piyasada daha fazla alict bulma ¢aligmalari
giin gectikge hizlanmakta ve yogunlagsmaktadir. Bu amaglarim1 gerceklestirmek igin
kentler hedef kitleleri tarafindan taninirliklarini ve imajlarmi yiikseltme telasi
icerisindedir. Bu konuda kentlerin basvurdugu yontemler olarak, var olan cazibe
kaynaklarimi ¢esitli reklam ve tanitim faaliyetleri ile kitle iletisim araglari esliginde
hedef kitlelerine yansitmalarini gosterebiliriz. Giinlimiiz kentleri, hem i¢ hem de dis
paydaslarina sundugu smirsiz olanaklar, yaydig1 giiclii enerji ve gosterdigi bitmeyen
canlilik ile rakip kentlerden farklilasmaktadir. Bu baglamda, kentin paydaslar1 zihninde

yarattig1 imaj, tercih edilmesinde biiyiik 6nem tagimaktadir.

Is imkanlarinin varhigi, eglence ve sosyal aktivitelerin canlilign ve kamu ve
saglik kuruluslarinin fazla olmasi gibi nedenler gegmisten bu yana insanlarin kentlerde
yasama arzusunu tetiklemektedir. Insanlar dogup biiyiidiikleri topraklar1 bu gibi
nedenlerle birakarak cazibe ve ¢ekicilikleriyle 6n plana ¢ikan sehirlere go¢ etmektedir.
Gerekee ister is, ister seyahat isterse de yerlesim olsun kentler bu durumdan biiytlik

kazang saglayabilmektedir.

Son zamanlarda, gelisen teknolojiyle birlikte ulasim ve haberlesme alanlarinda
da hatir1 sayilir oranda degisimler ve gelismeler yasanmaktadir. Artik, kentler ulagim ve
haberlesme agini teknolojik araglara yatirim yaparak gelistirme ve bunun sonucunda da
kente daha fazla ziyaret¢inin gelmesini saglama pesindedir. Daha fazla ziyaretci ise,
sehrin cazibe ve c¢ekimine kapilmis daha fazla turist ve ziyaretci, yatirim ve finansal
potansiyelinden faydalanmak isteyen daha fazla yatirnmeci ve tiim bu etkenlerin

sonucunda olusan zenginlik ve imkandan yararlanan kent sakinleri demektir.

Ismi biiyiiksehir olarak yeniden adlandirilacak olan ve bu hedefi dogrultusunda
biiyiik bir yol kat eden Kahramanmaras, ayn1 zamanda kent imaj1 konusunda da biiyiik

caba sarf etmektedir.
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Bu ¢aligma, elde edilen ve bir araya getirilen akademik literatiir verileri 15181nda,
Kahramanmaras kentinin mevcut varlik ve faaliyetlerinin olumlu bir kent imajina sahip
olma stirecindeki etkisini belirlemek i¢in bir 6n aragtirma yapmak ve bunun sonucunda

ise belirlenen nitelikler baglaminda kentin imajin1 ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Ayrica bu ¢alismayla, Kahramanmaras kentinin belirtilen niteliklere ne derecede
sahip oldugu, bu nitelikleri hangi yonde ve amagcla kullandigi ve Kahramanmaras’in
imajinin kent disindan gelen tiniversite 6grencilerinin bakis acilar1 dikkate alinarak ne

derecede oldugunun Sl¢iilmesi amaglanmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma, cografi olarak Kahramanmaras ili ve ana kiitle olarak Siit¢ii Imam
Universitesi  dgrencileri ile sinirlandirilmuistir.  Kahramanmaras — Siitcii  Imam
Universitesi’nde 6grenim goren 600 dgrencinin goriisleri ile siirlidir. KSU dgrencileri
haricindeki kitleler (Akademik personel, kamu ve 6zel Sektor ¢alisanlari, yerli halk)
arastirmanin disinda tutulacaktir. Uygulama esnasinda karsilasilan en belirgin sorunlar
ankete katilan Ogrencilerin arastirmaya katilma konusunda isteksizligi, kente kars
olumsuz diisiinceye sahip olanlarin sorularin tiimiine olumsuz bir bakis agisiyla
yaklagmasidir. Bunlarin yani sira arastirma esnasinda zaman ve veri kisitliligr da

karsilagilan diger zorluklardan bazilaridir.

Arastirmaya katilan bir takim 6grencilerin, arastirmanin kendileri i¢in zaman
kaybina neden olacagi ve yine kendilerine hi¢bir katkisi olmayacagi diisiincesinde
olduklar1 sdylenebilir. Anketler tam anlamiyla yiiz yilize gorisiilerek uygulanamamaistir.
Cogunlukla 6gretim gorevlisi veya okutmanlar araciligiyla uygulanmis ve toplanmstir.
Bu nedenle 6grencilerin anket sorularini yanitlarken tam anlamiyla nesnel davranmama,

birbirlerinin goriislerinden etkilenme durumlar1 s6z konusu olabilir.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

3.3.1. Ornekleme Siireci

Arastirma, Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi’nde gergeklestirildiginden,
arastirmanin ana kiitlesini Siitcii imam Universitesi'nde 8 Fakiilteden toplam 6.542

Ogrenci olusturmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesini, Kahramanmaras’a yiiksek 6grenim
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amaclt gelen iiniversite 0grencileri olusturmaktadir. Aragtirmaya katilan 6grencilerin
sayist net olarak tespit edilmis ve arastirma katilimcilar iizerinde tam olarak
uygulanmistir. Arastirmada toplam 620 kisiye anket uygulanmis, 600 tanesi
degerlendirilebilecek durumdadir. Arastirmaya 320 erkek (% 53,33) ve 280 kadin (%
46,66) katilmc1 katilmigtir. Katilmeilar, sekiz fakiilte ve bdliimlerinden random

(rastgele) yontemi ile secilmistir.

3.3.2. Pilot Calisma

Arastirmanin gergek uygulama sathasina gegmeden Once Slgegin giivenirligini
test etmek amaciyla 110 kisi lizerinde pilot bir calisma uygulanmistir. Hazirlanan anket
sorularinin katilimcilar tarafindan agik ve anlasilir oldugunu test etmek amaciyla
anketler yiiz yiize gorisiilerek uygulanmistir. Ayrica icerigin gegerliligi de pilot
arastirmanin sonunda test edilmistir. Pilot arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikan verilere
gore arastirmanin anlasilirhi@i ve icerik gecerliliginin yiliksek oldugu goriilmiistiir. Pilot
calismada alfa degeri o = 0,89 ¢ikmistir. Bu calisma ve degerlendirme verileri 1s181inda

620 kisiye anket uygulanmistir.

3.3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Calismanin kuramsal ve alan arastirmasina dayali olarak hazirlanan birinci ve
ikinci boliimlerinde, literatiir ¢alismalart sonucu ikincil veriler elde edilmistir. Birincil
verilere ise Siit¢ii Imam Universitesi kapsaminda farkli sekiz fakiilte ve béliimlerinde
egitim gormekte olan toplam 600 68renciye uygulanan anket sonucu ulasilmistir. Saha
arastirmasi i¢in uygulanan anket alti bdliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde
ogrencilere, Demografik 6zelliklerini belirleyici sorular yoneltilmistir. Bu boliimde yer
alan sorular katilimcilarin cinsiyet, yas, 6grenim goriilen fakiilte, sinif, ikamet edilen
bolge, barinma yeri, aylik harcama ve ulasimda kullanilan arag¢ tiiriinii belirlemeye
yonelik sorulardir. Ikinci bolimde yer alan sorular katilimer &grencilerin
Kahramanmaras kenti ile ilgili imaj algisin1 arastirma amagli sorulardir. Bu béliimde
toplam 28 adet soru bulunmaktadir. Yer alan sorular kentin imaj1 ile ilgili olan 7 farkl
alan kapsaminda sorulmustur. Bu alanlar, Mimari ve sehir cazibesi, ekonomi ve ticaret,
cevre, kiiltlir, ulasim altyapis1 ve trafik, tarihi miras ve hizmet yelpazesidir (Gegikli,

2012: 48). Ugiincii boliimde yer alan sorular benzer olarak yine kentin imajini
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arastirmaya yonelik 19 adet sorudan olugmaktadir. Bu boliimdeki sorular da; ekonomi
ve ticaret, kiiltiir, hizmet yelpazesi, ¢evre, egitim-iiniversite, sosyal problemler ve halka
bakis agis1 olarak toplam 7 alan dahilinde sorulmustur (Gegikli, 2012: 48). Anket,
demografik sorular dahil toplam 55 adet sorudan olugmaktadir. Birinci bolim olan
demografik sorularin diginda diger boliim sorularinin cevaplandirilmasinda besli likert
tipi Olgek kullanilmistir [(1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum)]. Anket
uygulamasinin sonucunda verilerin analizi SPSS Paket Istatistik programmin 18.0
stirimii kullanilarak yapilmigtir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikleri; frekans
analizi, t testi, korelasyon analizi yer almistir. Olgegin giivenirligini test etmek igin ise
alfa (o) katsayisi elde edilmistir. S6z konusu arastirmanin giivenirligi Crombach Alfa
katsayisinin hesaplanmasi yontemiyle tespit edilmistir. Bu baglamda olgege iliskin
giivenirlik katsayisi, o = 0,889 olarak elde edilmistir. Bu degerden ise su sonug
cikarilmaktadir. Arastirmanin giivenirlik katsayisinin 0,80 ile 1 arasinda bir sonug
c¢ikmast durumunda, arastirma gilivenirlik ve tutarlilik agisindan yiiksek bir degere

sahiptir ve oldukca basarilidir (Hair, Robert ve David, 2000: 391).
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3.3.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli, Martinez (2007)’in “Modelling a City’s Image: The Case of

Granada”, adl1 ¢alismasinda kullanilan 6l¢ek 6rnek alinarak olusturulmaktadir.

Mimari ve Kentsel
Olusum

Ulasim ve Trafik

Kiiltiirel Yap1 ve
Tarihi Miras

Cevre

Halka Bakis Acis1
v Toplam Etkiler Kent imaji

Ekonomi ve

Finansal Yani

Hizmet Yelpazesi

Egitim-Universite

Eglence ve Sehir
Cazibesi

Sekil 3.1. Kent Imaj1 Degiskenleri

Kaynak: Modeling a City’s Image: The Case of Granada, T. Martinez, 2007:344
(Aktaran: Gegikli, Fatma, 2012: 49).

Sekil 3.1°de arastirma modeli 9 temel degiskenden meydana gelmektedir.
Modelde yer alan Demografik 6zellikler degiskeni, cinsiyet, yas, O0grenim goriilen
fakiilte, sinif, ikamet edilen bolge, barinma yeri, aylik harcama ve ulasimda kullanilan

ara¢ degiskenlerinden olugmaktadir.

Anket ¢alismasi: Mimari ve Kentsel Olusum 3, Ulasim ve Trafik 4, Kiiltlirel Yap1
ve Miras 3, Cevre 4, Halkin Bakis Agis1 3, Ekonomi ve Finansal Yap1 5, Hizmet
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Yelpazesi 9, Egitim ve Universite 5 ve Eglence ve Sehir Cazibesi 11 sorudan

olusmaktadir.

3.3.5. Arastirmamn Hipotezleri
“Kent Imaj1 ve Kent imajmimn Ol¢iimii: Kahramanmaras Kent imaji Uzerine Bir
Aragtirma” baglikli arastirmamin modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidakiler
gibidir.
HI. Cinsiyet ile model degisken algilar1 arasinda fark vardir.
H2. Okudugu sinif ile model degiskenler arasinda iliski vardir.
H3. Aylik harcama ile model degiskenler arasinda iliski vardir.
H4. Ikamet edilen bolge ile model degiskenler farklilasmaktadir.
HS. Cinsiyet degiskenine gore sehrin imaj1 farklilagmaktadir.

H6. Aylik harcama degiskenine gore sehrin imaj1 farklilagmaktadir.

H7. Kullanilan arag¢ degiskenine gore sehrin imaj1 farklilagsmaktadir.

3.4. VERILERIN ANALIiZi

Arastirmada toplanan verilerin analizinde 5 farkli istatistiksel analiz kullanilmig
olup bu analizler bilgisayarda SPSS for Windows 18.00 istatistik paket programi ile
yapilmustir.

Sehir imaj1 algisinin, katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilasma gosterip
gostermedigini anlamak amactyla t testi, diger degiskenlere gore farklilagma gosterip
gostermedigini  test etmek amaciyla Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA),

farklilasmanin kaynagini anlamak amactyla LSD Post Hoc testi kullanilmigtir.

3.4.1. Frekans Analizi
3.4.1.1. Orneklemi Olusturan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Orneklemi olusturan &grencilerin Demografik ozelliklerine iliskin tanimlayici

istatistikler Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 3.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Say1 %
Fakiilte [IBF 80 133
S.Y.O. 51 8,5
Mahiyat 50 8,3
Fen Ede. F. 126 21,0
Tiirkoglu M.Y.O 21 3,5
Egitim Fakiiltesi 101 16,8
Miih-Mimarlik 121 20,2
Tip Fak. 50 8,3
Cinsiyet Bay 320 53,3
Bayan 280 46,7
Yas 17-21 yas 286 47,7
22-26 yas 269 44,8
27 yas ve Ustii 45 7,5
Smif 1 53 8.8
2 178 29,7
3 196 32,7
4 162 27,0
5 7 1,2
Diger 4 i
[kamet Edilen Bélge Akdeniz 378 63,0
Ege 22 3,7
I¢ Anadolu 33 5,5
Karadeniz 28 4,7
Marmara 26 43
Dogu Anadolu 37 6,2
Giiney Dogu Anadolu 76 12,7
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Tablo 3.1. (Devami)

Barinma Yeri Ev 413 68,8
Devlet Yurdu 109 18,2
Ozel Yurt 75 12,5
Otel 3 5
Aylik Harcama 100-200 62 10,3
201-301 161 26,8
302-402 123 20,5
403-503 104 17,3
504-604 82 13,7
706-806 68 113
Ulasimda Kullanilan Arag Otobiis 376 62,7
Minibiis 194 32,3
Ozel arag 30 5,0

Toplam= 600 kisi

Tablo 3.1. incelendiginde, anketleri yanitlayanlarin % 13.3’ii (n=80 kisi) 1iBF,
% 8.5’1 (n=51 kisi) S.Y.O., % 8.3’ii (n=50 kisi) ilahiyat Fakiiltesi, % 21°i (n=126 kisi)
Fen Edebiyat Fakiiltesi, % 3.5’1 (n=21 kisi) Tiirkoglu M.Y.O., % 16.8’1 (n=101 kisi)
Egitim Fakiiltesi, % 20.2’si (n=121 kisi) Miihendislik Fakiiltesi ve % 8.3’1 (n=50 kisi)

Tip Fakiiltesinde 6grenim gérmekte oldugu goriilmektedir.

Anketleri yanitlayanlarin % 53.3’1 (n=320 kisi) bay, % 46.7°si (n=280 kisi)
bayan, % 47.7°si (n=286 kisi) 7-21 yasinda, % 44.8’1 (n=269 kisi) 22-26 yasinda, %
7.5’1 (n=45 kisi) 27 yas ve iistiinde, % 8.8’1 (n=53 kisi) 1. Sinif, % 29.7’si (n=178 kisi)
2. Smuf, % 32.7’s1 (n=196 kisi) 3. Sinif, % 27°si (n=162 kisi) 4. Smif, % 1.2°si (n=7
kisi) 5. Smif, % 0.7’s1 (n=4 kisi) diger sinif diizeyindedir.

Katilimcilarin % 63’1 (n=378 kisi) Akdeniz bolgesinde ikamet etmekte, % 3.7’si
(n=22 kisi) Ege bolgesinde, % 5.5’i (n=33 kisi) I¢ Anadolu bélgesinde, % 4.7’si (n=28
kisi) Karadeniz bolgesinde, % 4.3’ (n=26 kisi) Marmara bolgesinde, % 6.2°s1 (n=37
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kisi) Dogu Anadolu bdlgesinde, % 12.7’s1 (n=76 kisi) Gliney Dogu Anadolu bolgesinde

ikamet etmektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin % 68.8°1 (n=413 kisi) evde, % 18.2’si (n=109
kisi) devlet yurdunda, % 12.5’1 (n=75 kisi) Ozel yurtta, % 0.5’1 (n=3 kisi) otelde
barinmakta, % 10.3’{iniin (n=62 kisi) aylik harcamas1 100-200 TL, % 26.8’inin (n=161
kisi) aylik harcamas1 201-301 TL, % 20.5’inin (n=123 kisi) aylik harcamas1 302-402
TL, % 17.3’liniin (n=104 kisi) aylik harcamas1 403-503 TL, % 13.7’sinin (n=82 kisi)
aylik harcamasi 504-604 TL, % 11.3’{iniin (n=68 kisi) aylik harcamas1 706-806 TL’dir.
Ogrencilerin % 62.7’si (n=376 kisi) ulagim i¢in otobiisleri kullamirken, % 32.3’ii (n=194

kisi) ulasim i¢in minibiisleri, % 5’1 (n=30 kisi) ulasim i¢in 6zel ara¢ kullanmaktadir.
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Sekil 3.2. Kahramanmaras kenti ¢ekici bir turizm bolgesidir.

Sekil 3.2. anketi cevaplayan katilimcilarin “Kahramanmaras kenti c¢ekici bir
turizm bdlgesidir” sorusuna verdikleri yanitlarin dagilimmi gostermektedir. Sekil 3.2.
incelendiginde, “Kahramanmaras kenti ¢ekici bir turizm bélgesidir” sorusuna
katilimcilarin, % 36.2°si (n=217 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 31.7’si (n=190
kisi) “Katilmiyorum”, % 14.8’1 (n=89 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, %
12.5’1 (n=75 kisi) “Katihyorum”, % 4.8’1 (n=29 kisi) “Kesinlikle Katihyorum”
yanitlarint vermislerdir. Anketi cevaplayan katilimcilarin ¢ogunlugu yani % 68’1
Kahramanmarag kentini ¢ekici bir turizm bdlgesi olarak diisiinmemektedir. Buradan,
Kahramanmarag kentinin var olan turizm potansiyelini, paydaslarinin ilgisini ¢ekecek

sekilde kullanamadig1 yorumu yapilabilir.
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Sekil 3.3. Kahramanmaras kenti ¢ekici bir is bolgesidir.

Sekil 3.3. ankete katilan katilimcilarin “Kahramanmaras kenti ¢ekici bir is
bolgesidir”  yargisina verdikleri yanitlarin dagilimimi gostermektedir. Sekil 3.3.
incelendiginde, “Kahramanmarasg kenti ¢ekici bir is bolgesidir” yargisina katilimeilarin,
% 19.8°1 (n=119 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 25.2’si (n=151 kisi)
“Katilmiyorum”, % 21.7’si (n=130 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, %
26.2’si (n=157 kisi) “Katihyorum”, % 7’si (n=42 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitlarint vermiglerdir. Katilimcilarin yarisina yakini olan % 45’1 Kahramanmaras
kentini ¢ekici bir is bolgesi olarak gormemekteyken, katilimcilarin % 32,2°si kenti
cekici bir is bolgesi olarak gérmektedir. Sonug¢ olarak, Kahramanmaras kentinin is
sektor ¢esitliligi veya firsatlart bakimindan paydaslarinca yeterli goriilmedigi

sOylenebilir.
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Sekil 3.4. Kahramanmaras kenti ¢cok sayida egitim imkanina sahiptir.

Sekil 3.4. “Kahramanmaras kenti ¢cok sayida egitim imkanina sahiptir” yargisina
katilimcilarin ~ verdikleri yanmitlarin = dagilimmi  gostermektedir. Ankete katilan
Katilimcilarin, % 21°1 (n=126 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 29.7’s1 (n=178 kis1)
“Katilmiyorum”, % 23.3’1 (n=140 kisi) “Ne Katihyorum ne katilmiyorum”, % 21’1
(n=126 kisi) “Katihyorum”, % 5’1 (n=30 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” yanitlarini
vermislerdir. Anket katilimcilarin yaridan fazlasi yani % 51°i Kahramanmaras kentinde
egitim veren kurum veya kurulus sayisinin yetersiz oldugunu diisiinmekteyken,
katilimcilarin % 26 gibi bir kismu kentteki egitim imkani saglayan kuruluslarin sayisinin

yeterli hatta ¢cok sayida oldugunu diistinmektedir.
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Sekil 3.5. Kahramanmaras kenti ¢esitli ve cezp edici dogal giizelliklere sahiptir.

Sekil 3.5., “Kahramanmaras kenti c¢esitli ve cezp edici dogal giizelliklere
sahiptir” yargisina cevap veren katilimcilarin dagiliminmi géstermektedir. Ankete katilan
cevaplayicilarin % 14.2°1 (n=89 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 18.8’1 (n=113
kisi) “Katilmiyorum”, % 21.8’1 (n=131 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, %
34.3’1 (n=206 kisi) “Katiliyorum”, % 10.2’si (n=61 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitlarin1 vermislerdir. Katilimeilarin yarisina yakimi yani % 45’1 Kahramanmaras
kentini ¢esitli ve cezp edici dogal giizelliklere sahip bir kent olarak diistinmektedir.
Katilimeilarin % 33 gibi bir kismui ise kenti dogal giizellikler bakimindan cesitli veya
cezp edici olarak gormemektedir. Bu baglamda, kentin var olan dogal giizelliklerinin

hedef kitlelerince tanindig1 ve bilindigi sonucuna varilabilir.
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Sekil 3.6. Kahramanmaras ¢ekici bir kentsel goriiniime sahiptir.

Sekil 3.6., “Kahramanmaras ¢ekici bir kentsel goriiniime sahiptir” yargisina
katilimcilarin vermis olduklart yanitlarin yilizdelik dagilimini gostermektedir. Cikan
anket sonuglarin gore katilimeilarin % 25.5’1 (n=153 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”,
% 33.2°s1 (n=199 kisi) “Katilmiyorum”, % 16.8’1 (n=101 kisi) “Ne Katiliyorum ne
katilmiyorum”, % 19.2’si (n=115 kisi) “Katihyorum”, % 5.3’0 (n=32 kisi)
“Kesinlikle Katillyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Katilimcilarin % 59 gibi biiyiik bir
orant Kahramanmaras’in ¢ekici bir kentsel goriinime sahip oldugu goriisiine
katilmamaktayken, katilimcilarin % 24.5 gibi bir kismi bu goriise katilmaktadir.
Buradan sonugla, Kahramanmaras kentinin kentsel goriiniim baglaminda eksiklerinin

oldugu ve hedef kitlelerince yeterince ilgi ¢ekici bulunmadigi yargilarina varilabilir.
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Sekil 3.7. Kahramanmaras kentinin sokak ve caddeleri temizdir.

Sekil 3.7. incelendiginde, “Kahramanmaras kenti sokak ve caddeleri temizdir”
yargisina katilimcilarin, % 18’si (n=108 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 18,51
(n=111 kisi) “Katilmiyorum”, % 19°u (n=114 kisi) “Ne Katiliyorum ne
katilmiyorum”, % 35,81 (n=215 kisi) “Katillyorum”, % 8,7’si (n=52 kisi) “Kesinlikle
Katihyorum” yanitlarim1 verdigi goriilmektedir. Katilimeilarin % 44’ Kahramanmarag
kenti sokaklarinin ve caddelerinin temiz oldugunu diisiinmekteyken, % 36,5 gibi bir
kismu kentin sokak ve caddelerini yeterince temiz bulmamaktadir. Buradan sonugla,
kentte yiiriitiilen temizlik ve hijyen faaliyetlerinin daha iyi ve sik yapilmasi gerektigi

yargisina varilabilir.
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Sekil 3.8. Kahramanmaras kentinin temiz bir havasi vardir.

Sekil 3.8., “Kahramanmaras kentinin temiz bir havasi vardir” yargisina yanit
veren katilimcilarin yiizdelik dagilimmi gostermektedir. Anket sonucuna gore,
katilimcilarin % 14,7’si (n=88 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 18,5’1 (n=111 kisi)
“Katilmiyorum”, % 14’1 (n=84 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, % 39,3’
(n=236 kisi) “Katihyorum”, % 13,51 (n=81 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” yanitlarin
vermislerdir. Katilimcilarin yaridan fazlasi yani % 53 gibi bir kismi, Kahramanmaras
kentinin temiz bir havasi oldugu goriisiindedir. Buna ragmen, katilimcilarin % 33,2’lik
bir kismi, kentteki havayi yeterince temiz bulmamaktadir. Bir kenti ziyaret eden
paydaslarin ilk dikkatini ¢eken 6zelliklerden birisi, kentin temiz bir havaya sahip olup
olmadigidir. Bu baglamda, kentte hava kirliligini 6nleyici (Ornegin, fabrika ve
isletmelerin bacalarinda filtre kullanilip kullanilmadigi, araglarin egzoz emisyon
Olctimlerinin diizenli olarak yapilip yapilmadigi gibi) 6nlem ve faaliyetlerin daha

dikkatli ve diizenli olarak yapilmasi gerektigi sonucuna varilabilir.
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Sekil 3.9. Kahramanmaras kenti turist enformasyonu yeterlidir.

Sekil 3.9., “Kahramanmaras kenti turist enformasyonu yeterlidir’ climlesine
katilimcilarin  vermis olduklari yanitlarin dagilimimi goéstermektedir. Buna gore,
katilimcilarin % 31,7’si (n=190 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 30,3l (n=182
kisi) “Katilmiyorum”, % 19,2’s1 (n=115 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, %
14,34 (n=86 kisi) “Katilhyorum”, % 4,5’1 (n=27 kisi) “Kesinlikle Katilryorum”
yanitlarint vermislerdir. Katilimcilarin % 62 gibi biiytlik bir oran1 Kahramanmaras kenti
turist enformasyonunu yeterli gormemekteyken, % 18,8 gibi bir kismi ise kentteki turist
enformasyonunu yeterli gérmektedir. Bir kentin imajinin yiiksek olmasinda, kentin
tanitim1 ve reklami konusunda yapilan faaliyetler ¢ok biiyiikk 6nem tagimaktadir. Bu
baglamda, kente ziyaret, yatirim veya yerlesme amagl gelen hedef kitlelere yeterli ve
etkili bir enformasyon verilmesi gerekmektedir. Anket sonucuna gore, Kahramanmarag
kentinin turist enformasyonu gibi tanitimina katki saglayacak faaliyetlere daha duyarh

ve 0zenli yaklagmasi gerektigi yargisina varilabilir.
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Sekil 3.10. Kahramanmarag kenti kiiltiirel/tarihsel degerler ve varliklar iyi

korunmaktadir.

Sekil 3.10. incelendiginde, “Kahramanmaras kenti kiiltiirel/tarihsel degerler ve
varliklar iyi korunmaktadir” yargisina katilimcilarin, % 14,81 (n=89 kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, % 21’1 (n=126 kisi) “Katilmiyorum”, % 26,3’ (n=158 kisi) “Ne
Katihlyorum ne katilmiyorum”, % 30’u (n=180 kisi) “Katihyorum”, % 7,8’i
(n=47kisi) “Kesinlikle Katihlyorum” yanitlarin1 vermis olduklar1 goriilmektedir.
Katilmeilarin % 38’e¢ yakin bir kismi, Kahramanmaras kentinin kiiltiirel/tarihsel
degerler ve varliklarini iyi korudugunu diisiinmekteyken, % 35,8 gibi bir kismi1 bdyle
disiinmemektedir. Katilimeilarin % 26,371 ise, kentin kiiltiirel/tarihsel degerleri ve
varliklar1 iy1 korudugu konusunda kararsiz olduklarini belirtmektedir. Bir kentin
kiiltiirel/tarihsel degerlere ve varliklara verdigi deger kentin imajini pozitif yonde
etkilemektedir. Kahramanmaras kentinin kiiltiirel/tarihsel degerlere ve varliklara 6nem
ve deger verdigini fakat bu konudaki ilgi ve duyarhiliklarini arttirmasi gerektigini ifade

edebiliriz.
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Sekil 3.11. Kahramanmaras kenti i¢indeki faaliyetler yeterlidir.
Sekil 3.11. incelendiginde, “Kahramanmaras kenti igindeki faaliyetler

veterlidir” yargisina katilimcilarin, % 32,51 (n=195 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”,
% 30’u (n=180 kisi) “Katilmiyorum”, % 16’s1 (n=96 kisi) “Ne Katihyorum ne
katilmiyorum”, % 16,8’1 (n=101 kisi) “Katillyorum”, % 4,7’ (n=28 kisi) “Kesinlikle
Katihyorum” yanitlarin1 vermis oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin % 63 gibi biiyiik
bir oran1 Kahramanmaras kenti i¢indeki faaliyetleri yeterli bulmamaktadir. % 21,5 gibi
bir kismi bu gorlise katilmaktayken, % 16 gibi bir kesim ise bu konuda kararsiz
kalmaktadir. Bir kentin ¢ekicilik ve albenisini arttiran 6zelliklerden bir tanesi de kentin
paydaslarina sundugu imkan ve faaliyetlerdir. Kahramanmaras kentinin hedef kitlelerine
sunmakta oldugu imkan ve faaliyetleri daha fazla sayida ve gesitlilikte sunmasi hem

imajinin artmasina hem de kente olan ilgi ve ragbetin de yiikselmesine katki saglayacagi

ifade edilebilir.
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Sekil 3.12. Kahramanmaras kentinde yeterli sayida park, fuar ve mesire yeri

vardir.

Sekil 3.12., “Kahramanmaras kenti yeterli sayida park, fuar ve mesire yeri
vardir” yargisina ankete katilan cevaplayicilarin vermis oldugu yanitlarin dagiliminm
gostermektedir. Buna gore, katilmcilarin % 21’1 (n=126 kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, % 20,2°si (n=121 kisi) “Katilmiyorum”, % 15,3’ (n=92 kisi) “Ne
Katillyorum ne katilmiyorum”, % 29,5’1 (n=177 kisi) “Katihyorum”, % 14’1 (n=84
kisi) “Kesinlikle Katihlyorum” yanitlarint vermislerdir. Katilimcilarin yarisina yakin
bir kesimi (% 44’ii)) Kahramanmaras kentinin yeterli sayida park, fuar ve mesire yeri
oldugunu belirtmekteyken, yine % 41,2 gibi bir kesim ise bu goriise katilmamaktadir.

Katilimcilarin % 15,31 ise bu konuda kararsiz olduklarini ifade etmislerdir.



82

200 188
180
160
140 121
120 102
92 97
100
80
60
1
40 5 6 1 0
20
0
Kesinlikle — Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum
B Frekans ®Yiizde

Sekil 3.13. Kahramanmaras kenti zengin ve 6zgiin bir yerel mutfagi/damak zevki

vardir.

Sekil 3.13., ankete katilan katilimcilarin “Kahramanmaras kenti zengin ve 6zgiin
bir yerel mutfagi/damak zevki vardir” yargisima vermis olduklar1 yanitlarin dagilimim
ifade etmektedir. Buna gore, katilimcilarin % 15,3’0 (n=92 kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, % 16,2’si (n=97 kisi) “Katilmiyorum”, % 17’si (n=102 kisi) “Ne
Katihlyorum ne katilmiyorum”, % 31,3’i (n=188 kisi) “Katilhyorum”, % 20,2’si
(n=121 kisi) “Kesinlikle Katihyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Alinan yanitlara gore,
katilimcilarin yaridan fazlasi yani % 52’si Kahramanmarag kentinin zengin ve 6zgiin bir
yerel mutfagi/damak zevki oldugu gorisiindedir. % 31,5 gibi bir katilimeci ise
Kahramanmarag’in zengin ve 0zgiin yerel mutfagi/damak zevki oldugu goriisiinde
degildir. % 17’lik bir kesim ise bu konuda kararsiz olduklarini ifade etmislerdir.
Buradan sonugla, Kahramanmaras kentinin zengin ve 6zgiin bir mutfak/damak zevki

oldugu ve bu niteliginin paydaslarinca tanindigi goriisiine varilabilir.
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Sekil 3.14. Kahramanmaras kenti aligveris olanaklari yeterli sayidadir.

Sekil 3.14., “Kahramanmaras kenti alisveris olanaklar: yeterli sayidadir”
yargisina katilimceilarin vermis olduklari cevaplarin yilizdelik dagilimini gostermektedir.
Buna gore, Cevaplayicilarin % 28’1 (n=168 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %
28,2’s1 (n=169 kisi) “Katilmiyorum”, % 15,5’1 (n=93 kisi) “Ne Katiliyorum ne
katilmiyorum”, % 20,8’si (n=125 kisi) “Katiliyorum”, % 7,5’1 (n=45 kisi) “Kesinlikle
Katihlyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Anket sonucuna gore, katilimcilarin yarisindan
fazlast yani % 56’s1 Kahramanmaras kentinin aligveris olanaklarini yetersiz
bulmaktayken, % 28,3’liikk bir kesimi olan 170 kisi Kahramanmaras kentindeki alis-
verig olanaklarin1 yeterli diizeyde bulmaktadir. Bir kentteki alig-veris yapma
olanaklarinin yiiksek ve cesitli olmasi, kente hem dis paydaslarin yani yatirnmcilarin,
ziyaretgilerin vb. hem de i¢ paydaslar olan kentin sakinlerinin ilgisini ¢ekecektir ve
sonucunda kent hem finansal agidan fayda saglayacak hem de bir cazibe merkezi olan

AVM, plaza veya magazalar sayesinde kentin canlilif1 ve farkindalig artacaktir.
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Sekil 3.15. Kahramanmaras kentinde yeterli sayida gece hayati ve eglence

olanaklar1 vardir.

Sekil 3.15. incelendiginde, “Kahramanmaras kentinde yeterli sayida gece hayatt
ve eglence olanaklart vardir” yargisina katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin
dagilimi ortaya ¢ikmaktadir. Bu yargiya, ankete katilan cevaplayicilarin, % 40,2’si
(n=241 kis1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 22.8’1 (n=137 kisi) “Katilmiyorum”, %
14,5°1 (n=87 kisi) “Ne Katihyorum ne katilmiyorum”, % 15,2’si (n=91 Kkisi)
“Katilyorum”, % 7,3’1i (n=44 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimcilarin yaridan fazlast olan (% 63°1) 378 kisi Kahramanmaras kentinin yeterli
sayida gece hayati ve eglence olanak ve faaliyetlerine sahip olmadigini ifade ederken,
135 kisi bu yargiya katilmakta ve 87 kisi ise bu konuda kararsiz oldugunu ifade
etmektedir. Bir kentte gece hayati ve eglence olanaklarmin varli§i kentin cazibesini
arttiran ve tercih edilme oranini arttiran bir faktordiir. Kahramanmaras kentinde gece
hayat1 ve eglence olanaklarinin az sayida olmasinin kentin muhafazakar ve korumaci

yapisindan kaynaklanmakta oldugunu var sayabiliriz.



&5

175
180 162
160 141
140
120
100 87
80
60 35
40 27 3.5 22
4,5
20 5,8
0
Kesinlikle — Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum
® Frekans ®Yiizde

Sekil 3.16. Kahramanmaras kent i¢i ulagim olanaklari yeterlidir.

Sekil 3.16. katitlimcilarin, “Kahramanmaras kent i¢ci ulasim olanaklar
veterlidir’ yargisma vermis olduklar1 yanitlarin dagilimmi goéstermektedir. Cikan
sonuca gore, katilimcilarin, % 27’si (n=162 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 23,5’
(n=141 kisi) “Katilmiyorum”, % 14,51 (n=87 kisi) “Ne Katihyorum ne
katilmiyorum”, % 29,2’si (n=175 kisi) “Katiliyorum”, % 5,8’1 (n=35 kisi) “Kesinlikle
Katihlyorum” yanitlarini vermislerdir. Buradan sonug¢la, Kahramanmaras kent igi
ulagim olanaklar1 yeterlidir ifadesine 6grencilerin % 51°1, 303 tanesi katilmazken % 35’1
210 tanesi katilmaktadir. Ogrencilerin % 14,5’lik bir kesimi ise bu konuda kararsiz
kalmaktadir. Bu sonuglardan, kentteki mevcut kent i¢i ulasim olanaklarinin ihtiyaglari

karsilamada yetersiz oldugu sdylenebilir.
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Sekil 3.17. Kahramanmaras kentinde restoranlarda sunulan hizmet kalitelidir.

Sekil 3.17., “Kahramanmaras kentinde restoranlarda sunulan hizmet kalitelidir”
goriisiine katilimcilarin vermis olduklart yanitlarin dagilimini ifade etmektedir. Buna
gore katilimcilarin, % 17,8’1 (n=107 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 23,5’i (n=141
kisi) “Katilmiyorum”, % 25,2’s1 (n=151 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, %
27’si (n=162 kisi) “Katihyorum”, % 6,5’1 (n=39 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitlarint vermislerdir. Kahramanmaras kenti restoranlarinda sunulan hizmetler
konusunda katilimcilarin % 41°e yakininin goriisii olumsuz iken, % 33,5’lik bir kesimin
gorlisii olumludur. Kararsiz yanitt verenlerin ise oramt % 25’dir. Bu baglamda,
Kahramanmaras kenti restoranlarinda sunulan hizmetin kalite a¢isindan yetersiz oldugu

sOylenebilir.
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Sekil 3.18. Kahramanmaras kenti konaklama olanaklar yeterlidir

Sekil 3.18., “Kahramanmaras kenti konaklama olanaklar1 yeterlidir” yargisina
katilimcilarin belirtmis olduklart yanitlarin dagilimmi ifade etmektedir. Katilimcilarin,
% 17,3’i (n=104 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 26,3’si (n=158 kisi)
“Katilmiyorum”, % 26,8’1 (n=161 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, % 24,5’
(n=147 kisi) “Katihyorum”, % 5’1 (n=30 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” yanitlarim
vermiglerdir. Katilimcilarin % 44’ Kahramanmaras kenti konaklama olanaklarini

yeterli bulmamaktayken, % 30’a yakin bir kesimi yeterli bulmaktadir.
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Sekil 3.19. incelendiginde, “Kahramanmaras kenti otellerde sunulan hizmet
kalitelidir” sorusuna katilimcilarin, % 18,2’si (n=109 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”,
% 18,5’1 (n=111 kisi) “Katilmiyorum”, % 38,8’1 (n=233 kisi) “Ne Katiliyorum ne
katilmiyorum”, % 18,8’1 (n=113 kisi) “Katiliyorum”, % 5,5’1 (n=33 kisi) “Kesinlikle
Katihyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
otellerde sunulan hizmet kalitelidir” ifadesiyle ilgili 6grencilerin %39’unun net bir
gorlisti yokken,

kentinde hizmet veren otellerin katilimcilar tarafindan bilinmedigi veya cesitli

Sekil 3.19. Kahramanmaras kenti otellerde sunulan hizmet kalitelidir.

nedenlerden dolayi tercih edilmedigi sonucuna varilabilir.

Sonu¢ olarak, “Kahramanmaras kentinde

% 37’si bu gorlise katilmamaktadir. Bu baglamda, Kahramanmarag
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Sekil 3.20. Kahramanmaras kentinde 6grenci yurtlar1 ve pansiyonlarin sayisi

yeterlidir.

Sekil 3.20., “Kahramanmaras kentinde ogrenci yurtlar: ve pansiyonlarin sayist
yeterlidir” gorisiine katilmcilarin vermis  olduklart  yanitlarin = dagilimimi
gostermektedir. Katilimcilarin % 26,8’1 (n=161 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %
23,2’s1 (n=139 kisi) “Katilmiyorum”, % 21,7’si (n=130 kisi) “Ne Katiliyorum ne
katilmiyorum”, % 22,5’i (n=135 kisi) “Katiliyorum”, % 5,81 (n=35 kisi) “Kesinlikle
Katihlyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Ankete katilan 6grencilerin yarist (% 50°s1)
Kahramanmaras kentinde hizmet veren o6grenci yurtlar1 ve pansiyonlarinin sayisini

yeterli bulmamaktadir. Bu goriise katilanlarin orani ise % 28,3 tiir.
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Sekil 3.21. Kahramanmarag kenti 6grenci yurtlar: ve pansiyonlarda verilen hizmet

Sekil 3.21. incelendiginde, “Kahramanmaras kenti ogrenci yurtlar
pansiyonlarda verilen hizmet kalitelidir” goriisiine katilimeilarin, % 27,8°1 (n=167 kisi)
“Kesinlikle Katilmiyorum”, % 25,5’ (n=153 kisi) “Katilmiyorum”, % 23’ii (n=138
kisi) “Ne Katihyorum ne katilmiyorum”, % 17’si (n=102 kisi) “Katilhyorum”, %
6,7°s1 (n=40 kisi) “Kesinlikle Katihyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Sonu¢ olarak
katilimcilarin % 53 gibi biiyiik bir oran1 kentte hizmet veren 6grenci yurtlarinda ve

pansiyonlarda verilen hizmetleri kaliteli olarak gérmemektedir. Bu goriise katilanlar ile

kalitelidir.

kararsiz kalanlarin orani ise birbirine yakin degerdedir (% 23,7-23).




91

180
160
140
120
100
80
60
40
20

164 163
140
94
39
27,3 27,2 >
15,7 33
6.5
Kesinlikle — Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

H Frekans ™ Yiizde

Sekil 3.22. Kahramanmaras rahat ve kaliteli kent i¢i ulasim olanaklarina sahiptir.

Sekil 3.22., “Kahramanmaras kenti rahat ve kaliteli kent ici ulasim olanaklarina
sahiptir” gorisiine katilimecilarin vermis olduklar1 yanitlarin dagilimini resmetmektedir.
Buna gore, katilmcilarin, % 27,30 (n=164 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %
27,2’si (n=163 kisi) “Katilmiyorum”, % 15,7’si (n=94 kisi) “Ne Katihyorum ne
katilmiyorum”, % 23,3l (n=140 kisi) “Katiliyorum”, % 5,5’1 (n=39 kisi) “Kesinlikle
Katihlyorum” yanitlarini vermislerdir. Sonug olarak katilimcilarin yarisindan fazlasi (%
55) “Kahramanmaras rahat ve kaliteli kent i¢i ulasim olanaklarina sahiptir” ifadesine
katilmamaktayken, % 29,8’1 bu goriise katilmaktadir. Bu kapsamda, kentte hizmet veren

ulagim araglarmin rahatlik ve kalitesi katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan yeterli

bulunmamaktadir goriisiine varabiliriz.
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Sekil 3.23. Kahramanmaras kenti ¢cok sayida saglik kurulusuna sahiptir.

Sekil 3.23. incelendiginde, “Kahramanmaras kenti ¢ok sayida saglik kurulusuna
sahiptir” gorlisline katilimeilarin, % 13,7°si (n=82 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %
22,31 (n=134 kisi) “Katilmiyorum”, % 26’s1 (n=156 kisi) “Ne Katiliyorum ne
katilmiyorum”, % 29,3’si (n=176 kisi) “Katilyorum”, % 8,7’si (n=52 Kkisi)
“Kesinlikle Katiliyorum” yanitlarini vermis olduklar1 goériilmektedir. Katilimcilarin %
38’lik bir kesimi Kahramanmaras kentinde c¢ok sayida saglik kurulusunun oldugu
goriisiine katilirken, % 36’lik bir kism1 ise kentte yeterli sayida saglik kurulusu oldugu
gorilisiine katilmamaktadir. Katilimcilarin % 26’s1 ise bu konuda herhangi bir goriis

ifade etmemeyi tercih etmistir.
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Sekil 3.24. Kahramanmaras kenti saglik kuruluslarinda sunulan hizmet kalitesi

yeterli diizeydedir.

Sekil 3.24., “Kahramanmaras kenti saglk kuruluslarinda sunulan hizmet kalitesi
veterli diizeydedir” yargisma katilimcilarin vermis olduklart yanitlarin dagilimim
gostermektedir. Katilimeilarin, % 18,2’si (n=109 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %
24,2°si (n=145 kisi) “Katilmiyorum”, % 22’si (n=132 kisi) “Ne Katiliyorum ne
katilmiyorum”, % 29.,2’si (n=175 kisi) “Katillyorum™, % 6,5’1 (n=39 kisi) “Kesinlikle
Katihyorum” yanitlarin1  vermislerdir. Sonu¢ olarak 6grencilerin = % 43’1
“Kahramanmaras kenti saglik kuruluslarinda sunulan hizmet kalitesi yeterli diizeydedir”

ifadesine katilmazken, % 36’s1 bu goriise katilmaktadir.
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Sekil 3.25. Kahramanmaras kenti kamu kurum/kuruluslarinda sunulan hizmet

kalitesi yeterli diizeydedir.

Sekil 3.25., “Kahramanmaras kenti kamu kurum/kuruluslarinda sunulan hizmet
kalitesi yeterli diizeydedir” yargisina katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin
dagilimimi gostermektedir. Buna gore katilimeilarin, % 18,31 (n=110 kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, % 26,8’1 (n=161 kisi) “Katilmiyorum”, % 18,7’si (n=112 kisi) “Ne
Katillyorum ne katilmiyorum”, % 29,31 (n=176 kisi) “Katillyorum”, % 6,8’1 (n=41
kisi) “Kesinlikle Katillyorum” yanitlarint vermislerdir. Sonug olarak “Kahramanmaras
kenti kamu kurum/kuruluslarinda sunulan hizmet kalitesi yeterli diizeydedir” ifadesine
ogrencilerin % 45’1 katilmazken, % 36’s1 bu goriise katilmaktadir. Bu baglamda,
kentteki kamu kurum ve kuruluslarinda sunulan hizmet Kkalitesinin katilimcilar

tarafindan diisiik bulundugu séylenebilir.
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Sekil 3.26. Kahramanmaras kenti aligveris fiyatlar1 genel olarak uygundur.

Sekil 3.26. incelendiginde, “Kahramanmaras kenti aligveris fiyatlar: genel
olarak uygundur® gorisiine katilmcilarin, % 20,2’si (n=121kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, % 24,2’si (n=145 kisi) “Katilmiyorum”, % 17,5’1 (n=105 kisi) “Ne
Katihyorum ne katilmiyorum”, % 30,2’si (n=181 kisi) “Katiliyorum”, % 8’1 (n=48
kisi) “Kesinlikle Katihyorum” yanitlarini vermis olduklar1  gdriilmektedir.
Katilimcilarin % 45’1 Kahramanmaras kentinin aligveris fiyatlarini genel olarak pahali

bulmaktayken, % 38,2’lik bir kesimi kentteki aligveris fiyatlarin1 uygun bulmaktadir.
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Sekil 3.27. Kahramanmaras kenti yiyecek ve igecek fiyatlarinin uygunlugu yeterli

diizeydedir.

Sekil 3.27., “Kahramanmaras kenti yiyecek ve icecek fiyatlarimin uygunlugu
veterli diizeydedir” gorligiine katilimecilarin vermis olduklart yanitlarin  dagilimim
gostermektedir. Katilimceilarin, % 20,7’si (n=124 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %
22,2’si (n=133 kisi) “Katilmiyorum”, % 18,5’i (n=111 kisi) “Ne Katihyorum ne
katilmiyorum”, % 30,7’si (n=184 kisi) “Katiliyorum”, % 8’1 (n=48 kisi) “Kesinlikle
Katihyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Sonu¢ olarak, katilimecilarin % 43’1 gibi bir
kesimi Kahramanmaras kentinde satilan yiyecek ve icecek fiyatlari1 pahali
bulmaktayken, katilimcilarin % 39’u kentte satilan yiyecek ve igecek fiyatlarini uygun

bulmaktadir.
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Sekil 3.28. Kahramanmaras kenti konaklama fiyatlar1 uygun diizeydedir.

Sekil 3.28. incelendiginde, “Kahramanmaras kenti konaklama fiyatlar: uygun
diizeydedir” yargisma katilmeilarm, % 22,7’si  (n=136 kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, % 22,5’1i (n=135 kisi) “Katilmiyorum”, % 19,8’1 (n=119 kisi) “Ne
Katihyorum ne katilmiyorum”, % 28,5’i (n=171 kisi) “Katilhyorum”, % 6,5’1 (n=39
kisi) “Kesinlikle Katihyorum” yanitlarin1 verdigi goriilmektedir. Sonu¢ olarak,
katilimcilarin % 35’1 kentteki konaklama fiyatlari1 uygun diizeyde bulmaktayken,
katilimcilarin % 45°1 kentteki konaklama fiyatlarin1 pahali bulmaktadir. Bu durumun
nedeni olarak kentteki konaklama imkani saglayan yerlerin sayisinin az olmasi

gosterilebilir.
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Sekil 3.29., “Kahramanmarag kenti ulasim fiyatlar: uygun diizeydedir” goriisiine
anketi cevaplayanlarin katilma diizeylerini belirtmektedir. Sonuglara gore, katilicilarin
% 31,81 (n=191 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 24,7°si (n=148 kisi)
“Katilmiyorum”, % 8,8’1 (n=53 kisi) “Ne Katihyorum ne katilmiyorum”, % 28,3’
(n=170 kisi) “Katilhyorum”, % 6,3’ (n=38 kisi) “Kesinlikle Katiltyorum” yanitlarini
vermislerdir. Sonu¢ olarak, katilimcilarin yaridan fazlasi (% 56) Kahramanmaras

kentinde hizmet veren ulagim tasitlarinin fiyatlarini pahali bulmaktayken, % 34,6’lik bir

katilimer kitlesi kentteki ulasim fiyatlarini uygun bulmaktadir.

Sekil 3.29. Kahramanmaras kentinde ulagim fiyatlart uygun diizeydedir.
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Sekil 3.30. Kahramanmaras bir ticaret kentidir.

Sekil 3.30. incelendiginde, “Kahramanmaras bir ticaret kentidir” yargisina
katilimcilarin, % 19,2°si (n=115 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 27,2’si (n=163
kisi) “Katilmiyorum”, % 20,8’1 (n=125 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, %
26.8’1 (n=161 kisi) “Katihyorum”, % 6’s1 (n=36 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitlarint vermislerdir. Sonu¢ olarak Kahramanmaras bir ticaret kentidir olarak
gorenlerin orant % 33’1 iken dyle gormeyenlerin oran1 % 46’dir. Bu baglamda, kentin

ticari faaliyetler kapsaminda taninirliginin yeterli diizeyde olmadigi sdylenebilir.
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Sekil 3.31. Kahramanmaras kenti bir iiniversite/6grenci kentidir.

Sekil 3.31., “Kahramanmaras kenti bir iiniversite/ogrenci kentidir” yargisina
katilimcilarin vermis olduklart yanitlarin dagilimini gostermektedir. Katilimeilarin, %
27,5’1 (n=165 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 31’1 (n=186 kisi) “Katilmiyorum”,
% 15,51 (n=93 kisi) “Ne Katihyorum ne katilmiyorum”, % 19’u (n=114 kisi)
“Katillyorum”, % 7’°si (n=42 kisi) “Kesinlikle Katihyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimcilarin - yaridan fazla bir orant (% 59) Kahramanmaras kentini bir
tiniversite/0grenci  kenti olarak degerlendirmekteyken, % 26 gibi bir oran,

Kahramanmaras kentini bir liniversite/6grenci kenti olarak gérmektedir.
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Sekil 3.32. Kahramanmarag kenti bir kongre/sempozyum merkezidir.

Sekil 3.32. incelendiginde, “Kahramanmaras kenti bir kongre/sempozyum
merkezidir® yargisina katilimcilarin  vermis olduklar1  yanitlarnn = goriilmektedir.
Katilimcilarin, % 24,3’ (n=146 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 33,7’si (n=202
kisi) “Katilmiyorum”, % 19,3’ii (n=116 kisi) “Ne Katillyorum ne katilmiyorum”, %
17,3’4 (n=104 kisi) “Katihyorum”, % 5,3’ (n=32 kisi) “Kesinlikle Katihyorum”
yanitlarin1 vermislerdir. Katilimcilarin % 58’1 Kahramanmaras’1 bir kongre/sempozyum
merkezi olarak gormemekteyken, % 22,6’s1 Kahramanmaras kentini  bir

kongre/sempozyum merkezi olarak gérmektedir.
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Sekil 3.33. Kahramanmaras kenti bir turizm merkezidir.

Sekil 3.33., “Kahramanmaras kenti bir turizm merkezidir” goriisiine
katilmcilarin - vermis olduklar1 yanitlarin  dagilimini gostermektedir. Buna gore
katilimcilarin, % 28,8’1 (n=173 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 33,8’si (n=203
kisi) “Katilmiyorum”, % 18’1 (n=108 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, %
15,3’0 (n=92 kisi) “Katihyorum”, % 4’ti (n=24 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitlarin1 vermiglerdir. Katilimcilarin % 52’si Kahramanmaras’1t bir turizm merkezi
olarak gérmemektedir. Katilimcilarin % 19,31k bir kesimi ise Kahramanmaras kentini
bir turizm kenti olarak gormektedir. Katilimeilarin kenti bir turizm kenti olarak
gormemesinde temel faktor olarak kentin mevcut tarihi ve turistik mekanlarinin tanitim

ve reklamini etkili yapamamasi gosterilebilir.
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Sekil 3.34. Kahramanmaras bir tarim kentidir.

Sekil 3.34. incelendiginde, “Kahramanmaras bir tarim kentidir” goriisiine
katilimcilarin, % 11’1 (n=66 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 15,31 (n=92 kisi)
“Katilmiyorum”, % 20,7’si (n=124 kisi) “Ne Katillyorum ne katilmiyorum”, %
40,7’si (n=244 kisi) “Katihyorum”, % 12,3’ii (n=74 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitlarin1 vermis olduklarimi gérmekteyiz. Katilimeilarin % 53°#i Kahramanmarag’1 bir
tarim kenti olarak gérmekteyken, % 26,3’liikk bir kesimi bu goriise katilmamaktadir. %
20,7 gibi bir kesim ise bu konuda kararsiz kalmaktadir. Bu baglamda, katilimcilarin
kentte siirdiiriilen tarimsal faaliyetlerin yogunlugundan ve tasidigi énemden haberdar

oldugu sonucuna varabiliriz.
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Sekil 3.35. Kahramanmaras kenti bir moda tekstil ve hazir giyim merkezidir.

Sekil 3.35. incelendiginde, “Kahramanmaras kenti bir moda tekstil ve hazir
giyim merkezidir” yargisina katilimcilarin, % 14,8’1 (n=89 kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, % 21,3’ (n=128 kisi) “Katilmiyorum”, % 14,2’si (n=85 kisi) “Ne
Katihlyorum ne katilmiyorum”, % 36,8’si (n=221 kisi) “Katihyorum”, % 12,81
(n=77 kisi) “Kesinlikle Katihyorum” yanitlarin1 vermis oldugunu gérmekteyiz. Sonug
olarak katilimcilarin neredeyse yarist (% 49,6) Kahramanmaras’1 bir moda, tekstil ve
hazir giyim merkezi olarak gormektedir. Bu goriise katilmayanlarin oranmi ise % 36,1
olarak c¢ikmigtir. Sonug¢ olarak “Kahramanmaras kenti, moda, tekstil ve hazir giyim

kategorilerinde hedef kitleleri tarafindan taninmakta ve tercih edilmektedir” diyebiliriz.
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Sekil 3.36. Kahramanmaras kenti bir spor ve sportif faaliyetler merkezidir.

Sekil 3.36., “Kahramanmaras kenti bir spor ve sportif faaliyetler merkezidir”
goriisiine katilimcilarin vermis olduklari yanitlarin dagilimini géstermektedir. Sonuglara
gore katilimcilarin, % 24’1 (n=144 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum™, % 32,5’si (n=195
kisi) “Katilmiyorum”, % 19,5’1 (n=117 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, %
18’1 (n=108 kisi) “Katihyorum”, % 6’s1 (n=36 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitlarint vermiglerdir. Sonu¢ olarak, katilimcilarin % 58 gibi biiylik bir orani,
Kahramanmaras’1t bir spor ve sportif faaliyetler merkezi olarak gérmemektedir. Bu
baglamda, Kahramanmarag’in sportif faaliyetlere veya sportif faaliyetler iceren

caligmalara daha fazla 6nem vermesi gerektigi sonucuna varabiliriz.
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Sekil 3.37., “Kahramanmaras saglikli yasam igin ideal bir kenttir” sorusuna
katilimcilarin  segmis olduklar1 yanitlarin dagilimini ifade etmektedir. Buna gore
katilimcilarin, % 18,8’1 (n=113 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 22.8’1 (n=137 kisi)
“Katilmiyorum”, % 16’s1 (n=96 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, % 34,3’
(n=206 kisi) “Katiliyorum”, % 8’1 (n=48 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” yanitlarini
vermislerdir. Kahramanmarag’1 saglikli yasam i¢in ideal bir kent olarak gorenlerin orani
% 42 cikmistir. Bu goriise katilmayanlarin da orani da % 42’dir. Katilimcilarin

Kahramanmaras’1 saglikli bir yasam i¢in ideal bir kent olarak gérme oranlarinin benzer

Sekil 3.37. Kahramanmaras saglikli yasam i¢in ideal bir kenttir.

oldugunu sdylenebilir.
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Sekil 3.38. Kahramanmaras sosyal yasam i¢in ideal bir kenttir.

Sekil 3.38., “Kahramanmaras sosyal yasam icin ideal bir kenttir” yargisina
katilimcilarin  vermis olduklar1 yanitlarin  dagilimini resmetmektedir. Buna gore
katilimcilarin, % 25,2’si (n=151 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 24,3’1i (n=146
kisi) “Katilmiyorum”, % 17,7’si (n=106 kisi) “Ne Katihyorum ne katilmiyorum”, %
25,81 (n=155 kisi) “Katihyorum”, % 7’si (n=42 kisi) “Kesinlikle Katihyorum”
yanitlarint vermislerdir. Ankete katilan Ogrencilerin neredeyse yarist (% 49,5)
Kahramanmarag kentini sosyal yasam agisindan ideal bulmamaktadir. Kenti, sosyal
yasam konusunda ideal bulanlarin orani, % 32,8 iken, bu konuda kararsiz olanlarin
orant % 17,7°dir. Bu baglamda, kentte var olan sosyal yasamin katilimcilar

perspektifinden yeterli ve ilgi ¢cekici bulunmadigi sonucuna varilabilir.
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Sekil 3.39. Kahramanmaras giivenli yasam icin ideal bir kenttir.

Sekil 3.39., katilimcilarin “Kahramanmaras giivenli yagsam i¢in ideal bir kenttir”
gorlistine verdikleri yanitlarin dagilimimi gostermektedir. Katilimeilarin, % 18,7’si
(n=112 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 20,51 (n=123 kisi) “Katilmiyorum”, %
14,2’si (n=85 kisi) “Ne Katihyorum ne katilmiyorum”, % 36’s1 (n=216 Kkisi)
“Katihyorum”, % 10,7’si (n=64 kisi) “Kesinlikle Katihyorum” yanitlarini
vermislerdir. Kahramanmaras’1 glivenli yasam i¢in ideal bir kent olarak gérenlerin orani
% 47°diyken, kenti giivenlik agisindan ideal gérmeyenlerin orani ise 39,2, bu goriise
kararsiz yaklaganlarin orani ise 14,2’dir. Sonug olarak, Kahramanmaras kentinin hedef
kitlelerine giivenli bir yasam olanagi sunma konusunda basarili oldugunu ve paydaslarin

kentin giivenligi konusunda memnun oldugunu ifade edebiliriz.



109

170
180 159
160 138
140
120
100 8¢
80
60 47
40 6,5 8,3 23
4,3 78
20
0
Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katilyorum  Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katihyorum
Katilmiyorum
M Frekans W Yizde

Sekil 3.40. Kahramanmaras sehirlesme agisindan ornek bir kenttir.

Sekil 3.40., “Kahramanmaras sehirlesme agisindan ornek bir kenttir” goriisiine
katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin dagilimimi gostermektedir. Katilimcilarin, %
26,51 (n=159 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 283’0 (n=170 kisi)
“Katilmiyorum”, % 14,3’1 (n=86 kisi) “Ne Katilyorum ne katilmiyorum”, % 23’
(n=138 kisi) “Katiliyorum”, % 7,8’1 (n=47 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” yanitlarini
vermiglerdir. Verilen yanitlar degerlendirildiginde ankete katilan 6grencilerin % 55 gibi
bir kesiminin Kahramanmaras’t sehirlesme acisindan Ornek bir kent olarak
gormemektedir. Bu baglamda, kentteki yogun sehirlesme calismalarina ragmen hala

carpik kentlesme ve gecekondulagmanin bir problem olusturdugunu belirtebiliriz.
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Sekil 3.41.°deki katilimcilarin “Kahramanmaras yesil bir kenttir” goriisiine
vermis olduklar yanitlara bakildiginda, katilimcilarin, % 14.8”1 (n=89 kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, % 18.5’si (n=111 kisi) “Katilmiyorum”, % 15.5’1 (n=93 kisi) “Ne
Katihlyorum ne katilmiyorum”, % 39.7°si (n=238 kisi) “Katihyorum”, % 11.5’1
(n=69 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Bu sonuclara gore,
katilimcilarin yarisindan fazlast (% 52) kenti genel itibariyle yesil bulmaktadir. Bu
yargiya katilmayanlarin orani ise 33,3 diir. Bu baglamda, kentteki mevcut park, mesire

yeri ve orman gibi yesil alanlarin katilimcilar perspektifinde yeterli diizeyde oldugu

Sekil 3.41. Kahramanmaras yesil bir kenttir.

gorlisline varilabilir.




111

200 187
180 153
160 130
140
120 94
100
80
60 2 36
40 2.2 7 L7
20
0
Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katilyorum  Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katihyorum
Katilmiyorum
M Frekans W Yizde

Sekil 3.42. Kahramanmaras modern bir kenttir.

Sekil 3.42. katilimcilarin, “Kahramanmaras modern bir kenttir” goriisiine
verdikleri cevaplarin dagilimimi gostermektedir. Bu goriise, katilimcilarin, % 25.5°1
(n=153 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 31.2’si (n=187 kisi) “Katilmiyorum”, %
15.7’si (n=94 kisi) “Ne Katihyorum ne katilmiyorum”, % 21.7°si (n=130 kisi)
“Katilhyorum”, % 6’s1 (n=36 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” yanitlarini vermislerdir.
Katilimcilarin % 57 gibi biiylik bir kesimi Kahramanmaras’t modern bir kent ¢izgisinde
gormemektedir. Kahramanmarag kentini modern bir kent olarak gdrenlerin sayisi ise %
27,7°dir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar, Kahramanmaras kentinin modern bir kent

olma konusunda hala eksiklerinin oldugunu gostermektedir.
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Sekil 3.43. Kahramanmarag yaya haklarina saygil bir kenttir.

Sekil 3.43. incelendiginde, “Kahramanmaras yaya haklarina saygili bir kenttir”
goriisiine katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin su sekilde oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin % 32.7’si (n=196 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 24.3’i (n=146
kisi) “Katilmiyorum”, % 13.7’si (n=82 kisi) “Ne Katiliyorum ne katilmiyorum”, %
22.8’1 (n=137 kisi) “Katilyorum”, % 6.5’1 (n=39 kisi) “Kesinlikle Katihyorum”
yanitlarint vermiglerdir. Sonu¢ olarak, katilimcilarin yaridan fazlast (% 57°si)

Kahramanmarag’ta yasayan sakinlerin yaya haklarini ihlal ettifi ve yayalara kars

yeterince saygili olmadiklari goriisiindedir.
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Sekil 3.44. Kahramanmaras kent i¢i ulasim olanaklar1 gelismis bir kenttir.

Sekil 3.44., ankete katilan cevaplayicilarin “Kahramanmaras kent i¢i ulasim
olanaklari gelismis bir kenttir” goriisine vermis olduklar1 yanitlarin dagilimini
belirtmektedir. Katilimcilarin, % 28,5’1 (n=171 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %
22,51 (n=135 kisi) “Katilmiyorum”, % 16,51 (n=99 kisi) “Ne Katiliyorum ne
katilmiyorum”, % 27’si (n=162 kisi) “Katiliyorum”, % 5,5’1 (n=33 kisi) “Kesinlikle
Katihlyorum” yanitlarini vermislerdir. Katilimcilarin % 51’1 Kahramanmaras’t kentini
kent i¢i ulasimi konusunda yetersiz ve gelismemis olarak goérmekteyken, % 32,5’1ik bir
kesimi kentin ulagim olanaklarin1 yeterli gormektedir. Buradan, Kahramanmaras
kentinin kent i¢i ulasgim hizmeti konusunda eksikliginin veya yetersizliginin (arag

sayisinin yetersiz olmasi, ulasim {icretinin fazlalig1 vb.) oldugu sonucuna varilabilir.
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Sekil 3.45. Kahramanmaras termal olanaklar1 gelismis bir kenttir.

Sekil 3.45., “Kahramanmaras termal olanaklar: gelismis bir kenttir” goriisiine
katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin dagilimin gostermektedir. Cikan sonuglara
gore katilmecilar, % 17.3’0 (n=104 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 21.3’1
(n=128 kisi) “Katilmiyorum”, % 19.8’i (n=119 kisi) “Ne Katihlyorum ne
katilmiyorum”, % 32.7’si (n=196 kisi) “Katiliyorum”, % 8.8’1 (n=53 kisi) “Kesinlikle
Katihyorum” yanitlarini vermislerdir. Sonug olarak, Kahramanmaras’in var olan termal
kaynaklarin1  paydaslarinin  hizmetine sunma konusunda basarili  oldugunu

sOyleyebiliriz.
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Sekil 3.46. Kahramanmarag sokaklar1 canli, yasayan bir kenttir.

Sekil 3.46. incelendiginde, “Kahramanmaras sokaklart canli yasayan bir
kenttir” goriisiine katilimcilarin, % 28’1 (n=168 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %
25’1 (n=150 kisi) “Katilmiyorum”, % 16.3’i (n=98 kisi) “Ne Katiliyorum ne
katilmiyorum”, % 24.3’ii (n=146 kisi) “Katiliyorum”, % 6.4’ (n=38 kisi) “Kesinlikle
Katihyorum” yanitlarini1 verdikleri goriilmektedir. Buna gore, 6grencilerin % 52’si yani
yaridan fazlasi, Kahramanmaras’t sokaklar1 canli, yasayan bir kent olarak
gormemektedir. Kahramanmaras kentinin sokaklarmi canli bulanlarin orani ise %

30,7°dir. Bu konuda kararsiz kalanlarin orami 16,3’dir.
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Sekil 3.47. Kahramanmaras, kiiltiir-sanat faaliyetleri tatmin edici bir kenttir.

Sekil 3.47., ankete katilan Kkatilimcilarin “Kahramanmaras kiiltiir-sanat
faaliyetleri tatmin edici bir kenttir” ciimlesine vermis olduklar1 cevaplarin dagilimini
gostermektedir. Anket sonucuna gore, katilimcilarin % 23,7’s1 (n=142 kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, % 24,51 (n=147 kisi) “Katilmiyorum”, % 15,5’1 (n=93 kisi) “Ne
Katihlyorum ne katilmiyorum”, % 28,7’si (n=172 kisi) “Katilhyorum”, % 7,7’si
(n=46 kisi) “Kesinlikle Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Katilimcilarin % 49’a
yakin1 Kahramanmaras’t kiiltiir-sanat faaliyetleri tatmin edici bir kent olarak
gormezken, % 37’ye yakin bir kesimi ise Kahramanmaras kentini kiiltlir-sanat
faaliyetleri bakimindan yeterli diizeyde goérmektedir. Bu konuda kararsiz olduklarini
belirten kesimin orani ise % 15,5°dir. Sonug olarak, Kahramanmaras kentinin kiiltiir-
sanat faaliyetlerini diizenleme konusunda katilimcilar tarafindan yetersiz bulundugu ve

bu konuya daha duyarli yaklagmasi gerektigi sonucuna varilabilir.
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Sekil 3.48. Kahramanmarag yabancilara kars1 misafirperver ve ilimli kenttir.

Sekil 3.48., “Kahramanmaras yabancilara karsi misafirperver ve ilimli kenttir”
yargisina katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarin dagilimini gostermektedir. Buna
gore, katilimcilarin % 23,3’4 (n=140 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, % 12,2’si
(n=73 kisi) “Katilmiyorum”, % 8,5’1 (n=51 kisi) “Ne Katilryorum ne katilmiyorum”,
% 38’1 (n=228 kisi) “Katiliyorum”, % 18’1 (n=108 kisi) “Kesinlikle Katihyorum”
yanitlarint vermislerdir. Katilimcilarin yarsindan fazla bir oran1 % 56’lik bir kesimi
Kahramanmarag’1 yabancilara kars1 misafirperver ve ilimli kent olarak gormekteyken,
% 35,5’lik bir kesimi bu goriise katilmamaktadir. Bu konuda kararsiz kalanlarin orani
ise 8,5’dir. Bu baglamda, ankete katilan Ogrencilerin kent sakinleri hakkindaki
izlenimlerinin olumlu oldugu, kurmus olduklar1 iletisim ve etkilesim sonucunda

memnun kaldiklar1 sdylenebilir.
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3.4.2.1. Demografik Ozellikler ve Model Degiskenler Arasindaki iliskiler

Tablo 3.2. Demografik Ozellikler Ve Model Degiskenler Arasindaki Iliskiler

Ikamet edilen Stf Aylik

Cinsiyet bolge diizeyi | harcama
1.Mimari ve Kentsel Olusum ,006 -,054 -,003 -,048
,879 ,187 ,936 ,242
2. Ulasim ve Trafik ,042 -,072 -,042 -,060
,306 ,078 ,305 ,145
3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras ,057 -,080(*) -,009 -,075
,165 ,049 ,819 ,065
4. Cevre -,019 -,103(*) ,094(*) -,011
,634 ,012 ,021 ,786

5. Halka Bakis Agist 061 016 027 099()
,138 ,703 511 ,015
6. Ekonomi ve Finansal Yap1 ,029 -,153(%) ,066 -,006
476 ,000 ,104 877
7. Hizmet Yelpazesi -012 -,092(%*) -,019 -,065
,766 ,024 ,645 ,112

8. Egitim-Universite ,002 -,048 -,021 | -,084(*)
,968 ,241 ,610 ,039
9. Eglence ve Sehir Cazibesi -,017 -,064 ,031 -,055
,681 ,118 ,443 ,181

(*) p<0.05
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Ogrencilerin demografik 6zellikleri ile anketin, “1.Mimari ve Kentsel Olusum”,
“2. Ulagim ve Trafik”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4. Cevre”, “5. Halka Bakis
Agis1”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”, “7. Hizmet Yelpazesi”, 8. Egitim-Universite”
ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarmma verilen yanitlar arasindaki iligkiler

korelasyon analizi ile incelenmistir.
Hipotez 1: Cinsiyet ile model degisken algilar1 arasinda fark vardir.

Elde edilen korelasyon analizi sonucuna gore cinsiyet ile model degiskenler
arasinda herhangi bir yonde iliski bulunmamaktadir. Degiskenler arasinda iliski

bulunmadigi i¢in hipotez reddedilmistir.
Hipotez 2: Okudugu sinif ile model degiskenler arasinda iliski vardir.

Korelasyon analizi sonucuna gore, 6grencilerin okudugu sinif ile yalnizca 4.
degisken olan “Cevre” degiskeni arasinda 0,05 6nem diizeyinde pozitif ve anlamli bir
iligki bulunmustur. H2 hipotezi kabul edilmistir. Diger sekiz model degisken ile
okudugu simf arasinda herhangi yonde bir iliski saptanmamustir. Buradan Ogrencilerin
Okudugu Sinif degiskeninin model degiskenler iizerinde herhangi bir yonde etkisi

bulunmamaktadir yargisina varabiliriz.
Hipotez 3: Aylik harcama ile model degiskenler arasinda iliski vardir.

Aylik harcama ile 5. model degisken olan “Halka Bakis Acis1” ile 8. model
degisken olan “Egitim-Universite” degiskenleri arasinda 0,05 énem diizeyinde pozitif
yonde ve anlamli bir iligki vardir. Bu baglamda, Aylik Harcama miktar1 arttikca
katilmcilarmn Halka Bakis Agis1 ve Egitim/Universite degiskenine yaklasimlari da

olumlu olmaktadir.
Hipotez 4: ikamet edilen bolge ile model degiskenler farkhlasmaktadir.

Ikamet edilen bolge ile “Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “Cevre”, “Ekonomi ve
Finansal Yap1” ve “Hizmet Yelpazesi” degiskenleri arasinda iliski bulunmustur. ikamet
edilen bolge ile Kiiltiirel Yapt ve Tarihi Miras” ve Hizmet Yelpazesi” degiskenleri
arasinda 0,05 diizeyinde negatif yonde ve anlamli bir iliski vardir. ikamet Edilen Bolge
ile “Cevre” ve “Ekonomi ve Finansal Yap1” degiskenleri arasinda 0,01 diizeyinde

negatif yonde anlamli bir iligki bulunmustur. Hipotez 4 kabul edilmistir.
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Hipotez S: Cinsiyet degiskenine gore sehrin imaji farkhilasmaktadir.

Elde edilen bulgulara gore cinsiyet ile dokuz model degisken arasinda iliski
saptanamamistir. Buradan katilimcilarin cinsiyetinin model degiskenler {iizerinde
herhangi bir yonde iligkisinin olmadigini sdyleyebiliriz. Katilimcilar, cinsiyet agisindan

kentin imaj1 lizerinde benzer diisiincelere sahiptir yargisina ulasilabilir.
Hipotez 6: Aylik harcama degiskenine gore kent imaj1 farkhilasmaktadir.

Elde edilen korelasyon verilerine gore katilimcilarin aylik harcama degiskeni ile
“Halka Bakis Acis1” ve “Egitim-Universite” degiskenleri arasinda ters yonde anlamli bir
iligki bulunmustur. Katilimcilarin aylik harcama miktarlarina gére halka bakis agilarinin

ve egitim-iiniversite ile ilgili diisiincelerinin farklilastig1 ifade edilebilir.

Ozetle belirtmek gerekirse, analiz sonucu, Tkamet edilen bélge ile “3. Kiiltiirel
Yap1 ve Tarihi Miras”, “4. Cevre”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”, “7. Hizmet
Yelpazesi” boyutlar1 arasinda ters yonde anlaml iliskiler, siif diizeyi ile “4. Cevre”
boyutu arasinda dogru yonde anlaml iligkiler, aylik harcama ile “5. Halka Bakis A¢is1”

ve “8. Egitim-Universite” boyutlari arasinda ters yénde anlamli iliskiler bulunmustur.

3.4.3. Farklilik Analizleri

3.4.3.1. Demografik Ozelliklere Gore Farklihklar

Anketi yanitlayanlarin Demografik o6zelliklerine gore anketin, “1.Mimari ve
Kentsel Olusum”, “2. Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4.
Cevre”, “5. Halka Bakis Acis1”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”, “7. Hizmet Yelpazesi”,
“8. Egitim-Universite” ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarma verilen yanitlar

arasindaki farkliliklar uygun testler incelenmistir.



121

3.4.3.2. Ogrencilerin Ogrenim Gordiikleri Fakiiltelere Gore Farklihklar

Tablo 3.3. Ogrencilerin Ogrenim Gérdiikleri Fakiiltelere Gére Farkliliklar

Kareler Kareler
toplami | S.d. ortalamasi F p
1.Mimari ve Kentsel Olusum | Gruplar arasi 26,782 7 3,826 | 4,245 ,000
Gruplar igi 533,527 | 592 ,901
Toplam 560,309 | 599
2. Ulasim ve Trafik Gruplar arasi 64,719 7 9,246 | 11,364 | ,000
Gruplar igi 481,627 | 592 ,814
Toplam 546,346 | 599
3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Gruplar arast 24,139 7 3,448 | 4,739 ,000
Miras Gruplar ici 430,767 | 592 ,728
Toplam 454,907 | 599
4. Cevre Gruplar arasi 14,187 7 2,027 | 2,831 ,007
Gruplar igi 423,758 | 592 716
Toplam 437,945 | 599
5. Halka Bakis Agisi Gruplar arast 41,605 7 5,944 | 5,904 ,000
Gruplar igi 595,942 | 592 1,007
Toplam 637,546 | 599
6. Ekonomi ve Finansal Yap1 | Gruplar arasi 13,370 7 1,910 | 3,164 ,003
Gruplar ici 356,796 | 591 ,604
Toplam 370,166 | 598
7. Hizmet Yelpazesi Gruplararast |, Jer | 5 1,684 | 2,936 | ,005
Gruplar igi 338,888 | 591 573
Toplam 350,675 | 598
8. Egitim-Universite Gruplar arast 25,799 7 3,686 | 5,407 ,000
Gruplar ici 402,181 | 590 ,682
Toplam 427979 | 597
9. Eglence ve Sehir Cazibesi | Gruplar arasi 19,583 7 2,798 | 4,970 ,000
Gruplar ici 333,206 | 592 ,563
Toplam 352,789 | 599

Ogrencilerin dgrenim gordiikleri fakiiltelerine gére anketin, “l.Mimari ve
Kentsel Olusum”, “2. Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4.
Cevre”, “5. Halka Bakis Acis1”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”, “7. Hizmet Yelpazesi”,
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“8. Egitim-Universite” ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina verilen yamitlar
arasindaki farkliliklarin Tek Yo6nlii Varyans analizi (ANOVA) ile incelenmesi sonucu

tiim boyutlara ait F degerleri p<0.05 6nem diizeyinde anlamli bulunmustur.

Bu bulgular, 6grencilerin 6grenim gordiikleri fakiiltelerine gore anketin, “1.
Mimari ve Kentsel Olusum”, “2. Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltlirel Yap1 ve Tarihi Miras”,
“4. Cevre”, “5. Halka Bakis Acis1”, “6. Ekonomi ve Finansal Yapi1”, “7. Hizmet
Yelpazesi”, “8. Egitim-Universite” ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlaria
verdikleri yanitlar arasinda fark oldugunu gostermektedir. Bu farkin hangi
fakiiltelerdeki 6grencilerden kaynaklandigini anlamak amaciyla Bonferroni Post Hoc

testi uygulanmustir.

Miihendislik-Mimarlik fakiiltesinde 6grenim gorenler Egitim fakiiltesinde
O0grenim gorenlere gore “1.Mimari ve Kentsel Olusum” boyutunda daha olumsuz yonde
degerlendirmelerde bulunmuslardir. Bu baglamda, Miihendislik-Mimarlik Fakdiltesi
Ogrencilerinin kentin mimari ve kentsel yapisi konusunda diger fakiilte 6grencilerine

oranla daha olumsuz ve elestirel yaklastiklar1 sonucuna varilabilir.

Miihendislik-Mimarlik fakiiltesinde dgrenim gorenlerin 1IBF, SYO, Tiirkoglu
MYO, ilahiyat, Egitim ve Tip fakiiltelerinde dgrenim gorenlere gore “2. Ulasim ve

Trafik” boyutunda daha fazla olumsuz degerlendirmelerde bulunmuslardir.

Miihendislik-Mimarlik fakiiltesinde dgrenim gorenler IIBF, SYO, ilahiyat, Fen
Edebiyat ve Egitim fakiiltelerinde 6grenim gorenlere gore “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi

Miras” boyutunda daha fazla olumsuz degerlendirmelerde bulunmuslardir.

Miihendislik-Mimarlik fakiiltesinde 6grenim gérenler 1iBF, Fen Edebiyat ve
Egitim fakiiltelerinde 6grenim gorenlere gore “4. Cevre” boyutunda daha fazla olumsuz

degerlendirmelerde bulunmuslardir.

Miihendislik-Mimarlik fakiiltesinde 6grenim gorenler SYO, Tiirkoglu MYO ve
Egitim fakiiltelerinde 6grenim gorenlere gore “5. Halka Bakis Acis1” boyutunda daha

fazla olumsuz degerlendirmelerde bulunmuslardir.

Miihendislik-Mimarlik fakiiltesinde &grenim gorenler Ilahiyat ve Egitim
fakiiltelerinde 6grenim gorenlere gore “6. Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutunda daha

fazla olumsuz degerlendirmelerde bulunmuslardir.
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Egitim fakiiltesinde 0Ogrenim gorenler Fen ve Miihendislik-Mimarlik

Fakiiltelerinde 6grenim gorenlere gore “7. Hizmet Yelpazesi” boyutunda daha fazla

olumlu degerlendirmelerde bulunmuslardir.

Miihendislik-Mimarlik fakiiltesinde &grenim gorenler Ilahiyat ve Egitim

fakiiltelerinde 6grenim gorenlere gore “8. Egitim-Universite” boyutunda daha fazla

olumsuz degerlendirmelerde bulunmusglardir.

Miihendislik-Mimarlik fakiiltesinde &grenim gorenler SYO, Ilahiyat, Fen

Edebiyat ve Tiirkoglu MYO, Egitim fakiiltelerinde 6grenim gorenlere gore “9. Eglence

ve Sehir Cazibesi” boyutunda daha fazla olumsuz degerlendirmelerde bulunmuslardir.

3.4.3.3. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Farkhliklar

Tablo 3.4. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Farkliliklar

Cinsiyet N t P

1.Mimari ve Kentsel Olusum Bay 320 | 2,51 1,01 -,152 ,879
Bayan 280 | 2,52 | 0,91

2. Ulasim ve Trafik Bay 320 | 2,54 | 0,98 | -1,024 ,306
Bayan 280 | 2,62 | 0,92

3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras Bay 320 2,93 | 0,90 | -1,391 ,165
Bayan 280 | 3,03 | 0,84

4. Cevre Bay 320 | 3,11 | 0,88 477 ,634
Bayan 280 | 3,08 | 0,82

5. Halka Bakis Agisi Bay 320 | 2,67 | 1,09 | -1,484 ,138
Bayan 280 | 2,79 | 0,96

6. Ekonomi ve Finansal Yap1 Bay 319 2,82 | 0,80 | -,714 476
Bayan 280 | 2,86 | 0,78

7. Hizmet Yelpazesi Bay 320 2,76 | 0,80 ,298 ,766
Bayan 2791 2,74 | 0,73

8. Egitim-Universite Bay 318 2,52 | 0,89 | -,040 ,968
Bayan 280 2,52 | 0,80

9. Eglence ve Sehir Cazibesi Bay 320 2,65 | 0,79 411 ,681
Bayan 280 | 2,63 | 0,74
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Ogrencilerin cinsiyetlerine gore anketin, “1.Mimari ve Kentsel Olusum”, “2.
Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4. Cevre”, “5. Halka Bakis
Agis1”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”, “7. Hizmet Yelpazesi”, 8. Egitim-Universite”
ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina verilen yanitlar arasindaki farkliliklarin t
testi ile incelenmesi sonucu tiim boyutlara ait t degerleri p>0.05 6nem diizeyinde
anlamsiz bulunmustur. Bu bulgular, 6grencilerin cinsiyetlerine gore anketin, “1.Mimari
ve Kentsel Olusum”, “2. Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltlirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4.
Cevre”, “5. Halka Bakis Acis1”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”, “7. Hizmet Yelpazesi”,
“8. Egitim-Universite” ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina verdikleri yanitlar

arasinda fark olmadigini1 gostermektedir.
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3.4.3.4. Ogrencilerin Yaslarina Goére Farkhliklar

Tablo 3.5. Ogrencilerin Yaslarina Gére Farkliliklar

Kareler
Kareler ortalamas
toplamu1 | S.d. 1 F p
1.Mimari ve Kentsel Olusum Gruplar arast 3,559 2 1,779 1,908 ,149
Gruplar igi 556,751 | 597 933
Toplam 560,309 | 599
2. Ulasim ve Trafik Gruplar arast 3,752 2 1,876 2,064 ,128
Gruplar igi 542,595 | 597 ,909
Toplam 546,346 | 599
3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras | Gruplar arast 1,326 2 ,663 ,873 418
Gruplar ici 453,581 | 597 ,760
Toplam 454,907 | 599
4. Cevre Gruplar arast 1,273 2 ,637 ,870 419
Gruplar ici 436,671 | 597 , 731
Toplam 437,945 | 599
5. Halka Bakis A¢isi Gruplar arast 3,028 2 1,514 1,424 ,242
Gruplar ici 634,519 | 597 1,063
Toplam 637,546 | 599
6. Ekonomi ve Finansal Yapi Gruplar arast 6,755 2 3,377 5,539 ,004
Gruplar i¢i 363,411 | 596 ,610
Toplam 370,166 | 598
7. Hizmet Yelpazesi Gruplar arast 1,929 2 ,965 1,649 ,193
Gruplar igi 348,745 | 596 ,585
Toplam 350,675 | 598
8. Egitim-Universite Gruplar arast 1,001 2 ,501 ,698 ,498
Gruplar igi 426,978 | 595 ,718
Toplam 427979 | 597
9. Eglence ve Sehir Cazibesi Gruplar arast 3,215 2 1,608 2,746 ,065
Gruplar igi 349,574 | 597 ,586
Toplam 352,789 | 599

Ogrencilerin yaslarina gore anketin, “1.Mimari ve Kentsel Olusum”, “2. Ulasim

ve Trafik”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4. Cevre”, 5. Halka Bakis Agis1”, “6.
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Ekonomi ve Finansal Yap1”, “7. Hizmet Yelpazesi”, “8. Egitim-Universite” ve “9.
Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina verilen yanitlar arasindaki farkliliklarin Tek
Yonlii Varyans analizi (ANOVA) ile incelenmesi sonucu yalnizca “6. Ekonomi ve
Finansal Yap1” boyutuna iligkin F degeri p<0.05 6nem diizeyinde anlaml iken diger

tiim boyutlara ait F degerleri p>0.05 6nem diizeyinde anlamsiz bulunmustur.

Bu bulgular, 6grencilerin yaslarina gére anketin, “1.Mimari ve Kentsel Olusum”,
“2. Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltlirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4. Cevre”, “5. Halka Bakis
Acis1”, “7. Hizmet Yelpazesi”, “8. Egitim-Universite” ve “9. Eglence ve Sehir
Cazibesi” boyutlarina verdikleri yanitlar arasinda fark olmadigini, “6. Ekonomi ve
Finansal Yap1” boyutuna verdikleri yanitlar arasinda fark oldugunu gostermektedir. Bu
farkin hangi yas grubundaki o&grencilerden kaynaklandigini anlamak amaciyla
Bonferroni Post Hoc testi uygulanmis ve 27 yas ve lstlinde olan 6grencilerin 17-21 yas
ve 22-26 yas grubundaki 6grencilere gore “6. Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutuna

daha olumlu yanitlar vermislerdir.
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3.4.3.5. Ogrencilerin Smflarina Gore Farklihklar

Tablo 3.6. Ogrencilerin Siiflarina Gore Farkliliklar

Kareler Kareler
toplami | S.d. | ortalamasi F p
1.Mimari ve Kentsel Olusum | Gruplar arasi 6,000 5 1,200 | 1,286 ,268
Gruplar igi 554,310 | 594 ,933
Toplam 560,309 | 599
2. Ulasim ve Trafik Gruplar arast 11,915 5 2,383 | 2,649 ,022
Gruplar igi 534,431 | 594 ,900
Toplam 546,346 | 599
3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Gruplar aras1 3,847 5 ,769 | 1,013 ,409
Miras Gruplar igi 451,060 | 594 ,759
Toplam 454,907 | 599
4. Cevre Gruplar arasi 13,166 5 2,633 | 3,682 ,003
Gruplar ici 424779 | 594 715
Toplam 437,945 | 599
5. Halka Bakis Agis1 Gruplar arasi 11,478 5 2,296 | 2,178 ,055
Gruplar ici 626,068 | 594 1,054
Toplam 637,546 | 599
6. Ekonomi ve Finansal Yap1 Gruplar arast 7,051 5 1,410 | 2,303 ,043
Gruplar ici 363,115 | 593 ,612
Toplam 370,166 | 598
7. Hizmet Yelpazesi Gruplar arast 3,311 5 ,662 | 1,131 ,343
Gruplar igi 347,363 | 593 ,586
Toplam 350,675 | 598
8. Egitim-Universite Gruplar arast 6,339 5 1,268 | 1,780 115
Gruplar igi 421,641 | 592 ,712
Toplam 427979 | 597
9. Eglence ve Sehir Cazibesi | Gruplar arasi 5,552 5 1,110 | 1,900 ,093
Gruplar igi 347,237 | 594 ,585
Toplam 352,789 | 599

Ogrencilerin siniflaria gore anketin, “1.Mimari ve Kentsel Olusum”, “2. Ulasim
ve Trafik”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4. Cevre”, 5. Halka Bakis Ac¢is1”, “6.

Ekonomi ve Finansal Yapr”, “7. Hizmet Yelpazesi”, “8. Egitim-Universite” ve “9.
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Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina verilen yanitlar arasindaki farkliliklarin Tek
Yonlii Varyans analizi (ANOVA) ile incelenmesi sonucu “2. Ulagim ve Trafik”, “4.
Cevre” ve “6. Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutlarina iliskin F degeri p<0.05 6nem
diizeyinde anlamli iken diger tiim boyutlara ait F degerleri p>0.05 6nem diizeyinde

anlamsiz bulunmustur.

Bu bulgular, 6grencilerin smiflarina gore anketin, “l1.Mimari ve Kentsel
Olusum”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “5. Halka Bakis Acis1”, “7. Hizmet
Yelpazesi”, “8. Egitim-Universite” ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina
verdikleri yanitlar arasinda fark olmadigini, “2. Ulasim ve Trafik”, “4. Cevre” ve “6.
Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutlarina verdikleri yanitlar arasinda fark oldugunu
gostermektedir. “2. Ulasim ve Trafik”, “4. Cevre” ve “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”
boyutlarinda, bu farkin hangi siniflardaki O6grencilerden kaynaklandigimi anlamak

amaciyla Bonferroni Post Hoc testi uygulanmistir.

Ugiincii sinif dgrencilerinin 2.,4. ve 5. simf dgrencilerine gore “2. Ulasim ve
Trafik” boyutunda daha fazla olumlu yanitlar vermislerdir. Ikinci simif dgrencilerinin
3.,4. ve 5. smif Ogrencilerine gore “4. Cevre” boyutunda daha olumsuz yanitlar
vermislerdir. ikinci sinif 8grencilerinin 3. ve 4. siif dgrencilerine gore “6. Ekonomi ve

Finansal Yap1” boyutuna daha olumsuz yanitlar vermislerdir.
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3.4.3.6. Ogrencilerin Ikamet Ettikleri Bolgelerine Gore Farklihklar

Tablo 3.7. Ogrencilerin Ikamet Ettikleri Bolgelerine Gore Farkliliklar

Kareler Kareler
toplami1 S.d. ortalamasi F p
1.Mimari ve Kentsel Gruplar arast 4261 6 ,710 | 757 ,604
Olusum Gruplar igi 556,049 593 ,938
Toplam 560,309 | 599
2. Ulasim ve Trafik Gruplar aras1 6,824 6 1,137 | 1,250 | ,279
Gruplar igi 539,522 593 ,910
Toplam 546,346 599
3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi | Gruplar arasi 4,144 6 ,601 | ,909 | ,488
Miras Gruplar igi 450,763 593 ,760
Toplam 454,907 599
4. Cevre Gruplar arasi 6,797 6 1,133 | 1,558 | ,157
Gruplar ici 431,148 593 , 727
Toplam 437,945 599
5. Halka Bakis Agis1 Gruplar arasi 6,349 6 1,058 | ,994 428
Gruplar ici 631,197 593 1,064
Toplam 637,546 599
6. Ekonomi ve Finansal Gruplar arast 9,371 6 1,562 | 2,563 | ,019
Yap1 Gruplar ici 360,794 | 592 ,609
Toplam 370,166 598
7. Hizmet Yelpazesi Gruplar arast 6,048 6 1,008 | 1,732 | ,111
Gruplar igi 344,627 592 ,582
Toplam 350,675 598
8. Egitim-Universite Gruplar arasi 4,535 6 756 | 1,055 | ,389
Gruplar igi 423,445 591 ,716
Toplam 427,979 597
9. Eglence ve Sehir Gruplar aras1 4,670 6 J778 | 1,326 | ,243
Cazibesi Gruplar igi 348,119 | 593 ,587
Toplam 352,789 599

Ogrencilerin ikamet ettikleri bolgelerine gére “1.Mimari ve Kentsel Olusum”,
“2. Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltlirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4. Cevre”, “5. Halka Bakis

Acis1”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”, “7. Hizmet Yelpazesi”, “8. Egitim-Universite”
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ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina verilen yanitlar arasindaki farkliliklarin
Tek Yonlii Varyans analizi (ANOVA) ile incelenmesi sonucu yalnizca “6. Ekonomi ve
Finansal Yap1” boyutuna iliskin F degeri p<0.05 6nem diizeyinde anlamli iken diger

tiim boyutlara ait F degerleri p>0.05 6nem diizeyinde anlamsiz bulunmustur.

Bu bulgular, 6grencilerin ikamet ettikleri bolgelerine gore anketin, “1.Mimari ve
Kentsel Olusum”, “2. Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4.
Cevre”, “5. Halka Bakis Acis1”, “7. Hizmet Yelpazesi”, 8. Egitim-Universite” ve “9.
Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina verdikleri yanitlar arasinda fark olmadigini, “6.
Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutuna verdikleri yanitlar arasinda fark oldugunu
gostermektedir. Bu farkin hangi bolgede ikamet eden 6grencilerden kaynaklandigini
anlamak amaciyla Bonferroni Post Hoc testi uygulanmis ve Akdeniz bolgesinde ikamet
eden Ogrencilerin Giiney Dogu Anadolu bolgesinde ikamet eden 6grencilere gore “6.

Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutuna daha olumlu yanitlar vermislerdir.
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3.4.3.7. Ogrencilerin Barinma Yerlerine Gore Farkhhiklar

Tablo 3.8. Ogrencilerin Barinma Yerlerine Gore Farkliliklar

Kareler Kareler
toplami S.d. ortalamasi F p
1.Mimari ve Gruplar arasi 4,494 3 1,498 | 1,606 ,187
Kentsel Olusum Gruplar ici 555,816 596 ,933
Toplam 560,309 599
2. Ulasim ve Trafik | Gruplar arasi 2,416 3 ,805 ,883 ,450
Gruplar i¢i 543,930 596 913
Toplam 546,346 599
3. Kiiltiirel Yap1 ve Gruplar arast 4421 3 1,474 | 1,950 ,120
Tarihi Miras Gruplar i¢i 450,486 596 , 756
Toplam 454,907 599
4. Cevre Gruplar arast 11,322 3 3,774 | 5272 ,001
Gruplar i¢i 426,623 596 ,716
Toplam 437,945 599
5. Halka Bakis Gruplar arast 3,982 3 1,327 | 1,249 ,291
Acist Gruplar i¢i 633,564 596 1,063
Toplam 637,546 599
6. Ekonomi ve Gruplar arast 10,150 3 3,383 | 5,591 ,001
Finansal Yap1 Gruplar i¢i 360,016 595 ,605
Toplam 370,166 598
7. Hizmet Yelpazesi | Gruplar arasi 2,996 3 999 | 1,709 ,164
Gruplar i¢i 347,678 595 ,584
Toplam 350,675 598
8. Egitim—Universite Gruplar arasi 2,127 3 ,709 ,989 ,398
Gruplar i¢i 425,853 594 717
Toplam 427,979 597
9. Eglence ve Sehir | Gruplar arasi 5,146 3 1,715 | 2,941 ,033
Cazibesi Gruplar i¢i 347,643 596 ,583
Toplam 352,789 599

Ogrencilerin barinma yerlerine gore anketin, “1.Mimari ve Kentsel Olusum”, “2.
Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4. Cevre”, “5. Halka Bakis

Agis1”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”, “7. Hizmet Yelpazesi”, 8. Egitim-Universite”
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ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina verilen yanitlar arasindaki farkliliklarin
Tek Yonlii Varyans analizi (ANOVA) ile incelenmesi sonucu “4. Cevre”, “6. Ekonomi
ve Finansal Yap1” ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina iliskin F degeri p<0.05
onem diizeyinde anlamli iken diger tiim boyutlara ait F degerleri p>0.05 O6nem

diizeyinde anlamsiz bulunmustur.

Bu bulgular, 6grencilerin barinma yerlerine gore anketin, “1.Mimari ve Kentsel
Olusum”, “2. Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “5. Halka Bakis
Acis1”, “7. Hizmet Yelpazesi”, “8. Egitim-Universite” boyutlarina verdikleri yanitlar
arasinda fark olmadigini, “4. Cevre”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1” ve “9. Eglence ve
Sehir Cazibesi” boyutlarina verdikleri yanitlar arasinda fark oldugunu gostermektedir.
“4. Cevre”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1” ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi”
boyutlarinda, bu farkin nerede barinan 6grencilerden kaynaklandigin1 anlamak amaciyla

Bonferroni Post Hoc testi uygulanmuistir.

Evde kalan ogrencilerin devlet yurdunda kalan 6grencilere gore “4. Cevre”
boyutunda daha olumlu yanitlar vermislerdir. Evde kalan 6grencilerin 6zel yurtta kalan
ogrencilere gore “6. Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutunda daha olumlu yanitlar
vermislerdir. Evde kalan 6grencilerin devlet yurdunda ve 6zel yurtta kalan 6grencilere

gore “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutunda daha olumlu yanitlar vermislerdir.
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3.4.3.8. Ogrencilerin Aylik Harcamalarina Gore Farkhiliklar

Tablo 3.9. Ogrencilerin Aylik Harcamalaria Gére Farkliliklar.

Kareler Kareler
toplami1 S.d. ortalamasi F p
1.Mimari ve Kentsel Gruplar arast 10,359 5 2,072 | 2,238 ,049
Olusum Gruplar igi 549,950 594 ,926
Toplam 560,309 | 599
2. Ulasim ve Trafik Gruplar arast 6,559 5 1,312 | 1,444 ,207
Gruplar igi 539,787 594 ,909
Toplam 546,346 599
3. Kiiltiirel Yap1 ve Gruplar arasi 4,151 5 ,830 | 1,094 ,362
Tarihi Miras Gruplar igi 450,756 | 594 ,759
Toplam 454,907 599
4. Cevre Gruplar arasi 6,881 5 1,376 | 1,896 ,093
Gruplar i¢i 431,064 594 ,726
Toplam 437,945 599
5. Halka Bakis Agis1 Gruplar arasi 7,691 5 1,538 | 1,451 ,204
Gruplar i¢i 629,855 594 1,060
Toplam 637,546 599
6. Ekonomi ve Gruplar arast 9,625 5 1,925 | 3,166 ,008
Finansal Yap1 Gruplar igi 360,541 593 ,608
Toplam 370,166 598
7. Hizmet Yelpazesi Gruplar arast 4,598 5 920 | 1,576 ,165
Gruplar i¢i 346,076 | 593 ,584
Toplam 350,675 598
8. E gitim-Universite Gruplar arast 4,405 5 ,881 1,231 ,293
Gruplar igi 423,574 592 ,715
Toplam 427,979 597
9. Eglence ve Sehir Gruplar arasi 5,851 5 1,170 | 2,004 ,076
Cazibesi Gruplar igi 346,938 594 ,584
Toplam 352,789 599

Ogrencilerin aylik harcamalarina gore anketin, “1.Mimari ve Kentsel Olusum”,
“2. Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltlirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4. Cevre”, “5. Halka Bakis

Acis1”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”, “7. Hizmet Yelpazesi”, “8. Egitim-Universite”
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ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina verilen yanitlar arasindaki farkliliklarin
Tek Yonlii Varyans analizi (ANOVA) ile incelenmesi sonucu “1.Mimari ve Kentsel
Olusum” ve “6. Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutlarina iliskin F degeri p<0.05 6nem
diizeyinde anlamli iken diger tiim boyutlara ait F degerleri p>0.05 6nem diizeyinde

anlamsiz bulunmustur.

Bu bulgular, 6grencilerin aylik harcamalarina gore anketin, “2. Ulasim ve
Trafik”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4. Cevre”, “5. Halka Bakis Acis1”, “7.
Hizmet Yelpazesi”, “8. Egitim-Universite”, “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina
verdikleri yanitlar arasinda fark olmadigini, “l1.Mimari ve Kentsel Olusum” ve “6.
Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutlarina verdikleri yanitlar arasinda fark oldugunu
gostermektedir. “1.Mimari ve Kentsel Olusum” ve “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”
boyutlarinda, bu farkin aylik harcama miktart ne kadar olan &grencilerden

kaynaklandigin1 anlamak amaciyla Bonferroni Post Hoc testi uygulanmastir.

Aylik harcamas1 706-806 TL olan 6grencilerin aylik geliri 302-402 TL, 403-503
TL, 504-604TL olanlara gore “l1.Mimari ve Kentsel Olusum” boyutunda daha fazla
olumlu yanitlar vermislerdir. Aylik harcamasi 504-604TL olan 6grencilerin aylik geliri
100-200 TL, 201-301 TL, 302-402 TL, 403-503 TL, 706-806 TL olanlara gore “6.

Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutunda daha fazla olumsuz yanitlar vermislerdir.
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3.4.3.9. Ogrencilerin Ulasimda Kullandiklar1 Araclara Gére Farkhliklar

Tablo 3.10. Ogrencilerin Ulasimda Kullandiklar1 Araglara Gore Farkliliklar.

Kareler Kareler
toplami S.d. ortalamasi F p

1.Mimari ve Gruplar arast ,258 2 ,129 ,138 ,872
Kentsel Olusum Gruplar ici 560,051 597 938

Toplam 560,309 599
2. Ulasim ve Trafik | Gruplar arasi 5,409 2 2,704 | 2,985 ,051

Gruplar igi 540,938 597 ,906

Toplam 546,346 599
3. Kiiltiirel Yap1 ve | Gruplar arast ,559 2 280 | ,368 ,693
Tarihi Miras Gruplar igi 454,347 597 ,761

Toplam 454,907 599
4. Cevre Gruplar arasi 2,976 2 1,488 | 2,042 ,131

Gruplar ici 434,969 597 ,729

Toplam 437,945 599
5. Halka Bakis Gruplar arasi 4,248 2 2,124 | 2,002 ,136
Agist Gruplar ici 633,298 597 1,061

Toplam 637,546 599
6. Ekonomi ve Gruplar arast 7,860 2 3930 | 6,465 ,002
Finansal Yap1 Gruplar ici 362,306 | 596 ,608

Toplam 370,166 598
7. Hizmet Yelpazesi | Gruplar arasi ,971 2 ,485 ,827 ,438

Gruplar igi 349,704 596 ,587

Toplam 350,675 598
8. Egitim- Gruplar arast ,452 2 ,226 ,315 ,730
Universite Gruplar ici 427,527 595 ,719

Toplam 427,979 597
9. Eglence ve Sehir | Gruplar arasi 1,535 2 ,768 | 1,305 272
Cazibesi Gruplar igi 351,254 597 ,588

Toplam 352,789 599

Ogrencilerin ulasimda kullandiklar1 araclara gore anketin, “1.Mimari ve Kentsel
Olusum”, “2. Ulasim ve Trafik”, “3. Kiiltlirel Yap1 ve Tarihi Miras”, “4. Cevre”, “5.
Halka Bakis Ac¢is1”, “6. Ekonomi ve Finansal Yap1”, “7. Hizmet Yelpazesi”, “8. Egitim-
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Universite” ve “9. Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina verilen yamtlar arasindaki
farkliliklarin Tek Yonlii Varyans analizi (ANOVA) ile incelenmesi sonucu “6. Ekonomi
ve Finansal Yap1” boyutuna iliskin F degeri p<0.05 6nem diizeyinde anlaml iken diger

tiim boyutlara ait F degerleri p>0.05 6nem diizeyinde anlamsiz bulunmustur.

Bu bulgular, 6grencilerin ulagimda kullandiklar1 araglara gore anketin, “I.
Mimari ve Kentsel Olusum”, “2. Ulagim ve Trafik”, “3. Kiiltiirel Yap1 ve Tarihi Miras”,
“4. Cevre”, 5. Halka Bakis Acis1”, “7. Hizmet Yelpazesi”, 8. Egitim-Universite”, “9.
Eglence ve Sehir Cazibesi” boyutlarina verdikleri yanitlar arasinda fark olmadigini, “6.
Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutuna verdikleri yanitlar arasinda fark oldugunu
gostermektedir. “6. Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutlarinda, bu farkin ulasimda hangi
araclar1 kullanan 6grencilerden kaynaklandigini anlamak amaciyla Bonferroni Post Hoc

testi uygulanmigtir.

Ulasimda 06zel ara¢ kullanan 6grencilerin otobiis ve minibiis kullananlara gore

“6. Ekonomi ve Finansal Yap1” boyutunda daha fazla olumlu yanitlar vermislerdir.
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SONUC VE ONERILER

Imaj kavran, giiniimiizde ¢ok farkli boyutlara tasinmaktadir. Is diinyasmin icinde
yer alan kuruluslar ister “insan” (otel, spor, giivenlik, insan kaynaklar1 gibi) ister
“stire¢” (mali miisavirlik, hukuk, kamu kuruluslar1 gibi) isterse de “fikir” (reklamcilik,
halkla iligkiler, miizik gibi) temelli olsun, sonug¢ olarak sahip olduklari mevcut
konumlarin1 korumak ya da daha iyi bir yere gelebilmek adina siirekli olarak olumlu bir

imaj olusturma gayretleri icerisindedir (Aldemir, 2011: 99).

Gilintimiizde kentler, olumlu bir imaj edinme ve markalasma konusunda adeta
kiyasiya bir yaris igerisindedir. Bu baglamda da sahip olduklar1 her tiirlii imkan ve
firsat1 kendi lehlerine kullanma konusunda higbir tereddiit yasamamaktadir. Baz1 bitki
veya agag¢ tiirlerinin rengarenk yaprak veya cicekleriyle canlilar1 kendilerine ¢ekmesi
gibi, kentler de glinlimiiz modern insan profili dogrultusunda farkli ve 6zgiin yapilar,
etkinlikler ve hizmetler araciligiyla hedef kitleleri cezp etmeye ve c¢ekmeye

calismaktadir.

Hedef kitlelerin kentle ilgili olarak sahip olduklar1 inanglar, fikirler ve
izlenimlerin toplami olarak goriilebilen kent imaj1, fikirler, filmler, okunan kitaplar,
izlenen veya yazilan haberler ve kisilerin kendi deneyimlerinden olusmaktadir. Uyarici
etmenler olarak niteleyebilecegimiz bu etmenlerin yaninda kisisel faktorler (psikolojik
ve sosyal) de zihinlerde imaj olusmasina etken olarak goriilmektedir (Gorkemli vd.,
2013: 167). Ornegin, birey kentle ilgili sahip oldugu imaja, kentin bireye sunduklar1 ve

bireyin de bu olanaklardan olumlu veya olumsuz deneyimler edinmesi sonucunda ulasir.

Kent imaj1, kisilerin bir kent hakkindaki duygulari, diisiinceleri, inanglar1 ve
izlenimleri arasindaki etkilesimin bir sonucudur (Gegikli, 2012: 117). Bir kentin imaj1
kentle ilgili bir¢ok niteligi kapsayabilmektedir. Benzer sekilde kent markasi yaratilirken
kente ait olan en belirgin 6zellikler, ayirt edici nitelikler 6n plana ¢ikarilir. Kimi kentler
tarihi dokusunu, kimisi dogal giizelligini, kimi de sundugu goz alic1 firsatlari markalama
calismalarinda kullanir. Ancak bazi kentlerin kullandig1 nitelikler kentin kendi
cabalariyla olusturulmus, yapay niteliklerdir. Ornegin; Italya’min Milano kenti moda
gibi insan {iriinli olan ve zaman i¢inde degisen bir alanda marka olmustur. Tiim diinya
genelinde milyonlarca insan Milano’yu bir moda kenti olarak tanimaktadir. Bu niteligi

onu diger kentlerden bariz bir sekilde ayirmakta ve markalamaktadir.
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Imaj, kentlerin kalkinmasinda ve gelismesinde &nemli bir etken olarak kabul
edilmektedir. Olumlu imaja sahip kentler sagladigi is, yatirim, ticaret, turizm ve benzeri
birgok alanda kendisine firsat ve olanaklar yaratmaktadir. Sagladigi tiim bu olanaklar,
bu tiir kentlere daha fazla oranda hedef kitle veya dis paydaslar ¢cekmektedir ve kentin

ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal agilardan gelismesine imkan tanimaktadir.

Kahramanmaras kenti, mevcut imajmi degistirme ve gelistirme gayreti
icerisindedir. Tarihi ve kiiltiirel 6zellikleri, dogal giizellikleri ve gelismekte olan tarim
ve sanayi sektorleri bu baglamda kentin mihenk taglarini olusturmaktadir. Yakin
zamanda Biiyiiksehir unvani edinmis ve modernlesme ve markalasma konusunda ¢aba

ve gayretlerini istikrarli bir sekilde siirdiirmektedir.

Bir kentin marka olmasi kisa bir siirecte ger¢eklesmemektedir. Ozellikle de
Tiirkiye’de “marka kent olma” anlayisinin yeni yeni benimsenmesi ve ¢aligmalarin bu
yonde ivme kazanmasi gibi durumlar géz Oniinde bulundurulunca, kentlerin bu

baglamda yaptiklar1 faaliyetler azzimsanamayacak derecede fazladir.

Olumlu bir imaja sahip olmak bir iiriin veya hizmet sektorii icin agirlikli olarak
tilkketiciye yonelik ¢alismalar zincirini gerektirmektedir. Fakat bir kent icin, kentin dis
hedef kitlelerinin ilgi ve ihtiyaglarina hitap etmesinin yaninda kentin i¢ hedef kitleleri
ile yatirimcilarin da bu dogrultudaki ilgi ve ihtiyaglarima hitap etmeyi gerekli
kilmaktadir. Bu dogrultuda, yerel yoneticiler, kamu ve 6zel sektdr kurumlar ile tim
yerel halkin yiiriitiilebilir bir vizyon ve misyon dahilinde ortaklasa calismalari hayati bir

Oonem tagimaktadir.

Burada asil sorulmasi gereken soru: Kahramanmaras kentinin hedef kitlelerine

kendini nasil gosterdigi, var olan imajini nasil ve ne derecede giiclendirebilecegidir?

Gegikli (2012)’ye gore sehir her seyden Once, ¢ekici 6zellikleri ile siirekli ve etkili
bir bigimde gilindeme getirilmeli ve merak ettirilmelidir. Kitle iletisim araglari
(Televizyon, Radyo, Gazete ve Turizm Dergileri, Sektér Dergileri gibi) ve son yillarda
gelisen facebook, twitter gibi sosyal medya araclar1 kentin tanitiminda etkin bir sekilde
kullanilabilir. Bunlara ek olarak, gazete kose yazarlar1 ve editorleri sehre davet edilerek,
sehrin tanitimiyla birlikte var olan ilging ve cekici yonleri 6n plana ¢ikarilabilir

(Gegikli, 2012: 118).



139

Sehirler sahip olduklar1 imajlar1 farkli sekillerde edinebilirler. Gegikli (2012)
“Sehir Imaji Amasya Sehri Uzerine Bir Uygulama” adli kitabinda sehir imajlarnin ii¢

sekilde olusabilecegini ifade etmektedir.

Bunlardan ilki olan Organik Imaj, hedef kitle algisinin kitle iletisim araglari,
brostirler ve arkadas tavsiyeleri ile olusmaktadir. Pazarlamaya bagli imaj, halkla
iliskiler, reklam, sosyal sorumluluk ve sponsorluk faaliyetleri sonucu olusur.
Deneyimsel imaj ise yasanmislikla olusan bir imaj tiiriidiir (s. 118-119). Tiim bu imaj
calismalar1 uygun ve dogru oranda kullanilarak kente imaj edindirilebilir veya var olan

imaj1 giiclendirilebilir.

Kahramanmaras kenti olumlu bir imaja sahip olmak icin gereken bilesenlere
yeterli diizeyde sahip olsa da bu bilesenlerin etkili ve dogru yonde kullanilmasi
onemlidir. Elbette Kahramanmarag sehrini diger sehirlerden ayiran 6zgiin ve giiglii

yonleri mevcuttur. Ornek vermek gerekirse;

+« Kahramanmaras’in ¢ok eski uygarliklara ev sahipligi yapmasi,

¢ Tarihi ve mimari bir¢ok yapiya ve esere sahip olmasi,

% Dogal giizelliklere sahip olmasi,

¢ Zengin ve genis bir kiiltlirel yapiya sahip olmasi,

+* Turizm agisindan yeterli 6zelliklere sahip olmasi,

+¢ Tarimsal ve zirai faaliyetlerin genis ve elverisli olmasi,

+» Kendine has lezzet ve damak zevkinin olmasi,

¢ Cevresindeki komsu kentlere ulasiminin kolay olmast,

¢ Smir komsusu oldugu kentlerin (Gaziantep, Adana, Malatya, Kayseri)
gelismis ve biiyiik olmasi,

% Termal ve kaplica turizmine elverisli kaynaklarin olmasi,

« Kiiltiirel, sanatsal ve sportif organizasyonlara ev sahipligi yapabilecek
nitelikteki yerlere sahip olmasi,

s Tekstil ve endiistriyel sanayi gibi ekonomik sektorlerin genis ¢apli mevcut
olmasi,

¢ Farkli maden tiirlerinin ¢ikarilma ve isleme yerlerine sahip olmasi,

Bunlarin yani sira, Kahramanmaras kenti, tarihi bir kent olmakla birlikte sahip

oldugu kahramanlik 6rnegi kisi veya olaylarla da ge¢misten gilinlimiize adindan s6z
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ettirmistir. Birinci Diinya savasi sonrasinda Anadolu’nun Itilaf Devletlerince isgali
sonucu baslatilan Kurtulus Savasi yillarinda diigman isgali karsisinda sessiz kalmamius,
diizenli bir ordu veya miidahaleye gerek kalmadan iinlii sahis Siitgii imam ve cesur
Kahramanmaras halki ile birlikte kendisini cesurca savunmustur. Tiim bu cesaretli ve

fedakar calismalari sonucunda isminin 6niine “Kahraman” tinvanini almustir.

Yerel yonetimler, kentin genel goriinimii lizerinde diizenleme ve yenileme
calismalar1 yaparak kenti gbze daha cazip hale getirmeyi amacglamalidir. Bu ¢alismalar
dogrultusunda kente yeni bir otobiis terminali ile biiyiikk ve ¢ok katli bir AVM
yaptirilmistir. Ayrica, Kahramanmarag’in tarihi, mimari ve kiiltiirel yapisin1 yansitan
kapali carsilari, yer alt1 carsilari, hamamlar1 veya bedestenleri de gerek i¢ gerek dis
hedef kitlelere hitap edebilecek sekilde restore edilmekte ve hizmete sunulmalidir.
Ozellikle, eski ve tarihi nitelikler tastyan ev, konak veya yapilarin restore edilip turizm

ve tanitma amacli hizmete sunulmasi sehre olan gezip gorme istegini arttiracaktir.

Ulusal, iilke ¢apinda veya uluslararasi dlgekte etkinlikler diizenlenerek kentin var
olan nitelikleri 6n plana ¢ikarilabilir ve tanitim1 yapilabilir. Bu faaliyet ve ¢aligmalara,
Tiirkiye’nin 6nde gelen taninmis sanat¢t veya isimleri davet edilerek farkindalik

yaratilmalidir.

Kentlerin en biiyiik problemlerinden birisi de ¢arpik ve diizensiz kentlesmedir. Bu
durum i¢ paydaslar i¢in oldugu kadar dis paydaslar olan turist veya misafirler i¢in bir
eksi bir ozellik haline gelmektedir. Sehrin genel goriiniimiine ve yesil dogasina zarar
vermeden uydu kentler insa edilip, gecekondulagsma ve carpik kentlesmenin Oniine

gecilmelidir.

Gerek tiniversite gerek yerel yonetimler igbirligi ¢ercevesinde kente yeni gelen
tiniversite 0grencileri ile turistlere yonelik sehir turlari, kiiltiirel ve folklorik gosteriler
diizenlenebilir veya bulusma ve tanigma faaliyetleri gergeklestirilebilir. Kentle ilgili
daha fazla sehir haritalari, tanitim brosiirleri, afisleri veya kitap¢iklar1 hazirlanabilir ve
dagitilabilir. Ayrica internet ve web sayfalari lizerinden Kahramanmaras kentine yonelik
ulasim ve seyahat, konaklama, gezi ve kiiltiirel turlar, tarihi ve dogal giizellikler

hakkinda bilgi, resim ve video paylasimlarinda bulunulabilir.

Kenti ziyaret eden yerli veya yabanci turistler icin kaliteli ve uygun fiyath

konaklama imkanlarinin (otel, pansiyon, yurt vb.) sayist arttirilmali, var olan otel veya
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pansiyonlarin yatak kapasiteleri ve hizmet olanaklar1 arttirllmalidir. Kahramanmarag
kenti, cok ¢esitli dogal ve tarihi giizelliklere sahip bir kenttir ki bu turistler a¢isindan
kenti cazip kilan nedenlerden bir tanesidir. Ancak yeterli ve etkili tanitim faaliyetlerinin
olmamast nedeniyle bircok eser veya dogal giizellik giindeme gelememekte ve
bilinmemektedir. Bu tarihi eser veya dogal giizelliklere ulasim imkanlarinin
kolaylastirilmasi ve bu yerlerde butik otel veya pansiyon gibi konaklama imkanlarinin

saglanmasi ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir.

Kahramanmarag sahip oldugu kiiltiirel zenginligin bir sonucu olarak ¢ok cesitli
otantik el ve atolye isi kiyafet, aksesuar, ev tekstili veya mutfak esyasi gibi iirlinler
iiretmekte ve bunlar1 sergilemektedir. El emegi g6z nuru olan tiim bu iirlinler yerel veya
iilke capinda diizenlenecek olan fuar, kermes veya festivallerde yerli veya yabanci
turistlerin, insanlarin goz ve damak zevkine sunulabilir ve kentin bu baglamdaki tanitim
ve farkindalig1 saglanabilir. Ayrica Kahramanmaras kenti ¢ok zengin ve ozgiin bir
mutfak kiiltlirline ev sahipligi yapmaktadir. Bu konuda yayin veya program yapan
televizyon kanallar1 sehre davet edilebilir ve belgesel niteligindeki bu programlar

sayesinde Kahramanmarag mutfak kiiltiirii tiim tilkeye hatta diinyaya tanitilabilir.

Bir kente gelen ziyaretgi ve turist sayisini etkileyen unsurlardan bir tanesi de
ziyaret¢ci ve turistlerle ilk elden etkilesime gecen esnaf, saticilarin tutum veya
davraniglaridir. Bu esnaf veya isletmeciler kente yeni gelen paydaslarda farkinda olarak
veya olmayarak kent hakkinda ilk izlenimleri olustururlar. Eger bu kisilerin veya
kurumlarin ziyaret¢i veya turistlere karsi tutum ve davraniglari olumsuz veya soguk
olursa, ziyaret¢i ve turistlerin zihinlerindeki kent imaji olumsuz etkilenmekte ve
sekillenmektedir. Bu konuda yerel isletmeciye, esnafa, kurum c¢alisanlarina hatta yerel
halka dis paydaslar ve hedef kitlelere kars1 iletisim ve yaklasim seminerleri verilebilir,

bilgilendirici brosiir veya kataloglar dagitilabilir.

Kahramanmarag’ta yavas yavas ivme kazanan kongre ve fuar turizmi, termal ve
kiiltiir turizmi, yayla turizmi gibi turizm tiirleri gelistirilmelidir. Bir kentin turizm
cesitliligi, o kentin en biiyiik silahlarindan bir tanesi olabilmektedir. Bunu iyi kullanan
kentler, sadece turistlerden ¢ok biiyiik miktarlarda doviz elde etmektedirler. Sadece
maddi anlamda karli ¢ikmamakta ayrica kentin ¢ok ¢esitli acilardan tanitimini da

saglamaktadirlar. Ornegin Kahramanmaras kentinin gelir kaynaklarindan bir tanesi de
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kent disindan 6grenim amagh gelen 6grencilerdir. Kisiler, gazete veya benzeri medya
iletisim araglarindan daha kisa siireli ve etkili tanitim yapmaktadirlar. Kentten olumlu
izlenimler edinen bir 6grenci, bu fikir ve izlenimleri dogrultusunda ¢evresindeki bir¢ok
kisiyi olumlu yonde etkilemekte ve kentteki egitim olanaklarini tercih etmeleri
konusunda etkili olmaktadir. Bu baglamda, kente 6grenim amagh gelen 6grenci hedef
kitlelerine karsi yapilabilecek imkan ve olanaklar belirlenmelidir. Bu 6grencilerin
konaklama ihtiyaglarina cevap verebilecek sayida ve nitelikte yurt veya pansiyonlar
yapilabilir ve bu konudaki eksikleri giderilmelidir. Benzer seklide, 6grencilere hitap
edebilecek eglence merkezleri veya kafeterya gibi mekanlarin sayisi arttirilip fiyatlari
Ogrenci biitgesine uygun hale getirilebilir. Tiim bu siralananlar saglandig1 takdirde

kentin imajina pozitif yonde bir katki saglanacaktir.

Kahramanmaras kentinin en 6nemli eksikliklerinden birisi de ulasimda kullanilan
araglarin yeterli sayida olmamasi ve ulagim ficretlerinin fazla olmasidir. Bu konuda
Ozellikle tiniversite 6grencileri kampiise giden ulasim araglarinin yetersizligi ve ulasim
ticretlerinin normalin iizerinde olmasindan bahsetmektedirler. Kentin imaj1 tizerinde ¢ok
biiylik bir role sahip olan bu sorunun ¢oziimlenmesi kente yonelik olumsuz diislince ve

imajlarin degismesine katki saglayacaktir.

Bir kentin marka olma yolunda atacagi ilk ve temel adimlardan birisi kendini tiim
yonleriyle tanimak ve etkili bir sekilde tanitmaktir. Bu amagla, kent yerel yonetimi
kentle ilgili bircok alanda SWOT analizi yapmali, firsatlari, tehditleri, zayif ve giiglii

yonlerini ortaya koyabilmelidir.

Gegikli (2012)’ye gore yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi1 olgekli tanitim

kampanyalarini basariya tasiyan unsurlar sunlardir (s. 123);

Yeterli mali biitce,

Uygun zamanlama,

1

2

3. Yetkin organizasyon,

4. Alaninda uzman personel,

5. Etkili iletigim siirecidir.

Ayrica tanitim faaliyetleri diizenlenmeden 6nce tanitimin etkili ve tam olabilmesi
amaciyla gereken bazi sorular bulunmaktadir. Gegikli (2012) bu sorular su sekillerde

ifade etmektedir (s.123):
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Kime ulasilmak isteniyor?
Insanlarda nasil ve ne diizeyde degisiklik yapilmas1 amaclaniyor?

Hangi ¢ekici etmenlerden yararlanarak ne gibi sozler, vaatler verilebilir?

Kentle ilgili diizenlenebilecek tiim bu tanitim faaliyetleri kentin olumlu bir imaj

edinmesinde ve iilke hatta diinya ¢apinda taninmasinda biiyiik 6nem tastyacaktir.

Bir kent iyi bir imaj sahibi olmak istiyorsa, mevcut niteliklerini nasil ve ne

derecede tanitabilecegini belirlemelidir. Kahramanmaras kenti, bircok ve ¢esitli

alanlarda marka olabilecek potansiyele sahip bir kenttir. Nitekim sahip oldugu (sanayi,

tekstil,

tarim, turizm vb.) bu alanlart tam anlamiyla verimli bir sekilde

kullanamamaktadir.

Kentin genel olarak yapilabilecek tanitim ¢aligmalar1 su sekillerde olabilir;

>

Kahramanmaras ve ilgelerindeki dogal giizelliklerin ve tarihi eserlerin giin
yiizline ¢ikarilmasi i¢in tanitim belgeselleri hazirlanmali ve yerel, ulusal hatta
Ingilizce dublajli veya altyazili olarak uluslararasi kanallarda yayinlanmasi
saglanabilir,

Ulusal veya uluslar arasi capta taninmis iinlii sanatgi, bilim adamlari,
siyasetgiler, televizyon film veya dizi yapimcilari, sporcular veya diisiiniirler
sehre davet edilerek yerli ve yabanci medyaya duyurulmasi saglanabilir,
Doga, yayla ve termal turizmi gibi turizm alanlarinda cesitli faaliyetler
kapsaminda tanitim giinleri diizenlenebilir ve fiyatlandirmalarda uygunluk ve
indirim gibi ¢aligmalar yapilabilir,

Kiiltiir bakanlig1 caligmalar1 dahilinde Kahramanmaras’a 6zgili nitelikleri
yansitan posterler, kartlar veya pullar bastirilabilir,

Kahramanmaras’a 6zgii el isi kiyafet, aksesuar, hediyelik esya veya liriinler
farkli kent veya yerlesim yerlerinde acilan sergi, fuar veya tanitim
faaliyetlerine gonderilerek tanitim reyonlarinda sergilenebilir,
Kahramanmaras’in jeolojik yapisi, fauna veya bitki ortiisii tespit caligmalari
kapsaminda taninmig belgesel programcilart sehre davet edilebilir,

Sehrin sanal ortamda takip edilip tanitilmasi amacl internet siteleri, sosyal
medya (facebook, twitter) araclar1 kullanilabilir veya ziyaretcilerin soru sorup

yorum yapabilecekleri bloglar acilabilir,
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> Kentin mevcut iiniversitesi olan Siit¢ii Imam Universitesi &grenci ve
akademik personellerine yonelik tanigma ve eglence geceleri diizenlenebilir,
doga gezileri veya yiirliylisleri organize edilerek lniversite Ogrencilerine
sehrin ulasima elverisli dogal veya tarihi giizellikleri tanitilabilir,

» Kentin varsa 6n plana ¢ikmis ve taninmis gida (Dondurma, Tarhana, Biber
vb.), teksti iiriinleri, sanayi veya endiistri sektorleri gibi liriinlerin ulusal veya
uluslar arasi alanlarda tanitimi yapilabilir, TV kanallarinda yaynlanabilir
veya Youtube gibi {inlii video kanallarinda gosterilebilir,

» Cevre sehirlerle isbirligi c¢ergevesinde farkli alanlarda ortaklasa faaliyetler
diizenlenebilir, kente tanitim amagl 6grenci veya yerel halktan kafileler kabul
edilebilir,

» Bilimsel, kiiltiirel veya toplumsal c¢alismalar kapsaminda farkli kentlerin
iiniversite Ogrencileri veya akademik personelleriyle bir araya gelinip
ortaklasa caligmalar yiiritiiliip sonuglar1 ulusal kanallarda kamuoyuna

duyurulabilir,

Tiim yukarida siralanan ¢aligmalarin yani sira daha bir¢ok faaliyet ve uygulama
diizenlenebilir. Tim bu faaliyetlerde basta yerel yonetimin, kamu veya 0Ozel
kurum/kuruluslarin, yerel veya ulusal medyanin, kanaat 6nderlerinin, aydinlarinin veya
onde gelen akil insanlarin, sanatcilarin veya fikir adamlarinin katkis1 ¢ok biiyiik bir
degere sahip olacaktir. Bu sebeple yapilacak faaliyetlerin tek bir kisi veya kurumun
degil, tiim yerel halka, kurum veya kuruluslara atfedilip ortaklasa bir calisma oldugu
unutulmamalidir. Kahramanmaras Kenti’nin tiim var olan eksikliklerini tamamlamasi ve
gelisim yolunda ilerlemesi sartiyla Tiirkiye’nin sayili imaj1 yliksek ve marka kentler

klasmaninda hak ettigi yeri alabilecegini sOyleyebiliriz.
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EKLER

Ek: 1. Anket Formu
Sayin Katilimci,

Bu arastirma, Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim
Dali Yiiksek Lisans Programi dahilinde yiiriittiigiim “Kent Imaji ve Kent Imajinin Olgiimi:
Kahramanmaras Kent imaji Uzerine Bir Arastirma” baslikli tez ¢alismam icin yapilmaktadir.
Bu calismayla, Kahramanmaras kentinin imaj1 ve marka bir kent olmasi siirecinde sizin goriis
ve diisiincelerinizin alinmasi amaclanmaktadir. Vereceginiz yanitlarin kentimiz ile ilgili
tamamen sizin ne diisiindiigiiniizii ve hissettiginizi yansitmasi, aragtirmanin basartya ulagmasi
konusunda biiyilk 6nem tagimaktadir. Ayrica, anketlerden elde edilecek veriler tamamen ve

yalnizca akademik ¢aligsmada kullanilacak ve bireysel bir degerlendirmeye tabi tutulmayacaktir.
Arastirmaya katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Omer AYDINLIOGLU

Atatiirk Universitesi Halkla iligkiler ve Tamitim Yiiksek Lisans Programi

E-posta: mr_aydinli@hotmail.com

1- Cinsiyetiniz : [ ] Bay [ ] Bayan

2- Yasiniz : [ 117-21 [ 122-26 [ 127+...
3- Ogrenim Goérdiigiiniiz Fakiilte

4- Kacinct Siniftasiniz s [11 1012 1131141151 ]Diger
5- Ikamet Ettiginiz Bolge : [ ]Akdeniz [ ]Ege [ ]I¢ Anadolu

[ ] Karadeniz [ | Marmara [ ] Dogu A.
[ ] Gilineydogu Anadolu

6- Barmma Yeriniz : [ 1Ev [ ] Devlet Yurdu
[ 10zel Yurt [ ]Otel
7- Aylik Harcamaniz : [ 1100-200 [ ]1201-301 [ ]302-402

[ 1403-503 [ ]504-604 [ ]706-806
8- Ulasimda Kullandiginiz Arag : [ ]Otobiis [ ] Minibiis [ ] Ozel Arag
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9- Asagidaki Kahramanmaras ile ilgili niteliklere iliskin diisiincelerinizi uygun

kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

3.1. Kahramanmaras... £
- g E 2| & o E
~ = = = 4 = = =
= o o ° 2 = = k£
=z 2 = E S. = 5
£ E E E T | 2 g =
2 2 2 S| # M
Z
Cekici bir turizm bolgesidir. [1] [1] [1] [1] []
Cekici bir is bolgesidir. [1] [1] [1] [1] [1]
Cok sayida egitim imkanina sahiptir. [1 [1] [ ] [ ] [1]
Cesitli ve cezbedici dogal giizelliklere [1] [1] [1] [1] []
sahiptir.
Cekici bir kentsel goriiniime sahiptir [1] [1] [1] [1] [1]
Sokak veya caddeleri temizdir [1] [1] [1] [1] [1]
Temiz bir havasi vardir [1] [1] [1] [1] []
Turist enformasyonu yeterlidir [1] [1] [1] [1] [1]
Kiiltiirel/tarihsel degerler ve varliklar [1 [1] [ ] [ ] [1]
iyi korunmaktadir
Kent igindeki faaliyetler yeterlidir [1] [1] [1] [1] [1]
Yeterli sayida park, fuar ve mesire yeri [1] [1] [1] [1] []
vardir
Zengin ve dzgiin bir yerel [1] [1] [1] [1] [1]
mutfagi/damak zevki vardir
Algveris olanaklan yeterli sayidadir [1] [1] [1] [1] [1]
Yeterli sayida gece hayati ve eglence [1] [] [1] [1] []
olanaklar1 vardir
Kent igi ulasim olanaklar yeterlidir [1] [1] [1] [1] []
Restoranlarda sunulan hizmet [1] [1] [1] [1] [1]

kalitelidir
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Konaklama olanaklar1 yeterlidir [1] [1 [1] [1] []
Otellerde sunulan hizmet kalitelidir [1] [1] [1] [1] [1]
Ogrenci yurtlar1 veya pansiyonlarinin [1] [1] [1] [1] []
sayisi yeterlidir

Ogrenci yurtlar1 veya pansiyonlarinda [1] [1] [1] [1] [1]
verilen hizmet kalitelidir

Rahat ve kaliteli kent i¢i ulasim [1] [1 [1] [1] [ 1
olanaklarina sahiptir

Cok sayida saghk kurulusuna sahiptir [1] [1] [1] [1] [1]
Saglik kuruluglarinda sunulan hizmet [1] [1] [1] [ ] [1]
kalitesi yeterli diizeydedir

Kamu kurum/kuruluslarinda verilen [1] [] [1] [1] [1]
hizmet kalitesi yeterli diizeydedir

Alis-veris fiyatlar1 genel olarak [1 [1] [1] [ ] [1]
uygundur

Yiyecek ve igecek fiyatlarinin [1] [1] [1] [1] [1]
uygunlugu yeterli diizeydedir

Konaklama fiyatlar1 uygun diizeydedir [1 [1] [1 [1] [1]
Ulasim fiyatlar1 uygun diizeydedir [1] [1] [1] [1] [1]
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10. Kahramanmaras ile ilgili asagidaki yargilara iliskin diisiincelerinizi uygun
kutucuga X isareti koyarak belirtiniz.

E £
g g g
£ 5| £ = Z £
= 2| = 2 . = 2
z E| E 5 2 7 =
v £ | T G 5 g =
S S ~ > N
Kahramanmaras... M
Bir ticaret kentidir. [1] [1] [ 1] [1] [1]
Bir iiniversite/dgrenci kentidir. [1] [1] [ 1] [] [1]
Bir kongre/sempozyum merkezidir. [1] [1] [1] [] [1]
Bir turizm merkezidir. [1] [1] [ ] [1] [1]
Bir tarim kentidir. [1] [1] [ 1] [1] [1]
Bir moda, tekstil ve hazir giyim [1] [1] [1] [1] [1]
merkezidir.
Bir Spor ve sportif faaliyetler merkezidir. [1] [1] [1] [] [1]
Saglikli yasam igin ideal bir kenttir. [1] [1] [ 1] [1] [1]
Sosyal yasam i¢in ideal bir kenttir. [1] [1] [] [1] [1]
Giivenli yasam igin ideal bir kenttir. [1] [1] [1] [1] [1]
Sehirlesme agisindan 6rnek bir kenttir. [1] [1] [1] [1] []
Yesil bir kenttir. [1] [1] [1] [1] [1]
Modern bir kenttir. [1] [1] [1] [] []
Yaya haklarma saygil bir kenttir. [1] [1] [1] [] [1]
Kent i¢i ulasim olanaklar1 gelismis bir [1] [1] [1] [1] [1]
kenttir.
Termal olanaklar1 gelismis bir kenttir [1 [1 [1 [ 1 [1]
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Kiiltlir-sanat faaliyetleri tatmin edici bir

kenttir.
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